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Programas indígenas

Meio ambiente 
Mais do que refl orestar, a Eletrobras Eletronorte recupera as fl orestas com espécies 

nativas da região. Para isso, desde 1984, mantém o banco de germoplasma, onde está 
guardado o material genético de diversas espécies da Amazônia, permitindo assim a 

sua reprodução. Além de doadas para escolas e prefeituras, as mudas são usadas nos 
Planos de Recuperação de Áreas Degradadas. No entorno do lago da Usina Hidrelétrica 

Tucuruí, por exemplo, já foram recuperados mais de 97% da área impactada. 

A Eletrobras Eletronorte é responsável por dois programas indígenas que são 
referência mundial: Waimiri Atroari e Parakanã. Se antes esses povos corriam 

alto risco de extinção, a parceria da Empresa com a Funai garantiu que hoje essas 
comunidades tenham suas terras demarcadas e sua cultura resgatada. Livres 

da ameaça de desaparecer, eles agora têm uma estrutura permanente para 
atendimento médico, odontológico e controle de epidemias, com laboratoristas da 

própria comunidade. Os  programas também atuam na promoção da autonomia por 
meio do apoio de ações de educação, produção e proteção ambiental.

Responsabilidade social
Coordenadora regional do Programa Luz para Todos, a Eletrobras Eletronorte supera 
os grandes desafios da universalização de energia na Amazônia. Entre 2004 e 2010, 
investiu mais de 57,6 milhões de reais para levar energia a comunidades de ribeirinhos, 
aldeias indígenas e populações extrativistas que vivem em Áreas de Proteção Ambiental, 
beneficiando aproximadamente 4,2 milhões de pessoas.

Inovação e gestão da excelência
A Eletrobras Eletronorte teve um ano de muitas conquistas. É a primeira empresa 
do setor elétrico no mundo a receber o Prêmio Internacional de Manutenção (TPM), 
concedido pelo Japan Institute of Plant Maintenance. Está também, pela terceira 
vez consecutiva, entre as 20 mais inovadoras do Brasil na edição brasileira do Best 
Inovattor, promovida pela Revista Época, e, em 2011, torna-se a primeira empresa 
pública do setor elétrico  a ser reconhecida com o Prêmio Nacional de Qualidade. 
Um patrimônio brasileiro reconhecido como Empresa de Classe Mundial.

 www.eletronorte.gov.br

Aqui está uma 
empresa que investe 
em sustentabilidade 
com energia limpa 
e renovável.

Aqui também.
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Nova e mais bonita
Quem folhear esta edição 17 da PIB vai notar mudanças 

gráficas. A revista está mais leve e elegante, e esperamos 
que esteja também mais confortável para a leitura. Nossa 
matéria de capa apresenta algumas aves, infelizmente, ain-
da raras no ecossistema econômico brasileiro � pequenas 
empresas que fizeram um esforço bem-sucedido de inter-
nacionalização. Quando se fala em empresas internacio-
nalizadas, é quase automática a associação com grandes 
multinacionais para as quais, de certa forma, o mercado 
doméstico ficou pequeno. Mas essa não deveria ser a regra. 
Em países europeus, como a Alemanha e a Itália, boa par-
te das empresas exportadoras é pequena no tamanho, mas 
grande na eficiência e na tecnologia. Ainda não chegamos 
lá, mas alguns exemplos que mostramos na matéria de capa 
indicam que pequenos empresários brasileiros também já 
trilham esse caminho.

Outra surpresa é a matéria sobre vinhos finos brasilei-
ros, que começam a encontrar mercado em várias partes do 
mundo. Nas últimas décadas, produtores brasileiros inves-
tiram pesado em tecnologia e pesquisa. Ainda estão longe 
de desafiar a supremacia de nossos vizinhos vinicultores do 
Chile e da Argentina, mas o vinho brasileiro ganha merca-
dos e prêmios lá fora, e a PIB conta essa história no texto 
assinado por Suzana Camargo.

Empresas brasileiras de tecnologia da informação já se acostumaram a fazer 
as malas e correr o mundo. Mostramos, numa matéria especial, os exemplos de 
três companhias, criadas por jovens paulistas, cariocas e mineiros, que prestam 
serviços especializados e, graças à ubiquidade da internet, foram capazes de 
se internacionalizar ao clique do mouse. O editor Armando Mendes foi a Flo-
rianópolis conferir o trabalho inovador feito pela Audaces, empresa de Santa 
Catarina que abriu um nicho tecnológico na indústria da moda e tem clientes 
em cerca de 40 países. Voltamos nossa atenção, também, para o esforço que a 
Itália faz para sair de sua dupla crise: a de suas finanças públicas e economia, 
abaladas pelos efeitos retardados da crise de 2008/2009, e a da ressaca pós-
-Berlusconi de suas instituições políticas. Quem nos guia por esse panorama, 
que interessa por certo a qualquer empresário ou executivo brasileiro inte-
ressado em  fazer negócios na península, é o jornalista italiano Achille Bontà.

Por fim, Paris. A capital francesa nos é apresentada por Carlinhos Whate-
ly, fazendeiro e empresário paulista que cultiva antiga e assídua paixão pela 
cidade. Seu roteiro de descobertas, na seção Turismo Expresso, é um passeio 
íntimo e pessoal, às vezes pela cidade que os turistas conhecem; outras, por 
aquela que só ele poderia nos mostrar. Boa viagem e bom proveito!   

   

Nely Caixeta

Carlinhos  
Whately:
roteiro de 
Paris, que
poucos, 
como ele,
conhecem
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Prezados editores

“Sou editor e proprietário da 
revista Management Today, publi-
cada na África do Sul há 30 anos. 
Gostaria de cumprimentá-los pela 
revista PIB, que é muito informa-
tiva e muito bem diagramada. Te-
nho interesse em saber mais sobre 
as empresas brasileiras que estão 
fazendo negócios em meu país e 
os desafi os e os sucessos que es-
tão obtendo. 
aLaN dE SoUSa CairES 

Editor  da rEViSta MaNaGEMENt todaY

JoHaNNESBUrGo – ÁFriCa do  SUL

“Gostaria de parabenizar a revista 
PIB pela excelente qualidade edi-
torial, abrangência de assuntos 
e por um olhar sempre atento ao 
futuro do país. Matérias como “O 
caçador de ventos” e “As marcas 
brasileiras batem asas” nos dão a 
certeza de que o Brasil é a bola da 
vez, assim como a PIB.
aLdo BENEtUZE
SaNto aNdrÉ – SP 

“Sou assessor da Secretaria de 
Planejamento e Desenvolvimen-
to do Estado de Roraima e lei-
tor desta ótima revista há algum 
tempo. Como é de conhecimen-
to, Roraima é um estado frontei-
riço e com grandes chances de 
sair de sua economia baseada 
na administração pública graças à 
sua agricultura e ao comércio com 
países como a Venezuela e a Guia-
na. Fica aí registrada a sugestão 
para uma próxima matéria na PIB.
tÉrCio NEto
aSSESSor dE iMPrENSa da 
SECrEtaria dE PLaNEJaMENto 
E dESENVoLViMENto 
Boa ViSta – rr

“Tive o primeiro contato com a 
revista PIB há pouco mais de um 
ano em um hotel em São Paulo. 
Sempre me interessei pelo assun-
to ‘internacionalização’ – seja co-
mercial, cultural ou de qualquer 
natureza, e hoje sou acadêmico 
do curso de Relações Internacio-
nais em Fortaleza. Apesar de ser 
formado em Administração e Mar-
keting e de ter uma carreira sólida 
nessa área, decidi que este é o mo-
mento de ter a coleção completa 
da PIB, que, com certeza, vai me 
ajudar bastante a compreender o 
relacionamento corporativo, polí-
tico, comercial e cultural do Brasil 
e de suas empresas com o merca-
do exterior.
SÉrGio BraSiLiS 
GErENtE – GEStÃo CoMErCiaL 
& MarKEtiNG – drN
FortaLEZa – CE

“A revista PIB tem um papel de 
fundamental importância, pois 
acompanha o crescimento das em-
presas nacionais e sua expansão 
por todo o mundo. Uma sugestão: 
uma reportagem sobre as empre-
sas brasileiras que atuam no seg-
mento saudável e orgânico e que 
estão levando para fora produtos 
que trazem tantos benefícios ao 
consumidor.
aLEX FraNCiSCo da SiLVa
dirEtor CoMErCiaL – 
CriatiVoMoUSE CoMUNiCaÇÃo
SÃo FraNCiSCo do SUL – SC

