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Franquias nacionais
espalham-se pelo
mundo e ja somam
mais de 700 lojas em
todos os continentes

INTERNACIONALIZACAO ARQUITETURA FAROL
Empresas voltam a Brasileiros projetam  Gérard Moss,

comprar e a investir casas e edificios o homem que voa
no exterior comerciais la fora para proteger as aguas
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OS BRASILEIROS SAO DONOS
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150 anos de histério, mais de 56 milhdes de clientss, quase 44 mil pontos de
atendimente cohrinds todo o rerrittria nocianal, corea de BE 1 rilhae em afivos,
35% do soldo de tedas as ecderatos de poupanca do Brosl, 75% de lodoe o
crédito imabilidrio.

Os nimeros de CAIXA impressionom, mas nde contzm hudo sobra o moior bance

pliblim da Américn | ofing.

A CAIXA & um banca l:spD:i-:|: ao mezmo lempo oo que fom prc-duh:ﬂ 8 sarvicos
para compeahn rom Frardos o beincos comereicis, & o prl'n-:'.ir:-il acente financeire do
Governo Federal pocra a implementagio de politicas poblicas de hobitacda,

financiomente, infraestratura urbone & social. Moz @ melhor de fude & que o CAA

& o banco de tados os brasi airos.




ANTENA

Os cariocas Thiago Soares e Roberta Marquez sao
destaques no Royal Ballet, em Londres

LIGIA AGUILHAR

OBSERVATORIO DE WASHINGTON

Para onde foi 0 sonho americano? Desemprego e
desigualdade ameagam a reeleigao de Obama
FLAVIA CARBONARI
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FAROL

Gérard Moss quer mostrar como os Rios Voadores
levam a umidade da Amazénia para as terras
férteis do Sul

ANDRESSA ROVANI E ARMANDO MENDES

AGRICULTURA

Empresa do Ceard comega a cultivar mel6es no
Senegal para suprir o mercado europeu
ANDREA FLORES

ENTREVISTA

Marco Stefanini queria ser gedlogo e terminou
proprietario da maior empresa brasileira

de TI, com presenca em 21 paises

NELY CAIXETA

INTERNACIONALIZACAO

Depois da retracao pds-crise, multinacionais
brasileiras voltam a investir no mercado mundial
SUZANA CAMARGO
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ARQUITETURA

Arquitetos brasileiros voltam a fincar pé em outros
continentes, da América do Norte 4 Africa

LILIAN PRIMI

ARTIGO

Executiva de agéncia de desenvolvimento de cantio
suico vem ao Brasil conhecer empresas de tecnologia
JOCELYNE PEPIN
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Investidores estrangeiros ganham novos fundos
especializados em titulos e acoes brasileiros
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36 CAPA

Marcas brasileiras, dos
calcados aos sorvetes,
espalham-se pelo mundo por
meio de franquias

LILIAN PRIMI

GLOBE-TROTTER

VIAGEM EXECUTIVA

Um hotel de Lisboa renovado e a volta a fama
de uma tradicional iguaria parisiense

MARCO REZENDE

TURISMO EXPRESSO

Barcelona, a orgulhosa capital da Catalunha,
pelo olhar de um mineiro-candango que criou
raizes la

FABIANO FONTENELLE

EM TRANSITO

Como usar a Férmula Indy para vender doces
e chocolates brasileiros a clientes americanos
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Ao Leitor

O mpdo brasileiro
de viver no mundo

Para o viajante que chega a uma cidade estran-
geira, é sempre uma feliz surpresa encontrar, entre
nomes desconhecidos (ou globais), numa esquina

de rua ou corredor de um centro comercial, uma simples marca
familiar. Para o brasileiro, provavelmente sera uma loja de roupas ou
calcados, uma perfumaria ou uma cadeia de lanches rapidos — em ge-
ral, uma franquia das marcas que o viajante esta acostumado a ver e a
consumir em casa. Juntas, elas formam um nicho ainda pouco conhe-
cido e estudado da internacionalizacao da economia nacional: a veloz
expansio das franquias brasileiras pelo mundo.

Ha cerca de dez anos, elas ndo passavam de 15; hoje, estdo chegan-
do a 70, com mais de 700 unidades franqueadas pelo mundo todo. E
isso néo é forca de expressdo. As marcas brasileiras estdo na Arabia
Saudita e em Portugal, na Australia e nos Estados Unidos, em Angola
e Moc¢ambique e no Japéo. A repérter Lilian Primi ouviu empresarios,
funcionarios do governo e também académicos que comecam a estu-
dar o tema para tracar um perfil dessa modalidade de internacionali-
zacdo. Ela ndo tem, por certo, o mesmo peso econdémico e politico da
expansio pelo mundo das gigantes industriais e extrativas que todos
conhecemos, mas carrega um forte componente de disseminacéo do
“modo de viver” brasileiro e da imagem do Brasil como um pais global.

Mas isso ndo quer dizer que devemos descuidar das formas “tradi-
cionais” de internacionalizacfo. A repdrter Suzana Camargo fez, para
esta edicdo, um apanhado dos movimentos das grandes multinacio-
nais brasileiras depois da crise de crédito de 2008/2009. Pesquisadores
consultados e seus estudos coincidem em dizer que elas estio em boa
forma, retomando o ritmo de aquisicdes e investimentos mundo afora
depois de uma pausa, talvez inevitavel, provocada pela crise. A inter-
nacionaliza¢do das empresas brasileiras estd acompanhando o ritmo
de crescimento do mercado interno brasileiro, o que é, com certeza,
um excelente desempenho.

Na secdo Farol, destacamos as iniciativas de um brasileiro por es-
colha, o empresario, aviador e ambientalista Gérard Moss, que se de-
dica a tentar proteger as dguas deste pais, um de seu maiores e menos
cuidado patriménios. Por fim, a coluna Observatério de Washington
— noticias da capital americana com um olhar brasileiro — deixara de
ser assinada, depois desta edicéo, pela competente Flavia Carbonari.
Ela estd assumindo func¢des profissionais que a impedem de continuar
a fazé-la. Mas, felizmente, continuara a colaborar com a PIB, de outras
formas, de Washington.

Nely Caixeta
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Cartas

Prezados editores,

Gostei muitissimo da entrevista com Daniela
Barone Soares, apresentada na edicao 15 da
PIB. Infelizmente, muitos insistem em enxergar
as ONGs como um espaco para a caridade do fim
de semana ou, ainda, como mais uma maneira
de desviar verbas publicas. Acredito que as
ONGs tém um papel fundamental para o bom
andamento da sociedade, mas é muito clara a
importancia de pessoas fisicas e juridicas que
encarem com seriedade e profissionalismo o desafio
de se conseguir resultados sociais de qualidade. A
entrevista, certamente, foi inspiradora. Parabéns
por mais uma edicao de excelentes matérias.
ANA CAROLINE BARRETO SANITA
ADMINISTRADORA DE EMPRESAS

SAO PAULO - SP

Sou controller de uma empresa brasileira
com negocios na América Latina. Tenho lido,
com muito interesse, as relevantes materias
que a PIB tem publicado em suas edicoes
bimestrais sobre os negécios das empresas
brasileiras internacionalizadas. As matérias
ratificam nossa confianca de que, com muito
trabalho e o talento empreendedor brasileiro,
os negocios pelo mundo ficam cada vez mais
interessantes e promissores. Parabéns por
este excelente trabalho que vocés fazem.
JOSE LUIZ DORIGHELLO

SAO PAULO - SP

A edicao setembro/outubro da PIB foi, sem duvida
nenhuma, a melhor do ano. Gostei, sobretudo, da
reportagem sobre o trabalho que a Embrapa vem
fazendo para ajudar o governo de Mogambique

a implantar a agricultura moderna nas savanas

do pais. Quando a empresa € citada em qualquer
artigo, ficamos sabendo um pouco mais sobre

o intenso esforco de nossos pesquisadores para
desenvolver novas tecnologias — e isso a Embrapa
faz de melhor. Gracas a seus pesquisadores, o Brasil
€ hoje lider da agropecudria no mundo.

CLAUBER BARBOSA DE ALCANTARA

PATROCINIO - MG
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Na condicao de quem vem acompanhando o Brasil
por quase 25 anos, vejo na PIB um testamento da
transformacao ocorrida no pais — de uma nacao, de
certo modo, insular para uma economia integrada

ao mundo. Como europeu, estou especialmente feliz
por perceber os fortes lacos que o Brasil desenvolveu
com os paises do meu continente, como bem mostrou
a PIB em seu tltimo numero. Na universidade onde
trabalho, encontro estudantes e pesquisadores brasileiros
quase todos os dias, e como um visitante frequente do
Brasil, vejo um pais ansioso para receber o mundo. A
PIB me mantém atualizado, nao apenas em relagao
aos negocios e ao desenvovimento economico, mas
também em relacao a pesquisa e cultura, lembrando-
nos por que o Brasil agora estd entre as principais
economias em desenvolvimento do mundo.

BENT JORGENSEN

PROFESSOR, DEPARTMENT

OF MATHEMATICS AND COMPUTER SCIENCE,
UNIVERSITY OF SOUTHERN DENMARK

ODENSE - DINAMARCA

Cartas e e-mails para a redagdo nos seguintes enderegos: Avenida Faria Lima, 1903, conj. 33 — Sdo Paulo (SP) — 01452-911 - contato@revistaPIB.com.br



A Petrobras nao para de investir. Até 2015 serdo mais de 213 Mas a Petrobras néao vai fazer isso sozinha. Ela vai contar com mais de
milhdes de reais por dia. Um valor que esta movimentando a industria 220.000 fornecedores que sao parte essencial desse crescimento.
brasileira. Sdo novos investimentos em navios, refinarias e plataformas. Aproveite a oportunidade. Faca parte desta cadeia produtiva.



Venha somar com a gente. Pegue o seu lugar no futuro. m PETROBRAS vinscinega
www.petrobras.com.br/venhacomagente

PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA

O DESAFIO E A NOSSA ENERGIA
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A bola de
Neymar nao
para de subir

Apesar de ter ficado de fora da
relacao final de indicados para ganhar
a Bola de Ouro, concedida pela

Fifa ao melhor jogador de futebol

do mundo em 2011, o atacante
santista Neymar é hoje um dos

mais importantes jogadores do
mundo. Em estudo realizado pela
Pluri Consultoria, ele aparece como

o0 jogador mais valioso do Brasil, o
segundo das Américas e o sexto no
mundo. De acordo com a avaliagao
da consultoria, o valor de mercado do
atacante santista é de 50 milhoes de
euros (122 milhoes de reais), metade
do valor do primeiro colocado do
ranking mundial, o atacante Lionel
Messi, do Barcelona. O estudo
aponta, ainda, que a permanéncia

de Neymar no Brasil colocou o pais
em quarto lugar entre os paises

onde atuam os melhores jogadores
do mundo - melhor colocagao ja
atingida pelo Brasil no quesito.

No levantamento sobre os 20 jogadores
mais valiosos do mundo, aparece
ainda o jogador brasileiro Dani Alves
(Barcelona), na19? posigao. Ja na lista
das Américas estao Dani Alves (5°),

do Barcelona, Alexandre Pato (6°), do
Milan, Hulk (7°), do Porto, e empatados
na oitava posigao Thiago Silva, do
Milan, e Kaka, do Real Madrid. Segundo
o economista da Pluriconsultoria,
Fernando Pinto Ferreira, “o futebol

nao anda dissociado da economia,
portanto, mercados atualmente

ainda fortes perderao importancia
gradativamente nos proximos anos,

e o Brasil tera a feliz combinagao de
naturalmente revelar jogadores, aliado
ao poder economico para manter
atletas e atrair craques internacionais”.
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Da Cidade do México

para Sao Paulo

O HSBC vai transferir sua sede na América
Latina do México para S3o Paulo a partir
de fevereiro de 2012. Para comandar a
mudanca, o argentino Antonio Losada,
que atualmente dirige as operagoes na
Argentina, serd o novo executivo-chefe
para a regido. Ele substituira o brasileiro
Emilson Alonso, que ocupa o cargo de
CEO para a América Latina desde 2008

e que vai se aposentar. A operagao
brasileira responde, atualmente, por mais
da metade do lucro do HSBC na América
Latina. Com a medida, o banco pretende
cortar custos e se fortalecer na regiao.

Carro global e novo design
center em Sao Bernardo

De olho no acirramento da concorréncia, as
tradicionais montadoras de carros brasileiras
estao ampliando seus investimentos no pais.

Em dezembro, a Ford anunciou que vai aplicar
800 milhoes de reais na produgao de um novo
carro global em Sao Bernardo do Campo, no ABC
Paulista. O modelo, que segundo especulagoes
no mercado pode ser um substituto para o KA,
chega as lojas até 2015. “Até 4, 100% dos
nossos carros serao globais”, diz o presidente da
Ford Brasil e Mercosul, Marcos de Oliveira. No
total, a Ford esta investindo 4,5 bilhdes de reais
no Brasil entre 2011 e 2015. Ja a Volkswagen
decidiu ampliar seu Design Center, na unidade
Anchieta, em Sao Bernardo do Campo, para
abrigar todo o processo de criagao de novos
projetos e reunir as dreas de Package & Strak,
Design Shape e Servigos. O Centro tem uma
area total de 2.360 metros quadrados e esta
integrado e conectado com a tecnologia mundial
do grupo. “Este é um passo importante para
agilizar nossa interagao com a matriz e até
mesmo outras empresas do Grupo Volkswagen”,
diz o vice-presidente de Desenvolvimento do
Produto da Volkswagen do Brasil, Egon Feichter.
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Neymar: 1° no
Brasil, 2° nas
Américas e 6°
no mundo

2 Designer

da VW: novo
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integrado a
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mundial
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Sangue, suor
e joanetes

Esta é adura
realidade dos brasileiros

Thiago Soares e Roberta
Marquez, dangarinos principais do
Royal Ballet, em Londres. Fazer parte de um dos
corpos de danga mais prestigiados do mundo tem

seu prego: cuidados com a aparéncia, inumeros
compromissos em nome da companhia— até com
arainha da Inglaterra — disciplina militar para i
desempenhar papéis complexos no palco com o

sorriso e a leveza que caracterizam o ballet classico.
Soares veio de Sao Gongalo, no Rio. Comegou a
tornar-se artista na rua— fez street dance, capoeira

e aprendeu técnicas de circo. S6 foi deparar-se com a
danga classica aos 16 anos, quase por acaso. “Minhas
professoras na época reconheciam que, apesar de eu
gostar de street dance, minhas pernas e bragos longos
eram perfeitos para o ballet cldssico”, lembra. “Dai comecei
a ter o investimento de pessoas que acreditavam no meu
potencial.” Antes de chegar a Londres, passou por um
estagio de um ano no lendario Teatro Kirov, de Moscou.

A histéria de Roberta, uma carioca filha de portugués e
peruana, é diferente. Comegou a dangar aos 3 anos —

“no Brasil, menino faz futebol e menina faz ballet”, diz ela
— e jamais quis fazer outra coisa. Formou-se na escola de
bailarinos do Teatro Municipal do Rio de Janeiro e chegou ao
posto de primeira bailarina da mais tradicional companhia
brasileira antes de ser convidada por Natalia Makarova a
apresentar-se com o Royal Ballet de Londres. Em 2004, foi
convidada para fazer parte da estelar companhia londrina.
Como parceiros no palco, Roberta e Thiago dangaram juntos no
Municipal do Rio e ganharam prémios importantes em Moscou,
em 2001. Reencontraram-se no Royal Ballet — um sonho para
todo dangarino classico, uma realizagao conseguida com talento,
persisténcia e trabalho durissimo por estes dois jovens brasileiros.

DEE CONWAY
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Marquez e Thiago Soares, bancos para financiar
do corpo de ballet da Opera  ainternacionalizagao
House: suor e prestigio do festival

Rock in Rio
procura parceiros
para edi¢oes

no exterior

A familia Medina, por meio do Banco
Pactual, esta buscando sécios para
viabilizar a realizagao de mais edigoes
do festival de musica Rock in Rio

fora do Brasil. A ideia do empresario
Roberto Medina, criador do evento,
seria organizar uma nova edigao
europeia, no Reino Unido ou na
Alemanha; uma nos EUA, e outra

na América Latina, com México e
Colémbia como provaveis destinos.
Segundo a filha do empresario e
principal executiva da franquia Rock
in Rio, Roberta Medina, empresas
nacionais e internacionais estariam
na lista de potenciais parceiros, mas
nenhuma préxima de um acerto. O
plano da familia é manter uma parcela
majoritaria no negdcio e atrair um
sécio com perfil mais investidor para
diminuir os riscos da expansao. As
ultimas edigoes realizadas na Europa,
em Lisboa e Madri teriam custado
cerca de 25 milhoes de euros. Ja os
custos da versao brasileira foram
estimados em 95 milhdes de reais.

DIVULGAGAO/GRUDAEMMIM
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INOVAR E INVESTR
NO FUTURO

VEJA QUEM

JA ESTA FAZENDO
UM FUTURO
MUITO MELHOR.

VENCEDORES NACIONAIS DO PREMIO FINEP DE INOVACAOD 2011

Categeria Pequena Empresa Categeria Tecnologia Sodal
Raaon Te:nodogia Ajanciacho doy Trobalbhodones
Categona Médio Empresa Agroesmoivieion da Bha dos Cingos
Sciinch Produlos Midizon

Categoria Gronde Empreso Cotegoria Instituigdo

1* bugte: Brosbem de Cigncio e Tecnalogia

2 hugar: Embrom Camiio de bilormdlicn - UFPE

I lugar; Weeg

=
b

r"r_ -H-\-\-'.
*S  Elene

1A
q!pﬂs i A

Prémio FINEP
de Inovagao
2011

Colegorio Inowar Fundod

Eqpeippe’ FUNDOTEC 11+ FIR Cogival Parhern
ormenen; [ogithoy Beoul FIF - BEL bvwafemanios
Operocder FRMIEE STRATUS GC - Grupa STRATLIS

P R ) oL
Clincla, Tachobogia
w Inorvas B
BAdN NIGEH & BAIE BES FOBEEES



VEMCEDORES
REGIOMNAIS DO
PREMIO FINEP

DE INOVACAO 2011

Categoria Pequena Empreia

Hegita Morte. Amazongresh Coiméfico

# Pertumario dio Amapinio

Regadic Mondests: BloClors Froducdo de Mides
Hegite Conbodliess: T Tacnolagio

em Comunicopio

fngita Sodaite: Orbinl Engenharia

Regits 5ol Remon Tesnolagio

Cotegorio Médio Empreso

Regida Mardedn: ProtedSa Impocia

Ry Canbro-Omite: Scilech Proawies Midicos
Hegite Sudlasin: Ml Sacurlby Saluthans
Regioe Sol: Keko Acssbnoa

Catogoria Tecnologia Segial
Hegite More: Ausociogos doa
Trobathogores Agroexiotic:

8z llha S5 Cinem

Regita Mordein: Servigo de Assasorio
8 Urgoncpocies Pogulorey Kurga
Regy it Suclaiin: EMATER/ MG

Regita Sol! Cantra de Formogsa

T .ﬂ.ﬂm-u:ql-purq

Calegoria Instituicho de Gidnda
& Tecnologio

By s Morte Comidanaio de Inovgle
Teeroligion : INFA

Regia Mordeste: Ceniro de bnformanco - UFFE
Ry it Cairibv Oiiniin! Lok tricks oo
Purificocdn de Prolino & suti FoncSei
Brokdgicos - LIFMS

Hag b Sudaiie Fundoche Aplicocbes

de Secrologsas Critens - Alach

Regida Sal. Obssevoninos SESHASEMALTEL -
SENALRR

Categorna invertor Inovador

Ry ifhe Mordnite: joaains Antsic
Comxas Mogusira

R Sudete: Viodanir Jesus Trovo Alrpld
Ry Sl Joir Cosle Dudro

i



ntena

Angra é quem mais exporta

O municipio de Angra dos Reis (R]) estd Balanga comercial brasileira por municipios
na lideranga das exportagoes brasileiras Exportagoes brasileiras realizadas entre

pelo segundo ano consecutivo. Dados janeiro e outubro de 2011

da Secretaria de Comércio Exterior do

Ministério do Desenvolvimento, Industria : TOTAL

e Comércio (Secex) mostram que nos dez MUNICIPIO R e e T (Us$)
primeiros meses de 2011 0 municipio foi o

que mais exportou no pais, movimentando 1 AngradosReis  R] 12.068.651.004
um total de 12 bilhGes de délares, quase 2 Parauapebas PA 9.740.981.071
o dobro do registrado no mesmo periodo 3 SaoPaulo sp 7190.478.638
no ano passado, quando as exportacoes .

do municipio movimentaram 6,9 4 Riode]Janeiro R] 5.300.642.177
bilhdes de ddlares. O principal produto 5 Santos Sp 4.442.269.860
exportado por Angra dos Reis é o = 4

petrdleo, que é escoado principalmente 6 gi?n]:(:: dos SP 4.323.082.336
para China, Estados Unidos, Chile e India. 7 Vitéria ES 4.168.671.357
Na sequéncia, entre os municipios que .

mais exportaram entre janeiro e outubro 8 Sao Bernardo do Sp 4.141.786.194
estao Parauapebas-PA (US$ 9,74 bilhoes), Campo

Sao Paulo-SP (US$ 7,19 bilhoes), Rio de 9  Paranagua PR 4.095.852.770
Janeiro-R] (US$ 5,3 bilhdes) e Santos-SP 10 Novalima MG 3.851.883.810

US$ 4,44 bilhdes). Confira o grafico.
(US$ 4,44 bilhdes). Confira o grfico Anchieta ES 3.567.973.446

Itabira MG 3.100.775.908
Itajai SC 2.807.827.084
Macaé R] 2.749.266.952
Guarulhos SP 2.278.839.395
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Natura: em
buscade
parceiros para
levar seus
cosméticos a
mais lugares
no mundo

Natura procura parceiros para expansao internacional

A maior empresa do setor de cosméticos brasileiro
esta procurando parceiros no exterior para
viabilizar seu processo de expansao internacional.
Eo que indica uma entrevista concedida pelo
diretor-presidente da Natura, Alessandro
Carlucci, ao jornal britanico Financial Times.
Segundo ele, a empresa estaria planejando a
criacao de joint ventures em paises como Reino
Unido, Estados Unidos e Russia para a expansao
fora do Brasil. Isso porque a Natura teria desistido
do plano de criar suas préprias operacoes fora

da América Latina e, por esse motivo, estaria a
procura de empresas parceiras, especialmente em
mercados onde sua estratégia de venda direta se
provou popular. “Nés percebemos que ha coisas
que nao sabemos sobre a cultura e sobre como
fazer negdcios em outros paises”, afirmou.

