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Fazer o futuro é valorizar
as pessoas e o lugar
onde elas vivem.

O Banco do Brasil completa

200 anos em 2008. Ao longo

desses anos, a gente sempre soube
que cuidar do planeta é o primeiro passo para fazer

um futuro melhor.

Banco do Brasil. 200 anos fazendo o futuro.

Abra sua conta e tenha um banco todo seu.

bb.com.br
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LV,



PAIiS DE TODOS
OVERNO F_EDE‘RAL
i r -l. ‘.




LUCAS UEBEL/ AGENCIA PREVIEW

n—
. 10 ANTENA
‘ Qual é o segredo do Café Jacu?
i Liége Fuentes
18 PE NA ESTRADA
Magnesita compra a alema LWB

Clayton Netz

2 ESPECIAL
A reacdo dos americanos a compra

da Anheuser-Busch pela InBev

; n Téania Menai, de St. Louis

PUBLICIDADE

Profissionais brasileiros

' ‘ brilham em outros paises
Arnaldo Comin, de Cannes

28 ENTREVISTA
Miguel Jorge

Nely Caixeta e Armando Mendes

e i

o
B4
33
<
o]
3
=]
=
a
s
&
]
>
Q
@
i
o
>
)
<
S
<
[33
<
o]
S
=)
s
a

2,
1

5

e S8 44 ARTIGO
H i h Os principais momentos do

S z b primeiro ano de PIB
'@-I -2 Maria Tereza Leme Fleury e Afonso Fleury
= '




46 REPORTAGEM
Os brasileiros ja sao maioria em vilarejo irlandés

Adriana Setti, de Gort
5 Estrangeiras transformam o Brasil em

polo de desenvolvimento mundial
Antonio Carlos Santomauro

54 ESTRATEGIA

Os riscos politicos da internacionalizacao
Bruno K. Reis

57 NOVOS MERCADOS
A Aeromot leva seus avioes a China
Arlete Lorini

58 IMAGEM
Como construir uma reputagao global

Christine Puleo

6 1 LEGISLACAO
Barreira sanitaria européia vai custar caro

Andrea Flores, de Paris

62 FINANCAS
A globalizagao da BM&F Bovespa

Juliana Gargon

REPORTAGEM DE CAPA

3 2 A primavera
latino-americana

A regiao rompe com décadas
de estagnacao e se torna um
dos destinos preferenciais do
investimento brasileiro

Por Armando Mendes, de Bogota

65 TECNOLOGIA
A genética bovina brasileira ganha o mundo

Vicente Vilardaga, de Uberaba

68 PEQUENAS & MEDIAS

Sebrae prepara langamento de Programa
de Internacionalizagao de empresas
Fldvio de Carvalho Serpa

70 MATERIAL DE TRANSPORTE
Randon mira Estados Unidos e China

Arlete Lorini, de Caxias do Sul

74 SERVICO
Como vencer a burocracia francesa

Andrea Flores, de Paris

76 GLOBE-TROTTER
Abu Dhabi discute energias renovaveis

Andressa Rovani

80 TURISMO EXPRESSO
Exotismo asiatico marca a capital vietnamita

Joao de Mendonga Lima Neto, de Hanoi

82 EM TRANSITO
Os curiosos costumes dos hondurenhos

Marcelo Lins

PIB

DIVULGAGAO



Um ano de sucesso

A edicdo da PIB que vocé acaba de receber tem um
valor especial para seus editores e colaboradores.
Este quinto nimero marca um ano de lancamento da
revista, que surgiu para ser a vitrine da nova economia
brasileira, com presenca crescente no mundo. Recebemos, ao longo des-
ses ultimos 12 meses, inimeras manifestacdes de leitores, no Brasil e no
exterior, que comprovam o acerto da decisfio de ocupar um vacuo no
mercado editorial com uma publicacéo capaz de refletir o dinamismo da
presenca brasileira no exterior.

Para marcar o primeiro aniversario da PIB, editada separadamen-
te em portugués e em inglés, preparamos uma edicdo caprichada. O de-
senho da capa foi entregue ao artista grafico Paulo

saimak  THR  Fresciom Caruso, que se inspirou num dos desenhos mais cé-
NEW YORKER lebres feitos por Saul Steinberg para a revista New
Yorker. O tema da reportagem de capa é o despertar
: i econdmico da América Latina e a atracfio que exer-
R i ce sobre empresas brasileiras que tomam o rumo da
" internacionalizacdo.
_ == Antes uma espécie de patinho feio da economia
« - = 1 mundial, aregifo se converteu num dos motores do
&= _" | | crescimento no mundo. No ano passado, o PIB da
WSl %i. '-,;-_,—_":i}"r' regido cresceu mais de 5% em média - o sexto ano
ol PESE) .47 consecutivo de expanséo e o mais prolongado ciclo

de crescimento nos ultimos 40 anos. Nunca em toda

Capaoriginal . }iqi61ia 0 Brasil investiu tanto nos paises vizinhos
da New Yorker: , . . .
. . _ ' como agora. SO na Argentina, o estoque de investi-
inspiragao

mentos soma US$ 7 bilhoes. Outros US$ 6,5 bilhoes
foram aprovados pelo governo brasileiro para financiar estradas e outras
obras de infra-estrutura que vio aproximar ainda mais o pais de seus vi-
zinhos. Confira os detalhes num encarte de oito paginas que trazemos
nesta edicéio e na entrevista concedida pelo ministro do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior, Miguel Jorge — um dos convidados, a pro-
posito, da mesa-redonda que marcou o lancamento da PIB ha um ano.

Outros trés destaques desta edi¢do: nosso colaborador Arnaldo Co-
min mandou de Cannes um relato sobre o espaco que jovens publicita-
rios brasileiros vém cavando no exterior. TAnia Menai, jornalista brasi-
leira radicada em Nova York, estréia na PIB com uma reportagem envia-
dade St. Louis. Foi conferir na sede da Anheuser-Busch as reac¢des ira-
das contra a compra da empresa americana pela belgo-brasileira InBev.
De Barcelona, Adriana Setti viajou para a Irlanda, para ver o fenémeno
dos imigrantes brasileiros, que ja sdo maioria na pequena Gort.

Boa leitura!
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A tecnologia brasileira vai cada vez mais longe.

Odebrecht, construindo infra-estruturas
em quatro continentes.

CASA DA CRIAGAO

Em trés décadas de atuacao internacional, a Construtora Norberto Odebrecht executou mais de 700 obras no exterior e hoje esta
presente em 20 paises de quatro continentes. Destaca-se como a maior multinacional brasileira de servicos e vai além das obras
de infra-estrutura que realiza: ajuda a promover exportacoes de bens e servicos de inimeras outras empresas brasileiras, contribuindo
para a geracao de mais divisas para o Pais. Sempre valorizando as culturas locais e compartilhando aprendizados, tecnologia e

conhecimento, a Odebrecht tem contribuido para o desenvolvimento das regices onde opera e crescido junto com o Brasil.

ODEBRECHT

www.odebrecht.com




Cartas

' ‘ D]ul “ ‘
1 O Brasil certamente desempenhard um importante papel na
.y ‘ economia mundial dentro de alguns anos. Diante disso, o mercado

PRESENCA INTERNACIONAL DO BRASTL FRANQUIAS | se ressentia da falta de uma fonte confidvel de informagées sobre

O desafio e produtos e servigos brasileiros vendidos no exterior. A revista
ALBERT FISHLOW q levar a

«O Brasil precisa mntin_uaar - exgeri_élm_:;: PIB veio preencher essa lacuna. Os artigos de profundidade
i nomi silei . . ) p
ag{;';ﬂﬁgﬁ‘,’i?,ﬁ.‘.’,guarda o exterior escritos de maneira simples me agradaram muito. Parabéns

tecnologica’ \ para as pessoas que tiveram a iniciativa de publicar essa joia.
DAQUI PARA FORA CHANG KUO I

ROCK IN RIO ) S.ervgos

Festival se , especializados

consolida na W conquistam espacona

Europa e quer 58 arena globa

chegar a China Trabalho no ProChile e tive a oportunidade de ler as primeiras
edicbes da revista de vocés. Gostei muito da temdtica
abordada e da maneira como os artigos sdo escritos. Convidam
os leitores a reflexdo e a andlise critica. Parabéns!

MARIA LIGIA SAAD — S3o Paulo (SP)

Intercontinental Transportation Brazil — S3o Paulo (SP)

José Carlos Grubisich,
presidente da
Braskem, com carrinho

i Com entusiasmo e admiragdo tomei conhecimento da feliz iniciativa
it 0 € ddmragds : ‘ a
da Totum Exceléncia Editorial em editar a revista PIB. De concepg¢do

NA TRILHA ‘ moderna e informativa, ela se destaca das demais publicagdes
DA IN OVAc % também pela relevdncia que dd ao setor de exportagdo de servigos.

0 jeito brasileiro de produzir e desenvolver tecnologias desperta s RICARDO BOUCAULT FLORES — Teresdpolis (R])

admiragio e aponta novos caminhos para os negocios

Parabéns a revista PIB. Midias como esta nos mantém
sempre atualizados sobre a economia global e possibilitam
| a formulagdo de novas leis que beneficiem o meio
empresarial e, conseqiientemente, a sociedade.

Na semana passada, enquanto aguardava DEPUTADA MARIA LUCIA AMAURY

na ante-sala do ministro Celso de Mello Vice-lider do governo na Assembléia Legislativa de Sao Paulo — S3o Paulo (SP)
no Supremo Tribunal Federal, em

Brasilia, tive o prazer de poder ler a PIB. Sou extremamente patriota e valorizo muito o pats

A revista me impressionou sobremaneira em que vivemos. A presenga do Brasil no exterior tem

pela qualidade e pelo contetido. crescido substancialmente e é de enorme importdncia

SALVADOR FERNANDO SALVIA termos uma revista como a PIB. Deixo registrados meus

Martins & Salvia Advogados — S3o Paulo (SP) sinceros parabéns pelo 6timo trabalho desempenhado.

OLAVO JOSE QUADROS DE LINHARES — Barueri (SP)
Sou professora de Economia em EAD

e Economia e Politica Contempordnea A excepcional revista PIB tem sido um subsidio fundamental para
nos cursos de Administragdo e Gestdo de manter atualizados todos que trabalham no desenvolvimento do
Marketing do Instituto Metodista Izabela mercado internacional e abordando versées sempre discutidas
Hendrix, em Belo Horizonte. Tenho utilizado em empresas que atuam no exterior. Parabéns pela inovagdo

os artigos da PIB em estudos dirigidos dos temas abordados e visdo abrangente dos assuntos em foco.

e provas. Considero a revista bastante DENIS MACIEL ALAUNES BROTTO — Via e-mail

relevante para os contetidos abordados

em salas de aula, com uma linguagem CORRECAO | Nareportagem “Servicos especializados conquistam a arena

acessivel aos alunos, principalmente os do global”, publicada na edicdo 4 da PIB, o niimero total de funcionarios no
curso de tecndlogos em gestdo. Parabéns centrodaIBM em Hortolandia é 8 mil. O centro é o segundo maior do mundo,
atodaa equipe da revista pelo trabalho e nao o primeiro. O nimero citado, 1.100 funciondrios, refere-se apenas ao

c d Center Global d .
LAILA FERES — Belo Horizonte (MG) S S e e I

Cartas e e-mails para a redagao nos seguintes enderegos: Avenida Brigadeiro Faria Lima, 1903, Conj. 33 — S3o Paulo — SP — 01452-911 - contato@revistapib.com.br




0 melhor do Brasil em todas as partes do mundo.

Conhega o (atalogo de Exportadores Brasileiros da Confederagio Nacional da Indstria — CNI. Editado em trés linguas (portuguds, inglés
e espanhol), o catalogo facilita a identificagio de oportunidades de negocios para empresas exportadoras do Brasil e promove os produ-

tos nacionais no mercado internacional. E a CNI levando a fora da indistria brasileira para todas as partes do mundo.

Acesse: www.brazil4export.com
a
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Qual é o segredo
do Café Jacu?

0 JACU E UMA AVE de grande porte,
de plumagem escura e jeitao de
galinha. Além da feidra e do tamanho
assustadores, o bicho ainda emite
um grunhido horrivel e tem o habito
de atacar cafezais para se alimentar.
A Fazenda Camocim, no municipio
capixaba de Domingos Martins, esta
infestada deles. S6 que ninguém

se incomoda com isso, muito ao
contrério. E que o hbito alimentar
da ave permitiu ao Brasil ganhar sua

Indulgéncia: personagem de
Jack Nicholson prova o café
Kopi Luwak antes de morrer

Cafezinho

na Asia

NA ESTEIRA da Café do Centro,
que chegou ao Japao em 2006, o
Café Tiradentes e a Cooperativa de
Cafeicultores de Guaxupé (Cooxu-
pé) também se arriscam pela Asia.
O tradicional Tiradentes, de Sao
Bernardo do Campo (SP), abriu
uma loja em Seul, na Coréia do
Sul. Ja os produtores mineiros es-
colheram Pequim, a capital chine-
sa, como primeiro passo da inter-
nacionalizagdo. (Andressa Rovani)

prépria versao do supervalorizado
Kopi Luwak, da Indonésia, que chega
a custar US$ 400 o quilo. Oriundo
das selvas da Indonésia, o café
ganhou notoriedade global ao ter
seu segredo revelado: ele é recolhido
entre as fezes de um felino tipico
da regiao. Ao percorrer o sistema
digestivo do animal, ele adquire o
sabor e a textura que o consagraram
no mercado e nas telas de cinema
— beber uma xicara do Kopi Luwak
foi umadas
indulgéncias que as
personagens de Jack
Nicholson e Morgan
Freeman, ambos em
estado terminal, se
deram ao luxo de
provar no filme Antes
de Partir. Em alguns
paises, uma xicara
do raro café chega
a custar US$ 40.
Exatamente o

mesmo “processo de producao”
ocorre com o Jacu Bird Coffee, que
ja atinge a cotacdo de US$ 200 o
quilo e faz a alegria do produtor
Henrique Sloper Araujo, dono da
Camocim. O Jacu e outras quatro
marcas de cafés especiais produzidas
sob a Pedra Azul, um dos cartoes-
postais do Espirito Santo, chegam
a distribuidores dos Estados
Unidos, da Europa e do Japaoe,

de l4, seguem para 20 paises. A
fazenda de Araujo esta apenas na
quinta safra de sua histdria, masja
conta com um publico sofisticado
bastante fiel a sua producao, que é
toda organica. Um dos revendedores
das marcas da Camocim é a casa
londrina Fortnun and Mason, com
mais de 300 anos de tradicao no
ramo. “Vendi minha produgao
toda de 2007 em 15 minutos”,

diz Aradjo, que ndo esconde a
satisfacao em abrigar os jacus em
seus dominios. (Liége Fuentes)

ENIO LONGO

p LYN WATANABE/ 123RF




Made jn
Amazonia

O GRUPO ECO, fundado ha sete

anos para desenvolver negdcios
sustentaveis, chegou aos Estados
Unidos. Mais de 100 diferentes

tipos de produto, frutos do trabalho
de artesaos, povos indigenas e
comunidades da Amazonia, serao
langados no pais com a marca
Sustainable Amazon. “Pretendemos
contribuir para a melhoria das
condigoes de vida das populagoes
locais e, a0 mesmo tempo, manter viva
a maior floresta tropical do mundo”,
diz Davis Tendrio, presidente do Grupo
Eco. “E possivel alcangar um formato
pioneiro de negdcios estimulando

o desenvolvimento sustentavel.”
(Andressa Rovani)

Sustainable
Amazon: para
americano
comprar

i

Ly

{ Carros de fibra

uma
planta de origem mexica-
na plenamente adaptada ao
semi-arido nordestino, virou
matéria-prima para a Ford e
uma das esperangas damon-
tadora para a substituicao em
grande escala de componen-
tes feitos a partir do petroleo.
Ap0s quatro anos de pesqui-
sa realizada em seu comple-
xo de Camagari, na Bahia (um
dos estados brasileiros mais
abundantes emsisal), a Ford
anunciou que, até o final do
ano, alguns de seus modelos
ja terao pegas feitas a partir
dafibra—como o painel e de-
talhes de acabamento.

O sisal foi uma das va-
rias fibras testadas pelos

. Afibraea
- | planta: sisal

como opgao
ao petroleo

engenheiros da montadora
americana no Brasil. Entre
outras, eles manipularam
0 coco, a cana-de-agticar
e a juta, sem o mesmo su-
cesso do sisal. A fibra per-
mite produzir pecas 100%
reciclaveis, 10% mais leves
e 8% mais baratas do que
as tradicionais. O entrave
para a adogao em grande
escalado sisal é sua cadeia
de produgao, que segue pa-
droes arcaicos.
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MARK SMITH/ 123RF

Nem t3o violento
quanto vocé pensava

MANCHETE DA REVISTA INGLESA THE
ECONOMIST, DE 21 AGOSTO, EM REPORTAGEM
SOBRE A QUEDA DOS INDICES DE VIOLENCIA
NAS GRANDES CAPITAIS BRASILEIRAS

PIB




Windschu

Motor FSI

Turbo 200 cv

- integral
e nas 4 rodas

6 airbags - frontais,
laterais e tipo cortina
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Para-brisa

Na Alemanha, até as palavras tém mais itens de série.

BAMA
PROCONVE

HOMOLOGADO]

Fotos meramente ilustrativas. Alguns itens mostrados ou mencionados s@o acessérios, opcionais ou

Passat. Um carro como sé os alemdes sabem fazer.
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Le Pinch (acima)

e Awika Windup:
sucessos globais
de Chico Bicalho

Ele so perdeu

para o iPhone

E FACIL NOTAR um qué de Brasil nos brinquedos
de corda do designer carioca Chico Bicalho,

de 47 anos. Apesar de formado nos Estados
Unidos, suas maiores influéncias sao os grilos,
as mariposas e outros bichos de sua infancia

no Rio de Janeiro, onde voltou a morar, apds
longa temporada em Nova York. O maior
sucesso de Bicalho, até hoje entre criangas e
adultos, é a Le Pinch, uma lagartinha de ago
inoxiddvel capaz de escalar pequenos objetos.
O brinquedo recebeu mengao honrosa na versao
2008 do concurso de design da revista ID, a
biblia mundial do setor. O prémio principal ficou
com uma unanimidade: o iPhone, da Apple.

A Le Pinch e as outras obras de Bicalho, que
trabalha com o auxilio da mulher, Isabella, sao
produzidas em escala pela holandesa Kikkerland
Design e vendidas nas lojas dos principais
museus de arte e nas mais sofisticadas lojas
de brinquedos do mundo. Em média, cada
unidade custa US$ 10. Antes de ganhar escala
industrial, a producao era toda manufaturada
pelo proprio Bicalho. Hoje, o designer faz seus
esbogos no computador e conta com o auxilio de
uma equipe de engenheiros baseados em Hong
Kong para dar vida aos personagens. (AR)

FOTOS: DIVULGAGAO

b i e il L3
Bicalho com a mulher, Isabella: men¢ao honrosa em prémio



Kenski, da Media
Factory: expansao
rapida no exterior

Sem medo do sol das arabias

OACASO AJUDOU a gaticha Solarium
Revestimentos a fazer sua primeira ex-
portacio para o Oriente Médio. Numa
viagem a Dubai, em 2007, a arquiteta
Ana Cristina de Souza Gomes, proprie-
taria da empresa, deixou os prospec-
tos dos pisos que fabricacomas do-
nas do hotel onde estava hospe-
dada. No mesmo dia, as senhoras
mostraram os produtos para um
amigo do Point of Design, um
escritorio inglés de arquite-
tura. O escritdrio acabou es-
colhendo os pisos acimen-
tados da Solarium parare-
vestir a drea das piscinas
do luxuoso resort Messila
Beach, no Kuwait.
Ana Cristina: pisos
refratdrios (acima) fazem
sucesso em regides quentes

ol

Fundada em Porto Alegre em 1997,
a empresa possui unidades em Sao
Paulo, Rio, Brasilia e Recife e fatura R$
10 milhoes por ano. A dispersao geo-
graficatem umaexplicagao: o custodo
frete no Brasil é proibitivo para
produtos tao pesados quanto
os pisos da Solarium. Sai mais
barato, segundo Ana Cristi-
na, mandar os produtos para o
Kuwait do que transporta-los
pelas estradas brasilei-
ras. Por isso, a empresa
contratou um represen-
tante em Dubai para
prospectar o mercado
do Oriente Médio. “Pe-
gamos o gostinho pela
coisa e vamos expandir
no mercado externo”, diz
Ana Cristina.

Idéias em
ebulicao

Kenski, a Media Factory,
empresa de marketing digital
da holding brasileira Ideiasnet,
comemora os resultados de sua
recente expansao internacional.
Os trés primeiros meses em solo
estrangeiro ji representam 5%
do faturamento da empresa.

A meta é atingir 15% até o

final do primeiro semestre de
2009. O brago internacional

da Media Factory integra
México, Argentina e Espanha.
Agora, a empresa prepara-se
para estender sua participacao
nos Estados Unidos, Chile e
Colémbia. (AR)

Um detalhe torna a aventura pelo
mundo drabe ainda mais promissora:
os pisos da Solarium s3o refratarios —
ou seja: nao esquentam com a exposi-
¢a0 ao sol—, o que é um trunfo e tanto
para uma regiao de temperaturas su-
focantes. (Arlete Lorini)
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Com abéncao
de Oxum

A MODELO MINEIRA Camila Al-
ves, de 26 anos, entrou no merca-
do internacional de bolsas com o
nome de um orixa de tras para fren-
te: Oxum virou Muxo e aparece em
alto-relevo nas bolsas que Camila

REPR(‘?DUCAO DO ANUNCIO DA CME GROUP

faz a mao e vende por quantias que
variam de US$ 400 a US$ 1.400 no
site da marca (mymuxo.com) e em
lojas badaladas de Los Angeles,
onde mora.

O maior divulgador da Muxo € o
namorado da modelo, o ator Mat-
thew McConaughey, eleito pela re-
vista People o homem mais sexy do
mundo. Em julho, o casal teve o pri-

Colheita derisco

~a_

Camila: for¢a do
maridao Mathew
McConaughey
para a Muxo

meiro filho, o que atraiu a atengao
dos paparazzi e ajudou a divulgar as
bolsas de Camila, sempre capturada
com suas Muxo attiracolo. Feitas com
couro brasileiro, as bolsas sao perso-
nalizadas de acordo com o desejo do
cliente. Para atender a demanda, a
modelo estd pensando em aumentar
a equipe, hoje composta apenas por
sua mae e duas ajudantes. (AM)

Ni\O, O CENTRO VELHO de Sao Paulo (ainda) nao foi ocupado pelos
insaciaveis produtores brasileiros de soja. Nem esta nos planos da Coamo,

a maior cooperativa agricola da América, romper as fronteiras do Parana. O
que o presidente da entidade, José Aroldo Gallassini, faz entao de enxada
em punho sobre um canteiro de soja fincado na capital paulista? Propaganda
do CME Group, controlador da Bolsa de Chicago, a maior do mundo para

mercadorias e contratos de futuro.

Além de Gallassini, a campanha conta com depoimentos de varios
presidentes de grandes corporagoes financeiras e de gestao de capital
de varias partes do mundo. A idéia do esforco publicitario é apresentar
0 CME como a maior e mais diversificada bolsa de negdcios do mundo,
especializada em administrar riscos. A Coamo tem sede em Campo Mourao
(PR), conta com 21 mil associados e exporta para 27 paises. (Liége Fuentes)



Paixao nacional
for export

NO PAIS DO FUTEBOL, um canadense
faz escola. Radicado no Brasil ha quase
duas décadas, o empresario Darryl
Kirsh montou, quatro anos atrds, um
parque tematico em torno do esporte
mais popular do pais. O negdcio deu tao
certo que, antes mesmo de abrir outras
unidades por aqui, o Kick Bola Urbana
prepara-se para ser exportado. No
inicio de 2009, a Kick abre sua primeira
franquia, em Bogota, na Colombia.

Para se adaptar ao gingado local, a
empresa contara com o idolo nacional
Valderrama, que ficou conhecido por sua
farta cabeleira. O ex-jogador da selegao
colombiana, ao lado de um grupo de
investidores, sera master franqueado e
garoto-propaganda da marca no pais.
Os proximos quiques internacionais de
Kirsh estao programados para acontecer
no México e na Franca. Ao contrario

da unidade brasileira, que privilegia a
diversao dos visitantes, as franquias no
exterior vao focar no ensino da pratica
do esporte. “A ‘marca’ futebol brasileiro
é reconhecida em qualquer lugar do
mundo”, diz o canadense. (AR)

e

Valderrama: franquia
da Kick Bola Urbana
na Colombia

ACTION PRESS/ GRUPO KEYSTONE

Corso Como, enfim... no Brasil

APESAR DE FABRICADOS no Rio Grande do Sul, os sapatos Corso Como eram, até alguns meses atras,
quase desconhecidos no Brasil. O crescimento do mercado interno e o enfraquecimento do do-
lar, porém, fizeram com que a fabricante Strada Shoe passasse a trabalhar a marca no pais.
Até a abertura de uma loja-conceito em Sao Paulo, no inicio de 2008, os calca-
dos artesanais que levam a marca Corso Como eram uma raridade no
Brasil, apesar de presentes em cerca de 900 pontos-de-ven-
da de 18 paises. Além da marca propria, a Strada Shoe
produz sapatos para redes como Gap, Bana-

na Republic, Eddie Bauer e Abercrombie
and Fitch. (AR)

FOTOS: DIVULGACAO

Corso Como:
vendidos em
18 paises
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Bem na foto

B A compra da alema LWB guindou a
Magnesita a condigdo de terceira maior
fabricante mundial de refratarios,
material utilizado nas industrias
siderdrgica, metalurgica, cimenteira e
de vidros. Com um faturamento anual
de USS 750 milhdes em 2007, a
empresa de Minas Gerais é controlada
pela GP Investimentos, dona de
40,2% de seu capital votante. A
operacao, que totalizou € 657 milhoes,
marca o inicio da carreira internacional
da Magnesita. De uma sentada, a
empresa mineira vai incorporar
operacoes da LWB nos Estados Unidos,
na Bélgica, na Alemanha e na China.

Trezoitao

“made in USA”

B A Forjas Taurus, de Porto Alegre (RS),
quer comegar a produzit, ja no ano que
vem, revolveres e pistolas nos Estados
Unidos, pais que absorve 60% de sua
producao. A idéia é que a nova fabrica
atenda a pelo menos 10% da demanda
americana. Atualmente, a empresa
mantém uma subsididria em Miami, a
Taurus Holding, que funciona como
centro de distribui¢ao e possui uma
pequena operagao fabril. A decisao de
operar fora do pais é reduzir o impacto
negativo da valorizagao do real sobre
os resultados da Taurus.

Portugal da suco
m Timidamente, a Cutrale, maior
produtora e exportadora nacional de

Rapidas

REPRODUCAO DO ANUNCIO DAVIA UNO

suco de laranja, finca um pé na Europa.
Aempresa de Araraquara (SP) acaba de
anunciar a aquisicao da Lara — Laranja
do Algarve, empresa de pequeno porte
de Silves, na regiao do Algarve,
principal pdlo citrico de Portugal. A
incorporagao da empresa portuguesa
estd alinhada com a estratégia da
Cutrale de fortalecer suas posicoes no
mercado europeu, principal cliente dos
sucos de laranja que exporta.

Que luxo!

m A Via Uno, especializada em
moda jovem feminina — calgados
e acessorios —, esta abrindouma
loja na elegante Rosny-Sous-
Bois, na regiao leste de Paris, a
dez quilémetros da Cidade Luz.
Com sede em Novo Hamburgo
(RS), a Via Uno exporta 8 mi-
lhoes de pares de calgados que
produz anualmente, boa parte
deles vendida nas 77 lojas que
mantém no exterior, em paises
como Alemanha, Espanha, Du-
bai e Holanda, entre outros.

Via Uno:
moda feminina
em Paris

~___Pé na Estrada . ClaytonNetz

Os movimentos mais recentes das empresas brasileiras no exterior

Vicunha no Equador

m Outra que esta iniciando sua
carreira internacional é a Vicunha,
controlada pela familia Steinbruch,
proprietaria, entre outras, da
Companhia Siderurgica Nacional
(CSN). Por intermédio de sua
holding Textilia, a empresa
arrematou 64% das agoes da La
Internacional, a maior fabrica téxtil
do Equador. Segundo Ricardo
Steinbruch, presidente da Vicunha,
a aquisi¢ao é o primeiro passo
efetivo na internacionalizagao do
negdcio téxtil do grupo, que ja
mantinha filiais comerciais na
Europa, na China, na Argentina e na
Colombia. Além de atender a
demanda do mercado equatoriano,
a producio da La Internacional sera
destinada aos paises da América
Andina e ao México.