CARTAS E E-MAILS PARA A REDAÇÃO NOS SEGUINTES ENDEREÇOS: AVENIDA FARIA LIMA, 1903, CONJ. 33 – 
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mundo e já somam 
mais de 700 lojas em 
todos os continentes
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“Quero ter a 
coleção completa 
da PIB para 
entender as 
relações do Brasil 
e de suas empresas 
com o exterior”
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Para derrubar 
barreiras

Muitos obstáculos ainda atrapalham o 
crescimento das novas multinacionais 
brasileiras e latino-americanas (as 
multilatinas), e um deles é a dificuldade 
de movimentar pessoas, bens e capitais 
entre os países da própria região. A Brasil 
Investimentos e Negócios (BRAiN), enti-
dade que busca promover a consolidação 
do Brasil como um polo internacional 
de negócios, lança, em maio, um estudo 
dissecando essas dificuldades e sugerin-
do soluções. 
“O relatório mostra que, se o continen-
te tivesse uma regulação geral para 
financiamentos para empresas e regras 
mais fáceis de mobilidade de pessoas, 
haveria um ambiente mais propício para 
o fomento das multinacionais da Améri-
ca Latina”, afirma o diretor de pesquisa 
da entidade, André Luiz Sacconato. 
“Além disso, uma integração financeira 
facilitaria o acesso ao capital fora das 
fronteiras.” 
O estudo foi coordenado por Guillermo 
Larraín, ex-presidente da SVS, o órgão 
de supervisão do mercado de valores e 
seguros no Chile (a CVM chilena). O rela-
tório faz parte de uma série de estudos 
produzidos pela BRAiN sobre os pilares 
em que deve se assentar a proposta de 
um polo global de negócios no Brasil. 

O Brasil se vê chegando lá, 
ou quase chegando. Os EUA 
veem o Brasil como um país 
grande, o mais importante 
da América Latina, 
mas nada próximo a 
uma potência global
Peter Hakim, presidente emérito do Diálogo 
Interamericano, um centro de estudos de Washington, explicando 
ao New York Times como Dilma e Obama usam lentes diferentes para 
olhar o Brasil.

Brasil com G  
(de Gisele)

Há 70 anos presente fora do 
país, o Banco do Brasil lançou, 
pela primeira vez, 
uma campanha de comunicação 
para o exterior. A garota-propa-
ganda é a modelo 
brasileira mais bem-sucedida 
de todos os tempos, Gisele 
Bündchen. Com o slogan “Banco 
do Brasil. Do Brasil para o mun-
do. Do mundo para o Brasil”, a 
ideia da campanha, criada pela 
agência Master, é mostrar o BB 
como o principal elo para negó-
cios brasileiros com investidores 
de todo o mundo.
Para o banco, a imagem mundial 
de Gisele é portadora de valores 
positivos, como o profissionalis-
mo, a experiência internacional 
e a sustentabilidade. “A marca 
do BB tem 203 anos e carrega 
a nacionalidade no nome”, 
destacou, em nota, o diretor de 
Marketing e Comunicação do 
Banco do Brasil, Hayton Jurema 
da Rocha. “Fazer uma associa-
ção com a Gisele sintetiza bem o 
atributo de brasilidade.” 
As peças da campanha estão 
sendo publicadas e exibidas na 
Europa, nos Estados Unidos e 
na Ásia, e o valor do investimen-
to não foi revelado. Os últimos 
passos da atuação internacio-
nal do banco – presente em 23 
países – foram transformar o 
escritório de Xangai, na China, 
em agência; abrir a BB Securities 
Ásia, em Cingapura, e finalizar 
a compra do EuroBank – banco 
de varejo norte-americano, com 
sede na Flórida, que vai passar 
a se chamar Banco do Brasil 
Américas.
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Remédios da 
natureza brasileira

Em março, os laboratórios Hypermarcas, 
Aché, EMS e União Química criaram, em 
parceria a Bionovis, uma “superfarma-
cêutica” que vai pesquisar, desenvolver, 
produzir, distribuir e comercializar me-
dicamentos biotecnológicos. Cada sócio 
possui 25% do capital da nova empresa, 
que pretende investir 500 milhões de 
reais nos próximos cinco anos, período no 
qual deve lançar seu primeiro produto. O 
presidente da Bionovis, Odnir Finotti, diz 
que o mercado internacional, a começar 
pela América Latina, também está no 
radar do novo laboratório. O mercado 
mundial de biotecnológicos cresce em 
um ritmo até quatro vezes maior que o 
de farmoquímicos, e tem potencial para 
ultrapassá-lo em cinco anos.
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Otimismo em alta

As empresas estrangeiras estão mais confiantes 
para investir no Brasil. E os principais motivos para 
isso são a estabilidade econômica e o atual ambien-
te político, aponta a sexta edição do Monitor da 
Percepção Internacional do Brasil, que foi divulgado 
em março pelo Instituto de Pesquisa Econômica e 
Aplicada (Ipea). 
A pesquisa é feita com representantes de embaixa-
das, câmaras de comércio, empresas estrangeiras 
e organizações multilaterais. O indicador relativo 
à influência do ambiente político doméstico sobre 
as decisões de investimento no Brasil por grandes 
corporações com sede no exterior atingiu 45 pontos 
na edição de março, o valor mais alto desde o início 
da pesquisa. 
O Brasil também apareceu como um dos três pri-
meiros colocados entre os países que mais devem 
receber Investimento Estrangeiro Direto (IED) nos 
próximos 12 meses, e a maioria dos entrevista-
dos acredita que a influência do país cresceu nas 
instituições multilaterais, como o Fundo Monetário 
Internacional (FMI).

Tecnologia 
à beira-mar

Depois dos laboratórios 
de pesquisas anunciados 
pela IBM e por fornece-
doras multinacionais da 
Petrobras, o Rio de Janeiro 
vai ganhar mais um centro 
para desenvolver tecnolo-
gia e inovação: o da ame-
ricana Cisco, a gigante dos 
equipamentos para redes 
de telecomunicações. 
A empresa anunciou um 
investimento de 1 bilhão 
de reais no decorrer dos 
próximos quatro anos 
para construir o centro, 
que desenvolverá tecnolo-
gias para atender especi-
ficamente às necessida-
des brasileiras – entre as 
quais, projetos na área da 
energia inteligente. 
Além do centro, a empre-
sa considera a possibilida-
de de expandir sua produ-
ção no país e investir em 
outros empreendimentos, 
como a abertura de um 
fundo de venture capital 
para a economia digital. 

Para os vizinhos,  
o Pez Urbano

O site de compras coletivas Peixe Urbano mergulha 
de vez em águas internacionais. A empresa anunciou, 
em março, a aquisição do rival Groupalia em seis 
países: Brasil, Argentina, México, Chile, Colômbia e 
Peru — nestes dois últimos países, o site brasileiro 
ainda não atuava. Dessa forma, o Peixe Urbano (ou 
Pez Urbano, em espanhol) passa de 16 milhões para 
mais de 20 milhões de usuários cadastrados e se 
torna a maior empresa latino-americana de compras 
coletivas. O cofundador e presidente, Julio Vascon-
cellos, diz que não estava em busca de novas aquisi-
ções, mas foi procurado pelo controlador espanhol 
do Groupalia, interessado em centrar suas operações 
apenas na Europa.
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Com a crise na Europa, que já deixou mais de 24 
milhões desempregados, o Brasil se tornou um dos 
destinos favoritos dos estrangeiros em busca de 
oportunidades de trabalho. Só no ano passado, 
mais de 70 mil profi ssionais receberam visto para 
trabalhar no país, o que representou um aumento 
de 25,9% em comparação com 2010, segundo 
dados do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE). 
A maioria dos vistos de trabalho (66.690 mil) foi 
temporário, com autorização de 90 dias a dois 
anos de estadia. 
Essa mão de obra estrangeira é cada vez mais 
qualifi cada. Das autorizações concedidas, mais da 
metade foi para profi ssionais com nível superior 
completo. O número de mestres e doutores quase 
triplicou, passando de 584 para 1.734. A falta de 

Prospectando trabalho
brasil é um dos destinos favoritos 
de europeus em busca de empregos

Rápidas

:: Para o Banco Mundial, o Brasil está entre os paí-
ses da América Latina e Caribe com menor vulnera-
bilidade a choques externos. O país tem margem de 
manobra na área monetária e um mercado interno 
que o ajudaria a resistir a nova crise, diz o banco. 

:: O Brasil foi homenageado na 25ª Feira Interna-
cional do Livro de Bogotá, em abril. Autores brasi-
leiros foram apresentados em destaque e editores 
puderam se encontrar com agentes do mercado 
colombiano.