A Natura nao confirma essas informagoes, mas

0 rumo que o processo de internacionalizacao da
empresa vem tomando desde de 2010 indica que
essas novas parcerias podem, de fato, acontecer.
Em outubro de 2010, a empresa ja havia anunciado
a busca por novos fornecedores no Brasil e

no exterior. Na época, a Natura deixou de ser

meramente exportadora para se tornar fabricante,
produzindo parte do seu portfélio na Argentina.

Em 201, 0 mesmo aconteceu na Colémbia e

no México, por meio de parcerias locais.
Atualmente, 8,8% do faturamento total da empresa
- 5,1 bilhoes de reais em 2010 —, vem das operagoes
internacionais, volume que ainda nao justificaria
afabricacio propria, mas permite a operagao por
meio de terceiros, além de ser considerada pela
empresa como uma iniciativa mais sustentavel. A
receita Natura no exterior registrou alta de 38,8%
nos primeiros nove meses de 201, totalizando
344,3 milhdes de reais, e a expectativa é que em
menos de dois anos, 50% do faturamento das
operagoes internacionais na América Latina seja
proveniente de produtos fabricados fora do Brasil.
A expansao internacional da empresa comegou pela
América do Sul, na década de 1980. No exterior, foi
criado o modelo de lojas conceituais, batizadas de
Casas Natura. Hoje, a empresa possui operagoes

no Chile, Bolivia, Argentina, Colombia, México

(foto) e Peru. Em 2005, a Natura realizou sua tnica
experiéncia fora da América Latina, deixando de lado
avenda direta para abrir uma loja em Paris, na Franga.
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CASSIO VASCONCELLOS

Brasileiros estreiam em Paris

O renomado chef brasileiro Alex Atala e os designers Fernando e Humberto
Campana sao os primeiros brasileiros a participar do Paris des Chefs,
evento que acontece anualmente em Paris e retine chefs de cozinha,
fotdgrafos, designers e artistas de todo o tipo para apresentarem em
duplas as novidades de cada pais em matéria de Gastronomia Artistica.
O evento, que acontece de 22 a 24 de janeiro na Maison de La Mutualité,
estd em sua quarta edicao e retine mais de 1,5 mil profissionais do setor.
Durante os trés dias, os visitantes podem conferir as demonstragoes

em grandes auditorios e visitar estandes de diversas empresas para
conferir novidades em acessérios de cozinha, livros de culinaria,

azeites, geleias e outros produtos relacionados a gastronomia.

Com apetite
para crescer

Sao Paulo foi a cidade escolhida
pela badalada rede nova-iorquina
de restaurantes Serafina para

a abertura de sua primeira

loja fora dos Estados Unidos,

em 2010. E a escolha parece

ter sido certeira. Em apenas
quatro meses, o faturamento da
primeira loja, nos Jardins, foi de
5,5 milhoes de reais. Em 2011,
esse numero mais que dobrou e
a receita total foi estimada em 13
milhoes de reais. Com o sucesso,
o grupo MPRD, dos empresarios
Marcelo Alcantara, Paulo Torre,
Rubens Zogbi e Davide Bernacca,
responsaveis por trazer a rede

ao Brasil, pretendem abrir mais
cinco unidades até o fim de 2012,
sendo trés em Sao Paulo, uma no
Rio de Janeiro e outra em Brasilia.
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1Alex Atala no
Paris des Chefs:
gastronomia,
fotografia
e design
O BB acelera no Patagonia 2Restaurante
Serafina: mais

Desde que comprou o banco Patagonia, ha cinco unidades

dois anos, o Banco do Brasil (BB) dedicou- no Brasil
se aarrumar a casa e iniciar o processo em 2012
de integragao entre as duas instituicoes.
Para 2012, no entanto, o banco tragou 3 Banco.
planos mais ambiciosos. O objetivo é Patagonia: o

. . BB leva seus
atrair médias e grandes empresas para a

pontos fortes

carteira de clientes, atuar com forga no
segmento de cartdes de crédito e seguros

e levar o sistema de crédito consignado
brasileiro para a Argentina. “Queremos
levar nossos pontos fortes para o Patagonia
e aproveitar o know-how adquirido no
mercado brasileiro”, diz o vice-presidente
regional do banco Patagonia, Joao Carlos
Noébrega Pecego. Para assegurar seus
objetivos, tratou de convencer 200 empresas  empresas. A estratégia é fortalecer o setor

para a Argentina

DIVULGAGAO

que hoje fazem parte da carteira de clientes corporativo e desenvolver uma estrutura que
corporativos do banco a migrar suas folhas permita a sua subsididria argentina se tornar
de pagamento para a instituigao. Feito referéncia entre as empresas que realizam
isso, o BB vai poder, finalmente, conceder operagdes de importagao e exportagao
empréstimos com desconto na folha de entre Brasil e Argentina. “Acreditamos
pagamento. A menina dos olhos do BB, no que a América do Sul ainda serd um bloco
entanto, ndo é a pessoa fisica, ponto fortedo  econdmico e ndo temos medo dos efeitos
Patagonia até entdo, ao lado das pequenas da crise europeia na regiao”, afirma.

o Andy Jassy, vice-presidente sénior
, havera uma diferenga principal para os
, a partir da operagao local. “Muitos clientes
anos tém usado a AWS nas regioes dos Estados Unidos,
ropa e Asia j existentes”, diz. Agora, esses clientes podem
operar seus aplicativos no Brasil, o que reduz significativamente a
laténcia — aqueles milissegundos que demoram para se carregar
uma pagina ou receber alguma informagao via internet. Clientes
potenciais, como bancos, governos e seguradoras, nao podem, por
motivos regulatorios, ter seus dados hospedados no exterior. Com a
operagao local, a Amazon espera comegar a conquistar essas contas.
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Rapidas

== Aagéncia de classificacio de risco Standard &
Poor’s (S&P) elevou a nota de crédito global da Vale
para A-, o que significa que o risco de crédito é abai-
xo da média. Ela é a segunda empresa brasileira, ao
lado da Ambey, a atingir esse rating.

== A participacio brasileira na 29% edicio da Feira
Internacional de Havana (Fihav 2011), em novem-
bro, gerou aproximadamente 10 milhoes de dédlares
em negdcios. A expectativa é de mais 50 milhoes
de ddlares nos proximos 12 meses, quase 70% a
mais do que o previsto pelos empresarios.

== AWorld Travel Market Latin America, feira de
negdcios da industria de turismo que acontece ha
32 anos em Londres, terd sua versio latino-ame-
ricana em 2013, em S3o Paulo. Serd a primeira vez
que o evento sera reproduzido em outro local.

== AEmbraer Defesa e Seguranca e as empresas
OGMA - Industria Aeronautica de Portugal e Em-
presa de Engenharia Aeronautica (EEA) assinaram
contratos de parceria para desenvolvimento do
projeto de engenharia de componentes do jato e
reabastecedor militar KC-390. O contrato enfati-
za ainda o compromisso de Portugal em comprar
avioes KC-390.

== Ahistéria do design brasileiro foi tema da mos-
tra + 55 Brazil Exhibition, realizada na The Gallery@
The Civic, em South Yorkshire, na Inglaterra. O
evento teve curadoria de David Sinclair e participa-
¢ao de marcas como Melissa, Carbono e Havaia-
nas.

== Uma equipe composta de alunos e ex-alunos da
Unicamp ficou em quinto lugar na Global Startup
Battle 2011, disputa mundial entre 60 startups de
diversos paises. Eles desenvolveram a platafor-

ma Le Soul Chef, que promove a aproximagao de
pessoas que gostam de cozinhar com outras que
precisam dos servicos de cozinheiros.

Brasil esta mais
atraente para
investidores
estrangeiros

Trés levantamentos diferentes divulgados
no fim de 2011 apontam o Brasil como o
pais mais promissor da América Latina.

Eo que mostra um estudo realizado pelo
Citigroup, que indica que os investidores
institucionais globais estao mais otimistas
com o desempenho das ac6es na América
Latina. De acordo com a pesquisa, o Brasil
€ o mercado mais atraente da América
Latina para 47% dos participantes,

seguido da Colombia (20%), México

(12%) e Chile (11%). Os mais otimistas

sao os investidores baseados nos EUA

e os brasileiros, e a maior parte deles

(89%) acredita que até o fim de 2012 o
Ibovespa chegue a 64.555 pontos, o que
representa uma valorizacao de 15,2%.

Ja entre os paises emergentes, Brasil,

India e China sdo os que mais recebem
investimento estrangeiro direto, de

acordo com pesquisa da consultoria A.T.
Kearney. O Brasil subiu do quarto para o
terceiro lugar e ja atrai mais da metade dos
investimentos destinados a América Latina.
Energia renovavel. O Brasil apareceu ainda
em um outro estudo trimestral, realizado
pela Ernst &Young, como um dos dez paises
mais atraentes para energias renovaveis.
Foi a primeira vez que o pais apareceu

entre os dez primeiros da lista, ocupando

a décima posicao — oito acima na
comparagao com o mesmo periodo do ano
passado. O motivo seria o0 bom desempenho
da edlica, que teve quatro leildes no ano,

e a queda do prego que, pela primeira vez,
ficou abaixo do custo da eletricidade gerada
pelas termelétricas a gas natural.
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A aviacdo nos leva para lugares incriveis.
Um futuro mais sustentavel, por exemplo.

A Embraer investe em varias iniciativas voltadas para a sustentabilidade.
O apoio a projetos de desenvolvimento de biocombustiveis é mais uma delas.
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Todos os caminhos trazem ao Brasil

O Brasil recebeu uma série de missoes da Europa e dos Estados Unidos no
ultimo trimestre, a maioria tendo como interesse estreitar relacdoes comerciais
com o pals, visto como um player importante no atual cenario global. Confira
o0 que aconteceu durante algumas das principais missoes do periodo:

1. Uisque em troca de cachaga

Uma comitiva de autoridades escocesas
liderada pelo secretario de Estado do pais,
Michael Moore, e representantes de 23
empresas de segmentos como agricultura,
educacao e esportes, esteve no Brasil no fim
de novembro. Em seus contatos no pais, o
grupo manifestou interesse em estabelecer
parcerias comerciais em diversas areas, com
destaque para os setores de petroleo e gas
e de bebidas. Eles querem estabelecer um
acordo para facilitar o comércio do uisque
escocés no pais, oferecendo em troca o

2. Energia edlica
e solar na mira
dos holandeses

Quem também esteve por aqui para
prospectar negdcios foi o ministro da
Agricultura e Comércio Exterior da
Holanda, Henk Bleker. No dltimo ano,
os holandeses foram responsaveis por
28% do investimento direto estrangeiro
que ingressou no Brasil. O interesse esta
em parcerias comerciais nos setores de
energia, como exploragio de gas e petréleo
offshore e de alternativas sustentaveis,
como edlica e solar. Durante a visita,

foi anunciada a abertura de um novo
escritdrio da Agéncia de Investimento
Estrangeiro da Holanda (NFIA) no
Brasil, provavelmente em Sao Paulo.

mesmo tipo de beneficio para a cachaca
brasileira. O motivo foi 0 aumento de 130%
da venda do uisque escocés no pais na tultima
década, o que é visto como uma grande
oportunidade de mercado.Acordos também

foram fechados. O principal foi a parceria entre

o Departamento de Crédito para Exportacoes
do Reino Unido e o banco HSBC que garante
um linha de crédito de 1 bilhao de ddlares
para financiar programas de investimento

na exploracao de dleo e instalagoes na

costa leste brasileira pela Petrobras.
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Michael
Moore
(centro), chefe
da missao
escocesa em
Sao Paulo:
energiae

3. Massachusetts bebidas
foca na inovagao

No inicio de dezembro, foi a vez de o
governador de Massachusetts, Deval Patrick,
liderar outra missao empresarial ao Brasil.
As dreas de interesse para colaboracio sao
biotecnologia, biofarmacéutica, tecnologia
dainformagao (TI), telecomunicagoes e
servicos financeiros. A comitiva também
trocou informacoes com empreendedores
das principais empresas digitais brasileiras.
Apesar do interesse, o baixo indice de
inovagao registrado no pais nao passou
despercebido. Para o governador

de Massachusetts, famoso por suas
universidades e centros geradores de

alta tecnologia, como o MIT, a iniciativa
privada precisa azeitar suas ligagoes com

a comunidade académica e aumentar os
investimentos voltados para a inovagao.
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4. A China é aqui?

Outra visita recente foi a do governador

da Florida, Rick Scott. O Brasil é hoje o principal
parceiro comercial do estado americano. Sé em
exportacoes, foram 13,7 bilhdes de ddlares em
2010, um aumento de 29,6% sobre o ano anterior.
Ja as vendas de mercadorias brasileiras aos EUA,
via Florida, atingiram 2,1 bilhdes de ddlares no ano
passado. O fato de ser hoje o sétimo fornecedor
dos Estados Unidos, tendo como porta de

entrada a Florida, leva o Brasil a ser considerado

a China da Flérida. Fabio Yamada, diretor da
Enterprise Florida, a agéncia de investimentos

do estado no Brasil, diz que os americanos estao
interessados em atrair fabricas, restaurantes e
empresas varejistas. “Temos interesse, também,
em energia, no etanol, na biotecnologia e na
engenharia espacial brasileira”, diz Yamada. “O
Estado tem 17 portos, e certamente gostaria de
receber mais navios com produtos brasileiros.”

DIVULGAGAO
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APEX-BRASIL. MELHOR AGENCIA DE
PROMOGAO COMERCIAL DO MUNDO.
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0 Brasil vive um momento Gnico. Inovador, competitivo e sustentavel, o pais é admirado e reconhecido em todo o mundo.;
Nossos produtos e servicos chegam cada vez mais a novos mercados e sao comprados por sua qualidade, criatividade e
tecnologia. Mas ha muitos desafios a vencer. Para fortalecer a indlstria brasileira e suas exportacoes, o Governo Federal
criou o Plano Brasil Maior. Com o apoio do Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior e da Apex-Brasil,
a rede brasileira de fast food Giraffas abriu sua primeira filial nos Estados Unidos. Leve sua empresa para outros paises
e descubra que exportar pode ser um bom negdcio para vocé e para o Brasil.

Acesse www.apexbrasil.com.br/exportareinovar.
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Noticias dos Estados Unidos com um olhar brasileiro

FLAVIA CARBONARI

Os Estados Unidos sempre se viram
como a terra das oportunidades, desti-
nada a grandeza. Esses mitos foram aba-
lados nos ultimos anos. Barack Obama
foi eleito, em 2008, com a promessa de
mudancas que poderiam restaura-los.
Mas os balangos de seu governo, nesta
temporada de debates pré-eleices de
2012, apontam para um pais dividido,
com o Congresso partido ao meio: repu-
blicanos no ataque e muitos democratas
a beira da desilusao. O ano de 2011 foi
aquele em que o governo quase parou
duas vezes por conta da falta de acordo
sobre o déficit; em que parlamentares
brigaram pela extensao de cortes de
impostos e beneficios a desempregados;
em que a nota de risco do pais foi rebai-
xada; em que milhares de americanos to-
maram conta das pracas para protestar
contra a falta de empregos e a crescente
desigualdade.

Em sua dltima edicao de 2011, a re-
nomada revista Foreign Affairs polemizou
logo na capa: “A América acabou?” (Is
America Over?). Em referéncia ao titulo, a
revista traz ensaios que mostram como a
desigualdade, por um lado, e a indiscipli-
na orcamentaria e a cara politica externa,
por outro, teriam contribuido para a per-
da de poder dos EUA. No primeiro artigo
(“O Contrato Quebrado — Desigualdade
e o Declinio Americano” — The Broken

Contract — Inequality and American Decli-
ne), George Packer aponta como vilas as
politicas publicas (impostos, regras de

financiamento de campanha, leis de tra-

balho, etc.) das dltimas trés décadas, que

teriam favorecido sempre os mais ricos.
Entre 1979 e 2006, a renda da classe
média cresceu 21%; a dos pobres, 11%;
e a do 1% mais rico da populagao, 276%.
O mito da terra das oportunidades esta
em xeque.

Fareed Zakaria, um dos jornalistas
mais influentes do pais, publicou, em
2011, uma versio atualizada de seu
livro O Mundo Pés-Americano para dar
conta dos efeitos da crise financeira e
da eleicao de Obama. Zakaria enfatiza
a “ascensao do resto” (“the rise of the
rest”) para explicar o declinio do poder
dos EUA, com destaque para paises
emergentes, como China, Brasil e India.
O mito do Destino Manifesto, do pais
destinado a grandeza e a hegemonia,
também estaria abalado.

Um governo que chegou ao poder
baseado na esperanca de reconstruir a
justica social e devolver o prestigio dos
EUA mundo afora, entra em seu ultimo
ano com resultados ainda escassos.
Como consequéncia, fica, até o momen-
to, a grande desilusao de milhdes de
americanos, que podera decidir o futuro
de Barack Obama nas eleicoes de 2012.

onde’foi
0 sonho
americano?

Dilma, a ‘voz poderosa do novo Sul Global’

Em sua segunda edi¢ao dos 100 Top Pensadores
Globais do ano, a influente revista Foreign Policy colocou
a presidenta Dilma Rousseff entre os grandes nomes

de 2011 por representar a “voz poderosa do novo Sul
Global”. A presidenta brasileira ficou na quadragésima
segunda posicao. Relembrando seu passado de guer-
rilheira que lutou contra a ditadura militar, a revista con-
trastou o estilo “low-profile” de Dilma diante do cenario
econbmico favoravel ao Brasil ao de outros lideres que

se voltam cada vez mais ao populismo. A revista ainda k

ressaltou as ambigoes de Dilma de continuar elevando

0 pais no cendrio global e elogiou suas prioridades de
redugao de pobreza e desigualdade. Também entraram

na lista o argentino Luis Moreno Ocampo, promotor do
Tribunal Penal Internacional (44 no ranking); a blogueira
cubana Yoani Sdnchez (88); e o venezuelano Teodoro

Petkoff (99), o principal nome da oposi¢ao ao governo
chavista. No topo, ficaram 14 lideres da Primavera Arabe. =




PETE SOUZA

Isencao
de visto
na agenda
de 2012

Deve ser confirmada para
o primeiro semestre de 2012
a visita de Dilma Rousseff
aos Estados Unidos. Além de
energia e etanol, o setor pri-
vado dos dois paises ja pos
na pauta a inclusao do Brasil
no Programa de Isencao de
Vistos norte-americano (Visa
Waiver Program). O programa
dispensa de visto prévio,
paraviagens de até 90 dias,
os cidadaos de paises com
baixos niveis de imigragao
ilegal para os EUA. E forte o
lobby em favor da isengao na
Flérida, destino favorito do
1,2 milhao de brasileiros que
visitaram o pais em 2010,
injetando 5,9 bilhoes de
ddlares na economia norte-
-americana.
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Democracia,
quer comprar?

A América Latina vive hoje o
periodo democratico mais longo
de sua histdria. O autoritarismo do
passado parece uma ameaca distan-
te. Mas outros fantasmas podem
abalar a sustentagao das democra-
cias, o que levou a Organizacao dos
Estados Americanos (OEA) a publicar
o estudo Politica, Dinheiro e Poder:
Um Dilema para as Democracias da
América Latina. Lancado em dezem-
bro, no México, o relatério aponta
essa relagao como um dos principais
desafios dos regimes democraticos
do século XXI. O estudo analisa
os impactos do dinheiro sobre os
processos eleitorais e o exercicio do
poder. Recomenda, sobretudo, refor-
mas legislativas que incrementem a
regulacao do financiamento da ativi-
dade politica e reduzam a influéncia
dos grandes grupos econémicos e do
partido no governo. O Brasil vai bem
no item do financiamento especifico
para candidatas mulheres — 5% dos
recursos publicos e 10% do tempo
de propaganda eleitoral gratuita
de cada partido devem ir para elas.
Aparece, também, como o Unico pais
da AL onde ha “alta” divulgagao dos
numeros de doacdes a politicos, além
de proibir o uso de espagos comer-
ciais para a publicidade eleitoral
(oferecendo horarios gratuitos no
radio e na TV) — 0 que ndo ocorre nos
EUA, por exemplo.
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Acoes e inovagoes locais num mundo global
T

Piloto e ambientalista, Gérard Moss tenta convencer o Brasil de que o
pais inteiro depende da Amazonia para produzir alimentos e viver
ANDRESSA ROVANI E ARMANDO MENDES

4 dez anos, ao dar
sua segunda volta ao
mundo de avido, Gé-
rard Moss, hoje com
56 anos, deparou-se
com uma verdade: ao contrario do
que a humanidade sempre acredi-
tou, os recursos naturais sdo finitos.
Gérard pilotava um motoplanador,
um pequeno avido que “surfa” nas
correntes e nos bolsdes de ar quente
da atmosfera usando o motor como
propulséo auxiliar. Ao sobrevoar o
planeta em baixa altitude, numa de-
morada viagem sobre 50 paises, ele
viu de perto como é fragil o ambien-
te que o ser humano ocupa na super-
ficie da Terra e as agressdes sem fim
que sofre. Ao voltar ao Brasil, onde
mora desde 1983, Gérard - nascido
na Inglaterra e criado na Suica - ti-
nha duas certezas: de que este é seu
pais e de que era preciso muda-lo.

Formado em Engenharia Meci-
nica, Gérard chegou ao Brasil para
trabalhar com afretamento mariti-
mo na exportacdo de soja. Quando
se desfez da empresa que mantinha
no Rio de Janeiro para financiar sua
primeira volta ao mundo, em 1989,
o homem de negécios
deu lugar ao ecologis-

brasileiro abriga a maior reserva de
agua doce do planeta). Criado em
2003, o projeto Brasil das Aguas foi
o primeiro fruto dessa mudanca.
Preocupado com a degradacéo dos
rios, Gérard idealizou uma forma de
coletar amostras de dgua do Brasil
todo a bordo de um
avido anfibio. Apoia-

ta. Naturalizado bra- Gérard ja fez do por instituicdes
sileiro, o empresario duas Voltas de ensino e pesquisa
que ajudava a vender ao mundo e empresas compro-
a soja brasileira pas- .~ metidas com as ques-
sou, entiio, a catequi- €m avioes tdes ambientais, voou
zar produtores de fabricados 120 mil quilémetros -
grios sobre a impor- no Brasil o equivalente a mais

tAncia da Amazonia.

“Eu sentia a necessi-

dade de mostrar o Brasil como um
pais de aguas”, afirma. “L4 fora, ele
é mais conhecido como o pais do
futebol e do Carnaval, apesar do
potencial que temos” (o territorio

de duas voltas em

torno da Terra — para

coletar 1.160 amostras de dgua doce

em 524 rios e lagos espalhados por
todo o territério do pais.

Os resultados funcionaram

como um raio X da saide dos rios
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O cacador de

entos

do Brasil. Seguiu-se o projeto Sete
Rios, voltado para a conscientizacio
das comunidades ribeirinhas sobre
a preservacio dos recursos hidri-
cos. Mas foi em 2007, em conversas
e discussdes com pesquisadores do
clima amazénico, que tomou forma
aideia de mais um projeto, juntando
a agua e a atmosfera. “Comecamos
a olhar para o vapor d’agua, que é
tdo importante quanto a agua de
superficie”, diz Gérard. Com uma
pergunta provocadora - vocé sabe
de onde vem a chuva que cai na sua
cidade? - nasceu a expedicéo Rios
Voadores, que esta hoje em sua se-
gunda etapa.