Ibope mexicano
m Com um investimento de US$ 100
mil, o Ibope inaugurou no final
de agosto seu primeiro escritorio
no México. N3o, a idéia nao é
pesquisar os indices de audiéncia
dos dramalhoes exibidos pela
televisao mexicana. Quem vai
operar no México é o Ibope
Inteligéncia, brago do grupo
especializado em pesquisas
nas areas de consumo e de
marca. O proximo alvo do
Ibope, que jA mantém uma
filial na Argentina, é o Chile. ll

O valor absoluto ainda é pouco expressivo, mas a velocidade do crescimento das exportagoes da moda
brasileira impressiona: de acordo com a Apex-Brasil, o valor vendido ao exterior cresceu de USS 300 mil para
US$ 13 milhdes. ® Os clientes chineses da Arezzo, uma das mais valorizadas marcas de calgados femininos
brasileiras, sao mais maos-abertas que os brasileiros. Enquanto no Brasil o tiquete médio das vendas é de
US$ 200, na China chega a US$ 250. Até o final do ano, seus donos, os irmaos Jefferson e Anderson Birman,

pretendem aumentar das quatro atuais para dez o niimero de lojas chinesas. ® A Bematech, empresa
especializada em automagao comercial, comprou, por US$ 11 milhdes, a americana Logic Controls, que atua no
fornecimento de equipamentos de automagao para bares, hotéis e restaurantes.
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Quem voa, ama.

O que emociona um passageiro?
Naio € o indice de ocupacdo do avido ou a receita total do voo.
E a experiéncia que ele vive e guarda na mente e no coragio.

Nisso, o avido faz diferenca — em geral, muita diferenca.

Na Embraer, criamos aeronaves para que passageiros,
tripulantes e companhias aéreas amem voar.
Porque acreditamos que o mundo ndo precisa de mais avioes.

Precisa é de avidoes melhores.

L/E;\/
G

Descubra como o avido pode criar uma experiéncia que os seus passageiros vao amar em ThePAXFactor.com. -( ENMBRAER

/
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Faca o que eu digo...

A compra da Anheuser-Busch pela InBev
provocou, ironicamente, dias de tensao, medo e
xenofobia explicita na meca do livre mercado
TANIA MENAI, DE ST. LOUIS, MISSOURI

filme Swing Vote, estre-

lado por Kevin Costner,

chegou as telas de ci-

nema dos Estados Uni-

dos no inicio de agosto.
Trata-se da histéria de um america-
no tipico da classe média baixa de
qualquer cidade pacata do pais: ele é
loiro, usa cavanhaque, boné e camisa
xadrez. E divorciado, desempregado
e pai de uma filha. No filme, seu voto
para presidente vai desempatar as
eleicdes, por isso ele passa a ser cor-
tejado por ambos os candidatos. Um
personagem com esse perfil poderia
facilmente atender por nomes ultra-
populares, como Joe Smith ou Bill
Johnson. Mas ele vai além: amante
de cerveja, o americano se chama
Bud. Isso mesmo, o apelido carinho-
so pelo qual a marca Budweiser é
mais conhecida. Para os americanos,
a Bud é uma paixfo nacional, dona
de metade do vigoroso mercado lo-
cal. Conseqiientemente, a compra da
Anheuser-Busch pelabelgo-brasileira
InBev, anunciada em julho por US$ 52
bilhoes, foi um soco no estbmago dos
Buds, dos Joes e dos Bills. Apesar dos
litros de cerveja que sio capazes de
digerir, eles ainda néo engoliram que
seu icone maior tenha sido vendido
para belgas da pequena, medieval e
bucdlica cidade de Leuven.

Sediada em St. Louis, no Missou-
ri, a Anheuser-Busch (ou Anheuser-
Busch-InBev, adenominacio que serd
utilizada pelo novo grupo assim que

0 negocio estiver sedimentado, o que
devera ocorrer até o fim do ano) em-
prega mais de 5.000 pessoas — 0 que
significa que uma boa parcela da po-
pulacéo de 350 mil habitantes ganha
avida diretamente trabalhando para a

——

cervejaria. Além da dependéncia eco-
ndmica, a relacio da empresa com a
cidade se estende a inimeras acdes
de filantropia e ao apoio fornecido a
instituicdes como a Cruz Vermelhae o
corpo local de escoteiros. “Em St. Lou-
is, todos tém uma opinifo sobre esta
compra”, diz o repérter de negdcios
Jeremiah McWilliams, que cobriu de
perto o acordo das cervejarias para o
jornal St Louis-Dispatch. “Nunca re-
cebi tantos e-mails de leitores, nem sei
dizer o niimero preciso. Com certeza,




DIVULGAGAO

Instalagoes da Budweiser,
em St. Louis: portoes abertos
para 3.600 visitantes por dia

foi 0 assunto de maior repercusséo dos
ultimos tempos.”

Os leitores de McWilliams que-
riam saber, indignados, por que a
Anheuser estava sucumbindo ao assé-
dio daInBev e o que seria da empresa
sob controle alienigena. Houve gente
até que procurou o re-
porter para saber como
agir para impedir o ne-
gocio e livrar St. Louis
dos temidos cortes de
pessoal. “Foram tan-
tas as perguntas que
resolvemos promover
discussdes ao vivo no
site do jornal”, afirma.
O site SaveAB.com, registrado por
um andénimo morador da cidade, re-
colheu assinaturas contra a aquisicéo.
O sindicato dos transportadores que
trabalham para a companhia mobili-
zou sua portentosa estrutura de co-

Serao gerados
nos Estados
Unidos 40% da
receita global
da InBev

municac¢do na campanha. O mote dos
sindicalistas foi retirado da frase de
um analista do mercado financeiro:
“A InBev ¢é dirigida por banqueiros
de investimentos, que cortam custos
onde podem.”

A despeito das demonstracdes ex-
plicitas de xenofobia da populacéo e
de politicos que pegaram carona no
caso - uma ironia na meca da econo-
mia de mercado, que prega o livre flu-
x0 de investimentos nos quatro can-
tos do mundo —, a mensagem emitida
pela cervejaria americana é de paz. “A
Anheuser-Busch faz parte da comu-
nidade de St. Louis hd 156 anos, e isso
nfo vai mudar”, garante David Pea-
cock, o vice-presidente de marketing,
“Nossa sede continuara aqui.” As 12 fa-
bricas da companhia espalhadas pelos
Estados Unidos também seguirdo com
vida normal, segundo o executivo. A
visdo de Peacock é, evidentemente,
otimista, na contraméo da percep¢o
geral que se verifica na cidade. “Esta
fusdo significa um grande respeito pe-
las nossas cervejas, pelo nosso sucesso
epelastradicdes americanas que nossa
empresa carrega”, afirma, lembrando
que seriio gerados nos Estados Unidos
40% da receita global da companhia
surgida da aquisi¢do — de US$ 36 bi-
lhoes, o que a coloca com certa folga
na lideranca do mercado global de
cerveja. Outro trunfo
brandido por Peacock
é a presenca no conse-
lho de administracéo
do dultimo represen-
tante da dinastia Busch
a ocupar a presidéncia
da empresa — August
A. Busch IV, trineto do
fundador August Bus-
ch. “Trata-se de um acordo amigavel,
que apresenta grandes oportunidades
para a Budweiser globalmente.” Os su-
postos lacos de amizade, porém, néo
impediram que os controladores da
InBev ameacassem retirar Busch IV a
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forca do cargo. Uma nova e definitiva
oferta de compra — US$ 7 bilhdes su-
perior ainicial - convenceu o herdeiro
do império a assinar a capitulacéo e
evitou uma aquisicéo hostil.

O que torna a situacdo ainda mais
inusitada para o ptblico interno é que
a InBev era uma empresa completa-
mente desconhecida entre os ameri-
canos até maio, quando comecaram
a pipocar os rumores do negocio. A
presenca de brasileiros no controle
e no comando executivo da empresa
torna a situacfo ainda mais confusa
para os locais (leia o texto abaixo).

Tour da cevada

Numa segunda-feira de julho, logo
apos o anuncio da aquisicdo, um grupo
de 40 turistas que percorreu as instala-
cdes da empresa — a cervejaria é ponto

turistico importante de St. Louis, vi-
sitado por cerca de 3.600 pessoas por
dia - nfo recebeu nenhum tipo de in-
formacéo sobre a InBev. Quando ques-
tionados, os jovens universitarios que

trabalham como guias simplesmente

baixaram a cabeca e falaram que ainda

ndo sentiram mudanca alguma. Me-
lhor mudar de assunto e aproveitar

a degustaciio de cerveja oferecida ao

final do tour (gratuita).

Areacdo quase envergonhada dos
guias é reflexo de uma espécie de com-
plexo de inferioridade que se abateu
sobre St. Louis quando os simbolos
da pujanca econémica da cidade pas-
saram para méos alheias (ainda que
americanas). Primeiro foi a fabricante
de avides McDonell-Douglas, engo-
lida pela Boeing, da distante Seattle,
em 1997, Depois foi a vez da financeira

NACIONALISMO CONTRA EAFAVOR

MINORITARIO NO CAPITAL da
InBev, com cerca de 30% das acoes,
o trio de investidores brasileiros Jorge
Paulo Lemann, Carlos Alberto Sicupi-
ra e Marcel Telles detém o comando
operacional da empresa. O presidente
da companhia (que sera mantido no
leme da nova AB-InBev) é o também
brasileiro Carlos Brito, pega funda-
mental na costura do acordo que
resultou na aquisicao da cervejaria
americana. Normalmente arredio aos
contatos com a imprensa, Brito con-
cedeu inumeras entrevistas para re-
forgar a mensagem de paz e dobrar as
resisténcias publicas
ao negacio. O novo
comandante das ope-
racoes da Anheuser-
Busch também sera
brasileiro. No final

de agosto, faltava

Brito: decisivo na
costura do acordo

apenas a confirmacao oficial do nome
de Luiz Fernando Edmond, atual pre-
sidente da AmBev na América Latina,
como sucessor de August A. Busch IV.

Tanto Brito quanto Edmond
iniciaram a carreirana Brahma, a
cervejaria com sede no Rio de Janeiro
adquirida por Lemann, Sicupirae
Telles em 1989 que esta na origem da
atual maior cervejaria do mundo. An-
tes de ingressar no ramo cervejeiro,
o trio comandava o Banco Garantia,
famoso por sua agressividade no
mercado financeiro e a rede de varejo
Lojas Americanas.

Com estrutura enxuta, foco
em produtividade e a obsessao
por resultados caracteristica dos
novos acionistas, a Brahma cresceu
rapidamente, a ponto de engolir a
concorrente Antarctica, para formar
aAmBev, em 1999. A época, o argu-
mento nacionalista foi utilizado pelo
trio para justificar o negdcio, entao
ameacgado por mecanismos anti-

FOTOS: TANIA MENAIL

truste brasileiros em razao da alta
concentragao de mercado.

A compra da Antarctica, eles
diziam, ia formar uma legitima mul-
tinacional brasileira — o que de fato
ocorreu. Antes da criacao da AmBey,
a Brahma ja vinha se posicionando na
Ameérica Latina. Com a nova empresa,
aidéia era acelerar o processo de in-
ternacionalizagdo, algando o guarand
e a cerveja Brahma a marcas globais.
No entanto, nenhum dos dois produ-
tos ganhou o destaque prometido.

Em 2004, o impeto ufanista de
Lemann, Sicupira e Telles subitamen-
te desapareceu. O controle da AmBev
foi repassado a belga Interbrew em
troca de 25% das agoes da compa-
nhia que se formaria apds a conclusao
do negdcio — assim nascia a InBey,
que em pouco tempo superaria a rival
Anheuser-Busch em tamanho. A crise
americana e os problemas de gestao
da cervejaria-simbolo dos Estados
Unidos ajudaram a escrever o capitu-
lo final (pelo menos até o momento)
dessa histdria. (Joao Paulo Nucci)
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AG Edwards, comprada pela também

americana Wachovia Securities, em
2007, que pelo menos manteve a sede
principal na cidade. Agora, foi-se o
controle da Anheuser-Busch.

A bem da verdade, o temor dos
cortes de custos existia muito antes
de belgas e brasileiros surgirem na
histéria, pois ja havia planos de eco-
nomizar US$ 1 bilhdo até 2010. “Um
funcionario da cervejaria veio pedir
emprego, temendo por seu futuro”,
disse um motorista da rede Sheraton.

“Este é o assunto da vez,” afirma o bra-

sileiro Olavo Dietzsch, que trabalha
numa grande empresa agricola na ci-
dade. “Quem tem familiares emprega-
dos na Anheuser-Busch est4 vivendo
uma sensacéo de desconforto.”
Segundo Dietzsch, as pessoas tém
certeza de que havera reformulacdes
na estrutura de custos para ajudar a
compensar o considerado alto pre-
co pago pela InBev pelo controle da
companhia. O que alivia um pouco a
situacdo é a fama de espartanos que os
controladores e os executivos da In-
Bev carregam. “Um amigo encontrou

Onipresenga: das instalagdes
da cervejaria as ruas e pragas de
St. Louis, a marca dos Busch

o Carlos Brito, presidente da InBev,
num vdo de uma companhia de bai-
xo0 custo”, diz o brasileiro. “Isso causa
uma boa impressio, principalmente
quando se lembra que os Busch s6
viajam em avifio particular.”

Embora tenha causado conster-
nacflo popular, a venda da Anheuser-
Busch ja era esperada pelos analistas
mais atentos. “A empresa era a Unica
do mercado que ainda nfo havia pas-
sado por algum processo de consoli-
dacdo”, diz o gestor de
um fundo especializado
no mercado cervejei-
ro que prefere nio se
identificar. “A Miller e a
Molson-Coors ja haviam
seguido esse caminho”,
afirma, referindo-se as
outras grandes cerveja-
rias americanas.

Para esse analista, os
temidos cortes de pesso-
al nfio deverio ocorrer
em grande escala, pois o
custo da méo-de-obra é
relativamente pouco im-
portante para a industria
de cerveja. O que pesa
mesmo para as grandes
companhias do setor
sfio os investimentos em marketing,
mas ai a Anheuser-Busch e a InBev
combinam perfeitamente. Ambas sio
reconhecidas por seus pesados e, em
geral, eficientes esforcos publicitarios.
A Bud é das mais tradicionais e pre-
miadas anunciantes do Super Bowl, a
final do campeonato de futebol ame-
ricano que atrai os comerciais mais
badalados do pais. A InBev ja avisou:
quer fazer da Bud uma marca global,
uma espécie de Coca-Cola das cerve-
jas. Disso, até o momento, ninguém
reclamou em St. Louis. I

—=——
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Brasileiros bons
de marketing

Forjada na era digital, nova geracao de
publicitdrios conquista espaco nas agéncias globais

ARNALDO COMIN, DE CANNES

do é de hoje que o por-
tugués é uma das lin-
guas mais faladas du-
rante o Festival de Pu-
blicidade de Cannes,
realizado todo ano na ultima sema-
na de junho no balneario francés.
Supervalorizados no Brasil - tinico
pais do mundo que eleva publicita-
rios de sucesso a status de celebrida-
de -, os troféus em formato de ledo
sdo histoérica e avidamente disputa-
dos pelas agéncias nacionais. A safra
de 2008 foi boa, com a conquista de
41 estatuetas, o que deixou o pais na
quarta posi¢do mundial, atras ape-
nas de Estados Unidos, Alemanha
e Inglaterra.

Foi o melhor desempenho desde
2005, digno da tradicdo de conquis-
tas brasileiras no festival, iniciada
nos anos 1980. O que chama aten-
célo nas ultimas edicdes do prémio,
porém, é o numero crescente de bra-
sileiros que chegam a Cannes repre-
sentando empresas de outros paises.

“Da minha geracdo, s6 eu e o Marcio
Moreira (atual vice-chairman mun-
dial da rede McCann
Erickson) fomos para
o exterior”, diz Paulo

fundador da Salles, uma das maiores
agéncias do Brasil, o executivo ini-
ciou sua carreira internacional em
1994, quando a agéncia da familia
se associou aos franceses. Embora
ainda mantenha residéncia em Séo
Paulo, Salles passa a maior parte do
tempo no exterior.

Segundo ele, apesar de a maioria
dos profissionais brasileiros manter
uma visdo excessivamente local do
negdcio, o talento e a capacidade de
adaptacdo nativos atraem os estran-
geiros. “Os brasileiros possuem uma
capacidade incrivel de inovacéo,
aliada a uma visdo pratica de ne-
gocios que os torna muito atrativos
num contexto global”, reforca Peter
Minnium, diretor para as Américas
da Lowe Worldwide, uma das maio-
res agéncias do mundo.

Responsavel pela reorganizacio
da rede em varios paises-chave nos
ultimos dois anos, Minnium é um
dos estrangeiros que melhor co-
nhecem o mercado nacional. Em
Cannes, recebe empresarios e pro-
fissionais de criacdo de diversos

paises, muitos deles
do Brasil. Nessas con-

Recentemente, a Lowe perdeu
para o grupo JWT uma das estre-
las globais brasileiras: a publici-
taria Fernanda Romano, criada
nas hostes da DM9DDB, em Sio

versas, ja convenceu
Salles, principal exe- O tal‘_ento éa publicitarios brasilei-
cutivo da América La- capaCIdade de ros a ocupar postos
tina do grupo francés adaptagao dos de comando em ope-
Publicis. “Hoje o fluxo nativos atraem racdes da Lowe em
¢ muito mais intenso.” . cidades como Madri
Filho de Mauro Salles, OS estrangeiros e Moscou.
PIB

Paulo, que chegou a ocupar o car-
go de diretora de criacio da Lowe
em Nova York, cruzou o Atlantico
Norte no inicio de 2008 e agora da
expediente na JWT de Londres.
“O brasileiro é genial porque néo



tem medo de ser feliz. A gente néo
tem grana, mas da um jeito de fa-
zer acontecer”, afirmou Fernanda
ao Portal da Propaganda quando
ainda vestia a camisa da Lowe. “A
gente nfio tem vergonha em usar
a marca e o produto dos clientes.”
Quem também estd pulando da
América para a Europa é a bra-
sileira Rosalyn Hester, que apds
uma experiéncia bem-sucedida

'""“EE

na Publicis México vai assumir a
direcdo mundial de planejamento
da marca Nestlé, em Paris.
Exemplos como esses devem
se tornar ainda mais freqiientes.
“Cada ano que passa, eu vejo me-
nos o festival e trato mais de ne-
gbcios em Cannes, principalmente
na area de recursos humanos”, diz
Salles. “Ninguém trabalha tdo duro
quanto os brasileiros nessa indus-

:‘ PJ Pereira e Alencar, em
San Francisco: perfil
de lideres globais

tria, o que me faz questionar qual
o motivo de agéncias locais ainda
nfo terem tentado a sorte em mer-
cados como Nova York ou Londres.
Um empreendedor como Nizan
Guanaes é perfeitamente capaz
disso”, arrisca Minnium, citando
o sécio-fundador da holding ABC,
controlador de diversas agéncias
no Brasil como Africa, DM9DDB,
MPM e Loducca.

PIB
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O TRUNFO NA ADVERSIDADE

PROFISSIONAIS DE AREAS mais especializadas da comunicacao estao
assumindo o desafio de empreender no exterior, de olho em oportunidades
que nao teriam no Brasil. A possibilidade de atuar em projetos de grande
porte foi o que motivou o paulistano Adriano Henriques, especialista em
inteligéncia de negdcios — area mais analitica do marketing —, a deixar o
Brasil no final de 2002. “Com 32 anos, eu dirigia a drea digital e de banco
de dados da Wunderman, a empresa mais ativa nessa area no Brasil”, diz.
“Nao tinha mais para onde ir.”

Henriques passou pelos Estados Unidos e por Bruxelas, como funcio-
nario do grupo BBDO. Desde o final de 2005 se estabeleceu em Madri,
na Espanha, onde é sdcio da Opportunity, braco da Shackleton, uma
das mais premiadas agéncias de marketing direto do pais, apesar de ter
apenas quatro anos de mercado. Sobre a experiéncia no exterior, Henri-
ques acredita que o grande diferencial do brasileiro é a flexibilidade. “Nds
estamos acostumados a trabalhar na adversidade, e por isso temos um
ganho incrivel dentro de um modelo de trabalho mais estruturado”, afirma.

Esse mesmo espirito desbravador levou o profissional de planeja-
mento Marcello Magalhaes a se mudar com a mulher e o filho de 5 anos
para Londres, onde é sdcio, desde marc¢o, da BrandThinkTank, especia-
lizada em gestao de marcas. O cliente que viabilizou o
surgimento do negdcio foi a Unilever, que entregou a
empresa o gerenciamento estratégico da marca de
xampus Sunsilk, conhecida como Seda no Brasil.

A carreira internacional de Magalhaes comegou
justamente na Unilever, em 1998, quando iniciou
uma temporada de trés anos em Buenos Aires. Em
2002, ja atuando na agéncia Lowe, ele conheceu
Pierre-Emanuel Maire, executivo francés responsa-
vel pelo planejamento da celebrada campanha “Se
sujar faz bem”, para o Omo. Maire é o mentor da Bran-
dThinkTank e decidiu oferecer sociedade a Ma- :
galhaes. “Somos uma equipe ainda muito
enxuta, so de cinco pessoas, mas com
espirito global”, afirma Magalhaes.
Esse modelo, segundo ele, possibilita
que a companhia dispute clientes
sem nacionalidade definida. Além
de europeus, a BrandThinkTank vem
negociando contratos com clientes
do México, da Tailandia e do préprio
Brasil. “Essa é a razao de estarmos
em Londres”, diz. “A cidade é como
uma imensa

. g Magalhaes:
Estacao da Sé: “Londres é
todo mundo uma Estagio
passa por aqui.” da Sé”

Na verdade, Guanaes nio so
tem condi¢des como ja estd apos-
tando em investimentos concretos
no exterior. Ele fez da ABC a s6-
cia capitalista da recém-lancada
Pereira&O’Dell, sediada em San
Francisco, na Califérnia, tida como
a meca da publicidade digital. Um
dos s6cios que estampam o nome
na porta do negdcio é o baiano PJ
Pereira, fundador da AgénciaClick
e considerado um dos expoentes da
propaganda on-line em todo o mun-
do. Profissionais de 4reas mais es-
pecializadas do marketing também
estdio trocando o pais pelo desafio
de montar o proprio negocio no ex-
terior (leia texto ao lado).

A partir dos anos 2000, o surpre-
endente sucesso do Brasil no Cyber
Lions, categoria criada em Cannes
para celebrar as boas campanhas de
internet, abriu os olhos do mercado
para uma nova geracéo de profissio-
nais. PJ faturou o primeiro Grand
Prix da categoria e, de 14 para c4, é
uma figura requisitada para pales-
tras e workshops em Cannes. Ha
trés anos, trocou a AgénciaClick
pela californiana AKQA. Totalmen-
te adaptado aos Estados Unidos, PJ
evita a visdo chauvinista ao analisar
as chances dos profissionais nativos
no exterior. “A demanda do
mercado é muito grande,
por isso eles querem
brasileiros, suecos,
holandeses e quem
mais estiver quali-
ficado”, afirma. De
todo modo, ele des-
taca que o publici-
tario do Brasil tem,
sim, qualidades
especificas. “As
pessoas nos EUA

e na Europa en-
tram no mercado
de trabalho mui-
to tarde, la pelos



25 anos”, diz. “Com essa
idade, os brasileiros ja
tém uns sete anos de ex-
periéncia em agéncia.”

O fator econdémico
também explica por que
muita gente quer sair do
Brasil, enquanto outro
tanto se mantém foca-
do no mercado local. PJ
lembra que o modelo
brasileiro de remunera-
cfo, no qual as agéncias
ganham um percentual
fixo sobre o que nego-
ciam de compra de midia,
faz com que profissio-
nais criativos de ponta
cheguem a ganhar sala-
rios equivalentes aos de
craques do futebol. Essa
realidade, porém, ainda
nio chegou a publicidade feita para
a internet, que ainda atrai poucos
investimentos no pais. “Um bom
criativo de internet tem pouco es-
paco no Brasil”, lamenta.

Quem se aventura a fazer publi-
cidade no exterior pode ter a chan-
ce de trabalhar com volumes de
investimento impensaveis para os
clientes brasileiros. “Uma das difi-
culdades que tive para me adaptar é
a quantidade de dinheiro envolvida
nas campanhas. Um filme de inter-
net que seria feito de improviso no
Brasil chega a ter verbas milionarias
aqui”, compara Mauro Alencar, vi-
ce-presidente executivo de criacdo
do grupo Publicis, responsavel pela
operacdo das agéncias digitais Mo-
dem Media e Dialog.

Natural de Jodo
Pessoa, o paraibano
Alencar fez carrei-
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Até mercados

Paulo Salles:
cagador global
de talentos

Francisco. Ha cinco anos, Alencar
deixou o Brasil rumo ao Canada,
onde atendeu diretamente a conta
da Nike relativa ao jogador de bas-
quete Michael Jordan na agéncia
Blast Radius. “Tive o privilégio de
acompanhar filmagens de comer-
ciais com Spike Lee”, recorda.

Ha trés anos Alencar juntou-se a
PJ na AKQA, aceitando depois con-
vite da Publicis, para quem atende a
contas globais como LG, HP e Delta
Airlines. Embora esteja no apice da
carreira — representou os Estados
Unidos como jurado no Cyber Lions
desse ano -, Alencar destaca que o
que vale mesmo séo as novas experi-
éncias e a qualidade de vida propor-
cionadas pela carreira internacional.
“Em termos de proje-
cdo social, eu néo sou
muito diferente de um
vendedor de colchdes

ra ao lado de PJ na inLISitadOS, da Sears”, brinca.

AgénciaClick e hoje como a Salles cita Alen-
é seu vizinho na pe- A . A car como exemplo de
quena San Rafael, ci- Romer:"a_’ tem brasileiro com pertfil
dade proxima a San brasileiros para se tornar um li-

der global da industria.
Para que outros mais
se candidatem a atingir
esse patamar, é preciso,
segundo ele, um certo
desprendimento dos va-
lores nativos. “Depois de
um tempo vocé percebe
que,em publicidade, 80%
das coisas sfo iguais em
qualquer lugar do mun-
do”, diz Salles. “Hoje em
dia, apenas a barreira
psicoldgica impede que
mais gente almeje uma
carreira internacional.”

Sem destino
O mercado tem mesmo se
mostrado extremamente
receptivo ao intercimbio
de profissionais. Oportu-
nidades ndo faltam até nos lugares
menos provaveis. O diretor de arte
carioca Pedro Pahl que o diga. Com
28 anos, ele esteve em Cannes repre-
sentando as cores da Roménia, onde
trabalha na Tempo, uma das maiores
agéncias independentes locais. Ele
chegou 14 a partir de um contato por
internet com o diretor de criacdo
portugués Miguel Gongalves, que
estava em busca de bons profissio-
nais. Bastaram alguns e-mails para a
negociacdo avancar rapidamente.
Ainda que a Roménia nfo pare-
ca aprimeira vista o novo epicentro
criativo global, Pahl esta surfando
na onda do ingresso do pais na Co-
munidade Européia. “O pais tem
sido visto como um dos principais
focos criativos do Leste Europeu,
0 que tem atraido muitas multina-
cionais em busca de novos talentos”,
diz. Além do aspecto profissional,
Pahl garante estar passando por
uma experiéncia inestimavel do
ponto de vista pessoal. “Tenho a
cabeca aberta”, afirma. “O que tiver
de ser, sera” 1
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Miguel Jorge: as
oportunidades estao
em todo o canto
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“Vamos ocupar
0S espacos”

O mundo emergente estd de olho na tecnologia e
conhecimento criados no Brasil. Para o ministro do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior, o resultado disso sGo negdcios biliondrios
para as empresas brasileiras que chegarem na frente

s empresas brasileiras es-
tdo se expandindo para

o mundo no rastro do

crescimento acelerado

dos paises emergentes.
Mas ainda ha muito o que fazer para

aproveitar as oportunidades, segundo

o ministro do Desenvolvimento, In-
dustria e Comércio Exterior (MDIC),
Miguel Jorge. Jornalista de origem e

executivo de grandes empresas antes

de ir para o governo, o ministro tem

sob sua responsabilidade duas enti-
dades publicas que apdiam a interna-
cionalizacfio da economia brasileira:

a Agéncia Brasileira de Promocéo de

Exportacdes e Investimentos (Apex-
Brasil) e a Agéncia Brasileira de De-
senvolvimento Industrial (ABDI). Mi-
guel Jorge aponta como exemplos que

comecam a dar frutos os projetos de

cooperacdo industrial e agricola de-
senvolvidos pela ABDI na Venezuela e

em Cuba. Destaca também as acdes de

empresas brasileiras nas novas naces

africanas, onde assumiram atividades

de Estado. Essa presenca pode render
bons negdcios para aquelas que forem

capazes de desbravar os novos mer-
cados antes das multinacionais dos

paises ricos. “Nossa intencdo € esta:

ocupar o espaco para, quando chegar
alguém, ja estarmos 147, afirma o mi-
nistro em entrevista a PIB.