:: O Inmetro e a Apex-Brasil assinaram acordo 
de cooperação técnica com o objetivo de apoiar 
as exportações e a competitividade das empresas 
brasileiras. Em pauta, a realização de estudos e a 
capacitação de empresários.

:: A Eletrobras planeja iniciar, em 2013, a cons-
trução de uma usina hidrelétrica e duas linhas de 
transmissão em Moçambique. O investimento, de 6 
bilhões de dólares, faz parte do processo de interna-
cionalização da empresa.

:: O SaveMe, agregador de cupons e ofertas de 
compras coletivas que pertence ao grupo Buscapé, 
fechou parceria com o comparador de preços Price-
Check, líder do segmento na África do Sul.  

:: A Qualcomm, gigante americana de tecnolo-
gia para celulares, abrirá um centro de pesquisa e 
desenvolvimento no Brasil, provavelmente em São 
Paulo. O foco são tablets, engenharia e aplicativos 
em nuvem para smartphones.

:: A Siemens do Brasil inaugurou em Curitiba, no 
Paraná, o primeiro centro de pesquisa e desenvolvi-
mento para smart grid (redes inteligentes de monito-
ramento de sistemas elétricos) da América Latina. 

:: Depois de abrir escritórios na Colômbia e em 
Miami, a CLM, empresa especializada em Risco e 
Segurança da Informação, Infraestrutura Avançada 
e Web Analytics, estuda chegar agora ao Peru, ao 
Chile e à Argentina.

Antena
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Plataforma da 
Petrobras:
um dos setores 
que atraíram
70 mil 
estrangeiros 
ao Brasil

pessoal qualifi cado no Brasil é uma  das razões 
deste aumento, explica o advogado especialista 
em Direito Internacional Luís Renato Vedovato. 
“Os europeus estão direcionados para os cargos 
mais qualifi cados, pois carregam a confi ança das 
multinacionais que aqui se instalam e possuem 
mais preparo que a média dos brasileiros”, diz ele. 
Engenheiros estrangeiros têm encontrado boas 
oportunidades, já que o país sofre com a escas-
sez desses profi ssionais. O Metrô de São Paulo, 
por exemplo, vai contar com a ajuda de técnicos 
espanhóis na expansão da sua rede. O setor de 
hotelaria e turismo também vem sendo procurado 
por trabalhadores de outros países, de olho nas 
oportunidades geradas pela Copa do Mundo de 
2014 e os Jogos Olímpicos de 2016.

há vAGAS 
Do total de vistos concedidos...

17.738 foram para 
trabalhadores do setor naval e de 
extração de petróleo. 

1.396 a profi ssionais de 
administração, gerência e altos 
executivos.

1.020 a investidores 
interessados em abrir seu próprio  
negócio no Brasil.
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Primavera brasileira na Macy’s

Quem visitar uma das lojas da 
Macy’s nos Estados Unidos a partir 
do dia 16 de maio vai entrar um 
pouco no espírito brasileiro. O Brasil 
foi escolhido para ser homenageado 
na campanha de primavera da maior 
varejista americana, batizada de A 
Magical Journey to Brazil (Uma jor-
nada mágica ao Brasil). As mais de 
800 lojas da rede vão ter decoração, 
produtos e eventos inspirados no 
país, além de promover uma campa-
nha para a proteção da fl oresta ama-
zônica. Tudo bem em tempo para 
receber os turistas brasileiros que 

devem chegar aos Estados Unidos 
em número cada vez maior, já que 
no recente encontro entre a presi-
dente Dilma Rousseff e o presidente 
norte-americano Barack Obama foi 
anunciada a abertura de dois novos 
consulados no país e confi rmada 
a negociação para que os Estados 
Unidos deixem de exigir visto dos 
brasileiros. Nos três primeiros meses 
deste ano, foram concedidos quase 
300 mil vistos. E no ano passado 1,5 
milhão de brasileiros visitaram os 
EUA, gastando uma média de 5,5 mil 
dólares por pessoa. 

De esquis e cartão de crédito

A capacidade dos brasileiros de sacar 
o cartão de crédito em andanças pelo 
mundo continua a espantar e acaba de 
inspirar a criação de uma joint venture en-
tre três operadoras de turismo de neve: a 
americana Ski.com, a brasileira SKI Brasil 
e a mexicana Holam Viajes. O objetivo 
é promover uma agressiva expansão do 
mercado de viagens de esqui para os Es-
tados Unidos, Canadá e Europa, criando a 
maior operadora especializada do mundo. 
“Esperamos dobrar o número de esquia-
dores brasileiros em destinos de neve em 
três anos”, afi rma Eduardo Gaz, diretor da 
SKI Brasil. Ou seja, passar dos atuais 100 
mil para 200 mil até 2015. As três opera-
doras já estão trabalhando em conjunto 
na integração tecnológica para reservas 
de passagem e hotéis. O plano é  deixar 
a joint venture pronta para processar re-
servas na próxima temporada de férias de 
outono/inverno no Hemisfério Norte, que 
começa em setembro. 

...e por falar nisso...

As grandes varejistas mun-
diais parecem estar mesmo 
de olho no Brasil. No início de 
março, o presidente da rede 
espanhola El Corte Inglés, 
Isidoro Álvarez, visitou imóveis 
em São Paulo, Rio de Janeiro, 
Salvador e Recife. O grupo 
teria a intenção de abrir em 12 
a 18 meses sua primeira loja no 
Brasil com a bandeira El Corte 
Inglés ou com a da rede de fast 
fashion Sfera. 

Antena
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Senac: 
cozinha 
francesa  
no Brasil

De olho no crescimento 
do mercado gastronômico 
no Brasil, o Centro Uni-
versitário Senac lançou 
quatro novos cursos de 
extensão universitária 
em parceria com a École 
Lenôtre, primeira escola 
de gastronomia da França. 
Os cursos são específicos 
para o mercado brasileiro 
e poupam os alunos de 
gastos com a viagem para 
um curso na França. “Esse 
tipo de  ação possibilita 
aos alunos e docentes de 
gastronomia entrar em 
contato com as tendên-
cias da profissão em uma 
das escolas gastronômi-
cas mais importantes do 
mundo”, ressalta Gisela 
Brandão, coordenadora de 
desenvolvimento de cur-
sos da área de gastrono-
mia do Senac São Paulo.

Pizza de Catupiry 
em Nova York

Demorou 101 anos, mas a 
tradicional fabricante de 
requeijão Catupiry garante 
que agora está pronta para 
entrar com força no exterior. 
Hoje, a empresa exporta 1% da 
sua produção para o Japão e os Estados 
Unidos, principalmente para matar as sau-
dades dos brasileiros que moram nesses 
países. Mas pretende aumentar, em breve, 
esse volume para tornar o produto tão po-
pular em outros países quanto é no Brasil. 
O sonho dos executivos da marca é que 
o requeijão produzido pela empresa seja 
incorporado como ingrediente de pizzas 
produzidas lá fora, como já foi aqui. 
Por isso, a incursão da Catupiry fora do 
país vai começar por Nova York, onde 
calcula-se haver cerca de 1,5 mil pizzarias. 
“Muitos brasileiros estão à frente dessas 
pizzarias, e nós queremos atendê-los”, diz 
o superintendente de marketing e comer-
cial da empresa, Alexandre Delmanto. 
A Catupiry espera que as exportações pas-
sem a representar 10% do faturamento 
nos próximos anos.Ad
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Fisk investe na 
África e nas Américas

A rede de escolas de idiomas Fisk investe na ex-
pansão internacional. A América Latina ganha-
rá, este ano, uma nova unidade no Chile, mas 
também estão previstas franquias nos Estados 
Unidos e em Angola, na África. “Todos os países 
cujas condições se mostrem favoráveis consti-
tuem, em princípio, mercados potenciais para a 
Fisk”, diz o diretor da Fundação Fisk, Christian 
Ambros. Das 1.002 unidades da franquia, 107 
estão fora do Brasil – 82 delas na Argentina. A 
operação internacional representa 10% do fatu-
ramento da marca, que chegou a 920 milhões de 
reais em 2011. Com a ajuda das novas escolas, a 
meta é superar 1 bilhão de reais em 2012. D
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Ambev avança no Caribe

Os rumores diziam que seria a Heineken, mas no 
fi nal foi a Ambev quem acabou fechando a compra 
de 51% da Cerveceria Nacional Dominicana, da 
República Dominicana, pertencente ao grupo León 
Jimenes (ELJ), dono da empresa de bebidas que 
produz a cerveja Presidente. A Ambev desembolsou 
cerca de 1 bilhão de dólares por uma participação 
indireta de 41,76% na CND, e outros 237 milhões de 
dólares por 9,3% que pertenciam à Heineken. 
Dessa forma, a Ambev e a ELJ formarão a maior 
empresa de bebidas do Caribe, por meio da holding 

Tenedora CND, que produzirá e comercializará cer-
vejas, maltes e refrescos na República Dominicana, 
San Vicente, Antígua e Dominica, e exportará sua 
produção a 16 países do Caribe, Estados Unidos e 
Europa. 
As companhias estimam que a combinação da 
Ambev e da CND teria uma renda líquida de 570 
milhões de dólares em 2011 e uma previsão de 
Ebitda (resultado bruto de exploração) combinado 
de aproximadamente 190 milhões de dólares para 
os primeiros 12 meses de operações.