O conceito de “rios voadores”
é a chave para o projeto. O termo
é usado para designar as rotas per-
corridas pelo vapor d’agua formado
sobre a Amazo6nia, como se fossem
invisiveis cursos de agua atmosféri-
cos que passam pelo céu transpor-

DIVULGAGAO PROJETO RIOS VOADORES

tando umidade para areas mais ao
sul. Empurrados para oeste pelos
ventos que vém do Atlantico, esses

“rios voadores” se chocam com o

pareddo da cordilheira dos Andes
e sfo desviados para o sul. Grosso
modo, portanto, é a floresta amazd-
nica que sustenta, por meio dessas
correntes de vapor
d’agua, parte da
umidade que pro-

Os Rios

O Embraer

Romeo nos Andes:

buscando os
rios voadores

Sul e Sudeste do Brasil de que um
problema aparentemente localizado
na Amazonia é, na verdade, nacio-
nal e continental. Distante geogra-
ficamente, a populacéio das demais
regides brasileiras tende a ver os
problemas ambientais na Amazonia
com certa indiferenca. O empresa-
rio transformado em ecologista
quer mudar isso. “O brasileiro do
Sul precisa se dar conta de que esta
completamente ligado ao Norte, e,
portanto, tem de se interessar muito
mais pelas decisbes sobre a Amazo-
nia”, afirma. O Rios Voadores, que
comecou ha quatro anos, depende
de dois fatores para alcancar seus
objetivos: 0o embasamento e a coleta
de dados cientificos e a abordagem
educacional, que visa a transfomar
a forma pela qual o Brasil encara
a Amazonia. “A ideia é ajudar a ci-
éncia a avancar nesse conceito de
rios voadores, mas também criar
um conteuido que seja entendido
pela populacdo como um benefi-
cio importante”, afirma o aviador e
ambientalista. “E preciso mostrar a
importincia de cada arvore para o
fornecimento de vapor em todas as
regides do Brasil”

Enquanto Gérard
viaja o pais coletando
amostras para estudar

voca as chuvas em VOGdOI’ES as correntes de vapor,
outras regides do levama cidades foram elei-
continente e torna . tas para receber o lado
férteis as terras de umidade da educacional do projeto,
um vasto quadrila- Amazania com programas em
tero que vai de Sdo parao Sul escolas locais. Foram

Paulo e Mato Gros-
so a Buenos Aires e
ao pampa argentino - exatamente
o celeiro da producéo agricola dos
dois paises.

Com essa constatacfo, Gérard
busca convencer suas audiéncias no

formados 960 profes-
sores, e 50 mil criancas
jareceberam o material explicativo
do projeto. Cidades do interior em
regides agricolas, como Uberlan-
dia, em Minas Gerais, e Londrina,
no Parand, ganharam prioridade

PIB
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1Moss na cabine 2. ..ebaldo
de pilotagem: paratragara
avioes... rota das dguas
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- por estarem tdo longe do litoral,
elas dependem muito mais desses
aportes de umidade do Norte. “Es-
tamos muito envolvidos em mostrar
as pessoas que elas tém de levantar
a cabeca um pouquinho e se sentir
mais ligadas aos riscos que incor-
rem com as mudancas radicais da

natureza”, afirma Gérard, que tem
como parceira nas expedicdes a
mulher, Margi. Nascida no Qué-
nia, na Africa, Margi responde pela
documentacéo escrita e fotografica
dos projetos. O Rios Voadores con-
ta com patrocinio de 1,5 milhdo de
reais anuais da Petrobras.

Como resultado da segunda eta-
pa, que se encerra em breve, o pro-
jeto se prepara para apontar um pa-
norama da origem da umidade, nos
ultimos 12 meses, em cada uma das
regides do pais. Com isso em mios,
sera possivel medir a importincia
dos fluxos de vapor d’dgua vindos
da Amazonia - e, consequentemen-
te, da prépria floresta — para deter-
minada regifio. Centro do agrone-
gdcio brasileiro, Mato Grosso deve

liderar o nivel de dependéncia do
vapor amazonico, adianta Gérard.
“O Brasil tem de estar ciente de que
uma parte da fantastica producéo
agricola do pais se deve a dois aci-
dentes geograficos: a cordilheira
dos Andes e a presenca da floresta
tropical no Norte”, diz ele. O movi-

1

mento em torno do tema tem feito
com que grandes produtores rurais
se rendam a constatacfio e passem a
ver a preservacdo da floresta amazo-
nica como uma necessidade para o
préprio negocio. O objetivo princi-
pal do projeto, segundo seu ideali-
zador, é exatamente a mudanca de
comportamento das pessoas — que,
de contrarias ou neutras, elas pas-
sem a ser ativas na defesa da Ama-
zOnia e sua floresta tropical imida.

Aos poucos, o trabalho de Gérard
vai ganhando respaldo internacio-
nal. O mais recente reconhecimen-
to ocorreu em novembro, quando
ele recebeu das méos do principe
Charles, no Paldcio de Bucking-
ham, em Londres, a medalha e o
titulo de Membro da Ordem do Im-

pério Britdnico. A distincéo é con-
cedida por préstimos a sociedade
que merecem reconhecimento pu-
blico. Depois de passar 25 anos no
Rio, Gérard e a mulher trocaram a
cobertura na Urca por um sitio em
Brasilia, na regifo central do pais,

2

equidistante do Norte e do Sul. Hoje,
o casal mora no bairro do Lago Sul
e mantém no aeroporto, a apenas 2
quilémetros de casa, o avido usado
nas expedicdes. “Meus amigos cari-
ocas dizem que sou maluco”, conta
ele. “Mas, depois de me visitarem,
compreendem. Ja identifiquei 160
espécies de passaros no meu quin-
tal.”” Ainda assim, ele admite dissab-
ores em Brasilia . “J4 identificamos
uma mudanca de pensamento na
populacdo, mas o poder publico e os
dirigentes parecem nio tomar nen-
huma atitude para mudar a situacéo
da Amazdénia”, lamenta o piloto-
ecologista. “Esse é o lado frustrante
do meu trabalho.” A préxima etapa,
diz ele, é trabalhar para que esse elo
da corrente também mude. I

FOTOS: DIVULGAGAO PROJETO RIOS VOADORES /MARGI MOSS



t

A

T P :
o n_'a um dos prémios mais prestigiados

do banca io: Banco do Ano, concedido pela LatinFinance.
amb fﬁre‘tebeu_ipontuagéo maxima, AAA+, no Rating

de Sustentabilidade da Management & Excellence.

Esses reconhecimentos refletem o compromisso do Banco

de atender as necessidades dos clientes, dos acionistas

e da sociedade e, também, contribuir com o desenvolvimento

do Pais. Bradesco. Presenca lado a lado com o Brasil e o mundo.

em seu celular e aproxime
o telefone do cédigo ao lado.

bradesco.com.br/ri

Fone Facil Bradesco: 4002 0022 / 0800 570 0022
SAC Al6 Bradesco: 0800 704 8383

SAC Deficiéncia Auditiva ou de Fala: 0800 722 0099
Ouvidoria: 0800 727 9933

‘? Bradesco



32

Os frutos da A

Agricola Famosa, do Ceard, comeca a cultivar meloes
no Senegal para atender clientes europeus

ANDREA FLORES

uropeus e outros habi-
tantes dos climas frios
do Hemisfério Norte
adoram meldes no café
da manhi. Mas as frutas
exigem clima semidrido e pouca
chuva para crescer saudaveis e sa-
borosas — condi¢des mais comuns
em zonas tropicais do planeta. Para
compensar esse descasamento ge-
ografico entre plantadores e consu-
midores, a Agricola Famosa, o maior
exportador brasileiro da fruta, esta

comecando a cultivar meldes no
Senegal, pais na extremidade oci-
dental da Africa, a meio caminho
entre o Nordeste do Brasil e a Eu-
ropa. O trabalho no campo come-
cou em setembro e ji evoluiu para
a preparacéo do solo e aremessa dos
equipamentos de irrigacdo. A pri-
meira colheita em terras africanas
esta prevista para fevereiro de 2012.
Mas, até chegar a esse ponto, algu-
mas decisdes importantes tiveram
de ser tomadas.

rica

A Agricola Famosa foi fundada
em 1995 e exportou, na temporada
2010/2011, 100 mil toneladas de fru-
tas cultivadas em fazendas irrigadas
no Ceara e no Rio Grande do Nor-
te — além de meldes, melancias (a
empresa nio revela numeros de fa-
turamento). Gra-Bretanha, Holanda,
Italia, Portugal e Espanha foram os
mercados principais. Mas o Nordes-
te brasileiro tem uma desvantagem
para os fruticultores: as “aguas de
marco”, a estacdo chuvosa anual
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entre fevereiro e abril, na qual a
qualidade das frutas vai literalmen-
te por dgua abaixo. Para continuar a
atender seus clientes europeus sem
solucos no fornecimento, os empre-
sarios brasileiros resolveram inter-
nacionalizar a producéo e sairam em
busca de regides agricolas com boas
condicdes econdmicas e clima favo-
ravel — era fundamental nio chover
no periodo do verio
brasileiro.

Os agronomos da
empresa encontra-
ram areas favoraveis
no Peru e no Chile,
além de regides da
Africa. Mas nenhum
candidato bateu o
Senegal, escolhido
por um conjunto de
vantagens, segundo o advogado Luiz
Roberto Barcelos, um dos sdcios da
empresa: a proximidade com a Eu-
ropa, a semelhanca climatica com o

A primeira
colheita de
meloes esta
prevista para
fevereiro

de 2012

Nordeste do Brasil e a auséncia de
guerras tribais ou religiosas em seu
territorio. As contas sdo simples, ele
explica. Depois de colhido, tratado
e embalado, o tempo de vida de um
meldo é de 30 dias. Do Chile ou do
Peru, pelo Oceano Pacifico, seriam
20 dias de viagem até o sul da Eu-
ropa, o que reduziria a vida util do
produto a dez dias e aumentaria em
30% o custo do frete.
“Ja a partir do Senegal,
o trajeto dura apenas
dez dias, sobrando 20
dias para a comercia-
lizacdo da mercado-
ria”, arremata.
Decidido o pais, a
Agricola Famosa es-
colheu o local ideal
para o empreendi-
mento — a regiio de Thilmakha, a
cerca de 120 quildémetros da capital
Dacar — com a ajuda do Ministé-
rio da Agricultura e da Agéncia de

Desenvolvimento do Senegal (uma
coldnia francesa até 1960). Estima-
do em 9 milhdes de euros, o inves-
timento fixo total compreende a
transferéncia de material e de tec-
nologia para a area de plantio. Como
ndo ha propriedade privada agricola
no pais — a terra foi nacionalizada
apoés a independéncia —, todas as li-
cencas e permissdes para o uso tive-
ram de ser diretamente negociadas
com as comunidades locais. Estas
outorgaram ao grupo brasileiro uma
concessio de 20 anos para o cultivo
de 600 hectares.

Segundo Luiz Roberto, a empre-
sa brasileira, de sua parte, compro-
mete-se nio somente a empregar
maio de obra local, mas também a

1Baobdsna 2...e meldes
paisagem brasileiros:

da savana climacomoo
africana... do Nordeste

PIB
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estabelecer escolas e um centro de
atendimento médico para a comuni-
dade localizada préxima da fazenda.
Ja o governo senegalés vai investir
em infraestrutura bésica, como a
construcdo de estradas e a instala-

sos proprios. Apesar de o BNDES
oferecer créditos para investimen-
tos na Africa, Luiz Roberto, nascido
no interior de So Paulo em familia
proprietaria de terras, afirma nfo
ter precisado recorrer a tal ajuda.

clo de energia elétrica perto dadrea “Os nossos clientes europeus néo

onde serfo cultivados somente compra-
os meldes brasileiros. ram inteiramente a
Distribuido por trés A empresa primeira producio,
anos, o investimento vai treinar como ja pagaram
da empresa brasileira 30% da fatura”, reve-
serd ascendente: no trabalhadores la 0 empresario. “N&o
primeiro ano, serio Senegaleses foi possivel recorrer
plantados 150 hecta- e construir a Embrapa, porque a
res de terra, contra- escolas empresa publica de

tados 375 trabalha-
dores locais e gastos
2,25 milhdes de euros no custeio
do plantio; no segundo ano, a area
sobe para 300 hectares, 0 nimero
de trabalhadores locais para 700 e
o custeio para 4,5 milhdes de euros.
E no terceiro ano, todos esses nime-
ros dobram.

Para se lancar nessa aventura
internacional, a Agricola Famosa
conta, exclusivamente, com recur-

tecnologia agropecu-

aria nfo oferece atu-
almente assisténcia técnica para o
plantio de meldo”, diz ele. A Agricola
Famosa banca, ainda, o treinamento
dos funcionarios locais, que deverio
formar e dirigir as equipes responsa-
veis pelo projeto. Dez funcionérios
senegaleses passaram o més de agos-
to nas fazendas nordestinas da em-
presa, dando inicio ao intercAmbio
de formacio.
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“N#o pretendemos manter uma
equipe brasileira full time no Sene-
gal”, prevé Luiz Roberto. Entretanto,
para acompanhar o inicio das ope-
racOes africanas, dez especialistas
da empresa, chefiados pelo enge-
nheiro espanhol Luis Alvarez, de-
sembarcaram em setembro no pais
africano, onde deverio ficar durante
seis meses. Para contornar a questio
dos idiomas (na regifio sdo falados o
francés e a lingua local wolof), os su-
pervisores senegaleses vdo aprender
o portugués. E os brasileiros expa-
triados precisario se acostumar com
as diferencas culturais e religiosas.

“Nunca vou me esquecer do meu pri-
meiro almoc¢o no Senegal”, relembra
Luiz Roberto. “O dono da casa tinha
trés esposas; as bandejas foram
postas em cima de belos tapetes, no
chio, e comemos com as mios.” il

Alvarez (na frente,
d esq.) com equipe:
treinamento

no Brasil
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As franquias

atem asas

Na ultima década, cerca de 70 redes brasileiras desembarcaram
no mercado global, levando seus produtos e servigos para

mais de 700 franqueadas espalhadas por 50 paises

LILIAN PRIMI

(OS PERCENTUAIS MOSTRAM A DISTRIBUICAO DAS

FRANQUEADORAS POR CONTINENTE)

EIS ALGUNS exemplos do avanco y NA AMERICA
das marcas brasileiras: N DO NORTE
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ntre as surpresas provocadas pelo sucesso na
introducdo do sorvete de iogurte no mercado
brasileiro, Marcelo Bae, fundador da rede de
franquias Yogoberry, acabou se deparando
com o convite para abrir uma unidade no ex-
terior — no Ird, ainda menos provavel. Em julho de 2011,
depois de uma explosio de consumo que alimentou a
criacdo de 107 lojas no Brasil em pouco mais de trés anos,
ele inaugurou uma unidade em Teer4, a capital irania-
na. “Nio pensava em me internacionalizar; ainda ad-
ministro a expansio do consumo interno”, diz Bae. “S6

14,7%

NA EUROPA

9,3%
NA ASIA

0 Colcci: pelos
mares do mundo

NA OCEANIA

que apareceu aqui um investidor de um grupo iraniano
querendo levar a rede para o Golfo Pérsico.” O modelo
de todas as lojas da rede é o da franquia, que permite
rapida expansio e atende as necessidades de um negdcio
que lida com um produto que virou moda. A Yogoberry
é uma das dezenas de marcas franqueadas de origem
brasileira que desembarcaram no mercado global nos
ultimos anos, dando corpo a um aspecto ainda pouco
explorado do movimento global de internacionalizacio
das empresas brasileiras: segundo a Associacéo Brasi-
leira de Franchising, existem hoje cerca de 70 redes de

@ Yogoberry:
sorvetes de iogurte,
novidade no Ira
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Giraffas na
Flérida: novo
visual no Brasil
também

presentes, ainda, nos Emirados Ara-
bes). Fez também com que a Totvs,
fabricante de softwares e prestadora
de servicos de Tecnologia da Infor-
macdo, franqueasse representantes
por todas as Américas, do Chile e Ar-
gentina ao Canad4, além de chegar

franquias brasileiras internaciona-
lizadas, com mais de 700 unidades
espalhadas por 50 paises.

O movimento para fora levou lo-
jas de calcados e acessdrios, como
a Via Uno, de Novo Hamburgo, Rio
Grande do Sul, ao Egito e as Filipi-

a Africa por Angola e Mocambique;
e plantou lojas da perfumaria O Bo-
ticario no mundo todo, as vezes em

nas; ou sua concorrente Carmen Ste-
ffens, de Franca, Sdo Paulo, ao Japdo
e a Australia (ambas as marcas estio

AS CAMPEAS BRASILEIRAS

EMBORA A internacionalizagao
das franquias brasileiras seja ainda
muito recente, os pesquisadores
apostam em seu crescimento no
futuro. O faturamento obtido com
as unidades no exterior, nas empre-
sas estudadas por Thelma Valéria
Rocha, da ESPM, nao chega a 5%
do faturamento total das empresas
franqueadoras, mas, mesmo assim,
todos os empresarios fazem uma
avaliagao positiva das operagoes.
Cerca de 30% afirmam que tiveram
aumento acima do esperado na
participacao de mercado da franquia
no exterior; 25% se surpreenderam
com a produtividade; 20% com as
vendas obtidas por suas unidades
internacionais; e 10% afirmam que
o retorno do investimento foi muito
maior do que imaginavam.

O sucesso das redes brazucas,
nos ultimos anos, levou a Fundagao
Dom Cabral, de Nova Lima, Minas
Gerais, a incluir um capitulo especial
sobre franquias em seu Ranking das
Transnacionais Brasileiras 2011. “Fi-
zemos um ranking especifico porque
as caracteristicas de internacio-
nalizacao sao bem diferentes, e o
movimento em dire¢ao ao mercado
externo cresceu muito neste modelo
de negdcio nos ultimos dois anos”,
conta Livia Barakat, professora do

Nucleo de Negdcios Internacionais
da FDC e responsavel pela pesquisa.
Das 53 empresas que receberam a
consulta da FDC, por meio de um
questionario, 15 responderam e
participam do Ranking 2011. “Uma
boa participacao, considerando que
€ 0 primeiro ano e, portanto, poucos
o conhecem”, avalia Livia.

Os critérios utilizados no ranking
geral de internacionalizacao — o per-
centual de ativos, receita e funciona-
rios no exterior, em relacao ao total
da empresa — nao fazem sentido
para as franquias, uma vez que o
franqueado arca com o custo de
capital. “Muitos franqueadores nem
sequer tém acesso a essas informa-
coes”, afirma. Assim, a classificagao
das franquias pela FDC é feita com
base em outros critérios: a quantida-
de de unidades abertas no exterior
em proporg¢ao ao total, o valor de
royalties e taxas recebidos, a receita
com a venda de produtos (valida
para fabricantes que se utilizam da
franquia para distribuir seu produto)
e a receita das unidades proprias no
exterior, opcao de muitas empresas
para conhecer o mercado e também
encontrar franqueados. “Como
envolve um investimento maior, esta
escolha é também mais arriscada”,
explica a professora Livia. “Por isso,

tem vantagens sobre as outras no
ranking.”

Definidos esses critérios, na pri-
meira posicao do ranking ficou a Via
Uno, fabricante de calgados e aces-
sorios pessoais que atua no exterior
por meio de franquias e também de
unidades préprias. Das 276 unida-
des da marca, 116 estao no exterior,
distribuidas na Argentina, Chile, Peru,
Colombia, Panama, Venezuela, Méxi-
co, Franga, Espanha, Itdlia, Portugal,
Australia, Africa do Sul, Filipinas,
Emirados Arabes, Jordania, Guada-
lupe, Republica Dominicana, Costa



Rica e, surpreendentemente,
Cuba, onde o modelo de gestao
teve de ser adequado as peculia-
ridades do sistema socialista da
ilha. Apesar do cAmbio desfavora-
vel, entre 2009 e 2010, a Via Uno
conseguiu aumentar o volume de
vendas, atingindo crescimento
de 28,6% na receita de venda de
produtos para franqueados no
exterior. Conforme explica Rodri-
go Matos, diretor de exportagao
da empresa, um ganho que so foi
possivel em virtude da valoriza-
¢ao da marca.

1Via Uno - Acessorios
Pessoais e Calgcados

2 LinkWell - Comunicacao

3 Showcolate - Alimentagao

4 Localiza - Aluguel de Veiculos

5 Fabrica di Chocolate -
Alimentagao

6 Spoleto - Alimentagao

7 Escolas Fisk -
Escola de Idiomas

8 Vivenda do Camarao -

Ranking FDC de internacionalizagao das franquias brasileiras

Alimentagao
9 Koni Store - Alimentagao
10 Arezzo - Acessorios Pessoais
e Calgados
11 Hering - Vestuario
12 Marisol - Vestuario
13 Morana -
Acessorios Pessoais
e Calgados
14 Puket - Vestuario
15 Giraffas — Alimentacao
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lugares tdo remotos quanto a Arabia
Saudita. Quase um quarto das mar-
cas brasileiras internacionalizadas
por meio de franquias é de artigos e
servicos de esporte, satude, beleza e
lazer; outros setores bem represen-
tados séo os de alimentacéo, vestua-
rio, calcados e acessorios e educacgio
(principalmente escolas de idiomas).
Pouco mais de uma década atras, no
ano 2000, eram apenas 15 as fran-
quias brasileiras com presenca no
mercado externo. O crescimento
foi de mais de 300%, com uma forte
concentragéio a partir de 2005. Mas
o que levou a essa explosdo de mar-
cas tupiniquins pelo mundo?

Uma das respostas — talvez sur-
preendente, mas confirmada pelo
caso da Yogoberry — é a simples
demanda de clientes ou empreen-
dendores estrangeiros que, de uma
forma ou de outra, se encantam
com as marcas brasileiras e se inte-
ressam em leva-las para seus paises.
O empresario iraniano que abriu a
Yogoberry em Teerd, por exemplo,
conheceu o produto quando passa-
va férias no Rio de Janeiro, cidade
de origem da marca. O modelo vale
tanto para a empresa familiar ini-
ciante, como a rede de sorvetes de
iogurte de Bae, como para aquela ja
consolidada e com historia expor-
tadora, como a Via Uno, presente
em 25 paises ao redor do mundo. A
pesquisadora Daniela Khauaja es-
tudou o processo de internacionali-
zacdo de dez redes brasileiras para
uma tese de doutorado defendida
no Departamento de Administra-
cdo da Faculdade de Economia da
USP. Ela verificou que quase todas
comecaram assim sua incursio no
mercado externo. “E praticamente
uma obrigacéo, na verdade”, conta a
pesquisadora, que investigou o papel
das marcas no processo de expansio
internacional das franquias brasi-
leiras. “Conheco casos de empresas

que nio aceitaram o pedido e acaba-
ram sendo clonadas.”