Que oportunidades o senhor vé para
as empresas brasileiras no mundo?
Elas estio em todo canto, mas gosta-
ria de destacar as possibilidades na
Africa e na América Latina. O caso de
Angola é espetacular. O governo esta
fazendo um grande esforco para or-
ganizar missOes comerciais para esse
pais e pOr pessoas de 14 em contato
com empresas brasileiras. Poucos se
déo conta do trabalho excepcional
que a Odebrecht realiza em Angola.
E ela que expede todos os documen-
tos oficiais do pais - certidio de nas-
cimento, carteira de identidade, pas-
saporte etc. Como sdcia da empresa
estatal de diamantes, a Odebrecht
faz a gestdo completa da operacéo
em Angola - da extracfo, lapidacio,
até a comercializacdo. Quem viu o
filme Diamantes de Sangue sabe o
que ¢ o Protocolo Kimberley - sis-
tema de certificacio que regula o
comércio de diamantes brutos na
Africa para evitar que a renda finan-

Para que ficar
pensando em exportar
so para os EUA

se é mais facil
exportar para os
paises vizinhos?

NELY CAIXETA E ARMANDO MENDES

cie guerrilhas. Angola é o sexto maior
produtor mundial de diamantes em
termos de quantidade, mas o terceiro
em termos de valor das pedras, quase
todas de qualidade excepcional.

A Odebrecht vem ocupando,

entdo, o papel de brago direito

do governo de Angola.

Angola nio possui uma distribuicio

organizada de alimentos. A pedido do

governo, a Odebrecht estd montando

a primeira rede de supermercados do

pais. Quando estive 14, no ano passado,
a empresa ja tinha inaugurado 22 su-
permercados, de um total de 60 que

comporio a rede. A Odebrecht cuida

de tudo: faz a pesquisa de localizacéo,
constroi o prédio, importa os produtos,
coloca nas gondolas, treina as pessoas.
Depois de tudo pronto, a Odebrecht
entregara o negocio ao governo.

A Confederagao Nacional da Indiistria
chama a atengio para o fato de as
grandes empresas mundiais ainda nao
terem se dado conta do potencial de
negécios em partes da Africa e Améri-
ca Latina. Qual é a estratégia brasilei-
ra em relagao a esses mercados?

A de ocuparmos espaco mesmo.
Quando chegar alguém, ja estaremos
la. Deveriamos ter comecado esse
processo ha muito tempo. Esses sio

PIB

29



30

mercados — temos de tomar cuidado,
porque a palavra pode ser mal inter-
pretada — quase que “cativos” para o
Brasil. Mas o que temos ao longo dos
1.600 quilometros de fronteira com
a Colombia? Nada. Para que ficar
tentando exportar para os Estados
Unidos se é muito mais facil exportar
para os paises vizinhos?

Que exemplos o senhor pode destacar?

Na visita a Venezuela, apds dois dias

de reunides, recebemos da ex-minis-
tra da Industria Cristina Iglesias uma

lista de produtos no valor de US$ 600

milhdes que gostaria de importar do

Brasil. Tinha de tudo na lista, de car-
ne a papel higiénico. Em que lugar do

mundo acontece um negdcio desses?

Distribuimos essa lista, primeiro, para

as 140 empresas que participavam da

missio comercial e, mais tarde, para

as demais. Tempos depois, 0 Edmun-
do Klotz e outros empresarios de

alimentacfo voltaram a Caracas com

essa lista na méo. Ele me ligou para

informar que as empresas brasileiras

de alimentacéo tinham fechado con-
tratos de exportacéo no valor de US$

1,2 bilh&o. Foi montada uma ponte aé-
rea para a Venezuela para transportar
leite em po, leite UHT etc.

As possibilidades para as empresas
brasileiras na Colémbia sdo uma ré-
plica do que acontece na Venezuela?
Naio diria isso. No caso de Colémbia
e Brasil, fabricamos praticamente
as mesmas coisas. Entdo hd uma di-
ficuldade para exportar, porque um
estara concorrendo com o outro.
No caso da Venezuela, é diferen-
te. Por causa do petréleo, durante
décadas, o pais importou tudo de
que precisava e deixou de construir
uma base industrial diversificada.
Agora, junto com os venezuelanos,
a ABDI escolheu sete setores pro-
dutivos para um projeto de indus-
trializacéo no pais.

FOTOS: DIVU LG_ACAO

ivas para Chile: onibus
brasileiros rodam em Santiago

Quais sao as oportunidades que os
brasileiros encontram na Colombia?
Estamos entrando nas dreas de servi-
cos, de construcio pesada. O projeto
da ferrovia do Carare, por exemplo,
é financiado pelo BNDES. Quem vai
construi-la sera uma brasileira. Ha
oportunidades também em minera-
cfo. Por causa dessa briga de 40 anos
com as Farc, ninguém tinha coragem
de ir para o meio da mata explorar
uma mina, pois poderia ser seqiies-
trado ou morto. Assim, ha poucos pai-
ses com riquezas minerais tio virgens
como a Colombia.

Na recente visita do presidente Lula
ao pais, comentou-se que os colom-
bianos poderiam participar do de-
senvolvimento de um novo aviao da
Embraer. O que ha de concreto nisso?
E 0390, para substituir os Hércules. E
um avifio para cargas e passageiros, nao
é s militar. O presidente dos Correios
tem o maior interesse nesse avido, para
transporte de malotes de correspon-
déncia e de carga. Mas, por enquanto,
acho que isso seja mais intencéo.

A Colombia nao tem

uma industria aerondutica?

N3io, nio tem. Os colombianos tém
uma industria naval boa — em termos
de qualidade - para navios menores,
especialmente navios costeiros, para
rios e lagos. Ha um grande interesse
do Brasil nisso. O presidente Lula

disse ao presidente Uribe que queria
mandar ver esses estaleiros, pois o go-
verno brasileiro se interessa, caso seja
possivel, em fazer algo 1.

A industria brasileira nao da

conta de atender a demanda?

No Brasil é tudo oito ou oitenta. Em
1970, éramos o segundo maior pro-
dutor de navios do mundo. Ai, aca-
bamos com a industria naval. Agora,
a recuperamos e a entupimos. Ela ja
nfo tem capacidade para receber ne-
nhuma encomenda.

Por causa dos pedidos da Petrobras?
S6 ela tem 200 navios novos para
encomendar, entre gaseificador, pe-
troleiro e navio de apoio. A Petrobras
precisara de 38 navios-sonda. O Uru-
guai tem um ou dois estaleiros que
poderiam ser utilizados. A Colémbia
também e a Argentina, idem. A Co-
lémbia poderia produzir barcos, por
exemplo, para patrulhamento de
rios, principalmente nas fronteiras
do norte do Brasil. O presidente Lula
discutiu isso com o presidente Uribe
e pediu que o ministro Nelson Jobim
[da Defesa] verificasse a possibilidade
de fazer um trabalho conjunto com os
estaleiros colombianos.

E na drea agricola?

No sul da Colémbia, ja se produz 1 mi-
lh#o de litros de etanol por dia e 1 mi-
lh#o de litros de biodiesel. Os colom-



bianos tém um programa de mistura

de combustivel. Gostariamos que co-
mecassem a importar carros flex fuel

do Brasil. Como ja tém uma producéo

interessante de etanol, poderiam rapi-
damente fazer uma rede de distribui-
cdo pelo pais. E o que estamos falando

também com o Chile. Vocé importa

um automdvel a gasolina e fica cativo

desse combustivel. Durante os 15 ou

17 anos de sua vida 1til, o automodvel

vai consumir gasolina. Quanto mais

rapido for substituido por um mo-
delo flex, mais liberado do combus-
tivel fossil o consumidor estara. Essa

é uma grande vantagem, sobretudo

para quem ja produz etanol, como é

o caso da Coldémbia.

A maior parte da populagao do Chile
concentra-se em Santiago, que é cer-
cada pela Cordilheira. O uso do etanol
nao é uma solugio para os chilenos
enfrentarem a questao ambiental?

O Chile importa todos os seus carros
e é bastante dependente em termos
de energia. £ grande o consumo de
diesel e gasolina. Santiago foi a pri-
meira cidade da América Latina a
implementar regras estritas de meio
ambiente, porque aquilo é como uma
travessa de porcelana - a poluicéio fica
toda concentrada. A industria brasi-
leira de carros teve problemas para
exportar para o Chile. Nossos veiculos,
que usaram carburadores até meados
da década de 1990, niio atingiam os

Supermercado da Odebrecht
em Angola: rede de 60 lojas

padrdes exigidos. Com a substituicdo
de carburador por injecéo eletrdnica,
que possibilitou cumprir os limites de
emissfo, voltamos a exportar.

A Embrapa esta virando uma

vitrine internacional da moderna
agricultura brasileira. De que

maneira ela ajuda a abrir negocios?
Em Cuba, a Embrapa estd ajudando a
avaliar 40 mil hectares para plantacfio
de soja. Havia uma discussfo no gover-
no cubano sobre se essa area era ou
nfo apropriada para o plantio. Ora, nio
se pode discutir isso no governo, mas
sim chamar uma empresa de tecno-
logia agricola, como a Embrapa, para
verificar as condi¢des do solo, do clima
etc. Essa iniciativa podera beneficiar
toda a cadeia do agronegdcio brasileiro,
com a exportacdo de maquinas, imple-
mentos agricolas etc. A Case ja vendeu
dezenas de colheitadeiras de cana para
os cubanos, que estfo felicissimos, pois
cada maquina substitui cinco dos ve-
lhos modelos importados da antiga
Republica Tcheca e da Russia.

Que outras oportunidades

existem em Cuba?

Como se sabe, Cuba esta trabalhando
num programa de etanol em conjun-
to com o Brasil. Numa visita ao pais,
o ministro da Industria e Comércio
Exterior, Raul de La Nuez, esteve em
Piracicaba, visitando o Centro de Tec-
nologia Canavieira (CTC). Nessa visita,

ficou apaixonado por guarana. Agora,
todos os brasileiros que vao para Cuba

levam caixas da bebida em lata. Esta-
mos trazendo varios grupos de cuba-
nos para mostrar as possibilidades de

atuar nessa area. Uma empresa brasi-
leira esta avaliando a possibilidade de

montar uma fabrica em Cuba.

Como figura a Argentina

no quadro atual?

Nosso maior fluxo de comércio, hoje,
é com a Argentina, que deve chegar
este ano a US$ 30 bilhdes. Temos

procurado aumentar ao maximo o

comércio bilateral Brasil e Argenti-
na e o recente acordo sobre a possi-
bilidade de usar pesos e reais para

pagamento das exportacdes é um

passo importante para isso, pois fa-
cilitara e reduzira o custo das tran-
sacOes feitas pelas empresas. Outro

exemplo importante dessa politica de

maior intercdmbio comercial com a

Argentina é o acordo automotivo, que

durante 15 anos era de curto prazo e,
recentemente, foi renegociado para

seis anos. Apds esse prazo, vai ser
tudo liberado, e nio havera nenhum

imposto, nenhuma barreira.

O qué?

A maior fabrica de calcados argentina,
a Indular, foi comprada pela Vulca-
bras. Na Argentina, s6 havia essa gran-
de fabrica. As demais eram pequenas.
Sao sapatos de qualidade, tém maior

agregacio de valor que os nossos. O

pessoal da Indular pretende organi-
zar o mercado na Argentina para che-
gar a um acordo com os fabricantes

europeus. O objetivo € zerar a tarifa

de importacéo para o sapato brasi-
leiro e o argentino em toda a Europa,
e ndo s6 na Unifio Européia. £ uma

reducio de 8% para zero. Ha muitas

outras coisas. A Camargo Corréa, por

exemplo, anunciou a possibilidade da

construcio de uma nova fabrica de ci-
mento na Argentina. I
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Com a retomada continua do
crescimento, a regiao rompe com
décadas de estagnacao e se torna
um dos destinos preferenciais

de investimento para as empresas
e para o-governo brasileiro
ARMANDO MENDES, DE BOGOTA

Trecho da Rodovia do Pacifico: 0s 1.200 quilometros ligando
Rio Branco, no Acre, aos portos de Ilo e Matarani, no Peru,
cortarao a Cordilheira dos Andes e a floresta Amazonica

AMERICO VERMELHO/ DIVULGAGAO
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VIAGEM TEVE INICIO num campo de futebol
da Amazonia boliviana, ao lado do presidente
da Bolivia Evo Morales e do sempre inflama-
do Hugo Chavez, da Venezuela. Comecou
bolivariana, mas terminou pop, na compa-
nhia da cantora Shakira, em outro campo

de futebol, agorana Amazonia colombiana.
Como coadjuvantes da cantora, la estavam outros dois
presidentes — Alvaro Uribe, da Colombia, e Alan Garcia,
do Peru. Presente nos dois momentos, so o presidente
Luiz Inacio Lula da Silva, do Brasil.

Uribe armou seu palanque em Leticia, na triplice fronteira
amazonica do Peru, do Brasil e da Colombia, para comemorar o
20 de Julho, a data nacional colombiana. Shakira cantou o Hino
Nacional diante dos convidados do presidente colombiano e dos
moradores reunidos no pequeno estadio da cidade.

Para o presidente Lula, o giro pela Bolivia e Colombia naquele
fim de semana de julho teve, além da festa, 0 sentido de missio eco-
nomica. Dois dias antes, em Riberalta, cidade boliviana préxima
a0 Acre, ele anunciara a concessio de financiamentos brasileiros
para construir estradas. No dia seguinte, véspera da festa politica
de Leticia, Lula levou a Bogota uma comitiva de empresarios bra-
sileires para tratar de negdcios e de obras de infra-estrutura com
seus pares colombianos (leia a pdg. 42).




Capa

O Brasil estd redescobrindo a América Latina, e os
sinais dessa mudanca podem ser atestados de varias
maneiras. Desde 2003, o comércio do pais com a regido
quase triplicou (veja tabela publicada no encarte). No ano
passado, a soma das exportacdes e importacdes do Brasil
com seus vizinhos ultrapassou os US$ 60 bilhoes. Visitas
de empresarios brasileiros em busca de oportunidades de

qiientes. Em 2007, companhias brasileiras destinaram a
América Latina 15,8% do total de US$ 11,65 bilhdes que
investiram no exterior. Em 2006, essa parcela nio passava
de 9% - os dados sdo de uma pesquisa recém-concluida

investimento nos paises vizinhos sio cada vez mais fre-

Rebolado diplomatico: Lula num café da manha com empresdrios em Buenos Aires e
com a cantora Shakira e o presidente Uribe, na festa nacional da Colémbia, em Leticia

pela Fundacfo Centro de Estudos do Comércio Exterior
(Funcex)*. S6 em 2007, a Marfrig, uma das maiores empre-
sas do setor de carnes do Brasil, comprou trés frigorificos

na Argentina, mais dois no Chile e outros dois no Uruguai,
no valor aproximado de US$ 310 milhdes. Nesse mesmo

periodo, a gaticha Artecola, fabricante de adesivos indus-
triais, adquiriu quatro empresas, na Argentina, no Chile,
no Peru e no México.

Além de investir na producéo de bens e servicos, o
Brasil financia obras de infra-estrutura na regifio no va-
lor de US$ 6,5 bilhdes (quantia que inclui empréstimos
aprovados cujas obras ainda nfo comecaram). Empresas
brasileiras constroem estradas e
pontes nos Andes, hidrelétricas na
Colombia e Venezuela, aeroporto e
canais de irrigacéo no Equador, ga-
sodutos na Patagonia, estacdes de
tratamento de 4gua em Lima e em
Buenos Aires, sem falar no metrd
de Caracas. Também distribuem
combustiveis na Argentina, Uru-
guai, Paraguai e Chile, produzem
cerveja e refrigerantes na Argentina,
Peru, Bolivia, Chile e em outros seis
paises, softwares e antincios de pu-
blicidade na Argentina e fabricam
cimento e aco por toda parte.

Finalmente, a regifo parece co-
mecgar a superar — ou, pelo menos,
a criar as condicOes para superar —
algumas de suas chagas histdricas:
pobreza, convulsdes sociais, insta-
bilidade politica e baixo crescimen-
to. No ano passado, a economia da
América Latina registrou expanso
de 5,7%. Para este ano, apesar da
crise financeira internacional e da
incerteza nos mercados do mundo
rico, a estimativa se mantém em
4.7%. Sa0 seis anos consecutivos de
crescimento, segundo os nimeros
da Comissdo Economica das Na-
¢des Unidas para a América Latina
e o Caribe (Cepal). H4 40 anos a
regido ndo sustentava um ciclo de
expansio tio longo.

Pode-se creditar as multinacio-
nais brasileiras uma parte impor-
tante desse novo empuxo. Tome-se
o exemplo da Colémbia, onde os

FOTOS: RICARDO STUCKERT/PR



investimentos de empresas brasilei-
ras multiplicaram-se por dez de um
ano para ca. Até 2006, arrastavam-
se em torno dos US$
50 milhdes. No ano
passado, chegaram
a US$ 530 milhoes.
O Brasil tornou-se
o terceiro maior in-
vestidor externo no
pais justamente no
momento em que a
economia colombia-
na decola. Em 2007
cresceu 7,5%. O salto
deve-se em boa par-
te 4 compra do con-
trole acionario da
siderurgica Acerias
Paz del Rio, pelo Grupo Votorantim.

A Gerdau, a Petrobras e as fabri-
cantes de 6nibus Marcopolo e Buss-
car também estio na Colombia. “A
América Latina é hoje uma regido de
potencial crescimento para o setor
sidertrgico, em especial pelo baixo
consumo atual de aco por habitante
e pelas altas taxas de crescimento
da regido, que necessita de fortes
investimentos em infra-estrutura e,
conseqiientemente, apresenta for-
te demanda por aco”, afirma André
Gerdau Johannpeter, presidente da
siderurgica gatcha. A Gerdau inves-
tiu US$ 466 milhdes na regido em
2007. Foi 0 ano em que mais cres-
ceu na América Latina - comprou
unidades no México, na Venezuela
e na Republica Dominicana, que se
juntaram a outras no Peru e na Co-
lombia e a aquisicdes mais antigas
no Chile, na Argentina e no Uru-
guai. No inicio de setembro, André
Gerdau anunciou em Lima, num
encontro com o presidente Alan
Garcia, novo investimento de US$
1,4 bilhdo na Siderperu, com o ob-
jetivo de aumentar em mais de seis
vezes sua capacidade de producéo
até 2013.

ENTREVISTA: ANDRE GERDAU JOHANNPETER

VALEU A PENA MADRUGAR

Ter iniciado antes que os concorrentes
foi uma vantagem competitiva na expansao latino-
americana, diz o presidente do grupo Gerdau

A GAUCHA GERDAU comecou a tor-
nar-se multinacional com a compra de
uma usina siderdrgica no Uruguai, em
1980. Logo vieram Chile e Argentina,
Colombia, México e outros paises proxi-
mos — aregiao abriga nove das 13 ope-
racoes no exterior do Grupo Gerdau,
0 mais internacionalizado do Brasil,
segundo a Fundagao Dom Cabral, de
Belo Horizonte. “A Gerdau soube apro-
veitar muito bem as oportunidades de
negocios nos paises da América Lati-
na”, afirma André Gerdau Johannpeter,
presidente do grupo.
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Por que ir para os paises vizinhos?

Na época, as razoes que nos levaram a optar pela América Latina eram a
proximidade e a relativa semelhanca de cultura. Nos ultimos anos, nossos
investimentos justificam-se pelas altas taxas de crescimento da regiao, im-
pulsionadas pelos investimentos em infra-estrutura e, conseqlientemente,
pelo alto crescimento da demanda por ago. Esse consumo por habitante
nos paises da América Latina é extremamente baixo, se comparado com
paises desenvolvidos, revelando grandes oportunidades de crescimento.
Além disso, os paises da América Latina estao mais receptivos aos investi-
mentos estrangeiros e, de forma geral, possuem hoje governos mais estaveis
politica e economicamente.

Que vantagens ou desvantagens a Gerdau teve em relagdao a empresas
locais e multinacionais também presentes nesses mercados?

Como vantagens em relagdo aos grupos locais, poderiamos citar a grande
experiéncia da Gerdau em siderurgia, processos consolidados e pessoas
qualificadas. Em relagdo aos grupos multinacionais de outros paises, nos-
sa vantagem foi termos iniciado antes dos demais o processo de expansao
através de aquisicoes. Isso nos permitiu adquirir empresas quando os pre-
¢os dos ativos eram menores e nos deu tempo para aprender a operar com
eficiéncia no mercado latino-americano.

A estratégia de expansdo internacional se mantém?

Nosso plano de crescer na regiao se mantém, seja por expansio das nossas
plantas atuais, seja por aliangas ou aquisi¢oes, na medida em que houver
oportunidades. A estratégia de longo prazo da Gerdau apdia-se em cres-
cimento e rentabilidade. Todos os nossos investimentos devem convergir
para esses objetivos. A presenga na América Latina se encaixa perfeita-
mente nessa estratégia, tanto em crescimento, como explicado ha pouco,
quanto em rentabilidade.
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Operdrios da Siderperu: a Gerdau vai
investir mais US$ 1,4 bilhio até 2013

Assim como o da Gerdau, o investimento brasileiro nos
paises vizinhos esta mais variado. Na primeira onda de ex-
pansdo das empresas brasileiras nos paises vizinhos, o p6lo
de atracio foi 0 Mercosul e a Argentina, em particular — a
segunda maior economia da América do Sul abriga cercade
US$ 7 bilhdes em investimentos de empresas do Brasil, que
junto com companhias americanas e espanholas lideram a
lista do Investimento Direto Estrangeiro (IDE) no pais.

. |

Posto da Petrobras em Buenos Aires:
IDE brasileiro chega a US$ 7 bilhoes

A transacfo mais vistosa dessa época foi provavelmente
a compra da cervejaria argentina Quilmes pela AmBev (o
congomerado resultante da fusdo da Brahma e da Antarc-
tica), iniciada em 2002. Mais vistosa porque, ao contra-
rio de boa parte das companhias brasileiras que sairam
pelas Américas, a AmBev produz e vende uma mercado-
ria popular. Seus compradores sdo pessoas, e nio outras
empresas, 0 que a obriga a disputar diretamente a prefe-

NA CONTRAMAO
DO MERCADO

AFISCHER AMERICA Argentina,
brago portenho da rede de agén-
cias de propaganda Fischer, veio
ao mundo em meio a protestos e
panelacos. Era o comeco de 2002,
momento em que os vizinhos ten-
tavam sair da crise provocada pela
renuncia do presidente Fernando
de la Rua e pelo fim da paridade do
peso com o ddlar. Nao era a pri-
meira incursao além-fronteira da
brasileira Fischer. Em 1998, ela ja
havia acompanhado até a Venezuela
um cliente que se internaciona-
lizava (a Brahma, pré-Ambev).

De |4 para cd, a Fischer andou
na contramao do mercado. Em vez
de ser absorvida por uma multina-
cional global, como tantas agéncias
brasileiras, tornou-se ela propria,
entre avangos e recuos, uma multi-

Para nao ser engolida por uma multinacional global, a
Fischer criou uma rede regional de agéncias de publicidade

nacional regional que opera agén-
cias na Argentina, Colombia, Brasil
e México, além de ter um pé em
Portugal (Caracas foi desativada).
“Até hoje nao ha uma tnica
agénciaindependente ao sul da linha
do Equador que tenha se interna-
cionalizado”, diz Antonio Fadiga,
presidente da Fischer América. O
mercado brasileiro segue a regra. “O
Brasil se acostumou a ser mais caga
do que cagador”, constata Eduardo
Fischer, dirigente do grupo Totalcom,
que controla a agéncia. “As multina-
cionais vao engolindo os talentos da
publicidade no mundo todo, mas nds
achamos que o talento brasileiro po-
deria criar multinacionais. Apanhamos
muito, mas o processo se inverteu.”
Por que a América Latina? Proxi-
midade, lingua, moedas equivalen-

tes, resume Fischer. E uma razao que
ele reputa fundamental. “A qualidade
dos servigos criativos brasileiros tem
uma diferenca”, diz. As afinidades
culturais e a lingua comum também
tornavam possivel atender o lado
hispanico do continente a partir

de alguns paises-chave. A seu ver,
Argentina (onde recentemente
adquiriu a agéncia Smash) e Colom-
bia sao mercados obrigatdrios.

A despeito de todas as afini-
dades, ha tracos nacionais que é
preciso respeitar. Clara Mazzei,
coordenadora regional da rede de
agéncias, vive navegando entre essas
sutilezas. A lingua pode ser o mesmo
espanhol — segundo ela —, mas a
forma de falar muda de um pais para
outro. “Na Colémbia, a linguagem
é muito mais formal, mesmo entre
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A proximidade
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réncia do consumidor de cerveja e refri- = brasileiras no Chile cresceram mais de
gerantes. A empresa — presente hoje em de atragao 11 vezes. Sairam de menos de US$ 160
12 paises latino-americanos - tornou-se, para os milhdes para quase US$ 1,8 bilhdo. A alta
assim, uma espécie de porta-estandarte M egéci 0S mais expressiva aconteceu de 2005 para

das multinacionais brasileiras pelo conti-
nente afora, promovendo agressivamente
suas marcas.

Nessa nova onda de internacionalizacfo, ha uma dife-
renca. O grande mercado argentino continua na mira, mas
os paises andinos entraram firme na disputa pelos capitais
brasileiros, em especial o Chile, o Peru e a Colombia. Uma
transacdo muito visivel foi a compra da Avianca, uma das
mais antigas companbhias aéreas do mundo e a maior da
Coldmbia, pelo grupo Synergy, do empresario boliviano
naturalizado brasileiro German Efromovich. A transacéo,
realizada em marco de 2004 resultou numa percepc¢io
positiva dos investimentos brasileiros pelos colombianos,
segundo a consultora Sandra Rios, da CNLI. “A agricultura
e areconstrucdo da infra-estrutura da Colombia sdo opor-
tunidades para o Brasil”, aponta.

Segundo dados da Funcex, em apenas seis anos, de
2001 a 2006, os estoques de investimentos de empresas

' Fisqlherg({ea;ido da-élsqfﬁa‘faﬁ o
adir.): compra da Smash
celebrada com champanhe

pais e filhos, e a moral mais estri-
ta”, afirma. O humor, sempre um
recurso publicitario, também varia:
irdnico, meio “inglés”, no Chile, mais
brincalhdo na Argentina. E o México
é outra histéria: “Para comeco de
conversa, la eles almogam as trés e
meia da tarde”, diverte-se Fischer.

Cerveja, um grande anunciante
em todo lugar, também cria al-
guns problemas publicitarios. No
Brasil, cerveja é diversao, balada e
praia o ano todo. Mas o que fazer,
pergunta a argentina Clara, num
pais onde a temporada de praia
dura sé um més? A saida é associar

2006. No Peru, no mesmo periodo, a ex-
pansio foi de 5,9 vezes. Esses resultados
néo sfo produzidos sé por gigantes como a Petrobras, a
Gerdau e a Votorantim. Partiram também para fazer a
América Latina marcas que néo aparecem nas listas das
vinte maiores transnacionais brasileiras.