3
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1 Investimento 
bilionário na 
CND faz da 
Ambev gigante 
também no 
Caribe

2 Sedrez, da 
Mosarte: 60 
pontos para o 
revestimento 
brasileiro 
na Europa

3 Fábrica de 
incubadoras 
da Fanem em 
Bangalore: um 
novo bebê a 
cada segundo

Fanem começa a fabricar na Índia

Líder na fabricação de equipamentos mé-
dicos de neonatologia, a Fanem acaba de 
abrir uma fábrica em Bangalore, na Índia, 
onde produz equipamentos de fototerapia 
e oxigenoterapia para atender o mercado 
local. Segundo a diretora executiva da em-
presa, Marlene Schmidt, a aposta se deve 
ao potencial do país, onde nasce um bebê a 
cada segundo.
A unidade começou a operar em março 
de 2012 com duas linhas de produtos. “A 
mão de obra está sendo treinada por nossa 
engenharia para chegar ao mesmo ponto de 
qualidade da nossa linha de produtos brasi-

leiros”, diz Marlene. Gerentes e funcionários 
indianos tocam a fábrica. A empresa pre-
tende incorporar, em breve, outros produtos 
na linha de produção, como incubadoras e 
berços.
“Ficamos surpresos porque a fábrica na 
Índia começou a funcionar em março e já 
representa 7% do nosso faturamento”, diz 
Marlene. “Esperamos atingir a marca de 10% 
no decorrer do ano.” Além da Índia, a Fanem 
dispõe de um escritório em Amã, capital da 
Jordânia, e exporta seus produtos para mais 
de 90 países. No Brasil, mantém duas unida-
des industriais em Guarulhos, São Paulo.

Remando contra a maré 

A Mosarte, líder no segmento de revestimentos 
especiais no Brasil, decidiu ir na contramão 
da crise que abala as economias do mundo rico – 
em particular a Europa – e investir no mer-
cado europeu em 2012. A ideia surgiu 
após a participação da empresa 
em uma importante feira da in-
dústria na Itália, no ano passado. 
“Vamos inserir nossos produtos 
inicialmente na Itália, França, 
Grécia, Áustria, Rússia e Alema-
nha, porque são países onde os 
profi ssionais da arquitetura, design 
e decoração demonstraram muito 
interesse por eles”, explica o pre-
sidente da empresa, Marco Aurélio 
Sedrez. Segundo Sedrez, a empresa 
está investindo na montagem de 60 
pontos de venda em países europeus, 
com a meta de faturar 30 milhões de 
reais com as exportações já em 2012 
– um crescimento de 10% em relação 
a 2011. “Crises geram oportunidades e 
facilidades em alguns casos”, diz ele. 
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Luxo de Starck em São Paulo

Em todo o mundo, há 47 empreendimentos imobiliários 
que, juntos, valem 7 bilhões de dólares. O motivo? Os 
imóveis receberam um tratamento especial do escritório 
de design de interiores britânico Yoo, especializado em 
“luxo assinado” para edifícios residenciais e comerciais. 
Depois de investir em outros países da América do Sul, 
como Argentina e Uruguai, a empresa, fundada pelos 
designers renomados Philippe Starck e John Hitchcox, 
chega ao Brasil, onde vai abrir um escritório em São Pau-
lo. Além de trabalhar com incorporadoras especializa-

das na classe A, a empresa ainda apostará em um nicho 
nunca trabalhado antes, mas que considera oportuno 
no mercado brasileiro: os shopping centers. “A expecta-
tiva do Yoo é ampliar os limites do setor imobiliário com 
o know-how internacional, já que a economia do país 
apresenta crescimento em expansão”, afirma a diretora 
para a América Latina, Carina Bendeck. “As pesso-
as podem e querem cada vez mais consumir design.” 
Estima-se que, com os projetos criados pela empresa, os 
empreendimentos se valorizem em até 20%.

Design brasileiro em Milão

Arquitetos, designers e formadores de opinião do mundo todo puderam conferir um pouco do melhor 
design brasileiro contemporâneo durante o Brazil S/A, evento paralelo à Semana de Design de 
Milão, que foi realizado entre 17 e 22 de abril. Produtos brasileiros de 11 setores parceiros da Agência 
Brasileira de Promoção de Exportações e Investimentos (Apex-Brasil) estiveram em exposição no 
Pallazzo Giureconsulti, construção histórica de Milão.
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1 Ambiente  
do Yoo: 
valorizando 
imóveis

2 Garrido: um 
novo perfil de 
visitantes em 
São Paulo

Quartos de hotéis sempre ocupados nas gran-
des cidades brasileiras são um dos reflexos 
diretos da crescente atenção que o Brasil 
vem despertando no exterior de uns tempos 
para cá. Nota-se, também, uma mudança no 
perfil dos hóspedes estrangeiros: o turista em 
férias há muito cedeu lugar aos visitantes que 
chegam para fechar negócios, cuidar da saúde 
e até mesmo para morar. Isso, segundo Heber 
Garrido, diretor do Transamérica Hospitality 
Group e do Hotel Transamérica Ilha de Coman-
datuba, traz novos desafios para a hotelaria 
brasileira.

Que mudanças são essas?
Trabalho na área de turismo desde 1990. 
Comparada ao momento que vivemos hoje, a 
hotelaria daquela época era de outro planeta. 
Éramos uma espécie de ilha sem acesso ao 
mundo exterior, um país “exótico” e “com-
plicado”, de acordo com os poucos turistas 
de negócios estrangeiros que recebíamos. A 
falta de treinamento e de conhecimento nos 
impedia de atender melhor os visitantes e, 
principalmente, de cativá-los para que eles 
retornassem ao país em nova visita.

perguntas 
para 
Heber 
Garrido

3

E agora?
Além dos visitantes habituais, que participam de 
eventos e reuniões de negócio na cidade, é crescen-
te o número de pessoas que chegam aqui em busca, 
por exemplo, de tratamento médico. Muitos outros 
chegam com suas famílias e ficam conosco durante 
meses antes de encontrar uma casa própria do seu 
agrado. O fato de nossos quartos serem transfor-
mados no segundo lar de famílias estrangeiras traz 
muitos desafios.

Que tipo de desafio?
Nossas unidades no Jardim Paulista recebem, por 
exemplo, muitos angolanos que vêm fazer tra-
tamentos cardíacos no Hospital do Coração e no 
Hospital Sírio Libanês. Vêm, geralmente, acompa-
nhados por um parente ou amigo. Como chegam a 
passar um mês no hotel e retornam, pelo menos, 
uma vez ao ano para os exames de rotina, esses 
hóspedes, em geral acima dos 60 anos, exigem 
tratamento especial, como dietas específicas 
prescritas pelos médicos e cuidados extras de nossa 
equipe. Nosso restaurante prepara um cardápio de 
acordo com as exigências médicas e, às vésperas de 
uma cirurgia, as refeições são servidas no aparta-
mento, para minimizar o esforço físico do paciente.

2
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Os produtores brasileiros de vinhos finos 
disputam o crescente mercado mundial. Seu 
desafio: provar que o país da caipirinha pode, 
também, produzir garrafas de qualidade.
Suz ana C amargo

V amos imaginar al-
guém que entre em 
uma loja de vinhos na 
Suécia, nos Estados 
Unidos, quem sabe 

na China ou no Japão (é na Ásia 
que o consumo mais tem crescido 
nos últimos anos). Diante dele ou 
dela, empilham-se garrafas com os 
rótulos quase míticos das grandes 
casas europeias, ao lado de outras 
de produtores renomados dos 
Estados Unidos, do Chile, da 
Austrália e da África do Sul. O 
que poderia levar esse consu-
midor a experimentar um vi-
nho do Brasil, um país que ele 
provavelmente associa apenas 
a calor, cerveja e caipirinha? 
Este é o desafio enfrentado por 
um punhado de casas viníco-
las brasileiras que há cerca de 
uma década tentam convencer 
o mundo de que no Brasil tam-
bém se fazem bons vinhos.