Essas demandas espontineas sido
alimentadas pela boa imagem do
pais no exterior e pela crise econo-
mica global. Daniela observa que o
bom desempenho do Brasil durante
a primeira onda da crise, em 2009,

criou uma imagem extremamen-
te positiva. “Sé o fato de uma em-
presa ser brasileira ja é visto como
uma vantagem sobre as demais”,
diz ela. O presidente da Associacio
Brasileira de Franchising (ABF),
Ricardo Figueiredo Bomeny, con-
corda. “O Brasil é mesmo a bola da
vez e, com a crise, fica mais barato
para a empresa brasileira que esta

capitalizada iniciar a sua operacéo
fora”, diz. Este segundo fator — o da
oportunidade aberta pela estagna-
¢do nos paises ricos — é bem repre-
sentado pelo caso da Giraffas, rede
brasiliense de comida rapida que
estd levando o trivial brasileiro do
arroz com feijio e farofa para Miami,

nos Estados Unidos, onde abriu, em
2011, sua primeira loja no exterior.
“Aproveitamos que os precos dos
pontos comerciais cairam”, conta o
diretor de planejamento e financas
da rede, Alexandre Guerra. Neste
primeiro momento, a empresa prevé
a abertura de cinco a dez unidades
proprias nos Estados Unidos, antes
de comecar a se expandir por meio
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de franqueados locais. “Assumimos
todos os riscos, mas assim temos li-
berdade para desenvolver o projeto”,
explica Guerra. A rede pretende in-
vestir 2 milhdes de reais no projeto
de internacionalizacéo.

Ja Bae, da Yogoberry, ndo preci-
sou investir nada. “Tivemos recebi-

DIVULGAGAO VIA UNO

mento dos royalties, nio investimen-
to”, brinca ele. Mesmo assim, pre-
fere avancar devagar na expanséo

internacional. “Estamos agora pla-
nejando a abertura de uma unidade

em Portugal”, revela. “Quero estudar
bem o mercado e s6 abrir onde ha

chances reais de sucesso; nio que-
ro dar um passo maior que a perna”,
afirma. Essa caracteristica do mode-

lo de franquia — a possibilidade de
comecar uma operac¢io no mercado
externo sem que o franqueador te-
nha de fazer grandes investimentos,
ja que os custos da nova unidade sio
bancados pelo franqueado - é outra
razdo para o aumento da internacio-
nalizacfo das redes, diz Bomeny, o
presidente da ABF. “Esse movimen-
to se intensificou nos ultimos cinco
anos, com crescimento de dois digi-
tos a cada ano.”

A professora Thelma Valéria
Rocha, do Programa de Mestrado
em Gestdo Internacional da Escola
Superior de Propaganda e Marke-
ting (ESPM), e autora do estudo A
Internacionalizacio das Franquias
Brasileiras (2010, com os coautores
Felipe Borini e Eduar-
do Spers), identificou
algumas dificuldades

Muitas marcas

ViaUno

em Cuba: a
brasileira mais
internacional

cdes Unidas sobre Comércio e De-
senvolvimento — sobre os fluxos de
investimentos internacionais (esta
ultima edicéo do relatério teve um
capitulo especial sobre as franquias
e outras modalidades de negdcios
internacionais que ndo exigem in-
vestimentos diretos).

Por que a referéncia a condicéo
de pais emergente? Para o economis-
ta, os rearranjos provocados pela cri-
se criam novas oportunidades para
essas economias. Turolla destacou a
forca da expanséo internacional das
franquias brasileiras no relatério da
Unctad de 2011 utilizando os dados
do estudo de Thelma. Ao contrario
de outros paises em
estigio econémico
semelhante, o Bra-

especificas vividas pe- HP sil ¢ um mercado de
los empresarios que ,I..J rasileiras franquias com via
escolheram a franquia vao para fora de mao dupla, ob-
como modelo de inter- por demanda serva o economista:
nacionalizacdo. Uma : é destino das prin-
dessas dificuldades se de CI'Ieni.:es cipais marcas glo-
revela como um dile- eStrangEWOS bais, mas também

ma que é também uma

grande oportunidade.

Como o mercado doméstico esta em
franca expansfio, os empresarios tém
todos os incentivos para concentrar
seus esforcos aqui, em lugar de se
aventurarem num mundo desconhe-
cido e, pior, afetado por uma crise
que ninguém sabe ao certo aonde vai
dar. Esse quadro levou muita gente a
pisar no freio na hora de dar o salto
para o mercado externo, diz Bomeny.
Outros, no entanto, preferem ver a
situacdo pelo prisma da oportuni-
dade. “E a crise que faz crescer e os
brasileiros, além de capitalizados,
provém de um pais emergente”,
aponta o economista Frederico Tu-
rolla, um dos consultores do relat6-
rio World Investment Report 2011
da Unctad - Conferéncia das Na-

tem marcas fortes

que se expandem
pelo mundo. Os paises emergen-
tes, ao contrario, ficam, em geral,
de um lado s6 nessa equacéo: o de
destino de marcas globais criadas
nos paises desenvolvidos, e nio o
de um celeiro de criacdo de marcas
proprias. Para o desempenho mais
desenvolto dos empresarios tupini-
quins nesse cenario, também contri-
bui uma caracteristica considerada,
em outras circunstincias, negativa:
o chamado jeitinho, aqui entendido
como disposicéo e flexibilidade para
enfrentar dificuldades inesperadas.
“Franqueadores brasileiros tém ex-
periéncia com mercados inseguros
e estfo acostumados a lidar com si-
tuacdes dificeis”, afirma Turolla. O
jeitinho, nesse contexto, traduz-se na
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APOIO PARA SAIR DE CASA

NOS ULTIMOS anos, houve uma
mudanga, para melhor, nos incenti-
vos criados pela iniciativa privada e
entidades ligadas ao governo para
fomentar o processo de internacio-
nalizagao das franquias brasileiras.
Essa é uma das conclusoes da tese
de doutorado que a carioca Daniela
Khauaja defendeu na USP sobre a
importancia das marcas no proces-

construcéio de contratos e modelos
de negdcio que levam em conta a in-
seguranca do ambiente econdémico e
sdo flexiveis o suficiente para convi-
ver com as instabilidades. “Quando

so de expansao internacional das
franquias tupiniquins. “As empresas
que ouvi mencionaram principal-
mente a Apex-Brasil e a Associagao
Brasileira de Franchising (ABF) como
prestadores de ajuda, mas também
acoes pontuais do Instituto Endea-
vour, Firjan e Associagao Brasileira
da Inddstria de Higiene Pessoal
Perfumaria e Cosmética (Abihpec)”,

aplicados em situacGes mais aceita-
veis, fluem muito bem”, constata o
economista.

Para Thelma, da ESPM, mais do
que a expansio por si mesma, as em-
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afirma a pesquisadora. A seu ver,
as agoes destas organizacoes,
sozinhas, nao seriam suficientes
para impulsionar o movimento das
empresas, mas deram um suporte
importante.

Esse apoio pode tomar varias
formas. O diretor de Negdcios da
Apex-Brasil, Rogério Bellini, diz que
a agéncia desenvolve, desde 2006,
projetos de internacionalizagao es-
pecificos para franquias, em parceria
com a ABF. O mais recente, que teve
inicio no ano passado e vai até 2012,
esta voltado para os mercados da
Australia, Canada, Colémbia, Espa-
nha, México e Panama (que servird
como porta para o Caribe). “Estes
paises foram identificados pela pes-
quisa de inteligéncia como os mais
atrativos para as nossas empresas”,
explica. O projeto também estuda 1
mercados que tém potencial, como
China e Emirados Arabes, mas nos
quais é mais dificil entrar. “Temos
produtos que seriam bons para
eles, mas a competi¢ao é um pouco
diferente e envolve marcas dife-
renciadas”, explica o executivo. A
implementagao e a formatagao do
negacio se tornam mais lentos.

Hoje, 24 empresas participam
das missoes, feiras e do projeto
Comprador e Imagem desenvolvi-
dos pela Apex. Além da participacao
em eventos internacionais, que
servem para langar as franquias e
ver como estao os mercados, esta

presas brasileiras buscam acesso a
inovagdes tecnoldgicas e ao know-

-how de mercados mais desenvolvi-

dos. “Esse contato gera um processo
de aprendizagem que as ajudara a




sendo organizada uma missao
empresarial para o Canada no
segundo semestre do préximo
ano. Entre os eventos selecio-
nados para ajudar nessas agoes
e facilitar os contatos estao os
esportivos, como a Férmula Indy,
onde se pretende fazer um gran-
de network. “E mais f4cil encon-
trar com os CEOs nesses grandes
eventos do que conseguir uma
agenda formal”, diz Bellini. “Sao
12 provas nos EUA.”

Outra forma de apoio im-
portante estd nos centros de
negocios que a agéncia mantém
em pontos estratégicos do mun-
do, como Miami. “Usamos essa
estrutura no inicio do processo
e até hoje mantemos nosso
escritério [4”, afirma o diretor de
planejamento e financas da rede
Giraffas, Alexandre Guerra. “Foi
essencial para nossa entrada nos
Estados Unidos.” Estes centros
chegam a oferecer até mesmo
depdsitos de produtos, funcio-
nando como apoio logistico para
os empresarios brasileiros. Bellini
diz que essas iniciativas vém
ajudando as empresas brasilei-
ras a perceber que o modelo de
franquia se presta muito bem
para quem quer se aventurar
no mercado internacional. “E
aforma mais barata e rdpida
de se expandir para o exterior”,
garante.

aproveitar melhor o bom momento
do mercado doméstico”, explica ela.
Na Giraffas, por exemplo, a primeira
inovacéo trazida de fora foi na co-
municacéo visual. “A loja de Miami

redesenhou o nosso padrio visual
das lojas para adapta-lo ao perfil
norte-americano, e nds trouxemos
esse novo padrio para o Brasil”, con-
ta Alexandre Guerra. O novo visual
ja esté presente nas lojas dos shop-
pings Guarulhos, ABC Plaza e Polj,
em Sdo Paulo. “Estudamos, também,
a linha de equipamentos, bem mais
avancados”, diz Guerra. “Eles po-
dem entregar um prato com maior
qualidade em menos tempo.” O exe-
cutivo ressalta que, apesar da crise,
o setor de alimentos ainda cresce
nos Estados Unidos, que continua a
ser um dos maiores mercados de ali-
mentacdo do mundo. “Escolhemos
comecar ainternacionalizacéo pelos
Estados Unidos porque, se conse-
guirmos nos destacar 14, as possibi-
lidades de crescimento
serio muito maiores
do que em qualquer
outra parte do mundo.”
Daniela Khauaja
diz que o fato de a in-
ternacionalizacdo das
franquias brasileiras
ter se dado mais em
razfio de uma demanda
externa do que como
resultado de um pla-
nejamento estratégico
gerou uma série de
dificuldades. “Mes-
mo quando a empresa
evita sair sem planeja-
mento ha problemas”
diz ela. “Naquele caso
que citei, em que uma
empresa foi clonada,
por exemplo, ela agora
esta as voltas com um
processo judicial.” Pro-
blemas com diferentes
legislacdes aparecem
no estudo de Thelma
Rocha como uma das .
principais dificulda-
des para os franquea-
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1Daniela: ser 2 Alexandre,

brasileira é da Giraffas:
vantagem aproveitando
para franquia o momento

dores internacionalizados. “No caso
do registro da marca, como o Brasil
néo assina o Protocolo de Madri, a
empresa fica dependendo do julga-
mento do juiz e do funcionamento
do sistema judiciario do pais”, diz
Daniela. O protocolo, assinado por
mais de 80 paises, permite que o
registro da marca feito em um deles
valha para todos os demais. Como
o Brasil nfo assina o tratado por
questdes burocraticas — os 6rgios
do governo brasileiro nfo estdo
preparados para garantir o registro
rapido de marcas estrangeiras, em
reciprocidade ao tempo curto de tra-
mitacdo que outros paises oferecem
as marcas brasileiras —, o empresério
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brasileiro precisa registrar sua marca
individualmente. “Existem escrit6-
rios bastante eficientes nesta tarefa,
mas, mesmo assim, é complicado”,
explica Daniele. E caro.

Outros problemas sio as exigén-
cias legais e a burocracia da expor-

tacdo de produtos que abastecem
as unidades no exterior, no caso
das franquias de venda de produ-
tos; a concorréncia com as marcas
internacionais mais poderosas e
experientes; o pouco conhecimen-
to das marcas brasileiras 14 fora e a
dificuldade de administrar as ativi-
dades em um pais estrangeiro. “Esta
ultima indica que muitas empresas
pesquisadas nio se
consideram aptas a
atuar em outros mer-
cados além do nacio-
nal”, avalia Thelma.
Contudo, o que mais
pesa, no final, é a difi-
culdade de encontrar
um parceiro local.
“Os franqueadores
brasileiros ainda de-
pendem muito desse parceiro, tan-
to para conhecer o mercado quanto
para divulgar a sua marca”, avalia
Daniela. Segundo a pesquisadora,
encontrar o parceiro correto € a ta-
refa mais complicada do processo.
“Em geral eles trocam vérias vezes
até dar certo”, diz. “Na média, con-
seguem na terceira tentativa.”

Para contornar esse proble-
ma, a Localiza, rede de aluguel de
carros de Belo Horizonte, fez uma
joint venture para implantar sua
primeira unidade fora do Brasil.
“Precisavamos ampliar a cobertura
no continente, e como ja tinhamos
experiéncia com clientes argentinos
em Santa Catarina e em Buzios, es-
colhemos a Argentina para iniciar
o processo”, diz o diretor de fran-
quias da rede, Bruno Andrade. O
executivo conta que ficou dois anos

Encontrar o
parceiro certo,
em geral, é o

mais dificil
na expansao
internacional

operando por joint venture e depois

se retirou, transformando a unida-
de no pais portenho numa franquia.
Mesmo assim, Andrade diz que néo

foi simples encontrar parceiros nos

demais mercados da regido, para

onde a empresa se expandiu em se-
guida. “Justamente porque a marca

nio era conhecida”, diz. A saida foi

procurar empresas do setor de auto-
moveis com perfil de servicos e ca-
pacidade de investimento. O capital

inicial para montar uma agéncia da

Localiza é de 600 mil dolares s6 na

montagem da frota.

A Localiza esta presente em
sete paises da América do Sul com
uma rede franque-
ada em cada um, o
que representa 50%
das agéncias na divi-
sfo de franquias da
empresa, e 20% do
volume dos negocios.
“Temos unidades
proprias nas capitais
brasileiras, mas fora
sdo todas franque-
adas”, explica. Superar a barreira
do idioma - o portunhol, por mais
esforcado que seja, ndo é suficiente
no ambiente funcional - e incorpo-
rar a cultura hispanica no dia a dia
das operacdes sdo problemas que
Andrade identifica na operacgéo nos
paises vizinhos. Apesar das dificul-
dades, a empresa mantém uma ope-
racdo 100% integrada. “Por exemplo,
temos um programa de fidelidade
que permite ao cliente acumular
pontos em qualquer unidade, em
qualquer pais”, diz ele. “O sistema
global de reservas também oferece a
possibilidade de as agéncias de via-
gens de qualquer local do mundo
fazer reservas em qualquer uma de
nossas agéncias.”

Ainda na area de servico, a Casa
Cor - feira de decoracéo e design
nascida em S&o Paulo em 1987 e
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hoje de propriedade do Grupo Abril
- tem fortalecido sua presenca no
exterior nos ultimos dois anos, em
especial na América Latina. “Come-
camos no Peru ha dez anos, de for-
matimida, e seguimos depois para o
Panama”, diz o presidente da Casa
Cor, Angelo Derenzi. “Mas o divisor
de aguas foi ha dois anos, quando
fomos ao Uruguai, que surgiu como
uma oportunidade, e o Chile”. O
evento no Uruguai foi realizado em
Punta del Leste em janeiro, perio-
do de baixa no mercado brasileiro
de decoracdo, mas justamente o
més em que a cidade ferve com a
invasdo de veranistas estrangeiros,
sobretudo argentinos e brasileiros.
“No Chile, a mostra foi um enorme
sucesso”, diz. “O design e a arquite-
tura de interiores brasileiros foram




recebidos como uma
boa novidade.”
Montar uma fran-
quia da Casa Cor exi-
ge um investimento
de 50 mil délares a
100 mil délares, além
do pagamento de
royalties entre 10%
e 15% sobre o fatu-
ramento total. O modelo é buscar
sempre um franqueado local. “Pre-
cisamos conhecer o mercado para
ter sucesso e, para isso, o parceiro
do lugar é essencial, mesmo quando
levamos a mostra para outros esta-
dos brasileiros”, diz Derenzi. Para
2012, os planos séo de consolidar a
marca na América Latina e investir
em Miami. Com mostras em 17 cida-
des brasileiras e quatro no exterior,

A Casa Cor
pretende
investir nos
Estados
Unidos
em 2012

a Casa Cor nio atrai
apenas empresas do
setor de decoracéo.
“No Chile, por exem-
plo, temos o apoio da
MasterCard, Red La-
bel e Chrysler”, diz.
“Todo mundo quer
atrelar sua marca ao
design, como sinal de
contemporaneidade. E uma vitrine,
aberta e moderna, de tendéncia.”
O Chile também foi a escolha
inicial da Via Uno, a fabricante de
calcados e acessérios que é a em-
presa mais internacionalizada entre
as franquias brasileiras, segundo
ranking da Fundacfo Dom Cabral
divulgado neste ano. “Comecamos
pelo Chile, em 2004, quando nos-
sos produtos ja chegavam a cerca de

CasaCorno
Chile: expansao
latino-americana

80 paises por meio da exportacdo
multimarca”, conta Rodrigo Matos,
diretor de exportacfio da empresa,
fundada em 1991. Com um proces-
so de internacionalizacdo em nivel
avancado, o objetivo era dar maior
visibilidade 4 marca nos mercados
em que a Via Uno atuava. Do Chile
as lojas se espalharam para 20 pa-
ises em quase todos os continentes,
e hoje as exportacdes para franque-
ados representam 20% da receita da
empresa. A criacdo de uma rede de
lojas de marca garantiu o negdécio
da Via Uno no mundo mesmo quan-
do os calcados brasileiros perderam
mercado em razdo, entre outros mo-
tivos, da valorizacdo do real. Matos
diz que tem registrado apenas em
alguns mercados uma redu¢éo no
ritmo de expansdo por causa da
crise internacional. “Procuramos
nos expandir em novos mercados
e também tratamos de aperfeicoar
a gestdo das lojas existentes, o que
repercute positivamente”, afirma.

Os pesquisadores e empresarios
sdo unanimes em afirmar que o
processo de internacionalizacdo de
franquias ainda é recente no Brasil
e carece de estudos mais aprofun-
dados. Thelma diz que no ano que
vem pretende dar seguimento a sua
pesquisa inicial. “Quero identificar
as diferencas entre as empresas e
classificd-las”, conta. O movimen-
to de internacionalizacdo das fran-
quias, embora forte, comecou no
Brasil com 20 anos de atraso em re-
lacdo a outros paises. “Fico intriga-
da com o longo tempo de maturacéo
do modelo de franquia necessario
no Brasil para a internacionaliza-
cdo”, diz ela. “Temos franquias ha
mais de 40 anos, e s6 nos ultimos
cinco anos 0 movimento para fora
ganhou impulso”. i
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O geodlogo que
virou empresario

Para realizar o sonho de viajar pelo mundo e se livrar do terno e gravata,
Marco Stefanini escolheu a carreira de gedlogo. Terminou proprietdrio
da maior empresa brasileira de TI, com presenca em 21 paises

egunda colocada no

ranking das brasileiras

mais internacionaliza-

das da Fundacdo Dom

Cabral e com 40% de
suas operacdes realizadas no ex-
terior, a Stefanini é o resultado al-
cancado até aqui por um geologo
acidental que sobreviveu a chama-
da “década negra”, na verdade mais
que isso: quase 20 anos de dificul-
dades que, no entanto, ensinaram
muito aos empresarios brasileiros.
Para Marco Stefanini, foi essa ex-
periéncia que lhe permitiu trans-
formar, em 21 anos, uma empresa
domeéstica na maior transnacional
brasileira de TI, com 14 mil funcio-
narios e receita anual de 1,25 bilhio
de reais. Marco, 51 anos, formou-
-se em Geologia, mas levou apenas
trés meses trabalhando numa mina
de cassiterita, no interior de Goias,
para descobrir que néo seria feliz e
aceitar uma proposta na area de TI
feita pelo Bradesco. “Fiz um curso
de seis meses em periodo integral e
jatinha um trabalho”, lembra. Nesta
entrevista, explica melhor a expe-
riéncia que herdou da longa crise,
define o que considera o diferencial
brasileiro no agil e competitivo mer-

NELY CAIXETA

cado global de tecnologia e conta o
que deseja agora, que ja conquistou
tanto — além de por o pé na estrada,
claro: Marco e sua familia, que ja
viajaram por mais de 80 paises, vio
aproveitar os feriados do fim de ano
para conhecer Mianmar, a antiga
Birmaénia.

O senhor é chamado de “gedlogo de
mais de 1 bi de reais”. Como chegou la?

Sempre gostei da area de exatas e
falava que queria ser engenheiro ele-
tronico. Cheguei a entrar em algu-
mas faculdades particulares, mas na
USP minha primeira opcéo foi Ge-
ologia: também é na area de exatas,
tinha fisica e quimica, que eu gosta-
va, poderia viajar, e era um ambien-
te mais informal, onde nfo tinha de
usar terno e gravata. S6 que, quando
me formei, no inicio da década de
1980, houve uma crise monstruo-
sa, nfo tinha emprego. E os bancos
estavam formando pessoas na area
de sistemas, de informatica. Resolvi
tentar. Na minha turma do Bradesco
havia 26 engenheiros, uma matema-
tica e eu, o gedlogo. Aprendi a gostar
do que faco. Eu odiava gravata, mas
hoje, se ela ndo me da prazer, tam-
bém nfio me incomoda.

Seu gosto por viagens contribuiu para
o processo de internacionalizagio da
sua empresa?

Sim, sempre adorei viajar. Hou-
ve dois pontos importantes. Um foi
poder viajar e ganhar o mundo. O
segundo é que sempre acreditei no
talento do profissional brasileiro.
Nio vou dizer que o profissional
brasileiro é bem reconhecido glo-
balmente, mas, quando comparo
com outros paises onde opero, vejo
que realmente temos uma capacida-
de boa de trabalho, de agilidade, de

criatividade.

Por que o senhor decidiu voltar os
olhos para fora do Brasil?