Sdo empresas de tecnologia da informac#o, como a To-
tvs e a Datasul, que estfo se fundindo para se tornar, se-
gundo sua propria previsiio, a maior empresa de softwares
de gestiio sediada em paises emergentes e a segunda em
participacéo de mercado na América Latina (leia a reporta-
gem na pdg. 38). Dessa lista também fazem parte empresas
de servicos como a locadora de veiculos Localiza e a Gran
Sapore, fornecedora de refeicdes coletivas de Campinas
que chegou ao México e a Colombia, e até uma agéncia
de publicidade, a Fischer América, que mantém operacdes
na Argentina e na Colémbia (leia abaixo). Elas repetem
um traco comum as jovens multinacionais de outros con-

o consumo da cerveja a musica
e ao convivio com amigos. No
Chile é a mesma coisa, enquanto
aVenezuela e o Caribe enten-
dem bem o modelo brasileiro.
Para Fischer, o Brasil e a Argenti-
na se equiparam no grau de malicia
aceito na publicidade. Ja em outros
mercados é preciso cuidado com a
dose de criatividade. “A inteligéncia
estd em encontrar a forma de falar
comtodos”, observa Clara. Nessa
hora, a diversidade ajuda. Fischer
lembra que, quando precisou apre-
sentar uma proposta de campanha
para diversos paises andinos, a agén-
cia fezum mutirao de trés semanas,
em Buenos Aires, juntando planeja-
dores brasileiros e criadores colom-
bianos aos argentinos. E deu certo.
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tinentes, assinalado pelo economista Luis Afonso Lima,
presidente da Sociedade Brasileira de Estudos de Empre-
sas Transnacionais e da Globalizacfo Econémica (Sobeet),
a proximidade geografica e cultural tem um peso grande
nainternacionalizacfo. “Os dados da Unctad mostram que
isso também ocorreu na Asia”, afirma Afonso Lima. “Em-
presas do Japio e da Coréia investiram, inicialmente, nos
vizinhos Vietn4, Taildndia e China”

As semelhancas entre os paises sul-americanos e os
diversos mercados regionais brasileiros também foram im-
portantes para a Localiza, a empresa de aluguel de carros
com sede em Belo Horizonte que hoje atua em quase toda
a América do Sul. “O Brasil é um pais continental. Temos
varios ambientes similares nos paises sul-americanos e
isso facilita a nossa operacdo”, afirma Aristides Newton,
vice-presidente da Localiza. A empresa mineira apostou

TELHADO

AS OPERACOES EXTERNAS
na América do Sul serdo a ponta-
de-lanca das mudancgas provocadas
pela fusao das empresas de softwa-
re Totvs, de Sao Paulo, e a catari-
nense Datasul, provedoras de pro-
gramas de gestao empresarial. “A
primeira area que vai sentir a fusdo
das operagoes € a internacional”,
diz José Rogério Luiz, vice-presiden-
te e diretor de relacoes com inves-
tidores da Totvs. “Aidéia é que, ja
navirada do ano, as operagoes no
México e na Argentina fiquem sob
o mesmo telhado.”
Esses sao os paises
onde as duas empre-
sas atuavam, separa-
damente, antes da fu-
sa0. A Datasul, basea-
da em Joinville, no nor-
te de Santa Catarina,
também mantinha es-
critdrios ou representa-
coes no Chile e na Co-
[6mbia. A partir dessas
unidades, as empresas
atendiam clientes nos demais paises
vizinhos. No futuro, as operagoes in-
ternacionais do grupo vao abrigar-
se sob uma marca tnica — provavel-
mente a da Totvs, admite Luiz. So-
madas as duas empresas, ele esti-
ma que 4% a 5% da receita total do
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Klaumann: escala é
vantagem competitiva

Unidas sob um mesmo teto, a Totvs e a Datasul vao

INTERNACIONAL acelerar sua estratégia de expans@o no continente

grupo (cerca de US$ 486 milhdes nos
12 meses até margo de 2008) ve-
nham das operacoes internacionais.
Antes da fusao, a Datasul dera
um passo importante para se con-
solidar como multinacional brasilei-
rana América Latina: inaugurou em
Cérdoba, no ano passado, um cen-
tro de desenvolvimento de softwa-
re e atendimento aos clientes hispa-
nicos. Essa unidade no interior da Ar-
gentina vai concentrar o servigo de
apoio aos clientes de lingua espa-
nhola, antes feito a partir do Brasil.
Ali trabalham mais de
70 pessoas, responsa-
veis pela tarefa de “lo-
calizar” os produtos
—nojargio daindus-
tria, adaptar softwares
aos mercados locais.
Na avaliacao de Jean
Klaumann, diretor de
operagoes da Datasul
paraa América Latina,
o atendimento melho-
rou em rapidez e efica-
cia. “E melhor que o cliente seja aten-
dido por um falante nativo de sua lin-
gua, por mais que um brasileiro pos-
safalar bem espanhol”, afirma. A Da-
tasul tem uma carteira de cerca de
190 clientes em paises da regiao.
Ainvestida mais recente foi na

Colémbia, onde a empresa anunciou
este ano a abertura de novas fran-
quias em Bogotd e Medellin. Con-
tou ali com o apoio da agéncia de pro-
mogao comercial colombiana Pro-
export para prospectar clientes po-
tenciais. “Foram muito profissio-
nais e ajudaram a organizar visitas
amais de 20 possiveis clientes”, diz
Klaumann. As franquias colombia-
nas vao atuar também nos merca-
dos do Equador, Panama e Peru.

O executivo aponta as vanta-
gens que as empresas brasileiras le-
vam no mercado latino-americano.
Uma delas é a escala: segundo Klau-
mann, sé os investimentos da Da-
tasul em pesquisa e desenvolvimen-
to costumam ser maior do que o fa-
turamento dos competidores locais
nos mercados onde a empresa en-
tra. Outra vantagem é tecnoldgica: a
oferta de produtos desenvolvidos lo-
calmente, na maior parte dos paises,
é pobre. J4 os softwares de gestao
oferecidos pela Datasul sao calibra-
dos para atender as necessidades
das empresas médias ou das gran-
des que nao querem arcar com o cus-
to dos sistemas vendidos pelas mul-
tinacionais globais do ramo (como
SAP e Oracle), mais caros e adequa-
dos a empresas de porte muito gran-
de. Nesse caso, menor é melhor.
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na expansiio do Mercosul e saiu na frente para
ocupar o posto de grande locadora da regido.
Outras empresas nio precisam buscar tra-
balho 14 fora. Sdo procuradas por clientes po-
tenciais interessados em tecnologias criadas no
Brasil. Vinte e trés técnicos agricolas venezuela-
nos visitaram na ultima semana de agosto coo-
perativas de producéo de soja na regifio de Bar-
reiras, no oeste da Bahia, e no municipio goiano
de Cristalina, localizado nas proximidades de Brasilia. O
anfitrido foi o Grupo Campo, empresa responsavel, na
segunda metade dos anos 1970, pelo Programa de Desen-
volvimento dos Cerrados (Prodecer), que abriu o Centro-
Oeste brasileiro para a agroindustria, com a aplicacéo de
tecnologia avancada para o cultivo do solo de cerrado.
Explica-se o interesse dos venezuelanos. Eles querem
aprender a plantar em regides semelhantes de seu territo-
rio — as sabanas — para diminuir a dependéncia de alimen-
tos importados. A Venezuela importa cerca de 1 milhdo
de toneladas de soja por ano e produz pouco mais de 20
mil toneladas do grio. “Estamos em fase de namoro”, diz
o presidente da Campo, Emiliano Botelho, responsavel
pelos contatos iniciais com o governo venezuelano. Em
principio, o Grupo Campo vai implantar
um projeto-piloto de 50 mil hectares de
soja no estado venezuelano de Monagas,

O Brasil

Ambev na América Latina:
a Brahma virou Brahva na
Guatemala (a esq.) e busca
jovens na Venezuela

Solo para mayores de 18 afios.
AmBev Venezuela

desde fabricantes de maquinas e tratores até fornecedores
de sementes e embalagens, prestadores de servicos técni-
cos e firmas de apoio comercial e logistico.

Estabilidade

Ajudar a Venezuela a produzir grios faz parte de um obje-
tivo mais amplo da estratégia externa brasileira — apoiar a
estabilidade politica e econdmica dos paises da regido (veja
o artigo do presidente Luiz Indcio Lula da Silva na pdgina
41). Uma das maneiras de favorecé-la é ajudar a melhorar
a estrutura exportadora de vizinhos como a Venezuela,
que se acostumou a importar tudo de que precisava com
o dinheiro do petroleo e nio desenvolveu sua producéo
interna. “Interessa diminuir os déficits comerciais que os
paises da regido tém com o Brasil”, diz
o ministro Clemente Baena Soares, um
dos responsaveis pela América do Sul

s oo Ama s exporta bem ot bl o e
sisténcia técnica da Embrapa, que instalou ) mails CIO que latino-americanos (ver quadro no encar-
em marco um escritorio em Caracas. Um iImpo rta para te) A excecdo é a Bolivia, por causa do gas

. - . \ ; i
omprcen.Ancors. Todu . cadels do Fir Ll T A A
mas pequenas, médias e grandes pode se da reg 120 ferenca. “Queremos identificar, nos paises

juntar aos negdcios criados pela iniciativa,

vizinhos, fornecedores de produtos que o
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A busca por recursos naturais e faci-

lidades para entrar em outros mercados é

outro motivo para as empresas brasileiras andarem 14 fora.
O atrativo para a petroquimica Braskem é o gas natural do

Peru e da Venezuela, mais barato que o petrdleo brasileiro

empregado na fabricaco de resinas plasticas. O vice-pre-
sidente de negdcios internacionais da empresa, Roberto

Ramos, resume os motivos que levaram a Braskem a olhar

Skaf (a d :rLl i".u Arias, da Cthkica: agenda intenssa

ENCONTROS A Fiesp investe na di'vgrsiﬁcagdo
MARCADOS de parceiros comerciais

OS PRESIDENTES Alan Garcia, do Peru, e seu colega brasileiro Luiz
Inacio Lula da Silva tiveram novo encontro. Foi na sede da Federacio
das Industrias do Estado de Sao Paulo (Fiesp), na Avenida Paulista,
em setembro, durante evento que trouxe 150 empresarios perua-
nos ao Brasil. A reuniao abriu a Semana do Peru, com exposicoes

de arte, festival gastrondmico e outras atividades. O presidente da
Fiesp, Paulo Skaf, quer mostrar que nao faz sentido excluir parceiros
comerciais. “Por que temos de escolher entre estar mais proximos
dos Estados Unidos ou do Peru?”, pergunta. “Por que nao podemos
estar proximos dos dois?.”

A agenda internacional de Skaf tem sido intensa. No final de
julho, ele recepcionou o presidente da Costa Rica, Oscar Arias
Sanchez. No més seguinte, promoveu uma semana dedicada ao
Chile. Embora tenha um mercado pequeno, o pais oferece outros
atrativos aos investidores: regras estaveis, leis favoraveis ao
investimento, acesso aos mercados asiaticos e 57 acordos de livre-
comércio com quase todas as economias que importam no mundo.
Em marco de 2009, sera a vez de Cristina Kirchner, a presidente da
Argentina, apresentar suas cartas aos empresarios brasileiros.

Umdos
atrativos da
S " Ameérica Latina
Brasil importa, como forma de equilibrar ) .
o comércio”, afirma o conselheiro Norton eter CrESCId o
Rapesta, da Divisdo de Promocéo Comer- mais do que
cial do Itamaraty. o Brasil
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para a vizinhanca: “O Peru tem gas e por-
tos no Pacifico, com acesso facil & Asia, e
a Venezuela tem gas e fica proxima dos
mercados americano e europeu”.

Na Venezuela, a Braskem toca dois
projetos em conjunto com a estatal vene-

zuelana Pequiven - um investimento de US$ 850 milhdes
numa planta de produgio de polipropileno e outro de US$
2,5 bilhdes numa planta de polietileno — para comecar a
operar em 2011-2012. No Peru, em associa¢do com a Pe-
troperu e a Petrobras, estuda a construcéo de outra usina
de polietileno. “O objetivo é estar o mais proximo possivel

de um porto, de preferéncia Callao, o porto de
Lima”, diz Ramos. Um estudo de viabilidade
do projeto fica pronto no fim do ano, e a deci-
s#o final do investimento, estimado em cerca
de US$ 2 bilhoes, deve ser tomada em 2009.

A Braskem mira ainda a Bolivia, onde ja
mantém um acordo de inten¢des com a esta-
tal YPFB, detentora das grandes jazidas de gas
do pais, para estudar um projeto semelhante
a0 do Peru. Nisso, nio ¢ diferente das outras
companhias ouvidas para esta reportagem:
praticamente todas querem ampliar e apro-
fundar seus negdcios na América Latina. “A
internacionalizacfio é inevitdvel”, observa o
ex-embaixador Sérgio Amaral.

Amaral considera a América Latina uma
oportunidade atraente por uma série de razoes,
a comecar pelo fato de ter crescido mais do
que o Brasil, na média. Cita ainda a redemo-
cratizacfio dos anos 1980, as reformas econo-
micas da década de 1990 e a emergéncia dos
movimentos sociais hoje incorporados a vida
publica nos paises com institui¢des mais so-
lidas. “Ha mais estabilidade politica”, diz o
embaixador. As empresas brasileiras que che-
garam aos mercados vizinhos no momento
certo descobrem hoje que, uma vez vencidas as
resisténcias iniciais, a expansdo internacional
torna-se necessaria e passa a alimentar-se de
seus proprios resultados. O salto parao mundo
nfo costuma ter volta. I

* O estudo “Investimentos brasileiros
na América do Sul: desempenho,
estratégias e politicas”, de Fernando
Ribeiro e Raquel Casado Lima, serd
publicado em forma resumida na Revista
Brasileira de Comércio Exterior.



Uma estratégia sem volta

Nosso compromisso coletivo € aprofundar a democracia, a integracao economica

e a justica social em toda a América Latina

esde o inicio de meu Governo,

determinei que a prioridade da

politica externa brasileira seria

intensificar as relacdes com a
América Latina. Nunca as condi¢des fo-
ram tdo favoraveis para o Brasil estreitar
suas relacdes com regido.

Assim como o Brasil,a América Latina
vive momento de excepcional confianca
no futuro. Estamos superando desigualda-
des sociais e vulnerabilidades economicas
historicas. Os Governos da regifo, inde-
pendentemente de orientacio partidaria,
estdo comprometidos com um projeto de
integracdo regional fundado na democra-
cia e no crescimento com justica social.
Os indices de qualidade de vida melho-
ram, com recuo da pobreza e o aumento
da classe média. Nada disso seria possivel
sem politicas macroecondmicas consis-
tentes, centradas no combate a inflacio
e no acesso ao crédito para as camadas
mais desfavorecidas. O resultante aumen-
to na geracdo de empregos formais e na
expansio da renda vem gerando milhdes
de novos consumidores e criou um circulo
virtuoso de crescimento sustentado.

Como resultado, aregifio cresceu mais
de 5% em média, em 2007, dando segui-
mento ao mais prolongado ciclo de ex-
pansdo econdomica em 40 anos. Ao mesmo
tempo, 0o comércio atinge niveis recordes.
As trocas do Brasil com a América Latina,
por exemplo, passaram de US$ 23 bilhoes,
em 2003, para US$ 63 bilhdes, em 2007,
com forte tendéncia de alta.

Para consolidar esses avangos, esta-
mos aprofundando os projetos de integra-
co regional, notadamente em matéria de
infra-estrutura de transportes, comunica-
cOes e energia. Estamos refor¢ando os la-
cosinternos e criando conectividades que
permitirdo melhor aproveitar e desenvol-

Ver nossos vastos recursos naturais e ma-
ximizar as vantagens de convivermos em
regido pacifica, livre de tensdes étnicas ou
religiosas e de rivalidades militares.

Estes sio trunfos valiosos num mundo
cada vez mais globalizado e imprevisivel.
Em momento de acirrada competi¢éo por
energia, a América Latina detém algumas
das maiores reservas do mundo, se somar-
mos a disponibilidade em matéria hidroe-
létrica, petrolifera, de gés, de biocombus-
tiveis, solar, edlica, e até nuclear.

Nossa regido também estd muito bem
posicionada para enfrentar a atual carestia
de alimentos, que ameaca os avancos nare-

Estamos plenamente
naintegracao
continental. Os
investimentos
espelham a confianga
no potencial daregiao

ducio da pobreza mundial. Temos vastas
dreas com potencial agricultavel e ja esta-
mos ampliando nossa produco agricola.

Com processos como a Unifo das Na-
cOes Sul-Americanas, estamos criando as
bases politicas, econdmicas e financeiras
para acelerar a integracéo do continente.
E com esse espirito que vamos realizar, em
dezembro, no Brasil, Reunifio de Cupula
da América Latina e Caribe sobre “In-
tegracfio e Desenvolvimento”. Para que
possamos aproveitar todo o potencial de
sinergia e complementaridade das inicia-
tivas ja em curso.

O Brasil estd plenamente engajado na
integracdo continental. Os investimentos
brasileiros nos paises vizinhos séo cres-
centes e espelham a confianca no poten-

LUIZ INACIO LULA DA SILVA*

cial da regidio. Apenas na Argentina, ja te-
mos um estoque de mais de US$ 7 bilhdes
em setores estratégicos como energia,
alimentos, transportes e cimento. E essa
presenca comeca a se repetir nos demais
paises da América Latina e do Caribe.

Na América do Sul, o Governo brasi-
leiro aprovou, desde 2003, financiamentos
para cerca de 50 projetos de infra-estru-
tura e transportes, totalizando US$ 6,5 bi-
lhoes. Com o mesmo intuito, o Brasil acaba
de ingressar no Banco Centro-Americano
de Integracio Econdmica, com aporte de
US$ 200 milhdes.

Por meio de missdes técnicas e es-
critérios regionais, colocamos a expe-
riéncia técnica e tecnoldgica brasileira a
disposi¢do desse projeto de integracdo
e desenvolvimento regional. E o caso da
capacitacfo em agricultura e em produ-
cdo industrial. Da mesma forma, estamos
estabelecendo parcerias com nossos vizi-
nhos com condi¢des de repetir os resulta-
dos econémicos, sociais e ambientais que
colhemos com os programas de etanol e
de biodiesel. Igualmente, parcerias com
base em programas sociais brasileiros es-
tdo ajudando nossos vizinhos a combater
entraves ao desenvolvimento e ao bem-
estar de suas populacdes.

A opcio estratégica do Brasil pela Amé-
rica Latina nfio tem volta. S6 assim trare-
mos prosperidade paranosso povo, resisti-
remos a choques externos num mundo que
defronta desafios inéditos e faremos nossa
voz ouvida nos foros internacionais.

Nosso compromisso coletivo de
aprofundar a democracia, a integracéo
econdmica e a justica social em toda a
América Latina é a melhor contribui¢io
que podemos dar para construir o mun-
do mais pacifico, préspero e justo que
todos almejamos. I

*Luiz Indcio Lula da Silva é presidente da Reptiblica Federativa do Brasil
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Capa

Projetos de mais de USS$ 4 bilhbes para
a construcao de estradas, ferrovias,
gasodutos e hidrelétricas fazem a festa
das empreiteiras brasileiras

ARMANDO MENDES, DE BOGOTA

cena aconteceu na manha de um sabado de julho
passado, num salfo do Hotel Tequendama, em
/ Bogotd, a capital da Colombia. Diante de mais
de cem empresarios e executivos brasileiros

r e outro tanto de colombianos, o presidente

[

— . Alvaro Uribe fezumarevelacfio a seu colega

brasileiro, Luiz Indcio Lula da Silva, que visitava o pais.
“Esta semana recebi muitas chamadas de colombianos
curiosos que perguntavam: ‘OBrasil vai mesmo fazer a fer-
rovia do Carare? E respondi: estou seguro, sabado vem ai
o presidente Lula.” O presidente Luiz Inacio Lula da Silva
cortou a bola levantada por Uribe: anunciou que o Brasil
vai financiar, por intermédio do BNDES, US$ 650 milhoes
para a construcfo da ferrovia, que ligard o

centro do pais a um porto no Rio Magda-

Morales, o presidente da Bolivia: O Brasil

vai emprestar US$ 270 milhdes, informa

ele, para asfaltar 508 quilometros das estradas que ligam
a capital La Paz ao norte do pais. Hugo Chavez, o presi-
dente da Venezuela, também apareceu em Riberalta para
anunciar empréstimos de US$ 300 milhdes a Morales e
desafiou Lula a cobrir a aposta.

O Corredor Amazonico, como é chamada a ligacéo, vai
conectar Porto Velho, em Rondonia, a La Paz, chegando
ao litoral chileno do Pacifico. A rota cruza a fronteira em
Guajara-Mirim, onde o Brasil deve ainda construir uma

Os vizinhos convidam
para a reforma da casa

ponte, e passa por Riberalta, a caminho da capital bolivia-
na. Vai contribuir para resolver os problemas de transpor-
te, 0 obstaculo mais grave as exportacdes brasileiras para
os vizinhos, segundo pesquisa recente da Confederacéo
Nacional da Industria (CNI) com empresarios.

Bancar a recauchutagem de estradas e ferrovias dos
vizinhos tem um atrativo adicional para os empresarios
nacionais: abre negdcios no continente, da ponta esquer-
da a ponta direita do leque politico que vai de Morales e
Chavez a Uribe. O dinheiro brasileiro s6 pode financiar a
exportacio de bens e servicos nacionais. Logo, essas obras
terfio de ser tocadas por empresas brasileiras. As constru-
toras Norberto Odebrecht e Camargo Corréa, por exemplo,
associaram-se para participar da ferrovia do Carare, mas
nfo confirmam ja terem sido escolhidas. “O processo esta
entre adeciséo politica e a definicfio dos detalhes técnicos”,
afirma Kalil Cury, diretor da Camargo Corréa. As autorida-
des colombianas fizeram uma apresentacéo dos projetos
de infra-estrutura de seu pais, no encontro empresarial de
Bogot4, na qual construir “el tren del Carare” ja parecia
destinado as empreiteiras brasileiras.

Daconstrucao de gasodutos na Patago-
nia ao alargamento do Canal do Panam4,

lena e dai ao Mar do Caribe, facilitando a Transp ortes e empresas brasileiras estio fazendo - ou
exportacdo do carvio colombiano (a Co- 7 4s ~ disputando, no caso do Canal - dezenas
l6mbia é o maior produtor desse mineral log Istica sao de obras espalhadas pelo mapa da Amé-
na América do Sul). 0S maiores rica Latina (veja encarte). As construtoras

Na véspera, em comicio publico no obstécu los é.S foram os primeiros grupos nacionais a se
poeirento campo de futebol de Riberalta, = aventurar pelo mundo, empurrados pela
cidade modesta da Amazonia boliviana, expo rtagoes estagnacdo dos anos 1980, que secou a fon-
Lula tinha dado noticia semelhante a Evo brasileiras te de recursos ptblicos para grandes obras

de engenharia no Brasil. Agora, em tempos
melhores, elas se beneficiam da urgéncia
em reconstruir a infra-estrutura dos paises vizinhos.

A cesta de obras inclui usinas hidrelétricas em varios
paises, projetos de irrigacfio, um aeroporto no Equador,
gasodutos na Argentina, a ampliacdo do metr6 de Caracas
e estacGes de tratamento de gua e esgotos em Lima e em
Buenos Aires. A soma dos projetos concluidos recente-
mente ou em execucdo passa dos US$ 4 bilhdes.

Nesse valor esta incluida, ainda, a construcéo de pon-
tes, ferrovias e estradas para fechar as ligaces entre os



litorais Atlantico e Pacifico, os cor-
redores interocednicos. E o caso
da estrada que Lula foi anunciar na
Bolivia e também da Rodovia do Pa-
cifico, uma via de 1.200 quilémetros
que ligara Rio Branco e Assis Brasil,
no Acre, aos portos de Ilo e Matarani,
no sul do Peru. As empreiteiras Ca-
margo Corréa, Andrade Gutierrez e
Queiroz Galvéo constroem um trecho
de 306 quilometros entre as cidades
peruanas de Inambari e Azangaro, a
um preco de US$ 215 milhdes. O di-
nheiro, aqui, ndo é brasileiro. O con-
sorcio trabalha em regime de Parceria
Publico-Privada com o governo do
Peru e tem a concessio para operar o
trecho depois de pronto.

Arodovia parte da Amazonia, sobe os Andes, passa por
Cuzco e desce do outro lado até o Pacifico. “Sabe o que é
fazer asfalto a 4.000 metros de altitude?” pergunta Kalil
Cury, o diretor da Camargo Corréa (areceita do asfalto tem
de mudar por causa do frio e do ar rarefeito). Na pratica, a
estrada precaria existente hoje esti sendo modernizada.
Cury hesita em prever quanto tempo vai durar a viagem do
Acre até o Pacifico pela nova rodovia - o trecho andino da
estrada é sinuoso e lento, agarrado a faces de montanhas
quase verticais. “Mas serd bem menos do que as longas
viagens de navio em torno do continente para levar uma

FOTOS: DIVULGAGAO
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Leque de obras: da Ponte Orinoquia, na Venezuela (acima), aos
gasodutos na Patagdnia Argentina, a presenca das contrutroras brasileiras

carga do Brasil ao Peru ou & Asia”, garante ele.

E o Canal do Panam4? Por enquanto, é apenas uma
licitacfo. Trés construtoras brasileiras - novamente a
trinca Camargo Corréa, Andrade Gutierrez e Queiroz
Galvio - fazem parte de um dos consércios multina-
cionais pré-qualificados para concorrer as obras de
ampliacfo do Canal - uma das maiores obras de en-
genharia da atualidade, orcada em US$ 5,2 bilhdes.
Os vencedores devem ser anunciados até dezembro
pela Autoridad del Canal de Panama, que administra
a passagem entre os oceanos. Il
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O proximo lance

A PIB surgiu hd um ano para acompanhar e retratar
a expansao internacional da economia brasileira.

Os especialistas Maria Tereza e Afonso Fleury relatam
0s principais momentos destes 12 meses e

apontam os desafios que ainda restam as empresas
nacionais superar na rota da globalizacao

MARIA TEREZA LEME FLEURY E AFONSO FLEURY

m 2006, pela primeira vez,
o fluxo de investimentos
do Brasil para o exterior
superou a recepcio de
investimentos diretos es-
trangeiros no pais, fazendo com que
as multinacionais verde-amarelas
ocupassem espaco crescente na mi-
dia nacional e internacional. A pro-
pria criacéio da PIB, hd um ano, e seu
sucesso entre empresarios, pesqui-
sadores e pessoas ligadas aos 6rgios
oficiais atestam a importancia do tema,
confirmada pelos nimeros: apenas no
primeiro semestre de 2008, segundo
dados do Banco Central, o fluxo de
investimento direto brasileiro fora
do pais superou US$ 8,5 bilhdes, uma
marca inédita desde que o levanta-
mento comecou a ser feito, em 1947.
Do lado financeiro, diversos foram
os fatores apontados como responsa-
veis por esse boom, como o real va-
lorizado, a liquidez internacional e a
captacflo de recursos expressivos por
meio da abertura de capital em bolsa
de valores. Em 2007, segundo a con-
sultoria KPMG, as transacdes de em-
presas brasileiras como compradoras
de negdcios no exterior registraram
um crescimento de 40% em relacéo
ao ano anterior. Ao todo, a consultoria
registrou 66 operacdes desse tipo.
Algumas chamaram particular-
mente a atencdo, como a aquisicdo

da americana Chaparral Steel pela
Gerdau, da Swift Foods, também dos
Estados Unidos, pela JBS-Friboi, e a
construcéo de uma fabrica da Sadia
em 2007, em Kaliningrado, na Russia.
Observe-se que sdo movimentacdes
para paises desenvolvidos ou distan-
tes, fora do entorno latino-americano.
Em paralelo a essas movimentacdes,
ocorreu outra mudanca, mais sutil,
de carater cultural, que

se reflete no posiciona-
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sor Claudio Frischtak mencionou
que a producdo das subsidiarias das
multinacionais brasileiras tende a ser
correlacionada positivamente com
as exportacdes e com a geracéo de
emprego na matriz. Ao mesmo tem-
Ppo, observa-se um efeito positivo so-
bre toda a cadeia de fornecedores de
insumos, que so também instados a
acompanbhar o cliente e a fincar bases

para a propria interna-

cionalizaco. E ha um

mento mais ativo dos ~ anho na imagem do
orgdos governamen- A queStao ﬁais através dagpromo—
tais sobre o processo que se coloca cdo da marca Brasil.
d? ilnternacior}aliza— é: 0 processo Existf, Portan'tt(?,
do da economia e a A uma avaliacio positi-
E)ercepgéo positiva do tem fOl,egO va dos impagctospda in-
fendmeno, mesclada SustentaVEI.? ternacionalizacdo das

até a um orgulho ver-

de-amarelo, por parte da populacéo
em geral. Os argumentos de que o
investimento externo significa eva-
sdo de empregos ou de divisas foram
substituidos pela percepcéo de que
ele proporciona ganhos para o pais.

Quais seriam esses ganhos?

Para as empresas, eles se refletem
no aumento do tamanho, da escala,
da produtividade e mesmo da capa-
cidade de inovacéo. Recentemente,
no Forum Nacional promovido pelo
ex-ministro Jodo Paulo dos Reis
Velloso, no Rio de Janeiro, o profes-

empresas brasileiras
em termos de pais. A questio que
se coloca é: o processo tem folego
sustentavel? Um primeiro indica-
dor sobre a sua velocidade é a for-
macdo do estoque de investimento
brasileiro no estrangeiro. Os dados
permitem concluir que, embora o
investimento direto estrangeiro de
origem brasileira tenha crescido nos
ultimos 15 anos, a expansio ocorre a
velocidades menores que a das ou-
tras economias emergentes, como
China e Russia.
Um segundo aspecto diz respei-
to as formas de operacéo das multi-
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Fabrica da Sadia, em
Kaliningrado e...

nacionais brasileiras. Como, afinal,
o processo de internacionalizacdo

influencia o modelo de gestio da

empresa? Em pesquisa realizada no

Nucleo de Pesquisas em Politica e

Gestfio de Tecnologia da Universi-
dade de Sdo Paulo, com suporte da

Fundacdo de Amparo a Pesquisa do

Estado de Sdo Paulo (Fapesp), com

30 multinacionais brasileiras e 67
subsidiarias de companhias estran-
geiras, comparamos as competéncias

organizacionais mais importantes no

periodo pré-internacionalizacdo, no

inicio da internacionalizacéo e apds

a internacionalizacfo. Observamos

que, para competir no mercado do-
méstico, as empresas colocam no

topo da lista as competéncias tecno-
logicas, seguidas pelas competéncias

de producdo e logistica. Curiosamen-
te, o item gestfio de pessoas foi con-
siderado o menos importante pelas

empresas pesquisadas quando se

trata da operacéo local.