É um trabalho duro desfa-
zer a imagem preconcebida e 
tornar o produto conhecido — 

o resto do mundo, de maneira geral, 
mal sabe que existem vinhos bra-
sileiros. Vale a primeira impressão, 
sem segunda chance. “A primeira 
garrafa de vinho será comprada 
por curiosidade; o consumidor quer 
experimentar o vinho brasileiro”, 
avalia a enóloga Juciane Casagran-
de, diretora comercial da Vinícola 
Casa Valduga, de Bento Gonçalves, 
no Rio Grande do Sul. “Já a segunda, 

ele só vai levar se tiver aprecia-
do a primeira.”

Juciane fala com a experi-
ência de quem exporta desde 
2002, quando compradores 
americanos e europeus mos-
traram interesse por vinhos 
da Valduga em concursos 
internacionais. A vinícola — 
comandada por João, Juarez 
e Erielso Valduga, da terceira 
geração brasileira da família 
de origem italiana — produz 
hoje cerca de 2 milhões de 
garrafas por ano. Suas expor-
tações mais que dobraram em 
2011, enquanto as vendas in-

Pequenos,

atrevidos
mas

Barricas de 
vinho da 
Valduga: 
mercados 
no exterior
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PaLadar troPiCaL
PAÍSeS Que compraram mais 
vinho brasileiro em 2011 
(em % do total das exportações)  

1o Holanda  13,4%

2o China  12,1%

3o Reino Unido  11,3%

4o Estados Unidos  10,7%

5o Colômbia 10,7%

6o Alemanha  5,9%

7o Canadá  4,3%

8o Japão  4,2%

9o Noruega  3,3%

10o Dinamarca  3,1%

Fonte: Ibravin
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ternas cresceram cerca de 15%. Ain-
da assim, as vendas para o exterior 
não passam de 10% da produção to-
tal. Até 2015, a meta é chegar a 20%. 
O espumante Brut 130 e os tintos 
Gran Reserva Cabernet Sauvignon 
e Premium Cabernet Franc são al-
guns dos rótulos que têm vendido 
bem nas prateleiras do mundo.

O exemplo da Valduga, ao lado 
de outros produtores, mostra que 
o esforço das vinícolas brasileiras 
vem dando frutos, mesmo que numa 
escala ainda pequena. Juntas, as ex-
portadoras brasileiras de vinho ven-
deram lá fora, em 2011, pouco mais 
de 3 milhões de dólares, superando 
em 33,6% o valor de 2,29 milhões 
do ano anterior. Esses números re-
presentam cerca de 725 mil litros de 

vinhos finos e espumantes expor-
tados. São volumes e valores ainda 
modestíssimos. Os Estados Unidos, 
por exemplo, exportaram 1,3 bilhão 
de dólares em vinhos em 2011. Na 
comparação de volumes, a Itália ex-
portou 2,4 bilhões de litros de vinho 
e a França 1,4 bilhão de litros.

Mas é fácil entender a vontade de 
disputar uma fração desse mercado, 
que cresce a cada ano com a incor-
poração de novos consumidores em 
todo o mundo. E não se trata de um 
consumidor qualquer. “De forma 
geral, o mundo está bebendo mais 
e melhor”, diz Robert Beynat, CEO 
da Vinexpo, uma das maiores feiras 
mundiais do ramo. Projeções da In-
ternational Wine and Spirit Resear-
ch (IWSR) indicam que o consumo 

global de vinho deve aumentar 6,2% 
entre 2010 e 2015, atingindo 34,1 bi-
lhões de garrafas � um crescimento 
de 2 bilhões de garrafas. No ano pas-
sado, foram consumidos 31 bilhões 
de garrafas, 4,5% mais que em 2006.

Nesse universo em expansão, 
o Velho Mundo ainda manda. Os 
europeus bebem 62% da produção 
global de vinho. Os italianos são os 
que mais exportam em volume, e 
os franceses os que mais gastam ao 
comprar uma garrafa, seguidos por 
italianos e alemães. Trata-se de um 
mercado exigente, dominado por 
tradicionalíssimas casas europeias 
e ferozmente disputado por aquele 
time de produtores emergentes das 
Américas, da África e da Oceania ci-
tado no primeiro parágrafo. É a esse 

ParrEiraiS Na SErra

MAioR e mais importante região 
de vinhos do país, a Serra Gaú-
cha concentra 90% da produção 
nacional. O restante é produzido 
em Campanha, Serra do Sudeste 
e Campos de Cima da Serra, ainda 
no Rio Grande do Sul, além do Pla-
nalto Catarinense e do Vale do Rio 
São Francisco, no Nordeste, onde 
o clima seco e muito ensolarado 
faz com que as uvas tenham mais 
açúcar e, consequentemente, o vi-
nho tenha um aroma mais frutado. 
Além das vinícolas maiores, produ-
tores como Lidio Carraro e Santo 
Emílio também já começam a 
ganhar o mercado externo. A Casa 
Perini, que tem vinhedos em Gari-
baldi e Farroupilha, concentra-se 
no mercado dos Estados Unidos, 
onde aproximadamente 120 pon-
tos de venda comercializam seus 
rótulos. “Nossos vinhos estão em 
lojas da Flórida, Texas, Nova York 

e Ca-
rolinas 
do Sul e do 
Norte”, afi rma 
Franco Perini, gerente 
comercial da empresa. 
São vendas ainda tímidas, que 
não chegam a representar 0,5% 
da receita da Perini hoje. Entre-
tanto, para os próximos três anos, 
a vinícola projeta que 10% do fatu-
ramento venha das exportações.

PLANALTO CATARINENSE
CAMPOS DE CIMA DA SERRA

SERRA GAÚCHA
SERRA DO SUDESTE
CAMPANHA

Porto 
Alegre

Florianópolis

RS

SC

PR

Caxias 
do Sul

Bagé

Pelotas

Bento Gonçalves

Passo Fundo

Lages

São Joaquim

Palmas

Garibaldi
Canela

Gramado

Farroupilha

Encruzilhada do Sul

Uruguaiana

Santana do Livramento

Vacaria

Chapecó

Exportação

24 revistapib.com.br



segundo grupo que os brasileiros 
querem se juntar, com algumas mo-
destas, mas importantes conquistas 
até agora. Mesmo sem grande volu-
me de exportação, os rótulos nacio-
nais têm aparecido honrosamente 
em concursos (veja quadro na pági-
na 30) e começam ser oferecidos em 
restaurantes exigentes.

Há pouco tempo, numa degusta-
ção às cegas em um programa espe-
cializado na televisão japonesa, um 
importante enólogo local escolheu 
um vinho Miolo Reserva Merlot, 
produzido pelo Miolo Wine Group, 
também do Rio Grande do Sul, como 
o melhor entre 20 concorrentes in-
ternacionais (numa degustação às 
cegas, a origem e a marca dos con-
correntes só são reveladas depois 
da prova). Na Europa, restaurantes 
premiados pelo Guia Michelin ofe-
recem em suas cartas de vinhos ró-
tulos brasileiros. E, recentemente, o 
vinho tinto Quinta do Seival Castas 
Portuguesas 2006, também da Mio-
lo, foi escolhido para ser degustado 

nos eventos oficiais dos Jogos Olím-
picos de 2012, em Londres. Entre 
os 18 rótulos escolhidos, foi o único 
brasileiro.

Os experts reconhecem a evolu-
ção. Para o chileno Eugenio Eche-

verria, diretor executivo da The 
Wine School (escola que forma 
profissionais para o setor no Brasil, 
Chile e Colômbia), o país já produz 
vinhos muito bons. Ele ressalta a 
qualidade dos espumantes. “São tão 
bons quanto os franceses”, garante. 

“Os rótulos da Cave Geisse são exce-
lentes.” Ainda segundo Echeverria, 
os tintos brasileiros, especialmente 
os Merlot, também merecem elogios. 

“Um bom merlot brasileiro é melhor 

que um chileno ou argentino”, diz 
ele. Ainda assim, acredita que  as 
vinícolas brasileiras precisam in-
vestir mais em tecnologia e na edu-
cação formal de seus profissionais. 
Já um dos maiores importadores de 

vinhos do Brasil, o em-
presário Otávio Piva 
de Albuquerque, dono 
da Expand, nota que o 
vinho nacional de qua-
lidade tem uma traje-
tória ainda curta que, 
segundo ele, foi muito 
beneficiada pela aber-

tura das importações em 1990. “O 
padrão dos vinhos nacionais melho-
rou muito ao ter de concorrer com 
os importados”, diz Piva. “Entretan-
to, os vinhos importados ainda são 

As vinícolas brasileiras 
apenas começam a entrar 
num mercado de séculos 
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melhores; a Europa produz vinhos 
há milênios, e o Brasil está apenas 
começando.” 