Ai entra o sonho. Quer dizer,
sempre entendi que o mercado glo-
bal, obviamente, é muito maior que
o0 do Brasil, e em 1996 a gente colo-
cou um pé na Argentina, depois no
Chile, para aprender. Nossa referén-
cia internacional era muito pequena.

Quando comegaram as aquisigoes?
No fim de 2007, concluimos que,
para ter um volume grande no ex-
terior, nio dava para contar apenas
com o crescimento organico. Fi-
camos trés anos procurando uma
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empresa para adquirir. Quando con-
seguimos, no fim de 2010, fizemos
trés aquisicdes seguidas. A primeira,
a maior delas, foi a TechTeam, em-
presa americana de operacéo global
com presenca em 14 paises. Metade
do faturamento, na faixa de 200 mi-
Ihoes de dolares, vinha de fora dos
Estados Unidos. Foi vendido um
pedaco que era do Exército ameri-
cano. A parte que compramos tem
2,4 mil funciondrios e faturava cerca
de 140 milhoes de ddlares. Logo em
seguida, em fevereiro deste ano, ad-
quirimos a CXI, americana também,
de menor porte (300 funcionarios),
e a Informatica e Tecnologia, uma
empresa da Coléombia do mesmo
tamanho. Passamos este ano inteiro
procurando consolidar as empresas.

Como tem sido o desafio de implan-
tar produtividade em paises onde
as pessoas brigam pelo direito de
trabalhar cada vez menos, com sin-
dicatos fortes?

Bem, no caso da TechTeam, até
que os resultados nio sdo ruins. Ela
vinha de trés anos seguidos com
reducio de faturamento e prejuizo.
Este ano, vai dar um pequeno lucro
e vai crescer, ou seja, ja mudou. Mas
ainda nfo tem a cara da Stefanini.
Este é o meu grande desafio para os
proximos anos. Eu diria que nosso
sucesso no exterior € parcial, exata-
mente porque ainda falta trabalhar
mais forte a questfio da cultura. Uma
forma de fazer isso é colocar uma
pessoa da Stefanini para dirigir as
unidades no exterior e implantar a
cultura de trabalhar muito e produ-
zir muito. Daqui a dois anos, respon-
do se conseguimos.

Sua expansio no mercado global tem
um limite?

Eu queria ter 50% das operacdes,
ou um pouco mais, no exterior. Pre-
tendo alcancar isso logo, talvez nos

proximos dois anos. Porque a inter-
nacionalizacéio também tem desvan-
tagens, claro - tudo navida vem com
bénus e 6nus. O 6nus, neste caso, € 0
gasto de energia e dinheiro. Normal-
mente, a operacdo no exterior tem
uma margem menor que no Brasil.
O bdnus? Primeiro, abre a cabeca, da
acesso as melhores praticas do mun-
do. Tem, ainda, a maior capacidade
de planejamento e de organizacéo,
as certificacdes de qualidade. Ou-
tro ponto é que abrimos mercados.
A perspectiva que tenho de crescer
nos Estados Unidos é muito maior
que aqui. No geral, diria que temos
mais bonus que 6nus.

Stefanini comanda
uma empresa que
atende os nove
maiores bancos
brasileiros e atua
em 21 paises

Como o senhor passou de técnico de
informatica a dono da Stefanini?

Em 1987, eu ji administrava cur-
sos de TI. Era época do boom de
treinamentos, porque as empresas
daqui precisavam de mais pessoas
na area e havia muitos cursos, mui-
tas instituicoes. A IBM terceirizou
os instrutores e eu vi ai a oportuni-
dade de comecar a minha empresa.
Trabalhei um ano em casa mesmo,
e depois fui para um escritério de 38
metros quadrados no Conjunto Na-
cional, na Avenida Paulista. Tinha
um pequeno escritério e uma sala
de aula para até 12 alunos.

A empresa ji criava software?
Nio. A principal atividade era
treinamento em informatica. Eu

dava muita aula. Entre 1990 e 1991,
é que comecamos a nos voltar mais
para servicos do que para treina-
mento. Nesta época, faturava 100
mil ddlares por ano. Era quase um
autonomo. Tinha de cuidar de tudo
na “eupresa”, das faturas, vender, en-
tregar, cumprir o servico.

Quais eram seus concorrentes?

L4 atras, eram milhares de em-
presas. O setor tinha um nivel de
concorréncia brutal para uma em-
presa pequena. Depois foi peneiran-
do, peneirando, e hoje tem de tudo,
de gigantes globais a médias multi-
nacionais. Para se ter uma ideia, ha
mais ou menos cinco anos, a Stefa-
nini fazia parte de um grupo de oito,
dez grandes empresas brasileiras.
Pelo menos duas empresas que eram
trés vezes maiores que nés. Hoje, da-
quele grupo todo a Stefanini é a tini-
cabrasileira. Metade quase quebrou
e a outra parte foi vendida para em-
presas estrangeiras. Hoje somos seis
ou sete vezes maiores que o segundo
colocado, mas isso nio é resultado
s6 do nosso crescimento — também
contou muito a desnacionalizacéo,
em geral, do setor de servicos em TI.

Ter superado a chamada “década ne-
gra” ajudou a formar a Stefanini?
Pois é, temos uma cultura forjada
em uma época de muita dificuldade.
E uma cultura que d4 valor ao capi-
tal, ao dinheiro, a acreditar muito, a
trabalhar duro, a ser mais simples,
focada no cliente e com uma estru-
tura menos hierarquica. Aprendi a
nio ser hierarquico na Engesa (fa-
bricante de tanques blindados, que
decretou faléncia no inicio da déca-
da de 1990), onde trabalhei depois
de deixar o Bradesco. A Engesa ti-
nha alguns principios opostos aos
do banco. Além de ser muito hie-
rarquica, gastava demais e tinha
certa megalomania. Além disso,



nio havia meritocracia. Ter sobre-
nome conhecido ou ser amigo dos
donos facilitava a ascensio. Aquilo
tudo me incomodava. Enfim, todas
essas nossas caracteristicas foram
sendo moldadas de tempos de mui-
tas dificuldades e hoje constituem o
grande ativo da empresa. Costumo
dizer que o comeco, de 1992 a 1997,
foi nosso periodo de ouro. De 14 para
a frente, o trabalho foi s6 melhorar.
O crescimento além das fronteiras
brasileiras comecou em 1996, na
Argentina, mas o foco, de fato, no
exterior, teve inicio em 2001.

Qual seria um exemplo desse apren-
dizado duro?

O Plano Collor foi um dos maio-
res absurdos. Contando essa his-
téria para um jovem hoje, ele néo
entenderia o que aconteceu. E justo
em 1990, ano em que eu ia come-
car a avancar. Tinha programado 31
cursos — nunca me esqueco desse
numero — para trés ou quatro me-
ses adiante, mais aulas do que tinha
dado o ano anterior inteiro. Com o
Plano Collor, restou um curso, e eu
recebi somente quatro meses depois.
Fora o confisco do dinheiro que eu,
que sou precavido, tinha guardado.
Passei por um aperto enorme. Mas
isso deu a mim e aos outros empre-
sarios brasileiros uma resiliéncia
brutal, que o europeu, por exemplo,
nio tem.

0 senhor foi adquirindo na pritica sua
experiéncia em gestao?

Nunca fiz um curso de Adminis-
tracdo, mas tenho uma grande ca-
pacidade de ouvir. Apesar de gostar
de falar, pois sou vendedor, sempre
ouvi muito. Eu diria que meu apren-
dizado de gestdo vem de ouvir as
pessoas, de ler muito, de realizar e
de voltar atras quando néo funciona.
Mas combino minha visfo pratica
da empresa com a de alguma pessoa

que tenha elaboracéo teérica e de
processo. Da certo. Com o passar do
tempo, fomos dando cada vez mais
valor as pessoas. Observamos mais
o lado comportamental, a energia
positiva e a atitude do que exata-
mente o conhecimento. Conheci-
mento se adquire.

Os indianos cresceram muito em TI.
Existe algum nicho em que a Stefanini
tem mais chance de sobressair do que
os outros paises emergentes?
Osindianos, de fato, estdo muito
a frente de todo mundo, pois cria-
ram o conceito de “workshop”, de
exportar servicos. Por isso acho

Com 14 mil
funcionarios, em
2011 preve faturar
RS 1,25 bilhao,
sendo 40% nas
unidades no exterior

errado tomar os indianos como
pardmetro - eles, com certeza, por
muitos anos, serio lideres em rela-
céo a qualquer outro pais. Mas os
indianos tém um mercado interno
muito fraco. O inverso ocorre no
Brasil, que tem um forte mercado de
TIinternamente. E é bastante disse-
minada a ideia de que a criatividade
e a flexibilidade dos brasileiros, co-
locadas em teste em seguidas crises,
fizeram com que as solu¢ées em TI
aqui se diferenciassem. A hiperin-
flacao obrigou os bancos a inventar
sistemas para proteger o dinheiro.
Temos produtos inovadores que
outros paises ndo tém e néo usam.
Mas precisamos aprimorar a orga-
nizacéo, o planejamento.

Ha possibilidade de crescimento da
empresa na China?

Na Asia, ja estamos na Tailandia,
nas Filipinas, na India, na Austrélia
ena China. Queremos criar um gran-
de centro de servicos no norte do
territorio chinés, em uma provincia
chamada Jilin, que pertencia a anti-
ga Manchuria. Ela foi ocupada pelo
Japdo por um periodo e tem uma
populacéo que fala japonés. Nossos
dois objetivos iniciais sdo atender
as multinacionais, que sdo nossos
clientes potenciais, e o Japdo. Numa
etapa seguinte, poderei atender o
mercado chinés, exportar. A China
é um bom exemplo de como opera-
mos. Entramos no pais por meio de
aquisicdes, para atender aos pedidos
dos clientes — todo americano per-
guntava: “E ai, vocé vai entrar na
China?” Também contamos com a
ajuda do nosso assessor na Europa,
um luso-brasileiro que ja montou
até fabrica na China e conhecia o
modelo chinés.

O senhor pretende abrir o capital da
Stefanini?

Iamos fazer o IPO em 2008 e de-
sistimos por causa da crise econdmi-
ca. Naquela época, definimos nosso
plano em trés fases: a primeira seria
passar bem pela crise. Passamos. A
segunda, fazer aquisi¢des. Fizemos.
A terceira, o IPO. Nio vamos fazer
em 2012 porque mesmo que 0 mer-
cado melhore, ndo temos bracos. Va-
mos fazer mais algumas aquisi¢oes,
estamos crescendo, temos de conso-
lidar todas as operacdes, alavanca-
-las, e ndio vai dar para gastar energia
para fazer o IPO.

Até onde a Stefanini vai crescer?

Ah, nfo sei. Fazemos uma sonda-
gem de trés em trés anos. Nosso mer-
cado é muito dindmico. Se dormir no
ponto, ao invés de crescer, a maioria
das empresas acaba engolida. il
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A catarinense
WEG:
expansao na
China, Europa
e Américas

Hora

de ir

as

ompras

Depois da retracao pos-crise, multinacionais
brasileiras voltam a investir no mercado mundial

SUZANA CAMARGO

m novembro passado, a

a WEG adquiriu a Electric Machi-

empresa catarinense nery, unidade da GE Converteam,
WEG, fabricante de equi-  nos Estados Unidos, e a Pulverlux,
pamentos na Argentina, espe-
elétricos, cializada na fabrica-
anunciou a aquisicéo Empresas cdo e comercializa-
da Watt Drive, com- ganharam cio de tintas em po.
panhia austriaca es- ativos, Assim como a WEG,
pecializada no setor . poucos meses antes,
de power transmis- rec_elta’s _e a gaucha Iochpe-
sion, com planta fa- funcionarios -Maxion comprou
bril proxima a Viena no exterior a americana Hayes

e unidades de monta-
gem na Alemanha e
Cingapura. Estima-se que a receita
liquida da Watt Drive, em 2011, te-
nha sido 30 milhdes de euros. Além
dessa aquisicfio, no mesmo periodo

Lemmerz Interna-
tional, fabricante
de rodas e autopecas, um negocio
de 725 milhdes de reais. Ainda no
segundo semestre de 2011, a Brasil
Foods (BRF) - fusio da Sadia com

a Perdigdo, também investiu em
duas novas aquisi¢des no exterior.
A companhia brasileira adquiriu
dois tercos da Avex, grupo avicola
argentino e, juntamente com a nova
sdcia, a Flora Danica, fabricante de
produtos alimenticios. No mercado
financeiro, o banco Safra anunciou,
no fim de novembro, a compra de
participacdo no banco suico Sarasin
pelo valor de 1,13 bilh#o de dolares.

Esses néo foram casos isolados.
Votorantim, Gerdau, Vale do Rio
Doce, Petrobras, Bradesco e Ca-
margo Corréa foram outras com-
panhias brasileiras que realizaram
aquisicOes em paises estrangeiros
na retomada pos-crise global. Va-



rias delas fizeram grandes negocios,
com valores acima de 100 milhoes
de ddlares. “Houve uma pequena re-
tracdo em 2009, em razdo da crise
econdmica mundial, mas em 2010 as
empresas brasileiras voltaram a in-
vestir, aumentando ativos, receitas
e funcionarios no exterior”, avalia
Livia Barakat, professora do Nucleo
de Negdcios Internacionais da Fun-
dacfio Dom Cabral. Livia foi uma das
pesquisadoras responsaveis pela 62
Edicdo do Ranking das Transna-
cionais Brasileiras, elaborado pela
fundacéo. Para ela, houve uma clara
retomada do processo de expansio
das companhias nacionais no exte-
rior. “As empresas voltaram a ace-

lerar o processo de aquisicéo, fuséo
e abertura de subsidiarias 14 fora.”
Divulgado pelo Banco Central
em dezembro ulti-
mo, o resultado da
pesquisa de Capitais

O investimento

228,9 bilhdes de dolares por pessoas
juridicas. Segundo o Banco Central,
houve expansido de 23% nos ativos
totais do ano-base
2010 (274,6 bilhoes
de dodlares), se com-

Brasileiros no Exte- brasileiro parados com o ano
rior (CBE) comprova direto no anterior. Os investi-

ue nos ultimos trés / mentos brasileiros
N mundo é de

anos houve cresci-
mento nos estoques
de ativos no exterior
pertencentes a pesso-
as fisicas e juridicas
residentes no Brasil. Realizada des-
de 2001, a atual edi¢do compreende
o periodo entre 2007 e 2010. Foi
declarado um volume de ativos de

US$189,2
bilhoes

diretos no exterior
atingiram 189,2 bi-
lhoes de ddlares. Pa-
raisos fiscais como as
Ilhas Cayman, Ilhas
Virgens Britinicas e Bahamas con-
tinuam atraindo investidores e, jun-
tos, receberam algo em torno de 34%
dos investimentos brasileiros, o que
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torna imprecisa qualquer estimativa
realista do destino efetivo desses ca-
pitais — muitas vezes, investimentos
externos fazem “escala” num para-
iso fiscal antes de chegar ao destino
real. Os setores que
receberam as maio-

: nalizacs

companhia saltou para o segundo
lugar, com um crescimento de 223%
em seu grau de internacionalizacio,
segundo o indice da transnaciona-
lidade calculado pela fundacdo. O

salto foi conseguido

gracas a aquisicéo de
res injeces de capital Para algumas trés empresas no ex-
brasileiro no exterior compan hias > terior em 2010, uma

foram a agricultura, a
pecudria e a minera-
cflo, aindustria de pe-
tréleo e gas natural e
os setores financeiro
e de alimentos.

Um dos grandes
destaques no ranking das transna-
cionais mais internacionalizadas
do estudo (veja lista na pdg. 38) foia
empresa de tecnologia Stefanini IT
Solutions. Da 172 posi¢éo que ocu-
pava no ranking do ano anterior, a

ja se tornou

dificil crescer

no mercado
interno

delas na Colémbia
e duas nos Estados
Unidos. A compra
da americana Tech-
Team, que ja possuia
uma forte presenca
em dez paises, levou
a Stefanini a ganhar, de uma s6 vez,
alguns novos mercados. “As empre-
sas brasileiras internacionalizadas
que se fortaleceram nos ultimos
anos se tornaram mais competi-
tivas globalmente”, afirma Marco

BR?

Stefanini, fundador e presidente
da empresa. “A Stefanini se tornou
mais competitiva porque melhorou
os processos de producéo e de divul-
gacdo e investiu na forca de vendas.”

No fim de 2011, a Stefanini abriu
uma nova filial na cidade de Jilin, no
norte da China. A empresa, que ja
tinha um escritério em Xangai, esta
de olho principalmente nas multina-
cionais automobilisticas presentes
naquele pais. “O mercado de tecno-
logia da informacéo no exterior é
muito grande, ainda ha muita opor-
tunidade de negécios”, diz Stefanini.
A multinacional brasileira prevé um
faturamento de 1,25 bilh4o de dola-
res em 2011. Desse montante, 40%
foram gerados pelas operacdes in-
ternacionais.

Para o economista e professor
da PUC-SP Antonio Corréa de La-
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WEG na China e aquisi¢oes
recentes da BRF (Plusfood,
Holanda), Stefanini (TechTeam,
EUA) e Braskem (Sunoco, EUA)

DEPOIS DA CRISE

As multinacionais brasileiras fizeram grandes aquisicoes em 2010, o ano em que a economia brasileira cresceu
7,5%. Algumas delas:

(EM MILHOES DE DOLARES)

COMPRADORA COMPRADA PAis VALOR
Vale BSG Resources Guinea Reino Unido 2.500
Camargo Corréa Portugal SGPS Cimpor Cimentos de Portugal Portugal 1.894
Gerdau Gerdau Ameristeel Corp. Canada 1.607
Marfrig Alimentos Keystone Foods LLC Estados Unidos 1.260
Votorantim Cimpor Cimentos de Portugal Portugal 1.192
Votorantim Metais Cia. Minera Milpo SAA Peru 419
Petrobras Pasadena Refining System Inc. EUA 350
Braskem Sunoco Chemicals Inc. EUA 350
Petrobras Devon Energy Corp-Cascade Inc. EUA 180
Banco Bradesco IBI México México 164

FONTE: COMISION ECONOMICA PARA AMERICA LATINAY EL CARIBE, 2011: O INVESTIMENTO ESTRANGEIRO DIRETO NA AMERICA LATINA E CARIBE, 2010.

-stefanini Braskem

Novas formas de ver o mundo
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cerda, o fortalecimento das empre-
sas brasileiras no exterior faz parte
de um movimento estrutural que ja
vem de algum tempo, impulsionado
por fatores diversos: a preméncia
da competitividade, o acesso mais
facil aos mercados de capitais e a
possibilidade de superar barreiras
tarifirias e gerar receitas em mo-
eda estrangeira. “O Brasil, que até
a década de 1990 se caracterizou
como um dos maiores absorvedo-
res de capitais externos dentre os
paises em desenvolvimento, adi-
cionalmente, desde entdo, trans-
formou-se em um investidor no
exterior”, explica o economista.
Com a evolucdo dos negdcios
internos, para algumas empresas
o mercado nacional acabou se tor-
nando saturado, como é o caso de
gigantes como a JBS-Friboi, a Ger-
dau, a Camargo Corréa ou a Vale
do Rio Doce, que precisam buscar
novas oportunidades em outros pa-
ises. “Algumas companhias ja tém a
maior fatia do market share nacional
e estio com dificuldade de crescer
aqui dentro. Nesse caso, a empresa
jé tem presenca em todos os estados
brasileiros, atende a maior parte
do consumo e para crescer precisa
buscar oportunidades fora do Bra-
sil”, avalia Livia Barakat. Se, de ou-

LUCROS EM ALTA

A NOVA onda de internacionaliza-
¢ao das multinacionais brasileiras
prova também que nossos em-
presarios e executivos estio mais
maduros. Um resultado surpre-
endente revelado pela pesquisa
da Fundagao Dom Cabral sobre

as transnacionais brasileiras foi o
aumento da margem de lucro das

: nalizacs

CHICAGD
&1 Milhaa

empresas brasileiras no exteriot,
que chegou bem perto das mar-
gens domésticas. Historicamente,
essa diferenca era grande — em
2009, a margem de lucro no ex-
terior das empresas pesquisadas
foi de 6,9%, enquanto a margem
doméstica chegava a13,9%. Ja
em 2010, a margem no exterior

SIKGAPURA
12.800 Mikas

saltou para 15,6%, quase batendo
ainterna, de 15,8%.

Para Livia Barakat, a mudanca
evidencia uma maior capacidade
das empresas de gerir os negdcios
internacionais, porque o aumento
na margem de lucro foi em propor-
¢ao maior que o crescimento das
receitas. “Isso nos mostra que as



empresas estao sendo mais
eficientes na produgao e no ge-

renciamento de custos”, diz ela.

A pesquisadora da FDC acredi-
ta que os gestores brasileiros
estao mais experientes. “Nos-
sos executivos tém trabalhado
mais L4 fora, ganhando uma

visao global e desenvolvendo
habilidades interculturais®,
conclui ela. “Nossas empresas
tém sido bem-sucedidas nas
estratégias porque possuem
maior capacidade de lidar com
ambientes e momentos de
incerteza e instabilidade.”
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Livia, da Fundagao
Dom Cabral: retomada
depois da pausa

tro lado, o mercado interno dessas
empresas ainda tem potencial de
crescimento, é preciso encontrar o
balanco ideal entre as oportunida-
des externas e internas, levando em
conta as regras concorrenciais que
impedem uma concentracio exces-
siva de poder de mercado nas méos
de uma empresa so.

“Quando falamos em cresci-
mento via aquisi¢des, as melhores
oportunidades estdo no mercado
externo por uma restricdo que vi-
vemos no mercado interno brasi-
leiro, em virtude da fusdo da Per-
digfo com a Sadia”, explica Wilson
Mello, vice-presidente de assuntos
corporativos da Brasil Foods (que
resultou da fusio). Entretanto, o
mercado interno continua sendo
importante para a empresa, princi-
palmente por ser esse um setor - o
alimenticio - que cresce acima do
PIB brasileiro ha alguns anos. Para
o executivo, um dos segredos do
sucesso da BRF ¢é o equilibrio man-
tido entre os mercados externo e
interno. Historicamente, diz ele, a
companhia tem uma performance
proxima a 45% do faturamento vin-
do de fora e 55% do mercado interno,
o que déa a ela a chance de se ade-
quar aos movimentos para melhor
ou pior desses mercados. “O mer-
cado internacional néo é prioridade,
mas sempre foi estratégico para a
companhia, e nds estamos sempre
olhando paraisso”, afirma Mello. O
proximo passo estratégico da Brasil
Foods é terminar a construcgéo de
uma fabrica nos Emirados Arabes,
prevista para comecar a operar em
2013. Com capacidade produtiva de
80 mil toneladas/ano de processa-
dos de frango, ela vai atender todo
o Oriente Médio e, se necessario,
também o norte da Africa.