Quando investem no exterior
(seja por meio de aquisicdes, seja
pela abertura de novas operacdes),
as competéncias em producéo e
logistica aparecem como as mais
importantes. O modelo de gestfio e
a gestdo de pessoas saltam, respec-
tivamente, ao segundo e terceiro
lugares, refletindo as necessidades
desse momento de transicdo. No

| ...sede da JBS USA: longe
y do entorno latino-americano

periodo subseqiiente,
h4 uma nova mudan-

Odebrecht), ou de em-
presas que justamente

ca de prioridades. No As empresas adquiriram subsidia-
tofgo da lista, plilsi'am brasileiras rials 'edm paises desen-
a figurar o marketing, . . volvidos para apren-
orelacionamento com ainda pr_easam der tecnologicamente
os clientes e os inves- evoluw em com elas (como é o
timentos em pesquisa gestio caso da Sabo). Nesse

e desenvolvimento, o
que reflete uma nova
conjuntura. As competéncias em
gestdo de pessoas, entretanto, vol-
tam a ser as lanterninhas - a nosso
ver, algo que deveria ter outro grau
de prioridade nesse ponto.

A pesquisa mostrou também que
as empresas brasileiras ainda sfo
iniciantes no processo de aprendiza-
gem de se tornar matriz e lidar com
as subsidiarias. As multinacionais
verde-amarelas querem manter o
controle sobre a operacéo, e pouco
concedem as subsidiarias em termos
de autonomia e iniciativa; apenas 7%
das empresas subsidiarias pesquisa-
das afirmaram que tém iniciativa
para desenvolver novos produtos,
assumir responsabilidades e desen-
volver novos negdcios.

E claro que existem excecdes,
de empresas com mais tradicio e
experiéncia e que aprenderam na
carne que precisam conceder maior
autonomia e desenvolvem formas
coletivas de aprendizagem (como a

contexto, foram iden-
tificadas subsididrias

“rebeldes”, que vdo tomando inicia-

tivas, se tornando empreendedoras
e independentes da matriz.

Para as nossas empresas se de-
senvolverem, ascenderem na curva
de valor e atuarem nos paises que as
recebem de forma positiva, precisam
ainda evoluir no modo como geren-
ciam suas subsidiarias. Precisam de-
senvolver novos modelos de gestio,
aprender a gerenciar de forma mais
integrada e aproveitar as oportuni-
dades que as subsidiarias identificam
para novos negocios. A maturidade
e a sustentabilidade do processo de
internacionalizacdo das empresas
brasileiras dependem também dessa
capacidade de aprendizagem. I

Maria Tereza Leme Fleury é diretora
da EAESP/FGYV e professora da
FEA/USP. Afonso Fleury é professor
da Poli/USP. Ambos sdo autores

do livro Internacionalizagdo

e os Paises Emergentes.
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‘Diasy@" ‘excecao: ex-ac;'ou'gu'eiro ficou
=¥ic6 com vans e ji tem supermercados,
Um atacado eum frlgorlflco =

“H()Je estou muito busy

Misturando portugués e inglés no seu dia-a-dia,
brasileiros formam 40% da populacao da pequena Gort,
na Irlanda. Alguns se deram bem e estao mesmo muito

ocupados. Outros, nem tanto

entado na poltrona de seu
escritdrio, instalado num
imponente casardo de
dois andares, cinco quar-
tos e decoracdo moderna,
o sul-mato-grossense de Cassilandia
Anael Barbosa Dias se desdobra para
atender a trés celulares a0 mesmo
tempo. Seu ritmo de vida contrasta
com o ar pacato da pequena Gort,
uma cidadezinha de 3.500 habitantes
proxima a costa oeste da Republica da
Irlanda. “Hoje estou muito busy”, ex-

ADRIANA SETTI, DE GORT

plica, afastando o telefone do ouvido
direito por alguns segundos. E voltaa
insistir, num inglés aprendido na mar-
ra e sem nenhum polimento académi-
co, que o prego estipulado por tal for-
necedor estd acima de suas expectati-
vas. “This no good to me, brother.” Em
seguida, troca de aparelho e retoma o
seu sotaque carregado de Cassilandia
para espinafrar o responsavel por um
contéiner empacado no Brasil.
Asolida corrente no pulso, fazendo
conjunto com outra que The pende do

pescoco e mais dois anéis do mesmo
ouro reluzente sugerem que 0s nego-
cios viio bem. Do alto de seu mais de
1,80 m, que suporta cerca de 135 quilos,
Dias administra um pequeno império,
erguido em pouco mais de quatro
anos. Até 2003, ele vivia em Sdo José
do Rio Preto, no interior de So Paulo,
e trabalhava como personal trainer.
“Era sarado”, diz o empresario de 30
anos. Foi quando recebeu um ultimato
do irm#o mais novo, Eucles. Os negd6-
cios de Eucles em territdrio europeu —
umarede de agéncias de transferéncia
internacional de dinheiro e venda de
cartoes telefonicos para imigrantes —
estavam indo de vento em popa. Um
sécio de confianca se fazia necessario
para desbravar outras oportunidades
de negdcios na Irlanda.



Ao chegar ao pais, Dias passou
nove meses trabalhando em um frigo-
rifico em Edenderry, a 63 quilometros
de Dublin. Com o dinheiro que juntou,
comprou uma van 1997, improvisou
estantes em seu bagageiro e passou
a percorrer a Irlanda para vender, de
porta em porta, produtos importados
do Brasil: arroz, feijio, goiabada, fari-
nha de mandioca, doces, entre outros
quitutes consumidos vorazmente por
brasileiros nostalgicos.

Hoje em dia, sfo seis vans, todas
pilotadas por brasileiros, percorrem
incessantemente o interior do pais.
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Lindimar, proprietdria

do supermercado Via Brazil:
“Os irlandeses adoram guarana
doces, café e feijao brasileiros”

trabalho”. Em pouco mais de trés
anos, Dias e seu irm#o abriram qua-
tro supermercados e uma atacadista,
ambos chamados Real Brazil. O de-
posito, perto do centro de Gort, ficou
pequeno para abrigar a mercadoria
despejada por dois contéineres men-
sais. Outro armazém, com capacida-
de para 15 contéineres, cAmaras frias
e moderna tecnologia de armazena-
mento, esta prestes a ficar pronto.
Além disso, os irmios Dias ar-
rendaram um pequeno frigorifico
de em Tyrellspass, a 80 quilébmetros
de Dublin. “O segredo do nosso su-
cesso é aproveitar a parte frontal
do boi, desprezada pelos irlandeses,
mas apreciada pelos brasileiros e
outros imigrantes, como os africa-
nos”, diz. Em seu frigorifico, sob a
marca Troy Meats, quatro funciona-
rios ddo conta da producéo semanal
de 4.000 quilos de cortes bovinos e
1.000 quilos de embutidos. Tanto as
carnes quanto os produtos tipicos do

“Meu melhor vendedor Brasil sio exportados
chega a faturar € 7.000 para Portugal, Reino
» conta. “A Unido e Al ha. A
i ARealTransfer | Undye et
aumentar a frota e de-  Val levara dupla des redes de super-
le}i;ar tc.)da ess?pairte de Sertaneja Bruno inercado, Dias i’nve's-
ing m ara na marca propria.
Zlgpl%é(;g esfc)(:ls rlzlais e Marronea Perodutos ccomrz) zfroz,
dando conta de tanto  Gort para festa feijdo, farinha e pol-

vilho estampam nas embalagens o
logo da Real Brazil.

Dias nio revela o faturamento da
empresa, mas conta que dobrou de
tamanho nos tltimos dois anos. “Se
continuar nesse ritmo, vou ficar bi-
lionario”, exagera. O objetivo agora é
fortalecer os negdcios no continente
europeu e ampliar a clientela. Recen-
temente, Dias abriu uma loja em Se-
tabal, em Portugal. A idéia é usar a Ir-
landa como plataforma para abastecer
nfo so legides de brasileiros espalha-
dos pela Europa, mas também comu-
nidades imigrantes de outras origens.

“Se um dia secar amina, com a volta de
muitos brasileiros para casa, estarei
mais vivo do que nunca”, diz.

Por enquanto, a carreira meteori-
canalrlandalhe rendeu, entre outros
troféus, uma fazenda em Cassilandia
com barco, jet-ski e motos; a facul-
dade de Direito da irma mais nova;
um apartamento na praia em Santa
Catarina; o casardo que lhe serve de
moradia e escritério e o tratamento
médico do pai, vitima de um derrame,
cujos cuidados demandam em média
R$ 20 mil mensais. Em novembro, a
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festa para comemorar o quarto ani-
versario da Real Transfer, a empresa

de transferéncia de recursos criada

por Eucles, levara a Gort a dupla ser-
taneja goiana Bruno e Marrone. No

ano passado, a folia foi embalada pelo

funkeiro MC Créu, autor da pérola

Danca do Créu. Mas é para o final do

ano que Dias estd programando o que

chama de “festa de arromba”. A idéia

é ligar, em tempo real, os brasileiros

de Gort e da pequena Cassilandia

num churrasco monumental, com

direito a entrevistas dos participantes

exibidas em telGes. “Quero mostrar
de onde viemos e que é possivel con-
quistar tudo na vida”, afirma Dias.

Destino incerto
Na praca principal de Gort, apelidada
de “a pedra”, meia centena de con-
terrineos estd a mercé de um destino
incerto. Sdo desempregados espe-
rando ao relento eventuais bicos, que
muitas vezes duram apenas algumas
horas. Os homens encapotados a pro-
cura de qualquer trabalho no falam
inglés nem o gaélico irlandés. Falam
portugués. Os brasileiros da “pedra”
sdo uma triste faceta de uma histéria
iniciada ha quase uma
década, com alguns
finais felizes e muitos

Escola em Gort:
80das180
criangas
matriculadas
sao brasileiras

de inglés de Campo
Grande, contratado
pelo Ministério da
Justica irlandés
para servir de intér-
prete em questdes
judiciais e que funciona como um lider
da comunidade de brasileiros em Gort.
“Além disso, eles sdo responsaveis,
aprenderam rapido os cortes locais e
nunca faltam ao trabalho.” De olho no
sucesso daméio-de-obraimportada de
Goias, outras empresas irlandesas fo-
ram a Anapolis buscar pessoal. Dentre
elas estava a Sean Duffy Meat Exports,
radicada em Gort.

Motivados pelas noticias de sala-
rios que giravam em torno de € 100 ao
dia, outros anapolinos embarcaram
para a Irlanda com a cara e a coragem,
sem nenhum contato prévio com fri-
gorificos e sem o visto estampado no
passaporte. E o caso de Alan dos Reis
Monteiro, especialista no abate de
animais. “Quando cheguei, niio sabia
nem fazer um telefonema, nfo tinha
um tostéo, passei até fome”, lembra.

“Mas depois que consegui meu pri-
meiro emprego, nunca mais fiquei sem
trabalhar.” Depois de se estabelecer

no pais, Monteiro foi
seguido pela mulher

e pelo casal de filhos.

nem tanto. Em 1998, a Recentemente’ Pai e filho trabalham
unidade da Vila Fabril 0 mercado Real 1o mesmo frigorifico.
do frigorifico JBS-Fri- Brazil abriu Ma3e e filha trabalham
boi, em Anapolis, cida- - em um hotel.

de de 320 mil habitan- uma I‘Oja em Muitas outras his-

tes a 50 quilometros de
Goiania, teve de fechar
as suas portas. Um de seus gerentes, 0
irlandés Jerry O’Callaghan, radicado
no Brasil desde os anos 1970, operou
como o elo perdido entre o sertio de
Goias e o interior da Irlanda. Na pri-
meira leva de trabalhadores, embarca-
ram 25 acougueiros.

“Qs brasileiros tém muito mais cria-
tividade do que os irlandeses no corte
da carne”, diz Isaias Silva, professor

Portugal

térias como a da fami-
lia Monteiro explicam
um fenémeno demografico curioso:
40% da populacéo de Gort é formada
por brasileiros. Nove entre dez sfo
originarios de Anapolis. Na escola pri-
maria municipal, 80 das 180 criancas
matriculadas sio brasileiras. A colonia
de Gort representa cerca de um déci-
mo de todos os brasileiros radicados
na Irlanda. Noventa por cento deles
estdo no pais em situacdo irregular e,
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portanto, ndo podem visitar o Brasil
sob risco de serem barrados na volta.
Em Gort, os familiares e amigos
que seguiram os passos dos funcio-
nérios de frigorificos acabaram sendo
absorvidos por outros setores caren-
tes de mio-de-obra. Trabalham na
construcio civil, como empregados
domésticos, em asilos, hotéis, restau-
rantes, escolas, fabricas, fazendas, en-
tre outros. Alfredo Neto, de 20 anos, é
a estrela do time de futebol da cidade
vizinha de Galway, o Galway United.

Pequenos negocios

Motivados pelas facilidades para abrir
uma empresa no pais, alguns brasilei-
ros que ja possuiam residéncia legal
abriram pequenos negocios. Entre
eles estdo dois saldes de beleza, dois
cibercafés, uma franquia da escola de
inglés Wizard (cujos professores sio
brasileiros), dois supermercados (um
deles da Real Brazil) e uma loja de
roupas que vende modelitos justos e
decotados e sandalias plataformas nas
quais uma irlandesa dificilmente con-
seguiria equilibrar-se. O salario médio
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na cidade é de € 10 por hora. Na cons-
trucdo civil, pode chegar até € 15.

Nos fins de semana, quando os
irlandeses se refugiam em pubs antes
das doze badaladas do meio-dia, o es-
tacionamento do supermercado Real
Brazil fica pequeno para todos os car-
ros estacionados com portas abertas
e musica brasileira tocando na caixa.
Outros, menos discretos, passam pela
rua, de um lado para o outro, para exi-
bir os possantes recém-comprados. A
cena, tipica de qualquer cidade do
interior do Brasil, ja foi incorporada
avida de Gort. Pouco a pouco, o car-
dapio das familias irlandesas da regifio
também estd mudando. “Eles adoram
guarang, doces, café e feijao do Brasil”,
conta a paranaense Lindimar Souza,
dona do supermercado Via Brazil. Ar-
riscam também algumas expressoes
em portugués como “bom-dia”, “tudo
bem” e “obrigado”.

“Os brasileiros deram nova vida
a uma cidade que estava parada no
tempo”, diz o socidlogo escocés
Frank Murray. Ele aprendeu a falar
portugués fluente nos quatro anos em

que fez carreira académica no Brasil.
“Hoje em dia, a economia e muito da
vida social da cidade dependem da
presenca dessa comunidade”, afirma.
Murray conhece praticamente todos
os moradores da cidade e suas respec-
tivas historias e é tido por eles como
uma espécie de anjo da guarda.

A goiana Simone Bueno, dona do
Star Haidressing, que funciona no se-
gundo andar de um casarfo na praca
principal, é uma dessas figuras que
movimentam Gort. Chega a atender
40 clientes por dia, muitas delas ir-
landesas. Tem trés funcionarios fixos
e trés extras nos fins de semana. Ou-
tro ponto de encontro é o cibercafé
do casal Josi e Nilton Vieira de Souza,
de Londrina. No mural, antincios de
empregos, festas brasileiras, taxistas
da comunidade.

Souza é fundador da extinta As-
sociacdo Brasileira de Gort. “Passa-
vamos o dia traduzindo documen-
tos como voluntarios e as filas eram
interminaveis”, conta Murray, que
também trabalhava na associacdo.

“0 grande problema é o dominio do

idioma, ja que menos de 10% se comu-
nica razoavelmente em inglés, e isso

é uma porta aberta a exploracéo por
parte de patrdes mal-intencionados.”
H4 um ano, o frigorifico Sean Duffy
fechou. Quase todos os 80 brasileiros

que trabalhavam ali foram absorvidos

por frigorificos da regido. Mas nem

todos os acougueiros e outros profis-
sionais tém tido a mesma sorte. Em

2004, quando dez novos paises se as-
sociaram a Unifo Européia, a Irlanda

foi um dos tinicos antigos membros a

abrir logo de cara o seu mercado de

trabalho aos novos “irméos”.

Senha da volta?

Atualmente, 150 mil poloneses vivem

na Irlanda. Além de documentados,
costumam ter maior facilidade para

aprender o inglés. Desde a abertura,
0 pais suspendeu a emissio de novos

vistos de trabalho para nio europeus.
Soma-se a isso o fato de a Irlanda

atravessar uma crise econémica que

elevou a taxa de desemprego a 5,2%, a

maior desde 1999. E uma nova lei de

imigracdo que entrara em vigor em

outubro promete tornar a vida dos

imigrantes em situacdo irregular ain-
da mais dificil.

Como a economia de Gort depen-
de da presenca da comunidade brasi-
leira (40% dos imoveis estdo alugados
por seus membros, por exemplo), o
departamento de imigracfio ainda faz
vista grossa. Apenas 0s poucos arrua-
ceiros costumam ter problemas com a
policia. Porém, ninguém tem certeza
de por quanto tempo essa situacéo
se sustentard. Em contrapartida, a
JBS Friboi reinaugurou, em agosto, o
frigorifico de Vila Fabril, justamente
aquele que deflagrou o éxodo do pes-
soal para a Irlanda. Com um investi-
mento de R$ 10 milhdes, o estabele-
cimento criou 260 novos empregos
em Andpolis. Sera a senha para que
os acougueiros de Gort tomem o ca-
minho de volta? I
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Do Brasil para o mundo

Multinacionais como Whirlpool, Merial, New Holland, GM, Motorola, International
Paper e Dow mantém centros de exceléncia no pais

ANTONIO CARLOS SANTOMAURO

méo-de-obra ¢é de
primeira linha, o am-
biente industrial é di-
versificado e os custos
sdo atrativos. Quando
empresas multinacionais dos mais
diferentes setores escolhem o Brasil
para sediar centros de desenvolvi-
mento de produtos globais, o que
tem ocorrido com freqiiéncia cada
vez maior, tais fatores sio funda-
mentais na tomada de deciséo. Mas
o que de fato vira o jogo a favor do
pais, em varias situacdes, é algo me-
nos tangivel. “Brasileiros sdo proa-
tivos e sempre estfo atras de desa-
fios”, diz Marcelo Fischer, gerente-
geral de tecnologia de lavanderia da
americana Whirlpool.

Inocentes joguinhos de compu-
tador, gigantescas turbinas elétri-
cas, eficientes lavadoras de roupas,
softwares para celulares e pesadas
maquinas agricolas sdo apenas al-
guns dos produtos desenvolvidos do
Brasil para o mundo em territério
multinacional - 0o que comprova a
diversidade de competéncias desen-
volvidas no pais. O capital que irriga
esses centros de desenvolvimento
é estrangeiro, assim como o lucro
obtido a partir dele, mas a presenca
desse tipo de estrutura no pais pro-
porciona uma série de beneficios
que ficam por aqui mesmo.

A trajetoria da subsidiaria bra-
sileira da franco-americana Merial,
fabricante de produtos veterinarios,
é um bom exemplo desse fenémeno.
Nos ultimos anos, o complexo fabril
da companhia em Paulinia, no inte-




rior de Sdo Paulo, recebeu US$ 40
milhdes de investimentos. Uma boa
parte da operacdio que estava espa-
lhada por diversos paises foi trazi-
da ao Brasil, ap6s a constatacdo da
matriz de que o material humano e
ainfra-estrutura locais reuniam con-
dicdes ideais para o desenvolvimento
do negdcio. “O pais acabou se apre-
sentando como um destino logico na
estrutura”, diz Alfredo Thde, presi-
dente da Merial. A subsidiaria local,
que j& concentrava a exportacio
para a América Latina, agora vende
também para os Estados Unidos e
a Europa. “O plano é chegar a 2010
exportando para mais de 60 paises”,
diz Thde. Nessa época, a Merial bra-
sileira ja estara concentrando toda a
producéo de antiparasitarios, pastas
e produtos mastigaveis para animais
da companhia em escala global. Com
isso, as exportacdes deverdo saltar de
US$ 35 milhdes, este ano, para US$
300 milhdes em 2010.

Também instalada no interior
paulista, no municipio de Jaguaria-
na, a americana Motorola emprega
nada menos que 900 profissionais
em seu centro de desenvolvimento
de softwares para celulares. O re-
sultado do trabalho desse time de
pesquisadores é usufruido diaria-
mente pelos milhdes de usudrios
dos aparelhos Motorola no mundo
todo. “Muito do que fazemos aqui
nem sequer ¢é utilizado por consu-
midores brasileiros”, diz Rosana
Fernandes, diretora de pesquisa e
desenvolvimento da Motorola.

Um dos mais recentes feitos da
companhia no pais foi o desenvol-
vimento do software para tornar o
celular apto a utilizar a popular fer-
ramenta de mensagens instantdneas
da Microsoft (o Windows Live Mes-
senger, mais conhecido como MSN),
em parceria com a empresa de Bill
Gates. Outro recente gol de placa
da equipe brasileira foi a criacdo do
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celular U3, ja exporta-
do para varios paises
latino-americanos e
na iminéncia de se
tornar global. A Moto-
rola escolheu o Brasil,
no final dos anos 1990,
porque o pais ja tinha
uma vasta experiéncia
em telecomunicacdes.
Naquele momento de euforia dos in-
vestimentos em internet, profissio-
nais experientes eram disputados
a peso de ouro. Os custos, natural-
mente, falaram mais alto — além da
notoria avidez do brasileiro quando
o assunto é telefone celular. A apos-
ta deu muito certo: s6 no ano passa-

do, a Motorola local exportou US$
430 milhoes.

Um trunfo adicional que am-
plia a competitividade brasileira na
disputa pela condicio de sede de
plataformas globais é a existéncia
de um mercado interno importan-
te para diversos setores. “O Brasil
¢é muito relevante globalmente na

Aforcado
mercado
interno é um
trunfo para
o Brasil

geracdo hidraulica de

energia”, diz Newton

Duarte, diretor da

area de energia da

Siemens, gigante ale-
ma que concentra por
aqui pdlos de desen-
volvimento de diver-
sos itens de geracdo,
transmissdo e distri-
buicdo de energia. S6 em 2008 a em-
presa vai exportar R$ 340 milhges a

partir do Brasil. “Agora também es-
tio surgindo muitas oportunidades

em energia térmica, como a queima

de biomassa”, afirma ele, apontando

para uma nova fronteira de desen-
volvimento do mercado.

O mesmo fator foi preponde-
rante quando, ha duas décadas, a
italiana Case New Holland (a CNH,
do grupo Fiat) concentrou no Brasil
o desenvolvimento tecnoldgico e a
producio de suas motoniveladoras
e colheitadeiras de cana. “A decisdo
considerou o fator custo, que na épo-
ca era muito mais baixo”, diz Carlos
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Santiago, diretor industrial da em-
presa. “Mas o que definiu o inves-
timento foi a visdo estratégica que
apostava no crescimento do merca-
do nacional” No primeiro semestre
do ano, dois tercos da producéo de
1.500 maquinas ficaram no Brasil,
enquanto o restante foi exportado.

Experiéncia acumulada

A robusta industria automobilisti-
ca instalada no Brasil é repleta de
bons exemplos. Desde 2006, o pais
é 0 tnico po6lo mundial habilitado
a desenvolver a arquitetura das pi-
capes de porte médio da General
Motors. Disputou a primazia com a
Coréia do Sul e foi favorecida pela
experiéncia acumulada na categoria.
“A Coréia coube o desenvolvimento
de veiculos menores, nos quais ela
é mais experiente”, lembra Pedro
Manuchakian, vice-presidente de
engenharia da GM para América
Latina, Africa e Oriente Médio.

A exceléncia no desenvolvimento
de produtos automobilisticos globais
chega também as autopecas: o grupo
alem#o Bosch desenvolveu no Brasil
seu sistema para motores flex fuel, e
aunidade instalada pela empresa em

Curitiba é hoje Centro de Competén-
cia Mundial na producéo de compo-
nentes para motores diesel. “O know-
how mantém o Brasil como lider na
busca pela evolucéo do sistema flex”,
afirma Besaliel Botelho, vice-presi-
dente da Robert Bosch América Lati-
na. Nos tltimos cinco anos, a empresa
investiu mais de R$ 1 bilh4o no pais.
No mercado dos eletrodomésticos
da linha branca, o Brasil é hoje peca
fundamental na estratégia da Whirl-
pool, dona das marcas Brastemp e
Consul. A empresa chegou ao Brasil,
nos anos 1990, apds a aquisicdo da
Multibras, uma empresa com enor-
me tradicdo em pesquisa e desen-
volvimento. Atualmente, softwares
desenvolvidos pela Whirlpool em
centros de tecnologia localizados na
cidade paulista de Rio Claro e na cata-
rinense Joinville sdo usados no Méxi-
co e na Espanha, a tecnologia local de
refrigeradores foi adotada no México
e na Polonia e a India e a China utili-
zam maquinas de lavar desenvolvidas
por aqui. Ao todo, 30 paises recebem
produtos ou tecnologia brasileira de-
senvolvidos dentro da Whirlpool.
Outro setor em que o pais se des-
taca globalmente - a agroindustria

DIVULGAGAO

- também atrai plataformas transa-
cionais. A fabricante de papéis In-
ternational Paper, por exemplo, foi
atraida pela exceléncia do Brasil na
producéo a partir do eucalipto. Déca-
das de investimentos em engenharia
genética no Brasil tornaram a planta
de origem australiana a atual vedete
do setor, por sua alta velocidade de
maturacdo e excelente produtivida-
de. “A produtividade brasileira é su-
perior inclusive a da Australia”, diz
Nilson Cardoso, diretor comercial
da International Paper.

A também americana Dow, gi-
gante do setor quimico, vai instalar
no Brasil a primeira operacio de seu
projeto de producéo do plastico ver-
de (o plastico produzido a partir do
etanol). Desenvolvido em parceria
com os grupos brasileiros Crystalsev
e Santelisa Vale, sua producéo visa
inicialmente ao mercado interno.
Sera o primeiro pdlo alcoolquimico
integrado do mundo - o que signi-
fica que a mesma planta abrigara a
cultura de cana-de-actcar, a usina de
etanol e a unidade de producéo do
plastico. Inicialmente, o complexo
vai empregar 800 pessoas.

Ja a Interzone, uma produtora
de jogos de videogame com sede em
Chicago, nos Estados Unidos, veio
atras de outra especialidade brasilei-
ra: o futebol. Quando resolveu criar
um jogo baseado no esporte bretio,
os executivos da empresa nem titu-
bearam: desembarcaram no Brasil e
montaram uma estrutura de desen-
volvimento por aqui. Outros estudios
da empresa na China e na Australia
ficario responsaveis pela parte téc-
nica do produto. A criacdo artistica,
que inclui o cendrio do Rio de Janei-
ro, esta toda sendo feita no Brasil. O
Interzone Futebol sera lancado até o
final do ano no mundo inteiro. E mais
uma vez aquele algo a mais intangi-
vel que s6 o Brasil pode oferecer tera
se manifestado. I



Saiba mais: www.mapa.gov.br e www.mda.gov.br{h_-r)
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Para aumentar a producao, o Governo Federal investe R$ 78 bilh6es na

proxima safra, com mais crédito, mais assisténcia técnica e juros menores.

O aumento do consumo de alimentos é um fenédmeno mundial causado, especialmente, pelo
crescimento econdmico de paises como a China, a india e o préprio Brasil. O mundo precisa de
mais alimentos. N6és temos alta tecnologia no campo, a for¢ca do produtor rural e muita terra boa

para plantar. O Brasil tem tudo para se consolidar como grande produtor mundial de alimentos.

Confira as principais medidas:

e Aumento dos estoques publicos de alimentos
de 1,5 para 6 milhdes de toneladas em 2009.

e Juros do Pronaf reduzidos para até 0,5%
a0 ano.

e Descontos de até 17,5%, ja negociados com
a industria, para agricultores familiares

comprarem 60 mil tratores e 300 mil maquinas
e implementos, até 2010.

* 1 milhdo de agricultores familiares beneficiados
com a nova linha de crédito Mais Alimentos,
até 2010.

* Nova linha de crédito para a recuperacao de
areas degradadas.

e Ampliacdo em 50% do numero de técnicos
no campo.

i\i‘f GOVERNO FEDERAL

Familia Alves 3

UM PAIiS DE TODOS"

:.J.‘:' !