O importador elogia a quali-
dade dos rótulos Valduga e, prin-
cipalmente, dos espumantes bra-
sileiros, que ele também compara 
aos melhores do mundo. A menção 
de Piva ao papel da competição na 
melhoria da produção nacional re-
mete à polêmica que o mercado vive 
hoje. Em julho de 2011, quatro en-
tidades do setor vitivinícola, entre 
elas o Instituto Brasileiro do Vinho 
(Ibravin), entraram com um pedido 
de salvaguarda comercial para o 
vinho brasileiro no Ministério do 
Desenvolvimento, Indústria e Co-
mércio Exterior (MDIC). A alega-
ção das entidades é que o produto 
brasileiro sofre concorrência desleal 
dos vinhos estrangeiros, o que afeta, 
principalmente, as pequenas viní-
colas. Na prática, a medida não iria 
aumentar a taxação sobre os vinhos 
estrangeiros, mas estabeleceria co-
tas de entrada por países. 

A salvaguarda temporária possi-
bilitaria a produção de vinhos finos 
de melhor qualidade a custo mais 
baixo, argumentam os defensores 
da medida. Contra eles se uniram, 
em protesto indignado, importa-
dores e consumidores receosos do 
impacto sobre seus bolsos. Antes 
mesmo da decisão do MDIC, alguns 
chefs, restaurantes e lojas já anun-
ciaram que, se a salvaguarda for 
aprovada, vão tirar os vinhos bra-
sileiros dos cardápios e prateleiras. 

“O mercado precisa estar aberto e li-
vre de protecionismo para que haja 
estímulo à melhora dos produtores 
nacionais”, afirma Piva, da Expand. 
O empresário sugere que uma me-
dida mais inteligente de estimular o 
consumo e aumentar a arrecadação 
seria reduzir os impostos. “Vinho é 
alimento, mas paga 25% de ICMS, 
quando deveria pagar 7%, como os 

alimentos da cesta básica”, diz Piva. 
Para além das disputas comer-

ciais, poucos negariam que o mun-
do dos consumidores de vinho é 
movido a avaliações subjetivas e 
lealdades passionais. Nele, a quali-
dade é importante, mas a marca e a 
imagem também são fundamentais. 
Para enfrentar o déficit brasileiro 
nesse quesito, uma especialista está 
trabalhando nos mercados interna-
cionais: a consultora de marketing 
Angela Hirata, conhecida pelo tra-
balho de divulgação das sandálias 
Havaianas no mundo e pela façanha 
de transformar o plebeu calçado de 
borracha em um dos casos de maior 
sucesso de uma marca brasileira no 
exterior. Angela é consultora, des-
de 2009, do projeto Wines of Brasil, 
uma parceria entre a Agência Brasi-
leira de Promoção de Exportações 
e Investimentos (ApexBrasil) e o 
Ibravin, entidade criada há 14 anos 
no Rio Grande do Sul, o estado bra-

sileiro campeão na produção de vi-
nhos. O objetivo era auxiliar produ-
tores de vinhos finos e espumantes 
das regiões Sul e Nordeste a aumen-
tar suas exportações em volume e 
valor agregado.

A consultora vê no Brasil alguns 
atributos vantajosos na luta pelo 
mercado global. O terroir local, para 
Angela, dá aos vinhos brasileiros 
traços peculiares, marcados pela 
bagagem cultural dos produtores, 
descendentes de imigrantes euro-
peus (no jargão do ofício, terroir é 
um conceito que combina as carac-
terísticas de clima e solo de uma re-

gião com as técnicas e tradições de 
seus vinhateiros). “Além disso, os vi-
nhos do Brasil são menos alcoólicos, 
mais frescos e jovens, o que é uma 
tendência global”, diz ela. E lamen-

ta que ainda se sustente 
no país o velho paradig-
ma de que o Brasil não 
produz vinhos de nível 
internacional. “Há cer-
ca de 15 anos, nossos 
produtores iniciaram 
fortes investimentos 
em tecnologia e estudo 

e hoje produzem vinhos de exce-
lente qualidade, como provam os 
mercados que temos conquistado lá 
fora”, afirma Angela. “Precisamos 
aprender a valorizar os nossos pro-
dutos de qualidade.”

O projeto Wines of Brasil defi-
niu alguns países-alvo prioritários 
para a investida internacional dos 
rótulos brasileiros: os Países Bai-
xos, o Reino Unido, a Alemanha, 
a Polônia, a Suécia, o Canadá e os 
Estados Unidos — que acabam de 
assumir a liderança como o maior 
mercado mundial consumidor de vi-
nhos. Para atrair a atenção sobre o 
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produto brasileiro, a campanha nos 
Estados Unidos inclui, desde 2010, 
degustações para compradores de 
vinhos nos bastidores das corridas 
automobilísticas de Fórmula Indy, a 
convite do projeto. A cidade-estado 
chinesa de Hong Kong, que tem um 
regime econômico e político parti-
cular, também entrou na lista dos 
destinos prioritários.

O estudo da ApexBrasil levou 
em conta não apenas o consumo em 
cada país, mas também o peso dos 
vinhos importados — em especial 
os rótulos do Novo Mundo — e os 
preços alcançados em cada mercado. 
São 35 as vinícolas participantes — 
20 delas já exportam e, em 2011, 14 
fecharam negócios com importado-
res internacionais. “Foi uma gran-
de vitória e um importante avanço, 
porque enfrentamos a forte crise 
que abalou a economia europeia e 
ainda tivemos como obstáculo um 
câmbio desfavorável”, celebra a ge-
rente de promoção comercial do 
projeto, Andreia Milan.

A crise, aliás, atrapalhou a cur-
va ascendente das exportações dos 
vinhos brasileiros. Em 2008, antes 

do desastre, o programa Wines of 
Brasil tinha alcançado seu recorde 
em valor de exportações até o mo-
mento: 4,7 milhões de dólares, que 
se reduziram à metade em 2009. O 
resultado de 2011, portanto, é um 
ponto positivo numa trajetória de 
recuperação que se revela também 
no número de países compradores — 
foram 31 em 2011, quatro a mais do 
que em 2010 — e na medida do valor 
agregado às exportações: segundo 

o Ibravin, o preço médio por litro 
exportado passou de 2,15 dólares em 
2010 para 4,34 dólares em 2011 (sem 
taxas e fretes). Em geral, os vinhos 
brasileiros chegam ao consumidor 
final no exterior a um preço entre 
15 e 20 dólares a garrafa, mas há 
rótulos que podem alcançar faixas 
superiores, de até 40 dólares.

O Wines of Brasil traça metas e 
faz estudos para o setor, mas produ-
tores individuais têm suas próprias 
estratégias de exportação. No caso 
da Miolo, a internacionalização 
passou por investimentos em tec-
nologia e uma parceria com outra 

“cria” do Brasil que caiu no gosto do 
mundo: as churrascarias, em parti-
cular as espalhadas pelos Estados 
Unidos. Num primeiro momento, 
a vinícola levou seus produtos às 
brazilian barbecue houses, acom-
panhando o festim de carnes que 
espanta e encanta os estrangeiros. 

"As primeiras exportações sofreram 
com a barreira do desconhecimen-
to", conta Morgana Miolo, gerente 
de relações internacionais do grupo. 
Foram necessárias muitas viagens, 
feiras e eventos de degustação para 
que o vinho brasileiro começasse a 
ser conhecido além do círculo dos 
brasileiros emigrados. O esforço 
deu resultado: em 2011, foram 320 
mil garrafas exportadas, 40% mais 
que em 2010. A expectativa para 
2012 é que sejam vendidas lá fora 
400 mil garrafas.

As exportações da Miolo chegam 
a 10% da produção total, mas a meta 
é fazer esse número crescer para 
30% até 2020, dentro de um plano 
estratégico definido em 2002. “Já 
nessa época queríamos nos tornar 
uma empresa internacional, mas 
não sabíamos exatamente o que 
deveríamos fazer”, revela Morgana. 
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“Decidimos, então, contratar um 
enólogo francês, Michel Rolland, 
para ser nosso consultor” (Rolland é 
um especialista famoso e polêmico: 
enquanto alguns dão crédito a ele 
por ter ajudado a elevar a qualidade 
do vinho de vários produtores não 
tradicionais, outros o acusam de 
uniformizar os gostos e incentivar 
uma cultura vinícola padronizada e 
globalizada, que aplaina as diferen-
ças locais e elimina as peculiarida-
des das regiões produtoras). A Miolo 
diz ter investido, em dez anos, 120 
milhões de reais em tecnologia de 
ponta, mudas importadas, novas 
instalações e equipamentos. Tem 
hoje um portfólio com 100 rótulos 
e exporta para 32 países — a Ingla-

terra responde, sozinha, por 30% 
das vendas. Além do Quinta do Sei-
val, escolhido para as Olimpíadas, os 
vinhos das linhas Reserva, Cabernet 
Sauvignon e Lote 43 são os rótulos 
da vinícola mais comprados no ex-
terior.