Outras empresas reforcam sua
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expansiio no exterior em busca de
uma meta estratégica. E o caso de
uma das industrias pioneiras na in-
ternacionalizacfio de empresas bra-
sileiras, a Eletromotores WEG, de
Jaragua do Sul, em Santa Catarina
- hoje uma das maiores fabricantes
de equipamentos elétricos do mun-
do. “Estamos presentes em todos
os continentes do mundo, e nosso
objetivo é ter 20% da producio fora
do Brasil”, revela Harry Schmelzer
Jr., presidente da empresa. “Esta-
mos caminhando nessa direcdo.”
Segundo Schmelzer, investir cada
vez mais na producéo fora do Brasil
é uma prioridade. “Queremos que
as unidades fabris no exterior par-
ticipem mais nos volumes de produ-
célo e nos resultados”, diz ele. Com
um perfil de extrema discri¢do na
imagem, a WEG mostra um com-
portamento empresarial agressivo
e de muito sucesso: possui 15 uni-
dades industriais no Brasil e oito no

O MUNDO NO RADAR

O QUE MUDOU PARA O empre-
sario brasileiro, de uma década
para hoje, quando se fala em
internacionalizagao de empresas
nacionais? Mudou a perspectiva,
responde Reynaldo Passanezi, dire-
tor e vice-presidente da Sociedade
Brasileira de Estudos de Empresas
Transnacionais e da Globalizagao
Econdmica (Sobeet). Hoje, diz ele, a
possibilidade de abrir uma operagao
internacional esta no radar de em-
presas grandes, pequenas e médias,
e é parte de seu planejamento es-
tratégico — ainda que nao se realize
imediatamente. Isso porque, de
outra parte, a internacionalizagao,
neste momento, nao é um impera-

: nalizacs

exterior, estando presente em paises
como China, India e Africa do Sul.
Para diversas empresas, 0 cus-
to Brasil e a valorizacéio recente do
cAmbio sdo fatores que impulsionam

tivo para as empresas brasileiras,
que desfrutam de um mercado
interno em rapida expansao.

“De certa forma, as empresas
brasileiras nao tém necessidade
de se internacionalizar agora, no
sentido de que precisem ir para
fora porque o mercado domésti-
co nao oferece possibilidades de
crescimento”, aponta Passanezi. A
expansao externa, nesse quadro, é
uma alternativa a ser considerada,
mas pode ser deixada para mais a
frente, diante das oportunidades
que se abrem no mercado brasilei-
ro. Ainda assim, o movimento de
empresas para fora das fronteiras
acompanha o crescimento da eco-

a compra ou a instalacdo de novas
unidades fabris no exterior. “Produ-
zir aqui tornou-se mais caro com a
valorizacdo do real”, afirma Marco
Stefanini. “Além da taxa de cAm-

nomia, o que se reflete na estabi-
lidade dos indicadores de investi-
mento externo monitorados pela
Sobeet. Estes sao relativos, explica
0 economista: medem o grau de
internacionalizagao das empresas
em relagdo a sua atividade interna.
“Os numeros estdo estdveis em
relacao ao mercado doméstico”,
afirma Passanezi. “Como o do-
méstico cresce muito, seria muito
dificil a internacionalizacao crescer
mais ainda.” Ou seja: indicadores
estaveis significam que o investi-
mento externo das transnacionais
brasileiras tem sido proporcional
ao crescimento do mercado domés-
tico, 0 que nao é pouca coisa.
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bio, os encargos tributarios pesam
muito sobre o produto final.” Or-
ganizador e coautor do livro Mul-
tinacionais Brasileiras, ganhador
recente do Prémio Jabuti na cate-
goria Economia, Administracio e
Negdcios, o professor de economia
da USP, Moacir de Miranda Oliveira
Junior, reforca essa percepcéo dos
empresarios brasileiros. “Pesqui-
sas mostram que os
principais desafios
enfrentados pelas

O real muito

2

fora pode se tornar mais barata. “O
alto custo de producéo no Brasil e
a desvalorizacéo do délar podem
afetar diretamente as exportacdes
das empresas brasileiras, fazendo
com que muitas se instalem fora do
Brasil”, concorda Schmelzer Junior,
presidente da WEG.

Além do cAmbio favoravel ao real,
a crise nos paises europeus também
contribuiu para fazer
surgir a oportunida-
de de novas fusoes

mttl}tilll?;:ionais néo valorizado e aT‘Jisig()es, jil que
estfo 14 fora, mas no . . os ativos no exterior
ambiente institucio- Incentiva as estdo com os precos
nal brasileiro, prin- empresas a mais baixos. “O cAm-
cipalmente associa- prod uzir bio favoref:e bastante
dos a problemas de 14 fora a expansio das em-

infraestrutura, de
variacdo cambial e,
de certa forma também, uma defi-
nicdo mais clara do governo sobre a
politica de internacionalizacéo das
empresas nacionais”. Oliveira Ja-
nior afirma, ainda, que, invariavel-
mente, as empresas que tém posicio
nacional forte investem no exterior
e, dependendo do setor de atuacéo
e do modelo adotado, a producéo 14

presas, uma vez que é
desfavoravel a expor-
tacélo, e muitas companhias veem
a producéo no exterior como uma
alternativa para nio sofrer os efei-
tos do real supervalorizado para as
exportacdes”, analisa Livia Barakat,
da FDC. “Algumas empresas que ti-
nham receitas prioritariamente de
exportacdes comecam a abrir sub-
sidiarias produtivas, beneficiando-

-se com o real valorizado.” Mas na
contramio desse efeito “a favor”, a
crise econémica enfrentada hoje
pelos paises europeus e os Estados
Unidos podera afetar, também, de
maneira negativa, a expanséo glo-
bal brasileira, de formas ainda néo
totalmente conhecidas. O fato é que
os bancos europeus ja diminuiram a
oferta de crédito. E apesar de espe-
culacdes no mercado interno de que
as empresas brasileiras estariam de
olho em futuras privatizacdes nos
paises endividados da Europa, como
Italia, Espanha e Portugal - forca-
dos a se desfazer de ativos estatais
para cobrir seus “buracos” fiscais
-, alguns empresarios acreditam
que esses negocios podem ser mui-
to arriscados no momento. “Mer-
cados americanos e europeus nio
estdo bem, consequentemente as
empresas daqueles paises sdo mo-
deradamente atraentes”, diz Marco
Stefanini. J4 o presidente da WEG
afirma que a experiéncia com os
anos de economia instavel no Bra-
sil fez com que a empresa aprendes-
se a explorar as oportunidades de
crescimento que estio disponiveis,
mesmo em momentos de menor
crescimento. “Nosso modelo de ne-
gocios é baseado na diversificacéo
de riscos”, diz ele. “Procuramos
sempre diversificar nossa exposi-
cdo, nfo ficando concentrados em
um unico setor, segmento, indastria
ou geografia”, diz.

Para o professor Moacir Olivei-
ra Junior, as aquisi¢des na Europa
precisam mesmo ser muito bem
avaliadas. “O quadro atual aponta

1Danica: a BRF
mira na Argentina
para produzir
alimentos

2 Inauguragao
da WEG na India:
presenga nos
emergentes
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Ranking das Empresas Brasileiras mais Transnacionalizadas em 2011

INDICE DE
EMPRESAS
TRANSNACIONALIDADE
1 JBS-Friboi Alimentos 0,596
5 Stefanini }T Solutions Tecnologia da 0,469
Informagao
3 Gerdau Siderurgia e Metalurgia 0,462
4 Ibop_e P_esquisa de Mercado 0,423
e Opiniao
5 Marfrig Alimentos 0,380
6 Metalfrio Refrigeradores 0,337
7 Odebrecht Construcao 0,327
8 Suzano Celulose e Papel 0,315
9 Sabd Autopegas 0,311
10 Vale Mineragao 0,292
11 Magnesita Produtos Refratarios 0,288
12 Tigre Material de Construgao 0,263
13 Lupatech Equipamentos e Pegas 0,238
14 Artecola Produtos Quimicos 0,220
15 Votorantim Cimento, Metalurgia, 0,205
Celulose e Papel
16 WEG M4aquinas e Materiais Elétricos 0,199
17 Brasil Foods Alimentos 0,195
18 Embraer Aeronautico 0,187
19 Ci&T Softwa‘re Tecnologia 0,158
da Informagao
20 Marcopolo Veiculos Automotores 0,158

e Carrocerias

PE NA ESTRADA

FONTE: FUNDAGAO DOM CABRAL

para uma estagnacio econdmica
que gera perda de competitivida-
de”, alerta ele. “N&o é s6 comprar
porque esta barato, mas para gerar
valor, receita, inovacéo e conheci-
mento”, alerta. Na opinido do eco-
nomista, uma solucéo para a crise
europeia e a estabilizacfo do euro
nfo acontecera ainda nesta déca-
da, e o enfraquecimento da moeda
europeia afetaria a propria nocéo
da Unifo como uma comunidade
supranacional, o que nunca havia
ocorrido desde a criacéio do euro.
Menos interessada nos cha-
mados mercados maduros, a Bra-
sil Foods enxerga justamente nos
emergentes as maiores oportuni-

MESMO COM ainquietagao e
ainseguranga sobre o futuro da
economia la fora e os possiveis
respingos no mercado nacional,

as multinacionais brasileiras se
mostram confiantes. Das 49 em-
presas que participaram do estudo
da Fundagao Dom Cabral, apenas
12,8% nao consideram expan-

dir sua internacionalizagao nos
préximos anos. Quase 90% delas
tém planos de aquisigoes, fusoes

e parcerias la fora. Para 2012, as
empresas afirmaram ter expecta-
tiva de melhoria de desempenho
em termos de vendas e market
share. “Estamos preocupados, mas
otimistas em relagdo a 2012; serd

um ano dificil por causa da crise
internacional, mas para o nosso
negocio serd um ano de muitas
oportunidades”, acredita Wilson
Mello, da BRF. “Vamos aprovei-
tar a crise na Europa para ocupar
espagos que eram atendidos pela
industria europeia, e existe ainda a
possibilidade de abertura de novos



dades de crescimento no exterior.

Todavia, esses paises esto se saindo
melhor na crise, e suas empresas nio
ficaram mais baratas - ao contrario,
por isso mesmo vivem um momento
de valorizacdo. A BRF acaba de for-
malizar uma joint venture na China
e tem grandes expectativas para a
operacdo na Argentina. “A Argen-
tina é muito parecida com o Brasil,
tem um mercado interno que cresce,
aliado a um custo muito competiti-
vo na producéo de alimentos” avalia
Wilson Mello. “Nos acreditamos na
Argentina como um mercado in-
terno interessante e também como
uma plataforma exportadora.” Para
a BRF, o Brasil continua sendo um

mercados para o produto brasilei-
ro com a entrada do nosso suino
no Japao e na Coreia.”

Ja a Stefanini tem planos am-
biciosos para 2012: aumentar o
faturamento das filiais no exterior
em 60% e fazer com que elas
passem a responder por 50% dos
negocios totais. “O fortalecimento

AGENCIA VALE

dos lugares mais competitivos para
se produzir alimentos, juntamente
com Argentina e Estados Unidos.

O que alguns especialistas discu-
tem, entre eles Oliveira
Janior, é se a atual crise
mundial nfio seria nada

A WEG quer

Planta de carvao
daValeem
Mogambique:
apostana Africa

de espaco internacional para novos
competidores. “As empresas brasi-
leiras tiveram a percepcéo correta
de que é preciso fazer parte das
grandes cadeias produtivas globais,
até mesmo para nio se tornarem
alvos faceis de aquisi¢des por par-
te dos seus concorrentes”, afirma o
economista e professor da PUC-SP
Antonio Corréa de Lacerda. Mas a
desvalorizacéo dos ativos interna-
cionais e o real forte também criam
um movimento preocupante em di-
recfio ao mercado interno brasileiro.
“Isso atrai investimentos estrangei-
ros para cé, no chamado quintal das
multinacionais brasileiras, e essas
empresas precisam se proteger do
avanco das multinacionais estran-
geiras”, ressalta Oliveira Junior, o
organizador do li-
vro Multinacionais
Brasileiras. O eco-

mais que um reordena- Chegar ater nomista dd4 como
mento do capitalismo 20% de sua exemplo o setor
global decorrente da = financeiro, em que,
perda de competitivi- produgao nos ultimos anos, o

dade das empresas dos
paises desenvolvidos,
que esta associada a
custos elevados e a di-
ficuldade de se diferenciar em rela-
cdo as multinacionais emergentes, o
que acaba possibilitando a abertura

da Stefanini na drea internacional
vem sendo planejado e executado
ha 15 anos, e a crise economica
global ajudou apenas um pouco
nesse processo”, diz o presidente
da empresa. A Brasil Foods tam-
bém minimiza a ajuda da crise no
crescimento do negdcio. “Investi-
mentos fora do Brasil sao proje-

em fabricas
no exterior

Brasil viu a chega-
da de diversos ban-
cos estrangeiros
interessados em
abocanhar uma fatia desse dispu-
tado segmento, que vem crescendo
muito rapidamente. I

tos de longo prazo para a BRF”,
afirma o vice-presidente para
assuntos corporativos. “A questao
de valorizacao ou desvalorizagao
do real nao interfere na nossa
estratégia de longo prazo, e as
nossas decisoes se baseiam nessa
estratégia, nao em uma situagao
momentanea.”
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Casas

a moda brasileira

Meio século depois da geracao dos mestres modernistas, a
arquitetura brasileira volta a fincar pé em outros continentes

LILIAN PRIMI

ssim que se formou, em
1989, a arquiteta Débo-
ra Aguiar foi indicada
por um amigo para
uma familia brasileira
que queria construir em Orlando,
na Flérida. A primeira reunifo foi
num hotel, em Sdo Paulo, e Débo-
ra sentiu-se vulneravel. “Era uma
mesa enorme e todos falavam em
inglés, que eu mal dominava”, lem-

bra. Hoje, ela tem 15 projetos reali-
zados ou em andamento em paises

diversos e comanda uma equipe de

50 pessoas. E seus clientes no séo

mais apenas brasileiros. Entre ou-
tros trabalhos, ela desenha um con-
dominio em Palm Beach, na Florida

(EUA), e tem projetos em Nova York,
Miami e Luanda (em Angola), além

de Africa do Sul, Portugal, Uruguai

e Argentina.

A histoéria de Débora esta se re-
petindo com outros arquitetos bra-
sileiros nos ultimos anos. De carona
com as construtoras nacionais que
passaram a atuar fora do Brasil ou
pelas méos de brasileiros que com-
pram imoéveis no exterior, eles co-
mecam, na maioria das vezes, aten-
dendo clientes brasileiros, que fun-
cionam como ponte para chegar aos
estrangeiros. Para Miguel Pereira,

SIMONE COMI/WIKIPEDIA
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EDUARDO BAhjELOS
Ras,

diretor de Assuntos Internacionais
do Instituto de Arquitetos do Brasil
(IAB), a boa aceitacdo esta funda-
mentada na histéria da arquitetura
brasileira, que comecou a se proje-
tar no mundo ao criar uma versio
tropical do movimento modernista,
na metade do século
20. “Tinhamos rele-

os grandes arquitetos brasileiros
eram convidados por governos e
clientes de outros paises em virtu-
de da qualidade inovadora de seus
trabalhos individuais. Hoje, ar-
quitetos tupiniquins se aventuram
principalmente em mercados que
se abrem para uma
presenca maior de

véancia internacional Os novos empresas brasileiras
com nomes de peso mercados internacionalizadas:
como Oscar Nie- podem ser Miami, nos Estados

meyer, Lelé [Jodo
Filgueiras Lima] e
Paulo Mendes da
Rocha”, analisa o
arquiteto (Niemeyer
e Mendes da Rocha
ganharam o Prémio Pritzker, a mais
importante premiacéo internacional
da drea). A natureza do movimento
atual, no entanto, é diferente. “Esta
mais voltado para a prestacdo de ser-
vicos, beneficiada pela boa imagem
deixada pelos mestres”, diz ele.

Nos anos 1960, segundo Miguel,

tao diversos
quanto Luanda
e Miami

Unidos; Luanda, em
Angola; e Dubai, nos
Emirados Arabes
Unidos; entre outros.
As razdes podem ser
diversas. Em Miami,
o chamariz é o grande ntimero de
brasileiros que compram casas e
apartamentos 14 — em 2010, houve
um aumento de 5 pontos percentu-
ais no numero de brasileiros entre
compradores estrangeiros de imoé-
veis, segundo relatério da National
Association of Realtors (NAR) dos

Estados Unidos. Em Angola, a pre-
senca brasileira cresce por conta de
fatores que se somam: a necessida-
de de reconstrucéo do pais, saido de
uma longa guerra civil, e as afinida-
des culturais entre paises que falam
a mesma lingua e estdo ligados em
sua propria formacdo humana desde
que o Brasil recebeu um fluxo mas-
sivo de africanos trazidos como es-
cravos. “Em Luanda, é o Brasil que
lidera no mercado de arquitetura”,
diz Débora. Ja em Dubai, o mercado
se abre por ser a cidade um centro
internacional de negdcios que atrai
profissionais e prestadores de servi-
cos do mundo todo.

Mas os préoprios arquitetos brasi-
leiros detectam outro fator favoravel,

1Editora
Mondadori, na
Itdlia: Niemeyer
em1975...

2 ...e Belas Park,
em Luanda:
duas geragoes
de arquitetura
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dificil de medir, mas perceptivel no
dia a dia com os clientes e em pesqui-
sas de mercado: os brasileiros estiio
habituados a dar um atendimento
pessoal e individualizado que néo é
tdo comum em outros paises, onde o
projeto e a construc¢fo costumam se-
guir regras mais padronizadas e um
ritmo industrial. “O nosso arquiteto
escuta o cliente, adapta-se as suas
necessidades. tem paciéncia e acei-

ta mudancas em qualquer etapa do
processo”, explica a gerente do pro-
jeto de internacionalizacdo da As-
sociacdo Brasileira dos Escritorios
de Arquitetura (Asbea) Carina Car-
valho. “Sempre procuramos buscar
uma forma de viabilizar a vontade
do cliente”, resume Débora Aguiar.
Armados dessa inesperada vanta-
gem competitiva, os brasileiros tam-
bém comecam a fazer incursdes nos
vizinhos da América do Sul (Chile,
Uruguai e Argentina) e em merca-
dos mais resistentes e dificeis, como

~_ Arquitetura

Portugal e Franca, na Europa; ou a
cidade de Nova York e o Canad4, na
América do Norte. Uma pesquisa
quantitativa feita pela Asbea mos-
tra que, em 2010, cinco escritérios
filiados fecharam contratos no va-
lor total de 4,118 milhdes de ddlares
em Angola, nos EUA, no México, no
Libano e na Franca. A maior parte
desses trabalhos — cerca de 80% — é
constituida de proietos comerciais.

“A expectativa é que este nimero
cresca 50% neste ano”, diz Carina.
Mas ha indicios de que os nimeros
podem ser maiores. “Estamos justa-
mente tentando criar um banco de
dados a respeito da atividade fora
do Brasil, mas ainda encontramos
muita resisténcia para levantar in-
formacdes”, explica a executiva.

O projeto de internacionalizacéo
da Asbea é desenvolvido em parce-
ria com a Apex-Brasil dentro do
programa Brasil Casa Design, que
divulga as empresas e os profissio-

nais brasileiros de toda a cadeia de
construcdo. Ainda em seus primor-
dios, a internacionalizacfo é uma
necessidade vital para os escritorios
brasileiros, afirma Ronaldo Rezen-
de, presidente da Asbea. “Ha uma
invasdo de estrangeiros no Brasil
que procuram fazer parcerias com

DIVULGAGAO/RAVIC

escritorios brasileiros para execu-
tar seus projetos aqui”, diz ele. “E a
globalizacéo, e precisamos aprender
a lidar com isso.” Sair em busca de
oportunidades em outros paises é
uma forma de se defender dessa in-
vasfo. Segundo Ronaldo, este é ainda
um processo recente, o que explica
a falta de nimeros confiaveis. “O
projeto vai ao encontro de um mo-
vimento que tem ocorrido nos ulti-



BIA PARREIRAS

mos dez anos de forma pontual”, diz
o arquiteto. “Estamos aprendendo a
nos apresentar.”

Uma das maneiras de fazer isso
é promovendo missdes de explora-
clo e abertura de mercados em pai-
ses estrangeiros. Ja foram enviadas
delegacdes para Dubai, Colombia e,

em meados de novembro passado,
Angola, Africa do Sul e Mocambique.
Ronaldo tem no horizonte a expe-
riéncia da Associacfio Nacional dos
Fabricantes de Cerdmica (Anfacer).
“Ha dez anos, quando eles comeca-
ram a se internacionalizar com o
apoio da Apex, o Brasil ocupava o
quinto lugar entre os exportadores
de cerdmica, e hoje s6 perdemos
para a China.”

Mas como é trabalhar projetando
residéncias e espacos comerciais em
paises téo diferentes? Depende da
situacdo e do momento de cada mer-
cado. Em Miami, no pais mais rico
do mundo, os brasileiros sio vistos
como estrangeiros cujos investimen-
tos ajudam a enfrentar a estagnacéo

da economia americana depois da
crise financeira de 2008/2009. “Aqui
somos chamados de happy Brazilian
people”, conta Virginia Mendes, cor-
retora de imoveis brasileira que vive
e trabalha em Miami durante seis
meses no ano. “As pessoas gostam
de se relacionar e trabalhar com a
gente.” Virginia comprou um apar-
tamento na Trump Tower, marca de
condominio de alto padrio que esta

2...percebidas
pela arquiteta
Telma Santini

1 Condominio em
Angola: afinidades
com a casa brasileira...

se espalhando pelos Estados Unidos,
e chamou as arquitetas Fernanda
Negrelli e Andrea Teixeira para
decoréa-lo, fazendo a ponte entre
profissionais brasileiros e clientes

estrangeiros. A dupla contratou um
escritdrio local para executar o pro-
jeto, para facilitar as coisas. “E que a
medida é diferente, em pés, precisa
de autorizacfio da prefeitura para
tudo — tudo mesmo, até para trocar
olocal de uma luminéria, e ainda ha
um problema com os objetos”, diz
Fernanda.

Trata-se, mais uma vez, da pa-
dronizacfo. Méveis e objetos de de-
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coracdo nos Estados Unidos, embora
de 6tima qualidade, saem de uma li-
nha de producéo. Como os clientes
querem exclusividade, diz ela, isso
se torna um problema. “Tudo o que
estiver fora do padrio é caro e com-
plicado; acaba que fui obrigada a
levar muita coisa do Brasil.” Nesse
sentido, Fernanda afirma que ganha

pontos porque é capaz de desenhar
pecas exclusivas em marcenaria, o
que no é comum por la. “Como nos-
sos sistemas construtivos sdo mais
artesanais, estamos acostumados
com isso”, explica. “A maioria dos
arquitetos brasileiros trabalha as-
sim.” A arquiteta esta em Miami ha

~_ Arquitetura

sete anos e conta que a concorréncia
aumentou muito ultimamente. “Te-
nho amigas que estdo se mudando
para ca para trabalhar como deco-
radoras”, conta.