54

©

ZUMA PRESS / GRUPO KEYSTONE

A
i

A
-

.

CE i

Manifestantes mobilizam-se contra a invasido da Geérgia pelas tropas do Exército Vermelho: inseguranga para os negécios

O risco politico na
internacionalizacio

As empresas brasileiras
tém sido obrigadas

a enfrentar cendrios
desconhecidos e,

as vezes, cheios de
ameacas, quando
atuam de maneira
mais efetiva no

exterior BRUNO K. REIS

s recentes combates
entre Georgia e Rus-
sia, as disputas entre
a presidente argentina
Cristina Kirchner e seu
vice Julio Cobos, a possibilidade de
um terceiro mandato para Alvaro
Uribe na Colombia, o conflito entre
os autonomistas de algumas provin-
cias como Santa Cruz na Bolivia e o
presidente Evo Morales e a eleicdo
americana em novembro sfo eventos

que podem afetar os investimentos

de uma empresa brasileira no exte-
rior. O crescimento alto do PIB em

um pais nio implica necessariamen-
te que exista seguranca para investir
nesse local. A Argentina tem crescido

mais do que o Brasil, mas, como afir-
ma Carlos Caicedo, diretor de Améri-
ca Latina da Exclusive Analysis, uma

agéncia de risco politico baseada em

Londres, é bem mais arriscado inves-
tir na Argentina do que no Brasil.
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Bolivia em armas: oposigido separatista chegou a cortar fornecimento de gds ao Brasil

De acordo com o indice de me-
dicdo da empresa, que varia em uma
escalade 0a10, orisco Brasil é de 1.6,
enquanto o da Argentina é de 3.5, um
dos mais elevados da América Latina.
Isso porque o Brasil respeita mais as
regras do jogo e as instituicdes séo
fortes, com os Trés Poderes relati-
vamente autobnomos. Na Argentina,
ha um sentimento de que a era Kir-
chner va acabar em caos, similar a
de sete anos atras, quando o entfo
presidente Fernando de la Raa re-
nunciou em meio a mais grave crise
econdmica da historia do pais.

Segundo Caicedo, a mesma di-
ferenca pode ser observada entre
a Colémbia, com forte tradicédo de-
mocratica, e o Peru, que apresenta
bons niimeros macroeconémicos,
mas tem uma histéria de golpes.
Para Erasto Almeida, da consultoria

Eurasia Group, também especializa-
da na andlise de risco internacional
e baseada em Nova York, o risco
politico seria todo e qualquer de-
cisfo governamental que afetasse
de forma significativa os precos de
um ativo, seja ele financeiro, seja de
investimento. Ainda de acordo com
Erasto, o aspecto politico interna-
cional estaria diretamente ligado
ao aspecto econdémico.

Esses riscos podem estar relacio-
nados as questdes politicas domés-
ticas e internacionais, econdémicas,
sociais e de seguranca, incluindo ter-
rorismo. Nesse ponto, alids, a defini-
cdo do que é terrorismo é dada pelas
empresas seguradoras. Os ataques
do PCC em Sio Paulo, por exemplo,
foram considerados terroristas pelas
agéncias de risco, e ndo manifesta-
cdes de criminalidade comum.

Ao investir grandes quantias no
exterior, as empresas esperam que
seu capital seja protegido de bruscas
mudancas no cendrio politico-econo-
mico. Do ponto de vista politico, es-
pera-se que as “regras do jogo” sejam
respeitadas e os paises que recebem
os investimentos assegurem a esta-
bilidade do ambiente de negdcios e
o cumprimento dos acordos com-
binados. Essas sdo, de acordo com
Caicedo, as primeiras perguntas que
os empresarios fazem ao procurar as
agéncias de risco. Eles temem que o
governo do pais que recebera seus
investimentos nio respeite contratos
assinados, como tem sido o caso em
especial na area de energia, quando a
Bolivia decidiu, em 2006, nacionali-
zar alguns campos de gas no pais, afe-
tando diretamente o investimento de
empresas brasileiras e européias.
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A andlise se alterou um pouco
ap0s a década de 1990, com o amadu-
recimento de muitos paises emergen-
tes, como o Brasil. Antes, a analise era
focada na constante anarquia politico-
econdmica. Quedade ministros, novos
planos econdmicos para combater a
inflacéo, troca de moedas e uma série
de medidas, como o congelamento de
precos dos anos 1980, tornavam caé-
tica a andlise do risco politico de um
pais. De uns tempos para c4, a maior
parte desses paises se tornou estavel
do ponto de vista institucional.

Interesses partidarios
Atualmente, parte importante das
instabilidades nfio é mais nacio-
nal, mas sim setorial. Nesse sentido,
existem setores cujas crises fazem
elevar o risco politico de investir em
um pais. Em sua maioria sfo setores
em que pressdes politicas e interes-
ses partidarios e ideologicos sfo mais
acentuados, como é o caso do setor
energético, de telecomunicacdes, do
sistema financeiro ou o de midias, por
exemplo. Isso se deve, em grande par-
te, ao fato de esses setores depende-
rem significativamente de decisdes
governamentais. Dai a importincia
das empresas que tenham interesses
direto nesses setores estar sempre
informadas e atentas as eventuais
mudancas politicas e regulatorias.
Obviamente, muitas empresas
que pretendem se aventurar no ex-
terior encontraréo cenarios politicos
instaveis, institui¢des pouco solidas
e processos regulatérios que nio
primam pela transparéncia. Muitas
dessas empresas ficam presas entre
a necessidade de expansio empre-
sarial e o receio de perder o investi-
mento. Dai a necessidade crescente
de recorrer a departamentos inter-
nos dedicados ao
risco politico,como
ocorre em compa-
nhias como a Vale

Caicedo:
respeito as
regras do jogo

e a Sadia, ou contratar
consultorias destina-

Talvez por esse
motivo um nimero ex-

das a esse proposito. A maior pressivo das principais

Nesse sentido, o parte dos empresas multinacio-
caso brasileiro é ainda emergentes nais do pais se enqua-
mais interessante. Pri- dre nesse perfil, como
meiro porque, ao se torno,u-se comprova o estudo
voltar para o exterior, estavel sobre as multinacio-

as empresas brasilei-

ras, que historicamente nfio possuem

tradicfo em atuar em mercados ex-
ternos, precisam adequar seu impeto

de expansfo além fronteiras a dura

realidade das dificuldades inerentes

ao processo de internacionalizac&o.
Inclui-se ai, diga-se, o dificil apren-
dizado em trabalhar em paises “com-
plicados”. Em segundo lugar, o atual

contexto econOmico internacional,
que se baseia na emergéncia de pai-
ses como China e India, faz com que

os precos de commodities venham

aumentando significativamente. Por
altimo, em razéo do préprio perfil de

grande parte das principais empresas

exportadoras e/ou multinacionais

brasileiras. Isso porque, apesar dos

avancos verificados nos ultimos anos,
o Brasil ainda é um pais majoritaria-
mente exportador de commodities e

também de produtos manufaturados,
com uso intensivo de matéria-prima

e mio-de-obra.

nais brasileiras desen-
volvido pela Universidade Colum-
bia, dos Estados Unidos, em parce-
ria com a Fundacdo Dom Cabral.
Nesse estudo, as commodities re-
presentam 67,5% dos assets das mul-
tinacionais brasileiras, enquanto o
produtos industriais primarios re-
presentam 19,2%.

De que forma o perfil da pauta
exportadora brasileira e das mul-
tinacionais de origem nacional se
relacionam com o risco politico?

Em primeiro lugar porque gran-
de parte da demanda mundial por
commodities esta concentrada em
paises em desenvolvimento. Assim,
os principais clientes dos produtos
brasileiros sfo paises cujas insti-
tuicdes, assim como regras e esta-
bilidade politica, ndo primam pela
transparéncia e pela confiabilidade.
Em segundo lugar, porque as multi-
nacionais brasileiras especializadas
em commodities, como Petrobras e
Vale, para mencionar duas das
maiores, alcan¢aram posicoes
de lideres mundiais em seus
respectivos setores. Em con-
seqiiéncia, ao atuarem como
grandes global players, essas
empresas acabam obrigadas
a buscar escala, para ampliar
seus negocios e aumentar
suas posicdes dominantes
em relacfo a seus concorren-
tes. Acontece que muitas das
jazidas de minério e petrdleo
ainda “disponiveis” se situam
em paises em desenvolvimen-
to, ainda suscetiveis a instabi-
lidade politica. i

DIVULGAGAO



LUCAS UEBEL/AGENCIA PREVIEW

Vianna, com grupo
de chineses: 0 “céu éo
limite” para a parceria

Paciéncia oriental

Apds longa negociacao, a Aeromot espera iniciar a
producao de seu aviao Ximango na China em 2009

ARLETE LORINI

os ultimos meses, um
grupo de mais de 20
chineses tem sido trei-
nado nos pavilhdes da
Aeromot, a fabricante
de avides de pequeno porte de Por-
to Alegre, capital do Rio Grande do
Sul. Até dezembro, eles passario por
todas as etapas de fabricacdo de um
avido, da laminacfo a montagem fi-
nal. O treinamento é uma das ulti-
mas etapas de um processo que co-
mecou em 2002 e devera culminar
com a producdo de avides gatichos
em solo chinés.

Depois de seis anos de longas
negociacdes, o engenheiro Claudio
Barreto Viana, 77 anos, acredita es-
tar agora mais perto de ver as maqui-
nas que criou serem produzidas na
China. “Foi preciso uma paciéncia
oriental para chegar até aqui”, diz

Viana, presidente e fundador da
Aeromot. “Em fevereiro de 2009
deveremos iniciar a produc¢éo na
China.” A fabrica é resultado de uma
joint venture assinada com a China
National Guizhou Aviation Industry
(Gaic), gigante estatal chinesa que
fabrica desde o caca MIG russo até
automoveis e motocicletas.

Assim que estiver concretizado, o
projeto dara novo félego a empresa
gaucha, que vem sofrendo por conta
davariacdo cambial (seus principais
clientes estdo no exterior). SO os Es-
tados Unidos ja compraram 59 avides
Ximango produzidos pela Aeromot
desde 1995. Em 2007, por exemplo,
das 21 aeronaves fabricadas, 17 foram
exportadas — e a empresa tem tido
dificuldade para reajustar os precos
em délar. Para complicar ainda mais
a situacdo, cerca de 50% dos seus in-

Viercadao

sumos sdo importados em moedas
fortes, como o euro e o iene. “Sem
esse projeto, a empresa estaria numa
estagnacdo total”, diz Viana.

No ultimo ano, a Aeromot foi
obrigada a se desfazer de seu bra-
co de manutencio de aeronaves e
revenda de pecas, que chegou a rep-
resentar 40% de suareceita. “O délar
fraco nos levou a diminuir de taman-
ho e nos concentrar na producéo de
aeronaves”, afirma o empresario. Em
2008, a previsdo é que a producio
chegue a 15 aeronaves, apenas oito
das quais para o mercado externo,
e o faturamento néo ultrapasse os
R$ 15 milhoes.

A fabrica da Aeromot, em parceria
com os chineses, fica na provincia de
Guizhou, no sudoeste da China. Ini-
cialmente, o projeto prevé a producéo
anual de 50 unidades do Ximango,
um motoplanador de dois lugares
usado sobretudo para treinamento
de pilotos e patrulha aérea. Em troca
da transferéncia de tecnologia, tera
25% de participacdo no negdcio e
ainda recebera royalties. Da fabrica
em Porto Alegre sairfo ainda as pecas
metdlicas, como o trem de pouso, que
representam cerca de 15% do valor do
avifo. A estimativa é que as aeronaves
montadas na China sejam comercial-
izadas por precos entre US$ 150 mil e
US$ 200 mil, ja que serdo utilizadas
pelo proprio governo chinés.

Além do potencial fantastico
do mercado chinés, a Aeromot vis-
lumbra oportunidades para crescer
tecnologicamente com os novos
parceiros. O contrato firmado com
os chineses prevé a possibilidade
de a empresa, em parceria, vir a
desenvolver outros modelos de
avides, para quatro ou seis passage-
iros. “Nosso parceiro tem mercado
e dinheiro para investir”, diz Viana.

“0O céu é o limite para o mercado de
aviacdo chinés” Assim espera, pa-
cientemente, Viana. il
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Construindo a marca Brasil

Companbhias nacionais Andrea, da
lustram a propria Dialogue: “O que
imagem para facilitar ' o seraprall
acesso ao mercado certo aqui”
global CHRISTINE PULEO

o final do ano passa-
do, a Companhia Vale
do Rio Doce mudou
de nome e de logoti-
po pela primeira vez,
apos seis décadas de existéncia. A
empresa adotou a forma abrevia-
da pela qual é mais conhecida no
Brasil - Vale - como nome oficial
e trocou o sisudo e palido emble-
ma original pelo verde-e-amarelo,
onipresente no Brasil. A idéia é
lembrar as cores da bandeira bra-
sileira? Nio exatamente, segundo
Marco Rezende, socio do escritorio
de construcdo de marcas Cauduro
Martino, de Sio Paulo, que, junto
com seu parceiro internacional de
Nova York, Lippincott, arquitetou
o novo visual da Vale. Afinal, o logo
tem de se comunicar com o publico
global, formado em grande parte
por pessoas pouco familiarizadas
com a bandeira nacional. “O verde
da Vale representa a preocupacio
com a sustentabilidade ambiental e
o amarelo-dourado simboliza ener-
gia e riqueza”, diz Rezende. “A anti-
ga identidade lembrava uma divisa
militar, uma insignia.”

Rezende orgulha-se de ter parti-
cipado do que considera ser a cria-
cdo da primeira marca brasileira
genuinamente global. “As empresas
nacionais comecaram a dar valor a
marca e perceberam que vao perder
dinheiro se no fizerem isso.” Ape-
sar de mirar o publico internacio-
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nal, anovaidentidade visual da Vale
manteve lacos diretos com os brasi-
leiros. Além do verde-e-amarelo no
logotipo, a ado¢do da denominacéo
Vale levou em conta o vinculo com a
populacéo local, em detrimento de
CVRD (nome pelo qual a empresa
era mais conhecida nos Estados
Unidos ou na Asia) e de Rio Doce
(apelido preferido

pelos europeus).

empresas desse fato.” Em muitos ca-
so0s, as empresas precisam abando-
nar hébitos tipicos para forjar uma
imagem global; em outros, forjar
uma identidade nacional pode ser
um fator decisivo no mercado. Foi
0 que ocorreu com um dos clientes
da Dialogue: a industria de cosmé-
ticos nuNAAT, que faz questiio de

manter sua marca in-

trinsecamente aliada

A consultora em Forjar uma a imagem do Bra-
comunica¢des An- identidade sil, devido ao uso de
drea Herrmann, uma . matérias-primas de
brasileira residente nacional pOde origem tropical.
nos Estados Unidos ser um fator Praticamente to-
ha mais de uma dé- decisivo para das as grandes empre-
cada, concorda com 0 SUCesso sas de comunicacdo

a importincia do
desenvolvimento de
marcas brasileiras
globais. Associada a dois parceiros
estrangeiros, Andrea criou a Dia-
logue, dedicada a ajudar empresas
latino-americanas a ingressar no
mercado dos Estados Unidos. “O
que funciona no Brasil nem sempre
da certo aqui”, diz Andrea. “Meu
primeiro trabalho é convencer as

dos negocios

corporativa global
mantém escritérios
no Brasil. Historica-
mente, trabalham no atendimento
das grandes corporacdes dos pai-
ses desenvolvidos com interesses
no Brasil ou em outros paises da
América do Sul. Nos ultimos tem-
pos, porém, muitos negdcios estio
seguindo a direco oposta. E o que
observa Sheila Magri, diretora do

DICAS BASICAS

ESPECIALISTAS APONTAM o que fazer para se apresentar bem la fora

== Manter uma identidade brasileira ¢ importante em alguns casos.

Na maioria das vezes, no entanto, é melhor se apresentar como uma

companbhia global.

funciona em outros mercados.

== E preciso ter em mente que, nem sempre, o que da certo no Brasil

i E preciso humildade, pois muitas vezes quem é grande no Brasil

pode ser considerado pequeno no exterior.

para nao desperdigar recursos.

2= Priorize as atividades. E preciso ter o foco muito bem definido

== Contrate profissionais ou uma firma nativa.

== Nao procure traduzir, mas sim transformar sua mensagem,
adaptando-a a diversos piiblicos.

escritorio paulista da Hill & Knowl-
ton, uma das maiores consultorias
de comunicacéo corporativa dos Es-
tados Unidos. Hoje a empresa con-
centra 50% do seu tempo em mul-
tinacionais que visam ao mercado
brasileiro e emprega os outros 50%
em empresas brasileiras focadas no
mercado global.

As companhias nacionais, se-
gundo Sheila, mantém um bom foco
global e condi¢des de rapida adap-
tacdo na América Latina e tém se
sofisticado na sua estratégia nesses
altimos cinco anos. “Inicialmente,
elas contavam com a ajuda das Ca-
maras de Comércio e de empresas
associadas que promovem dife-
rentes setores”, afirma a executiva.

“Agora, estiio trabalhando mais com
empresas de comunicacdes. Portan-
to, contam com a infra-estrutura
necessaria para manter uma ima-
gem propria.”

Esforgo coletivo
A Edelman, outra das grandes firmas
globais da area, também observa
uma onda crescente de clientes bra-
sileiros em busca de profissionais
com exceléncia internacional. Se-
gundo Ronald Mincheff, presidente
do escritério paulista da Edelman, a
proporcéo é de 80% do tempo dedi-
cado a multinacionais interessadas
no mercado brasileiro e 20% a em-
presas nacionais de olho no mundo.
“A proporcéo se mantém nesse pata-
mar, mas o mercado esta em amplo
crescimento.” Para Mincheff, o bom
trabalho feito no exterior por gran-
des empresas como Vale, Embraer
e Petrobras tem facilitado as coisas
para quem decide se aventurar pelo
mundo. “Essas multinacionais bra-
sileiras estio revelando um novo
Brasil”, afirma.
Imagens positivas, porém, ndo
se criam da noite para o dia. Talvez
o mais efetivo esforco de melhora
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Jank, da Unica:
minando as

resisténcias ao
etanol nos EUA

de imagem ja orquestrado por uma
entidade brasileira tenha sido uma
acdo recente da Unica, a Unido da
Industria de Cana-de-Actcar. A or-
ganizac#o, que retne produtores de
acucar e etanol, lancou uma campa-
nha de midia nos Estados Unidos
para tentar minar as resisténcias
tarifarias a importacdo do alcool
combustivel brasileiro.

Sensagao imediata

A estratégia de comunicacéo, coor-
denada pela Vox Global, do grupo
Fleishman-Hillard, apresentou o
etanol aos americanos como uma
solucdo pronta para o problema do
aquecimento global. O feriado de 4
de Julho, no qual muitas familias
americanas pegam a estrada e tor-
ram milhdes de litros de gasolina,
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nio foi escolhido por acaso para o
lancamento da campanha. O presi-
dente da entidade, Marcos Jank, deu
uma série de entrevistas a importan-
tes meios de comunicacdo america-
nos. “O pais vive a crise do petroleo
e uma campanha presidencial que
tem dado muito espaco ao debate
ambiental”, diz Adhemar Altieri,
diretor de comunicacéo corporativa
da Unica. “A cobertura que tivemos
foi muito além das expectativas.” Em
agosto, como parte do programa de
comunicacdo, a Unica revelou seu
novo logotipo para o etanol - em
versdes em portugués e em inglés —,
com a intencéo de torna-la reconhe-
cida mundialmente como a principal
marca de combustivel alternativo.
No inicio de 2008, a Unica ja
havia realizado um bem-sucedido

DE CARANOVA

UM LOGOTIPO NOS trinques é
sempre uma arma para melhorar a
comunicagao. Foi o que aconteceu
com a Vale e com a Unica, que criou
uma marca para o etanol.

Companhia
Vale do Rio Doce

Al

esforco de comunicacido seme-
lhante na Europa, mas com ape-
lo diferente - o publico do Velho
Continente, assim como o brasi-
leiro, é mais sensivel aos ganhos
ambientais proporcionados pelo
etanol do que & questio econdmica,
fundamental nos Estados Unidos.
A entidade inclusive abriu um es-
critério em Bruxelas para se man-
ter proxima da comissdo que dis-
cute a adoc¢do de fontes de energia
renovaveis na regiio.

A Unica causou sensacdo imedia-
ta, mas pode ser considerada uma
excecdo. “As marcas e as relacdes
publicas sfo construidas a médio e
longo prazo”, diz Mincheff, da Edel-
man. “Objetivos, estratégias e capi-
tal parecem refletir que o processo
leva tempo.” I



De doer
no bolso

Unido Européia vai

exigir o registro dos
exportadores de produtos
que utilizem substancias
quimicas. Prepare-se, pois
os custos do processo de
aprovacao sao altos
ANDREA FLORES, DE PARIS

uem ja exporta ou pla-

neja exportar para um

dos 27 paises da Unifo

Européia tem de ficar

atento ao calendario:
no dia 1° de dezembro termina o
prazo para efetuar o pré-registro de
todos os produtos que utilizam subs-
tncias quimicas como matérias-pri-
mas destinados ao mercado comum
europeu em quantidade igual ou su-
perior a uma tonelada. Um exporta-
dor de sapatos, por exemplo, terd de
provar que a cola que utiliza estd em
conformidade com os padrdes euro-
peus; o etanol e os biocombustiveis
brasileiros também deverio se pro-
var aptos as exigéncias para ganhar
mercado na regido; assim como os
fabricantes de bebidas, tintas, deter-
minados tipos plasticos e muitas ou-
tras industrias terdo de se enquadrar
caso utilizem qualquer uma das mais
de 100 mil substancias que passario
a ser controladas.

As empresas que nio tiverem
respondido & chamada durante o
periodo determinado nfo poderdo
mais exportar para o Velho Con-
tinente até que sua situacdo seja
regularizada. A medida faz parte

FI—IJF:::I{TI =l 'I? ﬂm}

Contéi}leres ] Hamb'urgo, na
Alemanha:substancias quimicas
sob marcacao cerrada

AGE FOTOSTOCK / KEYSTOCK

do novo regulamento europeu, ba-
tizado Reach, sigla em inglés para
Registro, Avaliacdo e Autorizacdo de
Substéincias Quimicas, que entrou
em vigor em junho de 2007 e objeti-
varestringir a entrada e a circulacéo
na Europa de produtos nocivos ao
consumidor e ao meio ambiente. A
legislacdo comecou a ser debatida
em 2001, apés uma

elevacéo anormal da

incidéncia de doen-

pecialista em Direito Comercial e In-
ternacional. Segundo ele, os produtos
classificados como perigosos néo se-
réo obrigatoriamente proibidos: eles
poderdo sofrer restricdes de quanti-
dade ou mesmo ser substituidos.
Conforme o regulamento, todos
os produtos aprovados receberio
diretamente uma autorizacfo e
poderdo em seguida
ser registrados. Os
registros serdo efetu-

cas relacionadas a _ContrOI'e i ados em trés periodos
influéncia de dejetos rigoroso vai diferentes: em 2010
téxico,s.na populacdo atingir mais de para (C)1 expi):tadtl)rdde

, , o mais de mil toneladas
Elellfz)zetlii)ocsocrll;cz:grslgz 100 _mll' tlpOS por ano; em 2013, para
e doencas de pele. de insumo quem exporta entre

De acordo com o
documento, o pré-registro, que tem
de ser feito no site da Agéncia Euro-
péia dos Produtos Quimicos (Echa)*,
localizada na Finlandia, equivale
apenas a uma carteira de identidade
do produto. Mas ela é fundamental
para a continuidade da exportacéo,
mesmo de produtos com substin-
cias indesejadas pelos europeus. “Os
produtos serfo analisados apenas na
proxima fase do processo”, diz Paul-
André Nivault, advogado francés es-

cem e mil toneladas e,
em 2018, para quem trabalha com
quantidades menores, de uma a cem
toneladas. Essa uiltima etapa vai cus-
tar caro ao bolso do exportador - o
valor minimo a ser desembolsado é
de € 30 mil. Nivault calcula que uma
empresa de € 40 milhdes anuais de
faturamento tera de gastar € 3 mi-
lhoes pelo registro. I

*Mais informagbes em
www.reach-pre-registration.eu
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Maom¢ que
venha a
montanha

Em vez de partir para aquisicoes de outras bolsas
no exterior, a BM&F Bovespa aposta na atracao

de investidores estrangeiros

pos cinco anos de cres-
cimento praticamente
ininterrupto, o Indice
Bovespa de ag¢des ini-
ciou em maio um pro-
longado movimento de queda. Os
investidores atravessam dias de an-
gustia, mas a diretoria da BM&F Bo-
vespa, uma gigante criada em marc¢o
com a fusiio da Bolsa de Valores de
Sao Paulo (Bovespa) e da Bolsa de
Mercadorias & Futuros (BM&F),
néo se abala com as oscilacdes do
mercado e mantém firmes os planos
de expansio internacional. A meta
final é consolidar a

capital paulista como

JULIANA GARGON

O caminho adotado pela BM&F
Bovespa para ganhar o mundo é atrair
empresas estrangeiras para o mercado
de capitais brasileiro. Quando a fuséo
foi anunciada, especulou-se muito so-
bre a capacidade de aquisi¢ces que a
nova bolsa teria. Mas a rota escolhida
foi manter os pés firmes no Centro de
S&o Paulo e, a partir de 14, negociar
parcerias com potencial de atracio de
negdcios. Depois de atualizar seu par-
que tecnoldgico para se integrar, em
definitivo, ao sistema global de tran-
sacOes financeiras e eliminar barrei-
ras culturais e lingiiisticas que even-

tualmente pudessem
atrapalhar os planos,

um pdlo de negdcios 7 . . a BM&F Bovespa foi
financeiros do mun- Ar!]erlc_a La:tlna conversar com as bol-
do emergente, num € a primeira sas latino-americanas
cenario global em que parad ada -a p.rirneira parada do
os ganhos de escala bolsa na busca roteiro dos mercados

serdo fundamentais
para a sobrevivéncia
dos pregdes. A BM&F
Bovespa, terceira maior do mundo
em valor de mercado (US$ 18 bi-
lhGes), aposta que niio sé saira ilesa
desse movimento de concentracéo
de negdcios em poucas pracas, como
também se posicionara como um dos
centros mais importantes do mundo.

de parceiros

emergentes, que inclui
China, India, Russia e
dezenas de paises de
menor porte. Em breve, sera possivel
negociar papéis das bolsas chilenas
(sdo trés pregdes distintos), argentinas
(também trés) e colombiana, a partir
de Séo Paulo. “Nosso objetivo é fechar
acordos operacionais e desenvolver
mais os outros mercados locais”, diz

DANILO VERPA/ FOLHA IMAGEM



Pregioglobal:  Paulo de Souza
BM&F (aolado)  Oliveira Junior, di-
serd integrada  retor-executivo de
aBolsade Desenvolvimento
Chicago (acima)  » pomento de Ne-

gocios da BM&F
Bovespa. “Sé assim as empresas des-
ses paises virdo lancar papéis aqui
também.” Segundo ele, esse processo
por etapas se explica porque, em geral,
as empresas primeiro abrem capital
em seu proprio pais e s6 buscam mer-
cados estrangeiros depois de atingir
certo equilibrio.

Na Globex

Outro impulso aos negdcios certa-
mente serd dado com a incluséo dos

produtos futuros na Globex, da Bolsa

de Chicago, dona de participacio de

2,5% na BM&F Bovespa. Por ser ela

prépria uma companhia de capital

aberto, a bolsa brasileira ndo arrisca

previsdes de crescimento com a ini-
ciativa. Mas o potencial salta aos olhos

quando se observa que entrar na Glo-
bex significa expor-se a 100 mil termi-
nais de clientes em mais de 80 paises,
enquanto hoje ha apenas cerca de 700

terminais conectados ao pregfo. Para

fazer negocio com os papéis da BM&F

PIB

TOP FOTO/ GRUPO KEYSTONE

63



inancas

I ale s RemLs L

64

Bovespa, a multiddo de investidores
da rede Globex precisara apenas se
cadastrar em uma corretora nacional.

O ingresso nessa rede permitira
que os negocios com mercadorias e
futuros, oriundos da antiga BM&F, te-
nham o mesmo potencial de atracéo
para o investidor estrangeiro que tém
as acOes listadas na Bovespa - onde

os estrangeiros respondem por um
terco do movimento.