Quem consultar a lista dos maio-
res importadores do vinho brasilei-
ro (veja quadro na página 23) notará 
que não constam dela os produtores 
mais tradicionais. É natural, pois 
países como França e Itália, com 
grande tradição de produção e con-
sumo de vinhos, não são, nem pode-
riam ser, o alvo das vinícolas brasi-
leiras. Seus orgulhosos consumido-
res preferem a bebida produzida em 
solo local, ou quando muito europeu. 
Entre os consumidores emergentes, 
entretanto, o continente asiático 
chama a atenção. Só na China, o 

consumo de vinho entre 2006 e 2010 
cresceu 140%. Como é comum em 
sociedades que enriquecem rapida-
mente, comprar e conhecer vinhos 
estrangeiros — ou pelo menos afetar 
conhecer — tornou-se lá sinal de as-
censão social, ao lado de grifes de 
roupas caras e carros importados. O 
país acaba de passar a Inglaterra e 
tornar-se o quinto maior consumi-
dor mundial (é também, desde 2011, 
o segundo destino na lista dos com-
pradores brasileiros). Seu mercado 
deve crescer 54% até 2015.

Outro destino asiático atraente é 
o Japão, o oitavo comprador do Bra-
sil. Vinhos da França, Itália, Chile e 
Argentina dominam o mercado ja-
ponês, e Angela Hirata fez no país 

um trabalho de reposi-
cionamento de marca, 
em particular da Miolo. 
Até então, os vinhos do 
Brasil estavam restritos 
aos locais frequentados 
por dekasseguis (tra-
balhadores migrantes) 
brasileiros. O esforço 

entre importadores locais resultou 
em uma maior exposição em locais 
estratégicos. Atualmente, os vinhos 
Miolo são encontrados em cerca de 
200 pontos de venda nobres no Ja-
pão, e até em mangá japonês a mar-
ca apareceu recentemente. Além da 
Miolo, Valduga e Vinícola Salton 
também estão entrando no merca-
do japonês. “Esse é um trabalho de 
formiguinha; você vai, mostra, con-
versa...”, conta Angela. “Tem gente 
que ainda pergunta: no Brasil tem 
vinho?” Se o objetivo é abrir espaço 
para um vinho desconhecido, o pri-
meiro passo — diz Ângela — é chegar 
aos sommeliers dos melhores restau-
rantes e hotéis e escolher lojas es-
pecializadas de renome. Os vinhos 
premium brasileiros, de qualidade e 
preço mais altos, não são vendidos 
em supermercados.

Esse é um caminho que a Casa 
Valduga também está percorrendo. 
Juciane, a responsável pela comer-
cialização na empresa, conta que 
tem conseguido colocar seus vinhos 
em cartas de restaurantes famosos, 
com duas ou três estrelas no Guia 
Michelin, como o De Karmeliet, na 
Bélgica; o Aqua no The Ritz-Carl-
ton de Wolfsburg, na Alemanha; e 

o Savoy, em Londres. “Isso é muito 
recompensador, prova que a quali-
dade dos nossos produtos está sendo 
reconhecida”, diz ela. 

Entre os principais destinos de 
exportação da vinícola estão os Es-
tados Unidos, o México e a Alema-
nha. “A Escandinávia tem se torna-
do uma região muito interessante, 
porque lá não se fala tanto em crise”, 
comenta Juciane. “Outra prioridade 
este ano é a China.” Na Alemanha, 
os rótulos Valduga são encontrados 
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em 300 lojas e mais de 200 restau-
rantes, diz a executiva. Um vinho 
que tem vendido bem é o Marselan, 
feito  com a uva francesa do mesmo 
nome, um cruzamento entre Grena-
che e Cabernet Sauvignon.  As mu-
das cruzadas vieram da França e fo-
ram plantadas em Encruzilhada do 
Sul. “Tem feito um imenso sucesso, 
pois, além de ser um vinho do Novo 

Mundo, é ainda uma nova cepa” afir-
ma Juciane. “Os sommeliers adoram 
esse tipo de novidade.”

Rosana Pasini, gerente de expor-
tações da Vinícola Aurora, de Bento 
Gonçalves, acredita que os vinhos 
brasileiros, jovens e fáceis de beber, 
já estão fazendo sua marca. “Têm 
uma identidade própria, com a cara 
do Brasil”, afirma Rosana. No jargão, 
um vinho jovem é aquele que pode 
ser bebido pouco tempo depois de 
produzido, sem necessitar de um 

longo envelhecimento; e fácil de 
beber se refere a vinhos leves e me-
nos alcoólicos que se prestam a um 
consumo informal, em oposição aos 
vinhos envelhecidos e complexos 
mais associados aos rituais da alta 
gastronomia. Fundada há 81 anos 
por imigrantes italianos, a Aurora 
é uma grande cooperativa vinícola, 
reunindo a produção de 50 milhões 

de quilos de uvas cultivadas por 
1.100 famílias. Os rótulos da 
marca estão em mais de 20 
países, três deles conquis-
tados no ano passado: Nova 
Zelândia, Taiwan e Finlân-
dia. Os Estados Unidos são 
o maior importador dos pro-
dutos Aurora, seguidos pelo 
Japão. A expectativa para 
2012 é de um crescimento de 
50% nas exportações, com um 
aumento nas vendas de espu-

mantes para os Estados Unidos e de 
vinhos tintos para a China.

A identidade própria de que fala 
Rosana é alimentada ainda pelo 
bom momento que o país vive. Hoje, 
tudo o que chega do Brasil é visto 
com bons olhos, registra Juciane, 
da Valduga. “Quando falamos em 

Brasil, as pessoas abrem um 
sorriso no rosto.” O que falta 
fazer, então, para aproveitar 
a onda e ampliar os nichos 
do vinho brasileiro no mer-
cado mundial? Entre outras 
coisas, falta baixar os custos 
internos de produção e trans-
porte. Em muitas lojas lá fora, 
o vinho nacional é mais caro 
que o chileno, ainda que o vi-
zinho seja mais familiar e de 
qualidade já reconhecida.

2 A Miolo, 
no Vale dos 
Vinhedos 
(RS): há mais 
de 100 anos

1 Morgana 
Miolo: custo 
interno torna 
vinho brasileiro 
mais caro

2

FO
TO

S:
 D

IV
U

LG
A

çã
O

revistapib.com.br 29



Esther Bucher, gerente de pro-
duto da Mövenpick Wine, vive 
esse problema. A loja dela é uma 
das maiores da Suíça e preza pela 
qualidade do atendimento: os clien-
tes recebem aconselhamento de 
funcionários com grande conhe-
cimento em vinhos. “Houve uma 
grande melhora no marketing e na 
percepção dos vinhos brasileiros 
nos últimos anos”, constata Esther, 
que os vende desde 2010 e oferece 
atualmente um rótulo brasileiro, o 
Cabernet Franc Pequenas Partilhas, 
da Aurora. “São bons vinhos, com 
um toque exótico”, diz ela. Mas são 
caros em relação aos dos vizinhos 
sul-americanos, observa, especial-
mente quando se levam em conta os 
fatores preço e qualidade.

Uma das razões para tanto é que 
o produto brasileiro já deixa o país 
com um preço alto. “O frete de um 
contêiner de Bento Gonçalves até 
o Porto de Rio Grande pode custar 
mais que o frete que se paga do Rio 
Grande até a China de navio”, critica 
Morgana Miolo. Outro problema é 
a pequena escala da produção. En-
quanto Chile e Argentina possuem, 
cada um, mais de 200 mil hectares 
de uvas plantadas, o Brasil tem 92 
mil hectares. E, finalmente, alguns 
especialistas apontam que não há 
uma cepa brasileira emblemática, 
como a Malbec e a Torrontés na 
Argentina, a Shiraz na Austrália e 
a Pinotage na África do Sul. Vinhos 
produzidos com a uva-símbolo do 
país  vendem mais, e há quem aposte 
que esse lugar, no Brasil, será ocupa-
do pela Merlot, que tem se destaca-
do nas plantações da Serra Gaúcha.