Angola é outra realidade, com
grande desigualdade social e uma
populacdo muito pobre, apesar da
enorme riqueza mineral — o pais é

1

grande produtor de petréleo e dia-
mantes. Segundo Débora Aguiar,
ha um certo ressentimento com os
estrangeiros, que, ao lado da mino-
ria local privilegiada, desfrutam de
nivel de vida inalcancavel para a
populacdo. Angola ainda sofre com
as marcas da guerra, explica Rober-
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to de Castro Mello, administrador
do escritorio Botti & Rubin, de Sio
Paulo, que tem projetos de centros
comerciais em Luanda para a cons-
trutora Odebrecht. Ele ressalva que
nio se sente no direito de avaliar o
comportamento de uma populacéo
que passou pelas dificuldades que
enfrentaram e ainda enfrentam os

2

angolanos. “H4, certamente, alguns
conflitos com brasileiros que vio
trabalhar 14, por razées compreen-
siveis”, afirma. “Muitas vezes somos
vistos como invasores colonialistas,
mas isso, com o tempo, certamen-
te vai mudar.” Apesar de conflitos
eventuais, Roberto ressalta a fami-



liaridade entre os dois povos. “So-
mos irmios”, constata. “As ruas de
Luanda, apesar da destruicdo da
guerra ainda visivel, sio bem fami-
liares; nos reconhecemos nelas.”

A familiaridade aparece, tam-
bém, para os arquitetos, em alguns
tracos culturais: o gosto pelas cores
e a instituicdo da cozinha “de ser-

vico”, instalada na area de lazer na
parte externa das casas — exatamen-
te como nas residéncias urbanas de
sitiantes do interior paulista. Por
conta do calor, essas cozinhas exter-
nas sio avarandadas, como também
acontece no sertio nordestino. “Eles
usam essa cozinha nas reunides fa-

miliares e para fazer a comida no dia
adia”, conta Telma Santini, do escri-
tério Ravic, que tem sede em Luan-
da e filial em Sio Caetano do Sul, no
Brasil. Telma conta que montou seu
escritério em Angola ha cinco anos,
logo depois do fim da guerra civil,
quando foi para 14 acompanhando
o ex-marido, que trabalhava para

MIDAN STUDIO

uma construtora. Voltou ao Brasil,
quando se separou, e abriu a filial
no ABC. O Ravic faz projetos em
Luanda principalmente para inves-
tidores que financiam condominios
de alto padrio.

Na outra ponta da escala arqui-
tetOnica, o escritdrio Botti & Rubin

foi um dos responsaveis pelo Belas
Business Park, um complexo com
18 torres residenciais e comerciais e
um shopping em Luanda Sul, lanca-
do pela construtora brasileira Ode-
brecht em 2006. Além do Belas Busi-
ness Park, a Odebrecht ja lancou ou-
tros cinco projetos imobilidrios em
Luanda, com apartamentos e casas
entre 120 e 490 metros quadrados.
A regifio de Luanda Sul, onde estd a
maior parte dos projetos assinados
por brasileiros, abriga os bairros de
renda mais alta da cidade — Tala-
tona, Ilha de Luanda e Miramar -,
onde a renovacédo urbana esta mais
adiantada. Mas os angolanos que po-
dem ter acesso a esses projetos sido
ainda pouquissimos. O projeto do
Belas Park, por exemplo, tem como
publico-alvo os expatriados residen-
tes em Luanda. Segundo Roberto de
Castro Mello, 14 a maioria dos arqui-
tetos trabalha para expatriados ou
para a faixa de angolanos com renda
alta, que somam apenas 5% da po-
pulacéio. Débora Aguiar diz que néo
ha classe média em Luanda. “Ou séo
milionarios ou miseraveis.” Mas Tel-
ma Santini acredita que essa faixa da
populacdo comeca a se recompor.
“O governo esta investindo em pro-
gramas de habitacdo popular e ha
investidores angolanos, meus clien-
tes, que comecam a construir para
a classe média”, diz ela. “Vendem
tudo rapidamente, pois a demanda
é muito maior que a oferta.” Projetos
de decoracdo, no entanto, s para o
publico AA, o nico em condicdes
de contratar um arquiteto.

Mas nem tudo vai de vento em
popa na internacionalizacdo dos
servicos brasileiros de arquitetura.

1Débora Aguiar:
15 projetos no

exteriof... em Luanda
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A crise global provocada pelo der-
retimento do mercado imobiliario
nos Estados Unidos, em 2008, tem
sido um freio: enquanto o mundo
emergente constr6i, o mundo rico
cancela ou adia investimentos. Dé-
bora Aguiar sabe o que é isso. Tem
seis projetos em andamento 14 fora,
mas um outro em Dubai est4 parali-
sado - o cliente é um americano do
mercado financeiro. Ela ainda come-
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cou a projetar lojas para umarede de
cafés em Montreal, no Canad4, com
planos de expanséo global. Mas o

cliente também espera tempos me-

lhores para ir adiante.

Uma saida para enfrentar a crise
no mundo rico pode ser a ampliacdo
dos servicos prestados. O arquiteto
paulistano Mauricio Queirdz, por

exemplo, dirige um escritorio es-
pecializado em projetos comerciais,

BUILT BY BRAZIL

A PRIMEIRA fase do projeto de
internacionalizagao da Associagao
Brasileira dos Escritdrios de Arqui-
tetura (Asbea), entre 2009 e 2010,
buscou implantar nos mercados
externos uma marca representati-
va, a Built by Brazil (Construido pelo
Brasil). “Ela posiciona a arquitetura
brasileira como uma arquitetura
amparada em forte experiéncia
construtiva, que traz a criatividade
e versatilidade do povo brasileiro

e esta baseada em conceitos que
valorizam o ser humano e o meio

ambiente”, explica Carina Carvalho,

a gerente do projeto. Na segunda
fase, entre 2011 e 2012, Carina

destaca o projeto do Censo Setorial,

um sistema de informagoes sobre
o mercado e o setor. “Queremos
criar uma central de informagoes e

mapear as oportunidades de expor-
tacao para as empresas brasileiras
de arquitetura”, diz ela.

Uma pesquisa identificou essas
oportunidades nos mercados
globais. Na Africa, em Angola, por
exemplo, ha demanda pela cons-
trugao de habitagoes de interesse
social, drea em o Brasil tem o que
oferecer. Outra necessidade sao no-
vos espacos publicos e urbanos de
lazer com foco na inclusao (teatros,
areas de exposicao, museu e par-
ques). “Sao dreas em que temos um
diferencial para oferecer”, aposta
Carina. No continente africano, no
entanto, as maiores oportunidades
estao hoje em Mogambique. O
outro grande pais africano de lingua
portuguesa esta aumentando sua
demanda por obras. “Mogambique

cresce a uma média de 12% ao ano
e tem varios projetos de infraestru-
tura com financiamentos interna-
cionais”, afirma Ronaldo Rezende,
presidente da associacao. Ha, ainda,
um grande potencial turistico, que
demanda mais que a construgao de
hotéis — toda a rede de atendimento
ao visitante, como restaurantes,
lojas e complexos de lazer, estd por
fazer. Forada Africa, a Asbea identi-
fica potencial no Panamd, em razao
da ampliagao do canal que liga o
Atlantico ao Pacifico. “No entorno
da obra sao geradas muitas outras
de menor porte, que podem ser uma
boa oportunidade para nds”, afirma
Rezende. Mas |4 os brasileiros terao
de enfrentar uma forte concorréncia
com os americanos, que ja estdo
consolidados no pais. A Colombia,

FOTOS: DIVULGACAO



voltado para design de produto. No
momento, trabalha com a rede por-
tuguesa de relojoarias Boutique dos

Relobgios. “Os executivos da rede
vieram aqui fazer pesquisa e, além
de contratar o meu escritério para
redesenhar as lojas, levaram muitas
ideias novas de como tocar seu ne-

gbcio”, conta ele. Uma
delas é avenda a prazo.
“Eles adotaram o par-
celamento e tiveram
uma explosio de ven-
das”, afirma. Mauricio
afirma que os executi-
vOs portugueses se im-
pressionaram também
com a forma pela qual
os vendedores aten-

A Odebrecht
langou seis
projetos com
residéncias
e escritorios
em Luanda

1 Mauricio 2 Gabrielae
Queirdz:
atendimento
faz a diferenga

no comércio

de Miami

para sempre

durante o atendimento e o acom-
panham até a porta, muito tempo
depois de a compra ter sido fechada.
Segundo o arquiteto, na Europa o
atendimento tem regras rigidas, e

nos EUA o varejo
trabalha com sis-
temas e processos
bem definidos. “O
brasileiro tem mais
jogo de cintura”,
explica Mauricio,
lembrando que os
executivos portu-
gueses lhe revela-
ram ir a dois luga-

Tatiana: festa

nao vai durar

dem os clientes aqui. Por exemplo,
oferecem uma mesa com cadeiras
para que o cliente possa se sentar

res para buscar novas ideias: Nova
York, para os conceitos, e Sdo Paulo
para o atendimento.

outro mercado em crescimento, ja recebeu
uma missao prospectiva. “Pretendemos
ampliar o investimento neste pais em
20127, diz Carina.

A festa de Miami ainda promete durar,
mas nao para sempre. “Em 1992, quando
comecei, os pregos em Miami estavam bai-
xos — 2 mil délares o metro quadrado para
alto luxo — e aqui no Brasil, altos”, conta
Gabriela Haddad, uma das sdcias da Hal-
moral, imobilidria brasileira que atua entre
a Flérida e Sao Paulo ha dez anos. “Como
agora, todo mundo investiu l3”. Com a va-
lorizagao dos imaéveis, 95% destes compra-
dores se desfizeram dos imdveis, com lucro.

“O mercado brasileiro é inversamente pro-
porcional ao americano”, diz Gabriela, que
toca a empresa ao lado da sécia Tatiana
Mosaner. “Quando cai l4, sobe aqui, e isso
vai acontecer novamente.”
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Artigo

Realidade Aumentada

Executiva de agéncia de desenvolvimento de cantdo suico
vem ao Brasil conhecer empresas de tecnologia

JOCELYNE PEPIN*

evido ao grande niime-
ro de empresas brasi-
leiras que buscam uma
oportunidade para se
instalar na Europa, a
unidade de Novas Empresas do
cantfo de Valais, na Suica, desig-
nou o Brasil como um dos paises a
integrar sua rede de crescimento
econdmico. Foi assim que acabei
me encontrando em Sio Paulo. A
minha visita, que exigiu muitos me-
ses de preparativos, acabou sendo
extremamente construtiva.

Os cinco dias que ali passei fo-
ram incriveis. Antes de ir ao Brasil,

eu nio tinha ideia da imensidéo do
pais. A escala de grandeza é total-
mente diferente. Apenas para ir de
uma ponta a outra da cidade sdo
necessarias duas horas. A média da
populacdo das cidades no estado
de Sio Paulo é 350 mil habitantes,
o que corresponde a populacéo
inteira do cantfo de Valais. Até os
parques tecnoldgicos assumem
uma dimensfo inimaginavel. Num
dos dias, visitei o departamento de
uma universidade que abriga uma
incubadora. Enquanto andava pelo
complexo, tive a impressio de estar
atravessando o equivalente a duas

grandes cidades suicas.

Conheci pequenas e médias em-
presas criativas que surgiram nos tl-
timos anos no rico interior do estado
de Séo Paulo. Empresas com atuacéo
em setores muito interessantes para
o0 nosso estado, como tecnologia da
medicina, fitobiotecnologia, bem
como informacéo e telecomunica-
cdes. Dentre as empresas que a tive
oportunidade de visitar, fiquei muito
impressionada com a iMax Games,
que desenvolve jogos e tecnologia
relacionada a realidade aumentada.
Seus escritérios ficam numa casa
na zona residencial de Sio Carlos,

FOTOS: IMAX GAMES




uma cidade no norte do estado de
S&o Paulo. O ambiente que encon-
trei nesse lugar é muito especial, a
comecar pela aparéncia dos jovens
que ali trabalham. Diria que todos
tinham entre 20 e 40 anos de idade.
A atmosfera, também, era especial:
metidos em calcgas jeans e camise-
tas, os jovens passam 20 horas por
dia em frente a tela de computador,
sempre pensando em novas ideias.

Também visitei empresas como a

Cablevision, especializada em tele-
comunicacdes, a Dabi Atlante, que

produz instrumentos para cirurgia

dentéria, a Deltronix, fornecedora

de equipamentos hospitalares, e a

Ouro Fino, fabricante de produtos

agroalimentares e veterinarios. O

ambiente era bem diferente do que

eu havia encontrado na Imax Games,
mas mesmo assim fiquei impressio-
nada com a cordialidade e a delica-
deza dos empreendedores.

Essa visita me fez perceber um
grande nuimero de semelhancas
entre o Brasil e a Suica. A maneira

pela qual os centros tecnolédgicos
funcionam e suas ligacdes com as
universidades estfio entre os exem-
plos mais vividos dessas semelhan-
cas. Neste dominio, Suica e Brasil
dividem as mesmas expectativas.
Acredito que nossas experiéncias
realmente se complementam. As
conexdes estabelecidas com diver-
sas empresas durante minha estada
no Brasil foram extremamente enri-

quecedoras. O fato de poder conhe-
cer pessoalmente os atores locais
me permitiu entender melhor as
necessidades dessas corporacdes.
Para alguns, a caréncia é logistica —
como maximizar seus contatos com
clientes europeus —, enquanto para
outros talvez seja a necessidade de
encontrar novos “alvos” para seus
produtos e servicos ou criar novas
parcerias com institutos e universi-

1. Dia de trabalho
na iMax; parede
interativa...

2. ...ediscussoes
sobre novos
games

dades de alto gabarito. Nada disso
teria sido possivel por telefone. O
trabalho de Hamilton Belizario, di-
retor da area da agéncia da Grande
Genebra e Berna para o Brasil, tam-
bém me ajudou muito. Ele trabalha
€OMmMo NOSso representante perante
as empresas brasileiras e foi quem
coordenou minha viagem.

A comunicacdo foi muito facili-
tada pela abertura e curiosidade dos

nossos entrevistados em relacéo ao
que tinhamos para lhes oferecer. Fi-
quei impressionada com a gentileza
das pessoas. Em algumas areas eco-
némicas, vocé ndo pode dar como
certas essas atitudes, e esse foi um
aspecto muito gratificante da minha
viagem. Companhias trabalhando
em tais condicBes sdo exatamente
aquelas que o cantfo de Valais bus-
ca atrair. 1

*Jocelyne Pepin é dirigente da unidade de Novas Companhias no escritério de

desenvolvimento econdmico do cantdo de Valais, na Suiga. Esse cantdo é membro da drea da

Grande Genebra e Berna, i.e, a agéncia de desenvolvimento econémico da Suiga Ocidental.
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Bolsa de
Valores de
Sao Paulo:

investimentos

de fora

Na mira dos
forasteiros

Administradores de recursos criam fundos
especialmente desenhados para investidores
estrangeiros com apetite por titulos e agoes brasileiros

ROSA SYMANSKI

adoisanos,aBBDTVM,
braco do Banco do Bra-
sil e uma das maiores
administradoras de re-
cursos do pais, criou no
Japdo um fundo de investimentos
que tem 80% de suas cotas em pa-
péis publicos - titulos do governo
brasileiro — e 20% em papéis de em-
presas brasileiras que rendem divi-
dendos, como as gigantes Petrobras
e Vale. A reacdo dos investidores
japoneses foi calorosa. De 14 para
c4, o fundo conseguiu uma capta-
cdo equivalente a 100 milhdes de
reais. “E um exemplo de como essa
demanda pode ser surpreendente”,
afirma Carlos Takahashi, presiden-
te da BB DTVM. “O Brasil tem sido
muito procurado por investidores
interessados em seus ativos.” Para
dar conta dessa tendéncia promis-
sora, que tem por tras os bons fun-
damentos da economia brasileira,

as administradoras de fundos estéo
abrindo filiais em outros paises ou
formando parcerias com corretoras
estrangeiras para reforcar as ofer-
tas aos investidores estrangeiros,
que passaram a ver o pais como bom
destino para seus recursos.

Outros participantes do mer-
cado, além da BB

fundos de investimentos lastreados

em papéis brasileiros em dois con-
tinentes: Europa e Asia. No caso da
Mirae, o fundo lancado ha cinco
meses é composto de titulos do Te-
souro, tem rentabilidade de 12% ao
ano e captou 1 bilhfo de dolares. “A
demanda foi surpreendente”, afir-

ma Luciana Pazos,

DTVM, também \ chefe de gestio de
estdo explorando a Investidores fortunas da Mirae Se-
atracfio que o Brasil estrangeiros curities em Sao Paulo.
passou a exercer so- aprendem a O sucesso do pro-
bre investidores de . duto incentivou a Mi-
outros paises. E o ver o Brasil rae a criar novos pro-
caso da coreana Mi- como bom dutos com lastro no
rae, uma das maio- destino Brasil para oferecer a

res administradoras

de recursos do mun-

do, que lancou, ha cinco meses, um
fundo lastreado em papéis de renda
fixa brasileira. E também da HSBC
Global Asset Management, braco do
banco britdnico HSBC, que oferece

investidores estran-

geiros. “Estamos pla-
nejando lancar, em 2012, produtos de
recebiveis imobilidrios, ou seja, pa-
péis lastreados em créditos imobili-
arios, entre outros fundos atrelados a
papéis do Brasil”, adianta a executiva.



A experiéncia desses adminis-
tradores demonstra que nem todos
os investidores se comportam da
mesma maneira. Alcindo Costa, di-
retor de distribuicdo da HSBC Glo-
bal Asset Management, observa que,
na hora de escolher suas apostas, o
investidor da América do Norte
mostra preferéncias bem especifi-
cas. “Ele prefere comprar estraté-
gias globais, como fundos regionais
que investem em América Latina”,
afirma. No periodo entre 2009 e
2010, no entanto, um dos fundos
de sua administradora, que ofere-
ce posicOes em acdes de empresas
brasileiras e é negociado no exterior,
chegou a captar o montante de 10
bilhdes de délares. “Este é um fundo
em que a gestfo é feita do Brasil e
que teve uma boa acolhida pelo mer-
cado”, observa o executivo. Costa
constata que a crise global, aliada a
derrocada das bolsas do mundo nos

ultimos anos devido a crise do sub-
-prime nos EUA e as incertezas da
economia europeia, atrairam uma
leva de investidores para outro tipo
de fundos - aqueles de renda fixa.
“Descobriram que, por causa dos ju-
ros praticados no Brasil, os fundos
de renda fixa aqui rendiam muito
mais”, explica ele. “En-
tdo, assistimos a uma
imensa procura por

O HSBC

FFECHN e Rl R

tro fundo na area de infraestrutura,
um dos setores tidos entre os mais
promissores em consequéncia do
crescimento do pais. “Sera um fun-
do composto de small caps, ou seja,
acbes de pequenas empresas que
apresentam grande potencial de ex-
panséo em projetos de longo prazo”,
adianta Costa. “A
ideia é oferecer este
fundo primeiro no

esse tipo de produto; prepara mercado europeu
mas com o surgimen- fundo com e depois no Japio.”
to de medidas como o - Entre os bancos
aumento do Imposto agoes de brasileiros, o Itat
sobre Operacdes Fi- empresas de Unibanco planeja
nanceiras (IOF), vimos infraestrutura constituir dois no-

essa demanda enco-
lher”, observa Costa.

A estratégia do HSBC para ofere-
cer a estrangeiros novas oportuni-
dades de investimentos em solo bra-
sileiro nfo termina por ai. O banco
esta se preparando para lancar ou-

vos fundos de in-

vestimentos volta-
dos para investidores estrangeiros
em 2012, segundo afirmou a agéncia
Dow Jones, no fim de 2011, o diretor
de Gestéo de Recursos da Itat Asset
Management, Paulo Corchaki. Hoje,
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cercade 10% da carteira de ativos de
200 bilhdes de ddlares do banco es-
tdo em méos de investidores estran-
geiros — em grande parte japoneses.
A meta do Itad Unibanco é dobrar
essa participacdo para 20%, segun-
do amesma entrevista a Dow Jones.

Estudiosos dos movimentos
financeiros observam que essa
tendéncia de inter-
nacionalizacdo na

ABBDTVM

mercado em que ha muita competi-
célo e onde inovar é primordial”, diz
ele. “E a internacionalizacdo é uma
forma de inovacdo.”

Para a BB DTVM, que j4 es-
tava presente na Europa, nos Es-
tados Unidos e na Asia, isso quis
dizer passar a explorar também o
mercado latino-americano para a
colocacéo de papéis
brasileiros por meio

irea de fundos é s . de fundos de i ti-
processo que deve €St abrindo T T utea-
se consolidar. “E um mercados dos melhores que os
czti)rninho ;;m V‘Olt(;l”’ para papé|s Iére\liistoi ieiuni?
observa Moacir de o arlos Takahashi.
Oliveira Junior, pro- bra,SI_I'elros na No Chile, por exem-
fessor de negocios Ameérica do Sul plo, 0 BB DTVM fez,

internacionais da

FEA/USPedaFIAe

autor do livro Multinacionais Brasi-
leiras: Internacionalizagdo, Inovagdo
e Estratégia Global. Para ele, assim
como acontece com as empresas
brasileiras, os fundos também se-
guem uma tendéncia global. “E um

no segundo semestre

do ano passado, uma
parceria com a Principal, empresa
associada a BrasilPrevi, e ja cap-
tou 50 milhoes de dblares em um
fundo dirigido a investidores de
alta renda. “E um fundo de small
caps”, explica o executivo. “Teve

uma demanda excelente.”

Na Colémbia, a administradora
de recursos do Banco do Brasil fez
uma parceria com a corretora In-
terbolsa, um dos maiores grupos de
investimentos da América Latina,
para ganhar penetracio no mer-
cado. A primeira iniciativa da BB
DTVM em solo colombiano foi um
fundo, lancado em julho deste ano,
que ja alcancou uma captacéo de 30
milhdes de ddlares entre investido-
res pessoas fisicas. “E um fundo de
renda variavel, mas com um perfil
dindmico, ou seja, troca de posicdes
seguidamente conforme o cenario”,
afirma Takahashi. “Ele tanto pode
ser voltado para a¢des de empre-
sas como estar mais posicionado
em renda fixa, por exemplo.” A
criacdo desse fundo, na Colombia,
coincide com um momento em que
o pais vizinho passa por grandes
transformacdes, recuperando uma
imagem que ficou associada ao
trafico e a guerra civil durante dé-
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cadas. “O mercado de capitais esta
praticamente nascendo, tanto que
quase nio se veem bancos estras-
geiros por 14”, observa Takahashi,
deixando implicita a oportunidade
que se abre para as instituicdes fi-
nanceiras brasileiras.