O humor do mercado global de-
terminara quando e quanto a inser-
¢fo no sistema global elevara a movi-
mentacdo do mercado. Especialistas
consultados pela PIB, porém, avaliam
que os negocios serdo multiplicados
em até cinco vezes nos proximos dois

DE BRACOS ABERTOS

De olho nos estrangeiros, corretoras investem em tecnologia

PARA OFERECER A estrangeiros acesso ao mercado brasileiro, as correto-
ras locais investiram em atualizagao tecnoldgica. Para atrair os forasteiros
e impulsionar seus volumes de negdcios, elas buscam se diferenciar com a
oferta de servigos exclusivos. A Planner Corretora, por exemplo, contratou
11 profissionais que fizeram carreira em bancos internacionais fora do pais e
trouxeram a cultura — e também bons contatos e futuros clientes — de Wall
Street e da City londrina.

Trés dos novos funcionarios da Planner estavam morando fora do Brasil
antes de chegar a corretora. Além do obrigatdrio inglés, a equipe conta com
gente fluente em espanhol e em francés. A idéia é que o novo time cubra prati-
camente todos os espectros do mercado — das mais badaladas acoes as mais
complexas apostas em mercados futuros. Além disso, serdo oferecidos kits de
produtos financeiros para estrangeiros, baseados em taxas de juros e cambio.
“Vamos levar a clientela externa mais do que os produtos triviais”, diz Stephan
de Sabrits, responsavel pela drea internacional da Planner. Ele prevé que o aflu-
xo de investidores internacionais vai quadruplicar
o movimento da corretora até o final do ano que vem.

Na corretora Fator, que esta se posicionando
para buscar clientes sobretudo nos EUA, o entendi-
mento é de que a internacionalizacdo é antes uma
estratégia de sobrevivéncia do que de expansao.
“Acreditamos que as bolsas vao dobrar de tama-
nho em trés anos e que nossa receita vai duplicar”,
diz Alexandre Carneiro, responsavel pela area de
derivativos da Fator.

Além do mais, as autoridades brasileiras tém
ampliado as possibilidades de compra de ativos
estrangeiros, e no futuro os clientes locais também
desejarao fazer operagoes la fora. Os reforgos sao na drea de tecnologia, na
oferta de servicos e na equipe. A Fator adicionou a mesa de operagoes seis
profissionais focados nos estrangeiros, aumentou de quatro para sete pes-
soas a area de contratos agricolas (por conta do etanol) e esta contratando
economistas focados em futuros para refor¢ar a atuagao na BM&F. Assim,
poderd entregar mais relatdrios e informagdes econdmicas. “Talvez seja até
sorte das corretoras o fato de o mercado estar em retracao”, diz Carneiro.
“Sera possivel criar expertise numa escala mais moderada.”
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Carneiro, da
Fator: idéia
é dobrar de

tamanho

ou trés anos. O novo sistema digital,
de toda forma, esta preparado para
suportar dez vezes mais ofertas e
cinco vezes mais negdcios do que
atualmente. “Até agora, o corretor
era um ‘otimizador de orelhas’, pois
conseguia atender dois clientes ao
mesmo tempo”, brinca Oliveira. “O
Brasil é um dos tltimos no mundo a
aderir a essa tecnologia.”

Os grandes investidores brasilei-
ros — bancos, seguradoras, fundos
de investimento — também poderéo
adotar o sistema. Mas o impacto nos
negdcios deve ser provocado por es-
trangeiros que ja tinham interesse em
aplicar no Brasil, mas encontravam
dificuldade de acesso ao mercado.
Basta imaginar, por exemplo, as agru-
ras de um funcionario de banco na
Asia ligando para uma corretora em
Sao Paulo. Ou até de brasileiros que
operam 14 fora, mas perdem tempo
demais fazendo a chamada e o pedi-
do. Para a fase seguinte, de chegada de
participantes realmente novos, € que
se espera o principal salto de escala.

Algoritmos

Os clientes que as corretoras buscam
e nos quais a BM&F mira sio os fun-
dos de investimento chamados de al-
goritmicos (ou quantitativos), de alta
freqiiéncia, cuja atuacdo demanda
o sistema digital. Eles se apdiam no
trabalho de sofisticados programas de
computador, que cruzam cotacdes de
dezenas de mercados e, ao encontrar
uma oportunidade de arbitragem
(comprar por menos e vender por
mais, comprar papéis de uma empre-
sa em bolsas diferentes, ou comprar
papéis de pares, entre outros), emi-
tem ordens e fecham negdcios. Fazem
milhares de operacdes cruzadas com
margens de ganho pequenas, buscan-
do resultado na grande quantidade de
operacdes que realizam. Na Bolsa de
Nova York, cerca de um quinto dos
negdcios surge desse processo. I
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Bois sob medida

Alta qualidade da carne brasileira, apreciada no
mundo inteiro, € resultado de investimentos em

k3
.

genética bovina brasilei-
ra é hoje a mais desen-
volvida e promissora
do mundo, o que faz da
carne brasileira um su-
cesso global. Além de abrigar o maior
rebanho comercial do planeta, com
cerca de 200 milhdes de cabegas, e de
ser recordista em exportacdes, o Brasil
é o0 concorrente mais ativo em servi-
cos de genética de determinadas ragas.
Para sustentar amelhoria permanente
do rebanho nacional, as empresas lo-
cais estfio adotando e desenvolvendo
técnicas como analise de DNA, ferti-
lizagdo in vitro, clonagem e selecéo de
embrides. Os bons resultados obtidos
abrem caminho para a exportacéo des-
sa tecnologia e de material genético

sofisticados servigos de aperfeicoamento genético, que

agora também comecam a ganhar espaco no exterior

VICENTE VILARDAGA, DE UBERABA (MG)

controlado. De acordo com os dados
da Secretaria do Comércio Exterior, a
receita total de exportacdes de sémen
de bovinos subiu de US$ 479,3 mil para
US$ 908,5 mil nos tiltimos dois anos e
o volume aumentou de 104,7 mil para
162,9 mil doses.

“Esse é um mercado com grande
potencial e no qual o Brasil tem a lide-
ranca”, afirma Mucio Alvim, diretor
da Cenatte, empresa
com sede em Pedro Lo-
bato (MG) que expor-

D’ Aragon, da Alta Genetics:
“Exportacoes tém potencial
de dobrarrapidamente”

rebanho, ha grande demanda interna
pelos servicos de genética e também
comecam a surgir mais oportunida-
des no mercado internacional.”
Fazendas brasileiras do topo da
pirdmide, dedicadas a criacéo de ani-
mais que melhoram a raca, elevam a
rentabilidade de seus plantéis gracas
aos bancos de sémen e embrides. Na
Mata Velha, um dos templos sagrados
da raca zebu, em Ube-
raba, milhares de ani-
mais de elite sdo fonte

tou para o Canada no Brasil !:em permanente de ma-
inicio do ano um lote O malior terial reprodutivo. E
;1e'5te.rnbriccl")es de Vacgls rebanho apesar ctie 3 pais t] a estar

eiteiras da raca zebu. . na ponta do setor, ain-
“Por causa do esforco de comercial da ha muito a avancar,
selecdio e melhoria do do mundo segundo profissionais
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do ramo. “O Brasil pode incrementar
sua producio de forma muitorapidae
agenética vai abrir caminhos”, afirma
Henry Berger, gerente da diviso de
servicos genéticos da Merial, multi-
nacional franco-americana que desde
o final do ano passado

opera uma subsidiaria

tar na geracéio de até 60 bezerros por
vaca. A tecnologia anterior permitia,
no maximo, o nascimento de 15 bezer-
ros por matriz. De acordo com dados
da Sociedade Brasileira de Tecnologia
de Embrides (SBTE), foram feitos no
mundo, em 2006, 396
mil embrides de bovi-

no Brasil em anélises P nos por fertilizacdo in
de DNA. “A partir do O/rlg I_narlas da vitro, dos quais 198 mil
seqiienciamento dos Ind Ia, ragas se realizaram no Brasil.
genes, podemos sele- zebu foram O dominio brasi-
cionar com convic¢io leiro do setor fica mais
os melhores reprodu- melhorad_as evidente quando se vi-
tores e matrizes, ga- no Brasil sita Uberaba, no Triin-

rantir a precocidade

dos descendentes, desenvolver as
potencialidades do rebanho e reduzir
suas deficiéncias.”

A demanda pela genética bovina
brasileira estd associada a perfei-
ta adaptaciio de rebanhos de racas
como nelore, gir leiteiro, guzera lei-
teiro e o zebuino norte-americano
brahman ao clima tropical. Cerca de
80% do rebanho nacional é compos-
to por essas racas, que, embora origi-
nérias da India, foram radicalmente
melhoradas nas tltimas décadas nas
fazendas brasileiras.

Na Jacarezinho, em Valparaiso
(SP), dedicada a criacéio das racas
nelore e braford (de origem sul-afri-
cana), com 19 mil cabecas, o foco do
melhoramento é a produtividade, o
aumento do valor agregado da carne
e as exportacdes. “Uma fazenda efi-
ciente deve ser capaz de abater seus
nelores precocemente”, afirma Tan
Hill, diretor da Agropecuéria Jacare-
zinho, que atendeu as exigéncias de
rastreabilidade da Unido Européia e
estd prestes a iniciar suas vendas para
aregifio através do frigorifico Bertin.

Numeros campeoes

O avanco recente da engenharia ge-
nética é o motor desse mercado. A
utilizacfo das técnicas de fertilizacéo
in vitro mais modernas podem resul-

gulo Mineiro, um dos
principais centros de conhecimento
de genética bovina no mundo. A cida-
de conta com cinco centrais de insemi-
nacéo, 15 centrais de reproducéo e 60
fazendas que produzem genética fina
e matrizes e reprodutores de alta efici-
éncia. Abriga ainda a sede da Associa-
cdo Brasileira dos Criadores de Zebu
(ABCZ), que ha varias
décadas realiza o regis-
tro genealdgico e apdia a
selecdo de racas asiaticas.
Desde o inicio do século
passado, quando seus
fazendeiros comecaram
a montar expedicdes
para buscar diretamente
touros e vacas na India,
a regifo virou uma re-
feréncia em tecnologia
de pecudria e controle
das informacdes sobre o
rebanho nacional. E um
trabalho que est4 na raiz
do bom desempenho
da indstria da carne e
da producéo de leite no
Brasil e é fortemente
apoiado por criadores e,
agora, por prestadores de
servicos de genética.
Em 2003, a ABCZ

criou o Brazilian Cattle,
programa de promocio
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internacional das solucdes de pecu-
aria que retne 18 empresas e s6 tem

confirmado a demanda internacional

pela genética brasileira. Além de com-
putar no ano passado a sua primeira

exportacdo experimental de embrides,
justamente a da Cenatte, que rendeu

cerca de US$ 95 mil, o Brazilian Cattle

registrou um grande salto nas vendas

externas de sémen. “Aos poucos esta-
mos conseguindo os protocolos de ex-
portacdo que garantem que nosso ma-
terial genético é limpo, sem doencas”,
afirma Gerson Simio, gerente-geral

da Brazilian Cattle. Entre 2004 e 2007,
areceita com avenda de sémen para o

mercado externo pelas empresas par-
ticipantes do programa aumentou de

US$ 378,8 mil para US$ 653,4 mil.

O pais também avancou na expor-
tacdo de animais vivos para melhora-
mento da raca. O levantamento do
governo indica que no ano passado
embarcaram com destino ao merca-

Alta Genetics, de Uberaba: central de processamento de



CHINESES QUEREM O ZEBU

Intercambio tecnologico com o gigante asidtico jd comecou

0 MATERIAL GENETICO bovino brasileiro deve comegar a se alastrar pela
China. O intercambio entre técnicos e veterindrios dos dois paises ja se tor-
nou freqiiente. O que falta para os negdcios prosperarem é um acordo entre
as autoridades sanitarias e a definicao de um protocolo de comércio. Uma
missao de sete cientistas chineses esteve em Uberaba (MG) e ratificou, com
a Associagao Brasileira dos Criadores de Zebu (ABCZ), um termo de coope-
ragao técnica para transferéncia de tecnologia assinado em 2005. Durante
aviagem, o grupo visitou fazendas e centrais de inseminagao com o objetivo
de colher informagdes que tragam fluidez a negociagao bilateral.

Os chineses querem importar sémen e embrides de ragas zebuinas lei-
teiras e também de gado de corte. Eles tém o desafio de aumentar a oferta
de leite e carne no mercado interno. O consumo per capita de leite na Chi-
na, por exemplo, é de 8 litros por ano, 10% da média mundial, e a pressao
de demanda é crescente. “A genética zebuina é ideal para que possamos
melhorar a qualidade do rebanho do sul da China, onde o clima é tropical”,
afirma Gerson Simao, gerente de relagoes internacionais da ABCZ. A libe-
ragao dos negdcios com material genético bovino pode viabilizar estudos e
projetos langados hd trés anos pela ABCZ e pelo Instituto de Pesquisa de
Yunnan com vistas a implantar uma fazenda-modelo para criagao de gir
leiteiro (uma espécie de zebu) na China.

sémen tem ambiente asséptico e rigoroso controle de qualidade

do externo 7.381 bovinos de raca pura
- prenhes, com cria em pé ou para re-
producio. Em 2006, apenas 1.213 bois
e vacas de elite seguiram para outros
paises. “O mercado internacional hoje
é comprador de genética brasileira”,
afirma Luis Alfredo D’Aragon, geren-
te-geral da central de processamento
de sémen Alta Genetics, de Uberaba.
“Mas as barreiras nfo-tarifarias séo
altas e limitam o negdcio.”

Com freqiiéncia, a movimentaco
internacional de sémen e embrides en-
frenta entraves fitossanitarios maiores
do que os encontrados para a carne.
Segundo ele, as vendas de sémen para
os paises latino-americanos sdo ainda
timidas. “As exportacdes tém poten-
cial para dobrar rapidamente”, afirma
D’Aragon. A Europa, por enquanto,
ndo permite o ingresso de material
genético brasileiro devido ao status
do pais em relacgo a febre aftosa.

Clonagem

Apesar do dominio da tecnologia de
producio, ainda no se desenvolveu
um mercado de clones de bovinos.
Falta regulamentacéo e, na pratica,
os clones sio como fantasmas. Néo
existem meios legais para registra-
los. Por enquanto, os Gnicos com-
pradores desse tipo de servico sdo
os proprios donos de animais de eli-
te, interessados em multiplicar sua
fonte de material genético. Outra
restricdo a clonagem é que ela néo
traz aperfeicoamentos efetivos para
araca. De qualquer forma, o servico
é oferecido atualmente no mercado
por precos em torno de R$ 50 mil. A
Cenatte negocia um contrato que vai
impulsionar a producéio de uma mé-
dia de dois clones por més. A central
de genética da In Vitro Brasil, em
Mogi Mirim (SP), divulgou em maio
deste ano o nascimento do clone de
nelore mocho Diago TN. O Diago ori-
ginal é um recordista da raca, com
160 mil doses de sémen vendidas. I
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Acelerador de particulas: a maior maquina ja construida no mundo tem participacao de empreendedores brasileiros

O mapa do mundo

Sebrae prepara lancamento de Programa de
Internacionalizacao para pequenas e médias empresas

FLAVIO DE CARVALHO SERPA

s micro e pequenas em-
presas brasileiras terfo
um poderoso aliado na
conquista do mercado
externo a partir de ou-
tubro, quando sera lancado o Progra-
ma de Internacionalizacdo do Sebrae
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro
e Pequenas Empresas). A entidade
fez uma extensa pesquisa para detec-
tar todos os problemas enfrentados
pelos exportadores de porte diminu-

to e compilou as solucdes mais via-
veis para cada tipo de negdcio. “Néo
vamos dar respostas genéricas”, diz
Raissa Rossiter, gerente de acesso
a mercado do Sebrae. “O programa
abordara as necessidades individuais
de empresarios que ja fizeram pelo
menos uma exportacao.”

O programa comeca com uma
auto-avaliacdo da empresa. “A idéia
é verificar que nivel de preparo ela
tem para enfrentar o mercado inter-

nacional”, diz Raissa. A partir des-
se diagnostico, o Sebrae oferece as
ferramentas mais adequadas a cada
caso. “O maior obstaculo a sobrevi-
véncia no mercado externo ¢ a falta
de estratégia e preparo. O Sebrae vai
suprir essa lacuna.”

Apesar de ser um segmento em
forte expansio no Brasil nos tiltimos
anos, as micro e pequenas empre-
sas tém ainda uma participacio pifia
nas exportacdes. E vem encolhendo,
sobretudo pelo cAmbio desfavoravel:
a participacdo de 2,3% no bolo total
exportado pelo pais em 1999 recuou
para 1,4% no ano passado. O Sebrae
prevé que conseguira, com 0 pro-




grama, contribuir para que
seja atingida a meta do go-
verno federal de aumentar
em torno de 10%, até 2010,
o numero de pequenas em-
presas exportadoras.

Bons exemplos

Aidéia é que cada vez mais
empreendedores sigam o
caminho da Titd Eletro-
comerciais, de Araraquara,
interior de Sdo Paulo. Cria-
da em 1995, a fabricante
de vitrines para alimentos
exporta hoje perto de 25%
de sua producéo e possui
clientes do porte da rede
de cafeterias Starbucks e de
grandes cadeias de lojas de
conveniéncia dos Estados
Unidos. A empresa vende
para 11 paises e nfo para de
ganhar mercado 14 fora. No
ano passado, o crescimento
em dolares foi de 33%. Para
2008, a expectativa de cres-
cer 30% estava prestes a ser atingida
ja na metade do ano.

A Tita ndo faz magica para enfren-
tar o cAmbio desfavoravel. “Estamos
cortando custos, fazendo acordos e
ampliando o mercado com novos
clientes, mas néo é possivel repas-
sar todos os aumentos
para o preco”, diz Ed-

Raissa, do Sebrae: “Falta de estratégia é obstdculo”

homem, a estrutura circular de 27
quilémetros tera capacidade de si-
mular colisdes atbmicas semelhan-
tes as do Big Bang.

Marroquim teve o auxilio das
pequenas empresas Megaflex e
Griffus, de Sdo Paulo, na constru-

cdo de seus equipa-
mentos. Participar de

nael Carlos Magalhies, = um projeto como o do
diretor comercial e so- Inova(;ao e Cern significa obter a
cio da Tité. fundamental certificacdo de qua-

Outro caso de su- para o avango lidade rlnais riiorosa
cesso foi protagoniza- possivel. O ambiente
do pelo fiI;ico cgarioca externo das interno do acelerador
Fernando Marroquim, pequenas é capaz de vaporizar

que projetou e cons-

truiu aparelhos que fazem parte do
acelerador de particulas construido
pela Organizacdo Européia de Pes-
quisa Nuclear (Cern), na fronteira
da Franca com a Suica. Conside-
rada a maior maquina j4 feita pelo

qualquer eletrodo-
méstico comum, por conta das for-
tes radiacdes emitidas.

O trabalho de Marroquim chegou
longe por conter um atributo funda-
mental para a sobrevivéncia das pe-
quenas e médias empresas: a inovagdo.

Segundo estudo do Sebrae
Sdo Paulo, apenas 53% das
empresas consultadas de-
clararam ter realizado al-
guma melhoria ou intro-
duzido alguma novidade
no negocio recentemen-
te. O investimento, para
quem o fez, foi compen-
sador: 46% das empresas
desse grupo aumentaram
o faturamento, 39% regis-
traram aumento de produ-
tividade e 24% ampliaram
o quadro de pessoal.

Outro relatério do Se-
brae aponta para a mesma
direcfo, ao mostrar que foi
muito superior a média o
avanco no mercado exter-
no das pequenas e médias
empresas enquadradas no
segmento de alta intensi-
dade tecnoldgica (aquelas
que investem um alto per-
centual do faturamento
em pesquisa e desenvol-
vimento). As microempresas desse
grupo exportaram 18,8% a mais en-
tre 2005 e 2006, enquanto as peque-
nas tiveram expansio de 14,8% no
mesmo periodo. Na outra ponta do
espectro dainovacdo estdo as empre-
sas de baixa intensidade tecnologica.
A diferenca é gritante: as microem-
presas desse segmento exportaram
menos 6,4% em 2006, em relacio a
2005. As pequenas também tiveram
a presenca internacional encolhida
no mesmo periodo: 0,3%.

A vida foi melhor ainda para os
pequenos negicios que procuram o
apoio das agéncias governamentais.
Os 4.160 participantes dos projetos
da Agéncia Brasileira de Promoc&o
de Exportacdes e Investimentos
(Apex-Brasil), por exemplo, exporta-
ram 27,5% a mais entre janeiro e maio
deste ano, em comparacdo a 2007.
Ponto para a ousadia e a inovacéo. I

EUGENIO NOVAES/ DIVULGAGAO
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Folego
de veterana

Com 36 anos de experiéncia no mercado externo e
presente em 11 paises, o Grupo Randon aproveita-se
do aprendizado acumulado para aterrissar nos Estados

Unidos e na China

confortavel posicdo de
lider em todos os seg-
mentos em que atua no
Brasil - de implementos
rodoviarios a autopecas
- ndo deixa o Grupo Randon se aco-
modar. Ao contrério, o conglomerado
de Caxias do Sul, na Serra Gatcha,
detém nove empresas, esta presente
diretamente em 11 paises, deve fatu-
rar mais de US$ 2,5 bilhdes em 2008
e estd permanentemente de olho nas
oportunidades do mercado global.
Nos ultimos meses, através da subsi-
diaria Fras-le, produtora de freios para
aindustria automotiva, a Randon deu
dois importantes passos no seu pro-
cesso de internacionalizacfo. Além
de adquirir a producéo
de pastilhas de freio de

ARLETE LORINI, DE CAXIAS DO SUL

da Fras-le no cobicado mercado chi-
nés ainda é pequeno, mas pode abrir
portas para uma expansio futura do
grupo. “Estamos dando passos para
adquirir experiéncias e conhecer o
mercado chinés”, diz Alexandre.

O mercado externo ja representa
20% dareceita do grupo gaucho. idéia
é elevar essa participacdo a 30% em
dois ou trés anos. “Comec¢amos a nos
internacionalizar no momento em
que tivemos aspiracdes de crescer”,
diz Erino Tonon, diretor de opera-
¢des da Randon. “Atingimos um nivel
de participacfio no mercado brasileiro
que se torna muito caro aumenta-lo,
é melhor vender 14 fora” Em alguns
mercados no exterior, os produtos
Randon ja conquista-
ram a lideranca. Na
area de semi-reboques,

uma empresa nos Es-

tados Unidos, a Fras-le O merca(_jlo a empresa esta em pri-
anunciou a construcéo externo ja meiro lugar no Chile,
de gllrr‘latfél;)rica na (;121)1— representa 20% nalArgenir;a,’ Fm }?n—
na (leia texto na pdg. 72). . gola e na Argélia. Em
“A Randon acredita que das recerta,'S do material de friccéio, a
ser uma empresa glo-  grupo gaucho Fras-le ocupa o topo do

bal é a tinica forma de

garantir sua perpetuidade”, diz o en-
genheiro Alexandre Randon, 46 anos,
vice-presidente do grupo e filho de
um dos fundadores, Raul Anselmo
Randon. “E nfo d4 para ser global
apenas exportando, é preciso fazer
investimentos 14 fora.” O investimento

ranking dos mercados
na Argentina, no Chile e nos Estados
Unidos (no segmento de blocos para
freios). A expansio da Randon no
mercado externo pode ocorrer com o
aumento das exportacdes ou através
de operacdes industriais. “Sabemos
em que regides do mundo queremos

LUCAS UEBEL/AGENCIA PREVIEW
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Tonon, diretor-geral
da Randon: “Aumentar
a participagao no
mercado interno ficaria
muito caro. E melhor
vender ld fora”

estabelecer parcerias para apenas
montar nossos produtos e onde que-
remos ter uma operacéo industrial
completa”, diz Tonon. “Mesmo com
o ddlar desvalorizado, ainda somos
competitivos exportando para varios
paises.” O ritmo de expansfo externa
daRandon s6 nio tem sido maior pelo
bom momento do mercado interno.
“A Randon nunca deixou de olhar as
oportunidades de negdcios no exte-
rior, mas a forte demanda no Brasil
tem segurado a empresa”, observa Ra-
fael Weber, analista da Gerac#o Futuro.
“No momento em que o mercado inter-
no nio estiver tio favoravel, a Randon
deve partir para uma estratégia mais
agressiva de internacionalizaco.”

Irresponsabilidade criativa
Vender para o mercado externo néo é
novidade para a Randon, que realizou
a primeira exportacdo em 1972, para o
Uruguai. Nos ultimos anos, as vendas
para fora tém crescido vertiginosa-
mente e a previsio é de que alcancem
US$ 275 milhdes em 2008. Antes de
serem decisdes estratégicas, as pri-
meiras incursdes no mercado externo
eram realizadas pelo grupo gaticho de
acordo com as oportunidades que sur-
giam. Em 1977, por exemplo, a Randon
venceu uma concorréncia para vender
mais de mil semi-reboques para a Ar-
gélia, quando sua producéo anual néo
passava de 750 unidades. “Foi uma ir-
responsabilidade criativa da Randon,
mas conseguimos cumprir o contrato
emum ano e meio”, conta Tonon. Além
do volume a ser entregue, a empresa
teve de adaptar seus produtos para ro-
dar em caminhdes que atravessariam
o Deserto do Saara.

O Oriente Médio, alids, teve uma
grande importincia na historia ex-
portadora da Randon, pois obrigou
a empresa a montar uma estrutura
especifica em sua sede para atender
os clientes externos, em 1978. “Era o
segundo choque do petroleo e arique-
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NOS CinCO Continentes Com fabricas, unidades de montagem

e escritorios, a Randon exibe sua presenga ao redor do mundo
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FRAS-LE PUXA A EXPANSAO GLOBAL

DESDE QUE O Grupo Randon adquiriu a Fras-le, em 1996, as exportacgoes da
fabricante de material de friccao automotiva deram um salto de US$ 9 milhges

para US$ 80 milhdes. O mercado externo jd responde pela metade da produ-
¢ao e 40% do faturamento da empresa, a mais internacionalizada dentro do
grupo gaticho. A tendéncia é que essa posigao se consolide ainda mais, com as
duas novas operacoes nos Estados Unidos e China. “Mesmo com o mercado
interno aquecido, as maiores oportunidades de crescimento para a Fras-le
estdo no exterior”, diz o cacula da familia, Daniel Raul Randon, 32 anos,
diretor-superintendente e de relacdes com investidores da Fras-le. “O délar
depreciado facilitou os investimentos da empresa no mercado externo.”

Os Estados Unidos estao entre os maiores mercados para a Fras-le. O
pais absorve metade das exportagoes da empresa, que € lider no segmento
de blocos para freio. Com a recente aquisi¢ao dos ativos e clientes da ameri-
cana Haldex, a Fras-le vai engordar a receita em cerca de US$ 30 milhges ao

ano nos Estados Unidos, aumentando sua participagao em pastilhas de freio

e ficando mais proxima das montadoras.

Apesar de responder por apenas 5% de suas exportagoes, o mercado
asidtico € visto como o de maior potencial de crescimento para a Fras-le nos
proximos anos. A fabrica na provincia chinesa de Zhejiang deve comegar a
operar em meados de 2009 para abastecer o mercado local e o asidtico.
Serao fabricados na China produtos de menor valor agregado, nos quais a
empresa nao tem competitividade a partir da planta brasileira.

Aidéia é ganhar na logistica, com a proximidade dos clientes, no custo
da mao-de-obra e, de quebra, driblar a valorizacao do real. Os investimen-
tos na China — US$ 3,5 milhées — ainda s3o considerados timidos pela Fras-
le, mas com grande potencial. “Vamos aumentar os investimentos confor-
me a demanda e sentir se temos musculatura para enfrentar os desafios do
pais”, diz Daniel. “Nao da para ir de peito aberto para a China.” (AL)

za era muito grande na regifo, onde

se precisava construir tudo”, diz To-
non. O detalhe é que a regifio vivia

sob intensos conflitos, o que afastava

os fornecedores europeus. “A Randon

estava disposta a correr riscos e a nos-
sa coragem vinha da ignorincia”Em

alguns anos, durante as décadas de

1970 e 1980, as exportacdes chegaram

aresponder por metade da receita da

Randon. Foi uma grande venda para a

Argélia, por sinal, que ajudou a empre-
sa a sair da pior crise de sua historia,
quando enfrentou uma concordata,
em 1983. Depois de um periodo de

arrefecimento, as exportacdes volta-
ram com for¢a no grupo em 1996, com

a aquisicdo da Fras-le, que ja possuia

escritérios nos Estados Unidos e na

Argentina. Outro reforco nas expor-
taces ocorreu a partir de 2002, com

a abertura de escritdrios comerciais

em paises como Dubai, Africa do

Sul e Marrocos. Além de represen-
tar comercialmente a empresa, essas

subsididrias tém a missdo de arranjar
parceiros locais para ingresso no sis-
tema conhecido como CKD, no qual

os produtos sdo manufaturados no

Brasil e apenas montados fora. Desde

2005, a Randon opera dessa forma no

Marrocos, na Argélia, no Quénia e em

Cuba. Em funcéo das barreiras locais

e do custo do frete, o sistema permite

que os produtos atinjam os mercados

com precos até 30% inferiores em

relacéio a exportacdo. “N&do seriamos

competitivos nesses paises levando o

produto pronto do Brasil”, afirma To-
non. A empresa diz que adiou a apli-
cacdo do mesmo modelo na Africa do

Sul por conta da desvalorizacdo da

moeda local.

Além das exportacdes e parcerias
para montagem, a Randon acumula ou-
tras experiéncias, menos gratificantes,
em solo estrangeiro. Em 1992, aempre-
sa instalou em Portugal uma unidade
para montar semi-reboques, aprovei-
tando as facilidades do idioma comum.
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A intencéo era ficar mais perto dos
clientes africanos e iniciar uma ope-
racdo industrial com foco no mercado
europeu. O projeto durou seis anos e
obteve resultados abaixo do esperado.
“A operacdo serviu como aprendizado”,
diz Tonon. Dois anos depois, o grupo
instalou uma fabrica na Argentina, que
passou por maus momentos durante
a grave crise econOmica que atingiu o
pais, no inicio desta década. “Perde-
mos muito dinheiro durante a desva-
lorizagio do peso argentino, mas hoje a
operacfo estd lucrativa”, afirma Tonon.
A producéo argentina

ainda é pequena, re-

Randon: “Nao
da para seruma
empresa global

se os funciondrios

nao tiverem uma
visao global”

cada pela Randon em outros paises.”
Assim como no inicio de suas
exportacdes, quando desbravou o
Oriente Médio, a Randon vislumbra
para o futuro desenvolver mercados
para seus semi-reboques em locais
tdo desconhecidos como o Azerbai-
jdo e Turcomenistéo. “Sio paises com
grande potencial”, diz Tonon. “Esses
mercados nos interessam mais do
que India e Russia.” Enquanto a Fras-
le ja exporta para a Russia material
de friccéio, Tonon ndo vé possibili-
dades de ingressar nesses mercados
com os semi-reboques.
Os custos de logisti-

presenta menos de 2% ’ ca inviabilizam a ex-
das receitas do grupo, Paises Cqu portacdo do produto

mas ganhou uma nova Azerbaljao e acabado e a producéo

dimensdo. “Queremos  Turcomeni StiO no mercado local nio

fazer da Argentinauma = compensaria pelo bai-
pequena fabrica-mode- estao no radar X0 nivel tecnoldgico da

lo, que poder4 ser repli- daem presa concorréncia.

Independentemente do tipo de
operacdo ou do pais onde se instala, de
uma coisa a Randon nunca abre méo:
todas as suas unidades externas séo
comandadas por um brasileiro, com
excecdo das operacdes em CKD, nas
quais a equipe da Randon participa
apenas do treinamento inicial. Com
as novas operacdes nos Estados Uni-
dos e na China, nfo sera diferente. “A
estratégia é implantar nosso modelo
de gestio através de pessoas que tém
a cultura e os valores da empresa,
além de facilitar a comunicacdo com
a matriz”, diz Alexandre. “O desafio
tende a ser maior na China, pela enor-
me distancia e diferencas culturais.”

Atualmente, do total de 200 fun-
cionarios que a Randon possui no ex-
terior, 28 so brasileiros expatriados.
Para desenvolver a cultura global den-
tro do grupo, a empresa promove uma
espécie de rodizio: seus profissionais
passam geralmente de dois a trés anos
no exterior e depois retornam ao Bra-
sil. Assim, a empresa calcula que mais
de 120 funciondrios seus ja passaram
por unidades no exterior. Ndo existe
uma preparacio formal para expatria-
dos dentro do grupo. Os selecionados
em geral fazem parte de um banco de
dados com talentos potenciais para
crescer em operacoes gerenciais. Um
dos requisitos para fazer parte desse
banco de potenciais é ter fluéncia em
uma lingua estrangeira.

Desde 1994, a empresa oferece
subsidios aos funciondrios que que-
rem aprender uma segunda lingua. No
inicio, o interesse era pequeno, mas,
com o crescimento das operacdes in-
ternacionais, é cada vez maior o nu-
mero de funcionarios que utilizam
esse beneficio. E que, normalmente,
depois de uma vivéncia internacional,
o funcionario acaba sendo promovi-
do internamente. “N&o da para ser
uma empresa global se os funciona-
rios néo tiverem uma visio global”,
diz Alexandre. 1l
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Nas pegadas do Asterix

Estabelecer um negocio na Franca exige muita paciéncia para enfrentar a

burocracia. Mas o resultado pode ser muito compensador

intado de azul e amarelo,
o prédio do ntimero 95 da

Rua Cléry, em Paris, nfio

passa despercebido pelos

pedestres acostumados

com os tons cinza e marrom da ar-
quitetura da cidade. O imoével de trés

andares é ocupado desde setembro de

2007 pelo grupo brasileiro CVC, um

dos maiores operadores de turismo da

AméricaLatina, com lojas na Argentina,
no Chile e no Uruguai, que agora esta

apostando alto para conquistar o mer-
cado francés. Além do investimento de

quase € 1 milhdo para a abertura da pri-
meira filial na Europa, a CVC teve de

enfrentar durante 15 meses a temida

burocracia francesa. Para a diretora da

agéncia parisiense, a brasileira Silvia

Helena Cerqueira, porém, o esforco

nio foi em vio. “O investimento € alto,
mas o retorno também?”, diz Silvia He-
lena. “O mais dificil é agiientar um ano

praticamente sem entrada de receita.”
Ela estima recuperar o capital inicial

em trés anos.

A entrada na Europa da CVC, fun-
dada ha 36 anos pelo empresario Gui-
lherme Paulus, faz parte do plano de
expansido da empresa, que saltou de 36
para 350 agéncias no Brasil, entre 2000
e 2007. A escolha de Paris como porta
de entrada para o mercado europeu
néo se deu por acaso: dos 58 mil pas-
sageiros que a CVC transporta anual-
mente para o Velho Continente, 38 mil
passam pela cidade. “Nossos clientes
querem encontrar aqui 0 mesmo ser-
vico prestado em Porto Seguro ou For-
taleza”, diz Silvia Helena. Outro ponto
importante é o aumento do fluxo de

DIVULGAGAO

ANDREA FLORES, DE PARIS

V%)

Longo processo: CVC de Paulus (ao centro) encarou via crucis para se instalar em Paris

passageiros europeus na América La-
tina. “Hoje a CVC ja se sente pronta
para recebé-los. Ha quinze anos niio
era o caso, pois a sua prioridade ainda
era o mercado brasileiro.”

De acordo com a diretora da CVC,
abrir uma multinacional na Franca é

um processo longo. “No nosso caso,
como eu ja possuia um visto francés,
nfo tivemos de nos preocupar com
a papelada para enviar um funciona-
rio do Brasil para ca”, diz. “Sé o visto,
para quem precisa dele, demora de
trés a seis meses.” As primeiras eta-



O PASSO-A-PASSO
ATE PARIS

A CONSULTORIA internacional
Result mostra quais sao as etapas
a ser cumpridas para quem deseja
fazer negdcios na Franga

iz Participe de feiras na Franga espe-
cializadas em seu setor de atividade

:: Estude o mercado a fundo

:z Procure parceiros e entidades de fo-
mento no Brasil e na Unido Européia

iz Proteja sua marca no INPI, no Brasil

iz Prepare com atengao o plano
de negdcios

:: Tenha paciéncia, pois o proces-
so de abertura do negdcio pode
durar até dois anos na Franga

:z Prepare-se bem para minimizar as
barreiras culturais e do idioma

pas do percurso, iniciado em janeiro
de 2006, foram a obtencdo de um
cabis (documento oficial que atesta a
existéncia juridica da empresa) e uma
licenca para atuar no ramo de turismo.
O excessivo rigor burocratico francés
manifesta-se também em situacdes
mais prosaicas: a CVC levou mais de
um més para conseguir a licenca para
instalar um simples latdo de lixo em
seu escritorio.

A diferenca de fuso horario em
relacdo ao Brasil, que varia de trés a
cinco horas, dependendo da época
do ano, pode ser também um entrave
para as empresas que planejam fincar
bandeira na Franca. “Quando temos
de fechar um contrato, ndo ha outro
jeito a ndo ser fazer hora extra”, diz
Silvia Helena. Ja a advogada Maria
Isabel Neves Garcia, sdcia da sucursal
parisiense do gabinete Gouvéa Vieira,
aberto ha 14 anos na capital francesa,
foi obrigada a contratar mais uma re-
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cepcionista para dar conta da diferen-
cade horarios. “Nahora do almoco da-
qui, o dia esta comecando nos nossos
escritorios no Brasil”, diz Maria Isabel.
“E 0 momento em que fazemos a troca
de informacdes com a matriz.”
Empresas como a CVC ou escri-
torios como o Gouvéa Vieira optaram
por enviar profissionais brasileiros
para desbravar o mercado francés.
Nem sempre essa é a regra, porém.
Com freqiiéncia, para queimar etapas
e evitar a perda de tempo necessaria a
aculturacfo de um expatriado, a op¢éo
é pela contratacfio de um nativo. E o
caso da Perdigfio, maior empresa bra-
sileira de alimentos derivados de carne,
que contratou o francés Michel Pineau
para implantar sua primeira filial no
pais, aberta ha dois anos e meio na
cidade de Quimper, na Bretanha. “O
principal objetivo da empresa foi fa-
cilitar a relacéio com os clientes locais,
mas nfo vou negar que o francés pre-
fere tratar de negdcios na sua lingua
e com alguém de mesma cultura”, diz
Michel, que trabalhou durante 14 anos
na Doux, uma empresa que controla
a Frangosul no Brasil, concorrente da
Perdigfo. A sucursal francesa esta dan-
do bons frutos para a Perdigdo. Com
um custo operacional € 500 mil por
ano, a filial foi responsavel por uma
receita de € 50 milhdes em 2007.

Parcerias

Segundo o advogado Charles Henry
Chenut, especialista em direito co-
mercial e internacional, a busca de

um parceiro francés em muitos casos

é quase inevitavel. A sociedade com

uma empresa ou profissionais locais,
além de eliminar ou reduzir os cus-
tos exigidos pela montagem de uma

operacdo propria, facilita a conclu-
sdo de determinados negdcios. “Com

um parceiro francés, sdo maiores as

chances de ganhar, por exemplo, uma

licitacdo”, diz Chenut. Ele fala de ca-
deira: em maio passado, seu escritorio

de advocacia fundiu-se com dois es-
critdrios brasileiros interessados em

atuar na Cidade Luz.

Uma fusio, como no seu caso, po-
rém, ndo é muito comum, reconhece
Chenut, para quem essa alternativa
configura um compromisso defini-
tivo. A solucéo recomendada por ele,
ainda pouco conhecida pelo empresa-
riado brasileiro, é o contrato de con-
sorcio internacional (consortium). O
acordo se baseia na cooperacéo mo-
mentinea em determinado projeto.
As vantagens sfo inumeras. “O con-
sorcio pode ser facilmente anulado,
é menos custoso e muito mais sim-
ples”, diz Chenut, que lancara ainda
este ano no Brasil o livro “Contrato
de Consorcio Internacional”. I
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Masdar City, nos Emirados Arabes: projeto de cidade sustentdvel em pleno deserto recheado de petréleo

Muito prazer, etanol

A ESCALADA GALOPANTE nos precos do petrdleo,
principal combustivel da matriz energética global,
provocou uma corrida mundial em busca de fontes
alternativas de energia. O tema tornou-se tao central
que reuniu os maiores fornecedores, investidores
e especialistas mundiais no assunto no primeiro
Férum Mundial de Energia do Futuro, realizado em
janeiro em Abu Dhabi, nos Emirados Arabes. O Brasil,
porém, nao estava representado a altura de seu
potencial como fornecedor de energia renovavel.

A consultoria em relagoes internacionais
Interaction Times, de Sao Paulo, que estd ajudando
a organizar o evento de 2009, promete reverter esse
quadro e incluir o biocombustivel tupiniquim na
discussao. A empresa esta selecionando palestrantes
renomados, como o ministro Roberto Mangabeira
Unger, para fazer com que o mundo, de fato, conhega
o produto brasileiro. “E preciso defender nosso
ponto de vista em discussoes mais amplas”, diz
Marcus Peganha, diretor executivo da consultoria.

O férum de Abu Dhabi, segundo Peganha, é um palco
politico fundamental na discussao sobre a transi¢ao
da matriz energética mundial. E ndo sé. E também
onde estao concentrados os fluxos de recursos, de
investidores e de conhecimento. A consultoria espera
levar para o proximo férum, programado para janeiro,
uma delegacao de pelo menos 200 brasileiros.

O curioso € que a impressionante riqueza de Abu
Dhabi foi construida com a exploracao do atual vilao das
discussoes: o petrdleo. Além de sediar o Forum Mundial de
Energia do Futuro, o estado drabe ja emitiu outro sinal de
que esta muito atento as preocupacoes contemporaneas:
no inicio do ano comegaram as obras da monumental
Masdar City, que quando estiver pronta (em 2012) serda a
primeira cidade completamente auto-sustentavel e livre
de emissoes de carbono do planeta. (Andressa Rovani)

Mais informagoes em:
www.interactiontimes.com;
www.worldfutureenergysummit.com
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WANDER ROBERTO/ DIVULGAGAO COB

Carona olimpica

O SUCESSO dos Jogos Olimpi-
cos de Pequim, a despeito de al-
gumas decepgoes entre os atle-
tas brasileiros, premiou o esfor-
¢o de algumas empresas brasilei-
ras que resolveram associar-se
ao evento. A Olympikus, do grupo
Vulcabras, é de longe a que teve
maior visibilidade durante a re-
alizacao das competicoes. Além
de ser a fornecedora oficial de
uniformes para a delegag¢ao na-
cional, a empresa vestiu atletas
uruguaios, dominicanos, haitia-
nos e nicaragiienses, entre outros
latino-americanos e caribenhos.
A Olympikus é a fornecedora ofi-
cial do Comité Olimpico Brasileiro
(COB) desde 1999 e exporta para

Casa Brasil, em Pequim: Jogos Olimpicos como plataforma de negécios e centro de
badalagio internacional, com a presenga do principe Albert, de Mdnaco (ao centro)

DIVULGAGAO

25 paises. A empresa investiu cer-
cade R$ 30 milhaes na Olimpi-
ada, entre patrocinio das trans-
missoes e fornecimento de mais
de 60 mil pegas de uniformes.
“E mais uma oportunidade de
mostrarmos ao mundo os nos-
sos produtos”, diz Marcio Calla-
ge, gerente de divisao de marke-
ting da Olympikus. A empresa
também expos seus produtos na
Casa Brasil, espago montado pelo
COB no Jianguo Garden Hotel. O
lugar funcionou como uma espé-
cie de embaixada informal do Bra-
sil durante as competigoes. Além
de abrigar entrevistas dos meda-
lhistas brasileiros, a Casa Brasil
serviu de showroom para empre-

DIVULGAGAO

sas brasileiras e de quartel-gene-
ral da campanha do Rio de Janei-
ro para sediar os Jogos de 2016.
Quem também aproveitou a
carona olimpica foi o Café Ma-
chado. “Além de fornecer o café
para todos os visitantes da Casa
Brasil, tivemos a oportunida-
de de nos reunir com empresa-
rios locais para iniciar as negocia-
¢oes sobre a exportagao de café”,
diz Christian Santiago e Silva, da
Associagao Brasileira da Indus-
tria do Café. O Café Machado, que
foi a Pequim com ajuda da entida-
de, teve sua primeira loja aber-
ta na China este ano, na cidade
de Nanjing. Em 2009 serao mais
duas. (Mariana Canedo, de Pequim)

Embalagens emergentes

Equipe global:

a Packaging Brands

ganha o mundo

A PACKAGING BRANDS, do Rio de Janeiro, esta aproveitan-
do seus 14 anos de experiéncia de gestao de marcas no mer-
cado brasileiro para ganhar espago nos paises emergentes.
A americana SC Johnson, por exemplo, confiou a empresa o
desenvolvimento de embalagens da marca Glade, de higiene
e limpeza, presente em 34 mercados em desenvolvimento.
O desafio da internacionalizagao levou a Packaging a
adotar um sistema on-line que permite ao cliente d’além
mar acompanhar em tempo real o que esta sendo fei-
to por aqui, sem precisar aguardar por coincidéncias de
fuso horario. “Acordamos e ja temos acesso aos comen-
tarios que os clientes fizeram durante a nossa madruga-
da”, diz Maria Luz Schneider, presidente da empresa. (AR)
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CIRCUITO

Confira alguns destaques
do calendario de eventos
no Brasil e no mundo
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= RIO SUMMER

5a 9 de novembro, Rio de Janeiro (R]),
Brasil. Primeira edicao do evento

de moda praia. Informagoes em
www.riosummer.com.br

= PACE PRIME GLOBAL LEADERS

16 e 17 de outubro, Belo Horizonte (MG),
Brasil. Desenvolvimento de gestores com
mentalidade global. Informagoes em
www.amcham.com.br

= PREMIO APEX-BRASIL DE
EXCELENCIA EM EXPORTAGAO
22 de outubro, Sao Paulo (SP), Brasil.
Consagragao dos destaques

do ano no setor. Informagdes em
www.premioapexbrasil.com.br

= SALAO INTERNACIONAL

DE ALIMENTOS

19 a 23 de outubro, Paris, Franga.
A maior feira do setor no mundo.
Informagoes em www.sial.fr

Outu bro Verde—amarelo = VIII CONFERENCIA

INTERNACIONAL DA DATAGRO
SOBRE ACUCAR E ALCOOL
27 e 28 de outubro, S3o Paulo, Brasil.

Beto Brant: diretor brasileiro (a esq.) é um dos destaques
de mostra do cinema nacional em Moscou

CINEFILOS ENTUSIASMADOS, os russos agora terao a chance de conhecer

um pouco mais do cinema brasileiro. A Linhas e Laudas Comunicagao, de Sao Ul dles el tradicensizavariasdan
Paulo, em parceria com o Ministério das Relagdes Exteriores e a Embaixada do inddstria sucroalcooleira brasileira. Mais
Brasil na Russia, promovera a I Mostra de Cinema Brasileiro em Moscou, entre informacGes em www.datagro.com.br

os dias 21 e 26 de outubro, més em que se comemora o 180° aniversario das
relagoes diplomaticas entre os dois paises. Segundo Ederaldo Kosa, curador

da mostra e um dos sécios da Linhas e Laudas, a idéia € difundir a cultura

/
brasileira entre os russos. “Por meio do cinema é possivel mostrar um pouco ComO esta
da alma brasileira a outros povos™, diz Kosa. 1 Ac?

Os filmes serao exibidos com audio em portugués e legendas em seu Ingles "

AEDITORA

‘ ADUANEIRAS acaba
de langar a oitava edi-
¢ao livro Terminglés, do
empresario e professor
de marketing interna-
cional E.P. Luna. Com

266 paginas, aobra
traz um glossario com

as expressoes inglesas mais utili-

russo. Também esta prevista a realizagao de debates com o diretor Beto

Brant (dos filmes Cdo sem Dono e O Invasor) e a atriz Débora Falabella

(do filme Lisbela e o Prisioneiro). “A Russia produziu alguns dos cineastas

mais influentes de todos os tempos, tais como Eisenstein, Tarkovsky e,

mais recentemente, Sokurov”, afirma o embaixador
do Brasil em Moscou, Carlos Antonio da Rocha
Paranhos. A mostra serd exibida na Sala
Grande da Biblioteca de Literatura Estrangeira
M.I. Rudomino,

DIVULGAGAO

iloi eventos culturais da cionados a drea. O prego sugerido
BIES“B"I] capital russa. é de RS 65,00 nas livrarias.

' em "Scﬂll (Glaucy Vulcano)

S ey conhecida por
_ I Mnslra abrigar alg[l)ms dos zadas no Comércio Exterior, bem
( \‘ [le clnema mais importantes como um banco de websites rela-
e ——
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age.

Se o IFRS é um desafio para
sua empresa, conte com quem
pode ajudar a supera-lo: PwC.

-

Para enfrentar a conversado para IFRS, vocé precisa de um parceiro capacitado
e com experiéncia no assunto. E a PwC € pioneira neste tipo de solugao, auxiliando
grandes empresas a superarem este desafio com sucesso. Por isso, conte com
a exceléncia de uma das empresas mais admiradas do mundo. Conte com a PwC.

pwc.com/br PRICEM/‘\-’ERHOUSECG)PERQ

© 2008 PricewaterhouseCoopers.Todos os direitos reservados. PricewaterhouseCoopers refere-se ao network de firmas membros
da PricewaterhouseCoopers International Limited,cada uma das quais constituindo uma pessoa juridica separada e independente.
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JOAO DE MENDONGA LIMA NETO

Turismo Expresso

O EMBAIXADOR BRASILEIRO no
Vietna, Joao de Mendonca Lima Neto,
nem se incomoda mais com o transito
alucinado dos milhares de motocicletas
que circulam em Handi, a capital
do pais, onde mora desde janeiro
de 2008. O exotismo asiatico — os
templos, os pagodes e os monumentos
histéricos —, misturado a influéncia
visivel na arquitetura colonial, nas
ruas arborizadas e nas pracas floridas,
compensa qualquer engarrafamento.
Confira as dicas do diplomata para
roteiros de curta duragao nessa cidade Lago de Hoan
com quase mil anos de histéria. Kiem: para curtir
atrangiiilidade

Se tiver
algumas
horas...

...NAO DEIXE DE FAZER
um passeio de xich lo
(triciclo) a partir do Hotel
Metropole, pelo “quarteirao
antigo” do centro da cidade.
Formado por 36 ruelas, o
quarteirao guarda muito

do rico artesanato local. E
possivel encontrar o que ha
de melhor em confecgoes,
bordados e tecidos de seda
e linho, artefatos de laca,
pinturas e porcelanas.
Também procure saborear a
sopa Pho, estrela da culindria
popular vietnamita.

ZUMA PRESS / GRUPO KEYSTONE
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Se tiver o fim
de semana inteiro...

...ALEM DO ]I-'\ INDICADO, pense numa ida a Baia de

Ha Long (a 102 quilémetros de Handi). As agéncias de
turismo oferecem varios tipos de pacote, com transporte,
passeio de barco e refeicoes. Com mais de 3.000 rochedos,
pedregulhos e ilhotas, tudo em um mar de absoluta
tranquilidade, o lugar é inesquecivel. Para quem gosta

das montanhas, a pedida é ir a Sa Pa (altitude de 1.600
metros), regiao conhecida pelo cenario esplendoroso de
terracos de plantagoes de arroz. O acesso € por trem.

O vagao do Hotel Victoria impressiona pela sofisticagao.

Plantagao de arroz
em Sa Pa: cendrio
esplendoroso

AGE FOTOSTOCK / KEYSTOCK

Se tiver um dia inteiro...

...INICIE O ROTEIRO pela casa onde morou Ho Chi Minh,
atrds do Mausoléu que lhe é dedicado. Em seguida, passe
pelo Museu de Belas Artes, imperdivel por sua colecao de
pinturas em laca e em seda. Na saida, dé um pulo no Museu
de Histéria Militar, s6 para ter uma nogao do que o povo
vietnamita teve de enfrentar na luta pela independéncia.
Depois curta a tranqiiilidade do Lago Hoan Kiem. Uma boa
pedida é almocar no Club Opera, antes de fazer o passeio
pelo quarteirdo antigo. Se ainda sobrar folego, va ao teatro
aquatico de marionetes. Para o jantar,

Mausoléu do escolha entre os restaurantes Wild Rice
tio Ho: meméria ou Wild Lotus, de comida local, ou os
cultuada internacionais Bobby Chinn ou Vertical.

PIB
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HELENA ALCANTARA

Peripécias hondurenhas

Depois de uma viagem conturbada, o empresdrio Marcelo Lins,
“aterrissou” a bordo de um onibus em Tegucigalpa,
cidade que s6 conhecia pelos livros de geografia

TALVEZ EU JAMAIS tenha pensado alguma
vez navida que um dia iria parar numa cidade
chamada Tegucigalpa, cuja memaria remonta
apenas aos meus bancos de ginasio, ha lon-
ginquos anos, através dos livros de Geografia.
Mas nao foi o caso. Minha carreira profissional
fez com que, nos dois Ultimos anos, eu viajasse
com freqiiéncia aquela cidade, capital de Hon-
duras. E foi numa dessas vezes que, em razao
do mau tempo, o avidao em que eu viajava pro-
cedente de Miami tentou duas aterrissagens
no Aeroporto Toncontin, voltando, ambas as
vezes, para a segunda maior cidade do pais,

San Pedro Sula. Na terceira tentativa, resolvi ficar por la mesmo
e seguir de onibus para a capital, numa dura viagem de mais de
quatro horas em uma perigosa e sinuosa carretera até a capital.

Finalmente “aterrissado” de 6nibus em Tegucigalpa, logo
percebi que as emocdes nao parariam de acontecer. Nao ha uma
culindria que se possa chamar de regional, como a nossa feijoa-
da. Como evito comidas exdticas, principalmente quando estou
préximo ao México e a sua maldicao de Montezuma, fui a Bo-
deguita Italiana, localizada no charmoso bairro de Las Minitas,
cujas mesas se situam no meio de um verdadeiro empdrio, ro-
deada por prateleiras repletas de azeites, molhos e vinhos. Pedi
massa com carne grelhada, algo comum por aqui. “Perdoname,
perd non lo fard”, reagiu Averardo Orazzini, o simpatico dono do
lugar. Fiquei um pouco chateado, mas tive de engolir sua suges-
tdo de uma bela macarronada a carbonara.

Momentos mais pitorescos passei numa famosa churrascaria
da cidade, chamada Ni Fu Ni Fa. Habituado com os horarios esti-
cados dos restaurantes no Brasil, cheguei para jantar as 10 da noi-
te, com amigos. Na porta, um ledo-de-chacara com uma carabina
12 nos disse que o estabelecimento ja havia fechado. Como a porta
se abriu logo em seguida para a saida dos ultimos fregueses, o ge-
rente argentino veio ao nosso encontro e perguntou se poderia nos
ajudar. A resposta foi que “si, queriamos cenar”. Gentilmente, nos
levou para dentro do restaurante e ficou conversando até a ultima
gota da segunda garrafa de um bom vinho espanhol.

O povo hondurenho é acolhedor, mas as condicoes de fa-

zer negocios por la exigem muita atengao, especialmente
na parte de segurancga. Foi em Santa Rosa de Copan que
mais me assustei. Passei uma noite no hotel Elvir, um
« dos melhores da cidade, e antes do jantar queria cami-
nhar um pouco pela cidade. Na porta, havia um guar-
da com uma carabina igual a do ledo-de-chacara do
 restaurante em Tegucigalpa. “Si vayas a salir, que no
te quedes afuera de mis ojos”, disse o rapaz. Achei me-
lhor jantar no hotel e dormir sem fazer o passeio. I

Marcelo Lins € sécio-diretor da ML&A Comunicagdes, de Sao Paulo

- Tr——
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455 Africa

A VALE
OFERECE MINERIO
PARA A SUA VIDA.

E USA TECNOLOGIA
AMBIENTAL PARA AJUDAR
A CONSERVAR 97% DA FLORESTA
NACIONAL DE CARAJAS.

- Muito diferente do antigo garimpo, a mineracao moderna praticada pela Vale usa
tecnologia de ponta em seus processos produtivos e na sua gestdao ambiental.

s+ AVale recupera os 3% da area que utiliza em Carajas para mineracao e infra-estrutura.
-+ AVale possui 0 maior viveiro de mudas da América Latina, onde,
- somente em 2007, foram produzidos 10 milhées de mudas de espécies
i l;roplcals para conservagao e recuperagao.
A Vale protege em suas reservas mais de 500 espeaes de aves.
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A Apex-Brasil leva o meu
produto para o mundo.

Nédo é s6 o meu software que é interativo. Minha parceria com a Apex-Brasil também. Ela ofereceu suporte
comercial e técnico para inserir as minhas solucdes no exigente mercado global. Por meio de um servico de
inteligéncia comercial, foram identificados novos nichos e consumidores em potencial na Espanha, Finlandia,
EUA, Portugal e India. A Apex-Brasil ainda promove feiras, rodadas de negécios e missdes comerciais que me
colocam em contato direto com potenciais compradores. Com o suporte da Apex-Brasil, eu tenho tudo para

conquistar o mundo dos negdcios internacionais. Apex-Brasil. Parceira do exportador.

Mervyn Lowe - P3D Softwares
Projeto Exportador Apex-Brasil/SOFTEX

r ApexBrasil -

AGENCIA BRASILEIRA DE PROMOCAO
DE EXPORTACOES E INVESTIMENTOS

www.apexbrasil.com.br

Comércio Exterior UM PAiS DE TODOS
GOVERNO FEDERAL
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