Ele revela que a BB DTVM tam-
bém estuda oportunidades em ou-
tros mercados sul-
-americanos, entre

Mesmo em crise,

2

América do Sul, a distribuidora do
BB também faz incursdes no mer-
cado norte-americano, onde tem
como destaque um fundo voltado
para clientes private — investidores
que contam com recursos acima de
1 milhio de reais - em Miami, na
Florida. Lancado este ano, captou 43
milhoes de ddlares, de acordo com
Takahashi. “Nossa
ideia é irmos devagar

eles o Perue a Argen- ‘s em mercados como
tina. Neste ultimo, o a4 Europa esta os EUA, bastante
Banco do Brasil ad- narotade competitivos”, diz ele.
quiriu recentemente expansﬁo “Optamos por entrar
o Banco Patagonia de forma gradual.”

e hoje estuda seu dos f_un_dos Nem mesmo a
posicionamento e brasileiros Europa, mergulhada

estratégia na regido.

“Uma ideia é come-

carmos a atuar no Uruguai, também,
para oferecer fundos aos argentinos,
ja que detectamos que eles gostam
de investir fora do pais, por se senti-
rem mais seguros em economias de
fora”, sugere o executivo. Além da

em severa crise eco-

némica e politica, fi-
cou de fora dos planos de expansio
das administradoras de recursos
brasileiras. A mesma BB DTVM
enxergou na Irlanda a oportuni-
dade para a criacdo de fundos no
segundo semestre de 2010. Hoje, ja

1Telbes na 2 Costa, do
Bolsade SP: HSBC:deolho
interesse nas pequenas

estrangeiro  com potencial

somam 8 bilhdes de délares. A sede
fica em Dublin, escolhida porque,
assim como Luxemburgo, é uma
praca financeira importante e um
paraiso fiscal. A partir de Dublin, a
BB DTVM podera oferecer fundos
offshore - localizados no exterior e
sujeitos a uma legislacdo diferen-
ciada - para investidores interna-
cionais, fundos locais em paises eu-
ropeus e até carteiras voltadas para
fundos brasileiros, que agora podem
aplicar parte de seus recursos no
exterior. “Administramos varios
fundos de grandes corporacdes bra-
sileiras com filiais no exterior”, diz
Takahashi. “Verificamos que havia
uma demanda reprimida nessa area,
que combinou com nossa necessida-
de de crescer no exterior.”

Portugal, Cingapura e China
deverdo ser as proximas pracas de
atuacéio da BB DTVM. “A crise de
confian¢a no mercado financeiro
portugués o torna atrativo para
uma administradora como a nossa,
que estd com um excelente rating”,
afirma o executivo. Ja Cingapura e
China fazem parte de uma estraté-
gia de penetracio na Asia, que tem
como plataforma a base instalada no
Japdo, onde a distribuidora ja atua.
Toda essa movimentacéo confirma
a avaliacfo de estudiosos como o
professor Oliveira Junior, da FEA/
USP, e Fabio Gallo, professor de fi-
nancas da Fundacéo Getulio Vargas
(FGV) e da PUC-SP: o avanco das
administradoras brasileiras rumo a
outros mercados deve ser conside-
rado irreversivel. “Estd acontecendo
no mundo todo, mas no Brasil ganha
grandes proporcdes devido ao bom
momento da economia”, observa
Gallo. “Existe um mercado de in-
vestidores estrangeiros avidos por
nossos papéis”. il
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GlObE'TrOtter ® Viagens GVl 'n-,
MARCO REZENDE

g
Tintim, TAP Paris de

WINES ON THE Wing, ranking anual da revista antlgamente

Global Traveler para avaliar os vinhos servidos nas A 30 METROS da Place de
principais companhias aéreas do mundo, escolheu la Concorde, em Paris, onde a

a TAP - presidida pelo brasileiro Fernando Pinto — guilhotina funcionava a toda
como uma das Top Five na categoria de vinhos na durante a Revolugao Francesa,
classe executiva. Um painel de 31 jurados reuniu- no nimero 2 da Rue Cambon,

-se em Nova York para provar 136 vinhos servidos ha uma brasserie que exige

na primeira classe e na executiva de 28 empresas certo esforco para ser achada:
internacionais. Os vinhos portugueses se sairam Les Flottes, literalmente uma
bem: o Casa de Santar Reserva 2007, um D.O.C. descoberta. Pequena, cotovelo-
daregiao do Dao, foi apontado como o melhor -contra-cotovelo, informal, gar-
tinto servido na executiva em voos internacionais. ¢ons extraordinariamente gentis.
O Luis Pato 2010 ganhou terceiro lugar na catego- Comida tradicional com raizes
ria espumantes. O Paulo Laureano Reserva 2010, na Auvergne, o que significa pato
branco D.O.C. alentejano, foi considerado o quarto de todos os jeitos, foie gras, mas
melhor vinho. www.flytap.com
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HOTELARIA

Como falara l|'|:| ua
brasileira em Lisboa

O CORINTHIA HOTEL de Lisboa, pro-
priedade de um grupo de investidores
libios, passou por um lifting geral e ga-
nhou um spa de classe mundial. O hotel
fica perto da Praca de Espanha, na zona
financeira, perto da Fundacao Calouste
Gulbenkian e da loja El Corte Inglés,

e com vista para o Parque de Mon-
santo e o Aqueduto das Aguas Livres.
Os héspedes dos andares executivos
tém café da manha privativo no clube
executivo da cobertura, onde uma mesa
de docinhos, sanduiches e bebidas

fica armada durante a tarde. Em varios
periodos do ano, ha promogoes ofere-
cendo servigos de reunides gratis para
hdspedes pagantes do hotel — incluindo
salas equipadas, coffe break, celulares
para os participantes, infraestrutura
digital, etc. Os hdspedes brasileiros sao
acolhidos pessoalmente pela diretora
de Relacoes Publicas, Beth Jardel, vitiva
do ator Jardel Filho, ha décadas moran-
do em Lisboa. www.corinthia.pt

também um bife tartar que faz jus ao nome e, so-
bretudo fora do verao, frutos do mar fresquissimos.
Pontos altos: Michel, chefe da brigada de gargons,
pesquisa pequenos produtores de vinho nas me-
Llhores regioes e costuma sugerir grandes garrafas
com excelente relagao custo-beneficio. E o oeuf dur
mayonnaise da casa ganhou o prémio de Melhor de
Paris em 2011. Tipico dos velhos cafés e bistros de
operarios, o ovo cozido coberto de maionese sumiu
das casas de repasto mais abonadas até pelo custo
(e prego final) baixo demais. O prémio anual é dado
por gastronomos tradicionalistas que criaram uma
espécie de ONG para evitar a extingao do prato,

a Association pour la Sauvegarde de l'Oeuf Mayo
(Asom). www.brasserie-flottes.fr/restaurant
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[MIDIA |
Cuide-se, CNN

EXECUTIVOS QUE TRABALHAM no
Oriente Médio e no mundo drabe em geral
habituaram-se a seguir a 6tima progra-
magao em inglés da rede de televisao Al
Jazeera, controlada pela familia real do
Qatar. O agudo e independente olhar
local ao acompanhar as crises que varrem
paises como Tunisia, Libia, Egito, Siria e
Iemen atrai quem busca alternativas a
BBC e a CNN. A partir do comeco de 2012,
Al Jazeera tera concorrentes na regiao.
Quem ligar a televisao (ou a internet)

em hotéis do mundo arabe vai encontrar
novidades como a Sky Arabia, parceria
entre a British Sky Broadcasting (leia-se
Rupert Murdoch) e o grupo Abu Dhabi
Media Investment, controlado pelo sheik
Mansour bin Zayed al-Nahyan, da dinastia
que manda no emirado. E o principe Walid
bin Talal, bilionario saudita que controla
o império de midia Rotana, associou-se a
Bloomberg na rede Alarab. Os grandes sa-
tas ocidentais também ocupam espacos:
a Gra-Bretanha langou, ha algum tempo,
a BBC Arabic Television, e os Estados
Unidos financiam a rede Al Hurra.

1Hotel
Corinthia,
em Lisboa:
meetings
de graca

20 “oeufdur
mayonnaise”
do Les Flottes
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Leonardo na
corte londrina

A EXPOSICAO LEONARDO: Pintor na
Corte de Mil3o retine, pela primeira vez, na
National Gallery de Londres, a maior parte
dos poucos quadros conhecidos do artista,
gracas a empréstimos inéditos de museus
como os do Vaticano e o Hermitage, de Sao
Petersburgo. As duas versoes da Virgem

dos Rochedos — a da National Gallery e ado
Louvre — podem ser vistas lado a lado pela
primeira vez. Também faz parte da mostra
uma reprodugao em tamanho natural do
imenso afresco A Ultima Ceia, pintado por
Leonardo da Vinci na parede do refeitdrio
dos dominicanos em Milao. A mostra, que
adquiriu ares de evento pop, com frenesi
em busca de ingressos, termina em 15 de
fevereiro. A venda de ingressos pela inter-
net (que garantia até horario de entrada
na exposigao) esta esgotada, mas algumas
centenas de bilhetes s3o postas a venda
nos guichés todas as manhas. Fila de trés
horas para comprar e mais trés para entrar.
http://www.nationalgallery.org.uk/whats-on/
exhibitions/leonardo-da-vinci-painter-at-the-
-court-of-milan

LEONARDO DA VINCI

A = ’

Falencia, virgula
COM PATRIMONIO NEGATIVO, a American Airlines fez
o0 que toda empresa séria faria: pediu concordata preventiva
para reorganizar suas finangas e refinanciar sua imensa divi-
da (29 bilhoes de délares, para um patriménio de 26 bilhoes).

Com quase 900 avides, a AA transportou 100 milhoes
de passageiros no ano passado e domina o mercado entre
a América Latina e os Estados Unidos. Nenhum voo foi ou
devera ser cancelado por causa da concordata, e o programa
de modernizagao da frota continua. Como muitas outras
grandes empresas americanas antes dela, a companhia
aérea que tomou o lugar da venerdvel Pan Am no imaginario
coletivo no papel de simbolo da aviagiao devera sobreviver a
turbuléncia financeira. www.aa.com
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CHARUTOS 1Virgem dos

— Rochedos:
lﬂdﬂ Leonardo em
Londres

e ld Y

2 Havana:
festival de
charutos
como pretexto
para visitar

30novo
trem-bala
Beijing—
Xangai:
crise,

que crise?

Visite Cuba...

NA ULTIMA SEMANA de fevereiro, realiza-se em especialmente confeccionados para o evento, além de
Cuba 015° Festival del Habano, ou seja, a festa do testemunhar, se n3o o inicio da democracia de mer-
charuto cubano. Dificilmente, Fidel Castro (ou Raul, cado, pelo menos o inicio do fim da economia estatal.
o0 primeiro irmao) dard o ar da graga, como fazia nas No programa, além de visitas a zona de produgdo de
primeiras edicoes, mas quem for a capital cubana Vuelta Abajo, jantares gastronémicos e até um con-
poderd degustar charutos fresquissimos em formatos  certo no Teatro Karl Marx. www.habanos.com

O Expresso de Xangai

ATE O FIM de 2012, metade da
nova rede chinesa de trens de alta
velocidade — planejada para 30 mil
quilémetros no total — estara pronta.
A rota entre Beijing e Xangai estd
operando no sistema e ja é competi-
tiva com o avido. Os 1.300 quilome-
tros do trajeto sao percorridos em
cinco horas, a velocidade de até

312 quilémetros por hora, segundo
mostram os painéis eletrénicos
instalados nas extremidadades

de cada vagio. Tudo foi feito a
chinesa: trens modernos e confor-
taveis (nas trés classes), estagoes
modernissimas, servico de bordo
gentil e acolhedor.
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Barcelona,
por Fabiano
Fontenelle

Acapital da Catalunha
conquistou o brasileiro
Fabiano Fontenelle em 1999,
quando ele desembarcou ld
para fazer uma pés-graduagao.
Desde entao, o mineiro-
-candango (foto ao lado)
tornou-se também barcelonés
por escolha— sua mulher e
sua filha sdo catalas, e ele é
hoje o diretor comercial de
uma empresa que administra
centros de convengoes e de
negdcios. Com 1,6 milhao de
habitantes, a segunda maior
cidade da Espanha recebe mais
de 6,5 milhoes de turistas por
ano. Para entender o porqué,
basta pisar em Barcelona pela
primeira vez, diz Fabiano,
nosso guia neste passeio.
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Se tiver algumas horas...

NO MAPA, BOA PARTE de Barcelona se
desenha como uma malha quadriculada.
Essa area é o Eixample, o plano de cres-
cimento da cidade idealizado em 1860
pelo urbanista visionario Ildefons Cerda.
Por aqui come¢amos. Para o visitante
com pouco tempo, uma caminhada pelo
Passeig de Gracia partindo da praca Cata-
lunya— a avenida emblematica e o cen-
tro nevralgico da cidade — proporcionara
uma visao condensada e significativa
desta capital mediterranea. A arquitetura
dos edificios art nouveau (aqui chamado
de Modernismo catalao) é marcante. No
cruzamento da rua Aragé confrontam-
-se leituras distintas do estilo por trés de
seus maiores arquitetos: a Casa Batllo,
de Antoni Gaudi; a Casa Lled Morera,

de Lluis Doménech i Montaner; e a Casa
Amatller, de Josep Puig i Cadafalch (o
quarteirao — manzana, em espanhol — é

apelidado de manzana de la discordia).
Mais adiante, fica a Casa Mila (La
Pedrera), de Gaudi, o mais famoso do trio.
Sugiro visitar o Espago Gaudi, no sétao,
e passear no telhado, com suas peculia-
res chaminés. Quem se encantar com La
Pedrera vai querer conhecer outras obras-
-primas do arquiteto: a inacabada Igreja
da Sagrada Familia e o Parque Giiell,
ambas ao alcance de uma curta corrida de
taxi. Antes de partir, sugiro uma parada
num dos restaurantes desta regiao. Um
lugar classico é o Ciudad Condal, na Ram-
bla de Catalunya (paralela ao Passeig
de Gracia). Agradavel, sempre cheio, é
famoso pelas tapas (pequenas porgoes
para acompanhar a bebida).
Nao muito longe, a Fonda Gaig serve
comida catala tradicional —
leia-se bacalhau, vieiras, carnes e massas
— em ambiente moderno.




1Astorresda 2 La Pedrera, outra 3...e porfora,
Sagrada Familia: obra de Gaudi; sobre o Passeig
icone de Barcelona por dentro... de Gracia
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Se tiver um dia inteiro...

SIGA PARA O PARQUE de Montjuic, ao sul
da cidade. Barcelona foi bergo e residéncia
de grandes artistas, e no parque vamos
encontrar o museu/fundagao dedicado a um
dos maiores: Joan Miré. A Fundacio Mird é o
museu de que mais gosto aqui. O castelo no
topo da montanha, acessivel por um tele-
férico, é o lugar ideal para se ter uma visao
panoramica da cidade. De volta ao centro
antigo, é hora de conhecer o Museu Picasso.
O artista viveu os anos de juventude em Bar-
celona, e seu museu ocupa dois palacios da
rua Montcada, no bairro do Born. O acervo
recolhe obras desse periodo de formagao.

O Born tornou-se um lugar de referéncia,
com grande variedade de lojas e restauran-
tes. Nele esta a igreja gotica de Santa Maria
del Mar, para muita gente a mais bonita de
Barcelona. Costumo levar convidados a um
otimo restaurante basco, o Sagardi, a alguns
passos dessa igreja. Nao deixe de experimen-
tar o cogote de bacalhau ou o txuletdn (cos-
tela de boi). A dez minutos de caminhada, o
Mercado de Santa Caterina, na Cidade Velha,
combina a arquitetura do século 19 com uma
ousada restauragao moderna. E abriga o Cui-
nes Santa Caterina, restaurante que oferece
desde sushis até a comida de mercado catala
(que recomendo). Deixando o Born, ao cruzar
a Via Laietana, entramos no Bairro Gético, o
coragao medieval de Barcelona. O labirinto
de ruas estreitas e pequenos largos nos leva
a velha Barcino (o nome romano da cidade). A
Catedral, o Museu d’Historia de la Ciutat e a
Plaga Reial sao dignos de visita.

DIVULGAGAO/SAGARDI

DIVULGAGAO



5 Sonar: o maior
festival de musica
eletronica do mundo

4 Ovo com salada
liquida do Lasarte:
estrelas Michelin

1 Museu Mird, 2 Pintxos do
em Montjuic: ~ Sagardi, no Born:
imperdivel petiscos bascos

3 Tickets: tapas
assinadas
por Adria

Se tiver o fim de semana inteiro...

BARCELONA E UMA CIDADE gastronémica e, se eu
tivesse de recomendar apenas um restaurante, seria,
sem duvida, o original Tickets: onde mais encontrar a
alta cozinha de Ferran Adria, o chef-estrela da Catalu-
nha, aplicada as pequenas porg¢oes de um bar de tapas?
Mas reserve bem antes. O elegante Lasarte, de Martin
Berasategui, é outra casa excepcional, com duas estre-
las no guia Michelin: pratos criativos, qualidade e pre-
¢os altos. Nao deixe de provar a terrina de foie e angulas
defumadas! Bem diferente, o Envalira é outro favorito.
Fora da rota turistica, um pouco apertado, a comida é
otima e o ambiente caseiro. Recomendo as alcachofras
fritas e os pratos de arroz.

DIVULGAGAO/TICKETS

Vamos falar, afinal, da Rambla, a rua mais conhecida
de Barcelona. Vale enfentar a maré de turistas (e bate-
dores de carteira) para chegar as delicias do mercado
da Boqueria, que fica la. Ha registros de um mercado
de comidas no lugar desde o século 13! Mas atengao:
os melhores precos e produtos costumam ficar mais
para dentro, além da primeira linha de lojas. A poucos
metros, o Gran Teatre del Liceu é uma das grandes
casas de dpera da Europa. Esta é, também, uma cidade
musical; € comum encontrar o cartaz de “lotado” nas
bilheterias das salas de concerto e espetaculos de
todos os géneros, como o Sonar (www.sonar.es), o fes-
tival de musica eletrénica mais importante do mundo.
Tente programar-se com antecedéncia.

Barcelona tem quilometros de praia, mas nem
sempre as curtiu: a orla maritima era ocupada
por galpoes industriais e pesqueiros. O plano
urbanistico dos Jogos Olimpicos de 1992 virou a
cidade de novo para o mar. Um grande passeio
maritimo e praias que se estendem para o norte
abriram um novo espago publico (e turistico).

Na area da Vila Olimpica se concentram restau-
rantes e boates frequentadas por barceloneses
e visitantes, tais como Shoko e CDLC. Depois
do jantar (que na Espanha é muito tarde), esses
lugares costumam recolher as mesas e se trans-
formar em casas noturnas. O ambiente é jovem,
com muita gente bonita.

DIVULGAGAO
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RAFAEL DO PRADO RIBEIRO*

Balas,
chocolates
e corridas

Executivo brasileiro conta como a F-Indy
adocou o gosto de compradores americanos

AUMANOE MEIO, ARRUMEI mi-
H nhas malas e sai da Bahia rumo a Sdo

Paulo, para assumir a gestao do setor
de exportacao da Associacao Brasileira da In-
dustria de Chocolate, Cacau, Amendoim, Balas
e Derivados (Abicab). As vendas externas de
nossos produtos vém crescendo 12,5% ao ano.
Em 2010, as exportagoes brasileiras somaram
303 milhdes de délares, e até outubro de 2011
ja alcangavam 282 milhges de ddlares.

Como para qualquer outro executivo da
area, viagens internacionais fazem parte do
meu dia a dia. E, a cada viagem, a bagagem de
volta é sempre maior que a de ida, ndo apenas
pelo material trazido de fora, e sim, ainda
mais, pelo aprendizado. Tive uma experiéncia
marcante em abril de 2011, numa viagem aos
Estados Unidos.

Em parceria com a Agéncia Brasileira de
Promocgao de Exportagoes e Investimentos
(Apex-Brasil), empresas associadas a Abicab
foram a Chicago, no Meio-Oeste americano.
Tratava-se de uma viagem de negdcios, na
qual, além de participar de feiras e visitas
técnicas, as empresas fariam contatos com
potenciais compradores dos produtos bra-
sileiros. Durante a rodada de negdcios, cada
empresa tinha 30 minutos para conversar com
seus possiveis clientes. Mas como acelerar
essas negociagoes?

A resposta foi transformar o que seria
apenas um dia de negociagdes em trés dias de
convivéncia e interacao entre os participantes
do encontro. De Chicago, convidamos nossos

Rafael na Indy:
logo Sweet Brazil
no carro de Kanaan

RAFAEL DO PRADO RIBEIRO/ARQUIVO PESSOAL

clientes potenciais para assistir a centenaria corrida das 500
milhas de Indiandpolis, a mais tradicional da Férmula Indy, que
aconteceria no fim de semana. A Apex-Brasil é um dos patrocina-
dores da Férmula Indy, o que garantiu a Abicab um acesso espe-
cial as provas. No trajeto para o autédromo, nosso 6nibus seguia
com escolta da policia, livre dos engarrafamentos de transito
comuns nos dias de corrida. Uma 4rea vip estava a disposicao dos
convidados, com acesso livre aos paddocks e aos boxes e direito a
degustacao de produtos das empresas brasileiras participantes
do evento. Nesse clima, os compradores americanos se mos-
traram agradavelmente surpresos e descontraidos. Naquela
corrida, o carro do piloto brasileiro Tony Kanaan carregou o logo
da Sweet Brazil, a marca de exportagao da Abicab. Ele largou em
20° e chegou em quarto, e nds brincamos dizendo que foi a forga
do sweet que o impulsionou na pista.

Meses depois, em outubro, encontrei um dos convidados
daquela agdo num evento em Tampa, na Flérida. Ele, claramente,
ainda estava no clima da corrida, dizendo que frequenta o circuito
ha dez anos e que aquela foi sua melhor experiéncia em Indiana-
polis. Isso confirma que o Projeto Férmula Indy potencializou os
resultados da rodada de negdcios e das feiras em Chicago (onde
as empresas efetuaram 223 contatos e realizaram negocios na
ordem de 1 milhdo de délares). Para os 12 meses seguintes, as
expectativas de negdcios chegaram a 6,8 milhoes de ddlares.

Para nds ficou a prova de que a jungdo Sport & Business, tao
presente na cultura americana, funciona muito bem por aliar a
seriedade do negdcio a um momento de “quebra-gelo”. Se bem
explorada, pode trazer 6timos resultados e acelerar os negdcios
para as empresas participantes. Pretendemos ampliar nossa
participacao no Projeto em 2012. 1

* Rafael do Prado Ribeiro é gestor de exportagdo da Associagdo Brasileira da
Industria de Chocolate, Cacau, Amendoim, Balas e Derivados (Abicab).
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Adriano Araijo,
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