É necessário, ainda, educar o 
consumidor estrangeiro sobre as 
origens do vinho brasileiro. Angela 
Hirata costuma contar a história do 
país e dos imigrantes italianos que 
trouxeram técnicas e expertise viní-
cola para o Sul do Brasil. Os vinicul-

tores gaúchos já sabem que precisam 
levar o mapa do Brasil aos eventos de 
que participam � conta Juciane, da 
Casa Valduga � para mostrar que as 
regiões produtoras têm clima e ge-
ografia próprios, diferentes da ima-
gem praieira do país. “Falamos sobre 
a altitude, a temperatura média, as 
estações do ano bem definidas e a 

localização próxima de outros paí-
ses produtores”, diz ela. Para que o 
comprador internacional visualize 
onde é feito o vinho nacional, o Wi-
nes of Brasil criou material impresso 
que detalha especificidades de solo, 
clima e das uvas plantadas em cada 
região. “Sempre falo que o Brasil faz 
um vinho de qualidade, como o eu-
ropeu, com um tempero tropical”, 
afirma Angela.

A exposição internacional tam-
bém revelou outras áreas em que 
o produtor brasileiro precisaria 
dar um salto, como o visual das 
garrafas. “Fizemos uma grande 
reformulação da marca inspirados 
no que vimos em termos de em-
balagens e rótulos”, diz Juciane. 
E conta que as garrafas Valduga 
já receberam elogios por sua ele-
gância numa feira na Alemanha, a 
ProWein 2012. Finalmente, o pró-
prio consumidor brasileiro precisa 
olhar para o vinho do país de forma 
diferente, acreditam os produtores. 
Sempre houve um preconceito em 
relação aos rótulos nacionais, mas 
isso está mudando.

Para Angela Hirata, faltava 
deixar a timidez de lado e afirmar 
que o vinho brasileiro é bom.  “O 
mercado interno nunca foi trata-
do da maneira como deveria”, diz 
a consultora. “Eu achei bárbaro a 
presidente Dilma Rousseff, quando 
assumiu, servir para as autoridades 
internacionais vinho Valduga; a 
atitude dela valorizou o que é nos-
so”. Juntas, as vinícolas brasileiras 
estão provando que o vinho brasi-
leiro pode ser uma bela surpresa 
entre os vinhos do Novo Mundo. 
As vendas e o reconhecimento de-
monstram isso. “Estamos escre-
vendo as primeiras linhas da histó-
ria do vinho brasileiro no mercado 
externo”, arremata Juciane Casa-
grande. “É um momento de grande 
responsabilidade para todos nós.”    

QUadro dE MEdaLHaS

ALGunS doS PRinCiPAiS 
prêmios recebidos por vinhos 
brasileiros em 2011:
:: ViNíCoLa aUrora

Medalha de ouro – Aurora 
Espumante Moscatel Rosé, no 
Vinalies Internationales (Paris, 
França).

:: MioLo WiNE GroUP
Best Buy (melhor compra) – 

Miolo Merlot Safra 2005, indica-
ção da publicação americana Wine 
Enthusiast.

:: CaSa VaLdUGa
Medalhas de ouro – Reserva 

Blush 2009, no Concurso Inter-
nacional Vinos y Espirituosos 
(Espanha). 

:: ViNíCoLa GEiSSE
degustação – Cave Geisse Brut 

1998, destaque de alta qualidade 
da crítica Jancis Robinson, Wine 
Future 2011 (Hong Kong). 

:: ViNíCoLa doMNo
Medalha de ouro – Ponto Nero 

Espumante Brut, no Vinalies Inter-
nationales (Paris, França).

:: ViNíCoLa SaLtoN
Medalha de ouro – Volpi 

Cabernet Sauvignon 2008, no 
Challenge International du Vin 
(Bourg sur Giron, França).  
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Fala-se 
português
Cada vez mais estrangeiros estudam 
o idioma falado no Brasil, para 
vir trabalhar ou atender viajantes 
brasileiros lá fora  
taN i a meNa i ,  Nova york

N a edição de março 
passado da revista 
Intelligent Life, uma 
publicação da britâ-
nica The Economist, 

correspondentes estrangeiros es-
creveram ensaios sustentando por 
que alguém deveria aprender o idio-
ma dos países onde trabalha. Um 
repórter manifestou-se a favor do 
árabe, outro disse que o chinês era o 
melhor, e um editor até defendeu o 
latim. Coube à repórter Helen Joyce, 
que chefia a sucursal da revista em 
São Paulo desde 2010, convencer os 
leitores de que o português (do Bra-
sil) é a melhor língua para se apren-
der hoje. Em defesa do argumento, 

listou suas razões: com 190 milhões 
de falantes e projeção de cresci-
mento econômico sólido, o Brasil 
abriga não só a floresta amazônica, 
como também a maior diversidade 
de fauna e flora do mundo. Possui 
belíssimas praias, um clima sempre 
agradável e uma cidade como São 
Paulo, a capital financeira da Amé-
rica Latina. Além disso, ela lembrou 
que apenas 10 milhões de brasileiros 
falam um inglês razoável, e concluiu 
dizendo de seu orgulho  de, no futu-
ro, seus filhos – hoje com 10 e 5 anos 

– poderem estampar nos currículos 
sua fluência em português. 

A jornalista retratou uma per-
cepção cada vez mais comum em vá-

rias partes do mundo. Há um novo 
interesse pela língua portuguesa fa-
lada no Brasil. Nos Estados Unidos, 
a descoberta do português contribui 
para alterar uma situação que pa-
recia imutável há décadas: o espa-
nhol, respaldado pela proximidade 
do grande vizinho México e pelas 
ondas repetidas de migração tanto 
mexicana quanto centro-americana 
e caribenha, monopolizava o inte-
resse profissional e acadêmico dos 
americanos. O português, evidente-
mente, ainda permanece em segun-
do plano, mas o fato é que nunca es-
teve tão em evidência como agora. A 
mudança nesse quadro certamente 
guarda relação com o volume cada 

Cristhiane, 
com alunos da 
Brazil Ahead, 
em Nova York: 
demanda 
em alta
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vez maior de americanos que vão ao 
Brasil. De 2010 para 2011, o número 
de vistos de turismo e negócios con-
cedidos pelo consulado brasileiro 
em Nova York deu um salto de 14,7% 

� foram emitidos 56.403 vistos no 
período. Entre 2009 e 2010, esse 
aumento havia sido de modestos 5%.

O fenômeno é observado de 
perto pela carioca Cristhiane Viei-
ra-Rozenblit, fundadora da escola 
Brazil Ahead, em Nova York, que 
desde 2006 ensina português e há-
bitos culturais brasileiros para es-
trangeiros. �Quando começamos, a 
procura pelo português era mais por 
lazer; alunos interessados em viajar 
ou que tinham algum romance com 
brasileiros�, afirma ela. O perfil 

de interessados começou a mudar 
na metade de 2009, quando a eco-
nomia americana se viu em sérios 
apuros com a quebra do mercado 
das hipotecas subprime, enquanto 
o Brasil saía mais forte da crise que 
assombrava o mundo todo. �Tanto 
as empresas quanto as pessoas fí-
sicas começaram a enxergar que o 
português era a próxima língua a 
ser aprendida, tendo em vista que 
o inglês não é fluentemente falado 
no Brasil e eles precisavam entender 
o idioma para poder fazer negócios 
no país�, diz Cristhiane.  

A Brazil Ahead atende hoje cerca 
de 275 alunos, tanto na escola quan-
to em empresas. �Minha intenção é 
falar português quase tão bem quan-

to o inglês�,  diz o advogado ameri-
cano William Crosby, que trabalha 
em uma agência de propaganda e 
marketing nova-iorquina com par-
ticipações em empresas no Brasil. 
Aluno particular de Cristhiane, ele 
tem entre suas atribuições lidar com 
litígios e disputas corporativas. Pelo 
menos uma vez por ano, viaja ao 
país para conversar com advoga-
dos brasileiros. Crosby estuda por-
tuguês há quatro anos e avalia que 
já se sai melhor do que o inglês dos 
brasileiros com quem ele trabalha. 
Ele já havia estudado espanhol na 
escola e diz que a língua portuguesa 
é mais difícil de aprender por causa 
das nuances da pronúncia e de cer-
tas regras gramaticais. 
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“Estou mais interessado em au-
las de conversação do que em tex-
tos ligados ao Direito”, afirma ele. 

“Há sempre alguém disposto a aju-
dar quando leio um contrato, então 
prefiro focar no meu vocabulário e 
na minha compreensão em geral”, 
explica o advogado, atento às pe-
culiaridades do Brasil. “Trata-se de 
uma cultura difícil de entrar, e sinto 
que os brasileiros apreciam muito o 
fato de eu tentar falar na língua de-
les e perceber as diferenças – eles 
se surpreendem quando me ouvem 
falando português.” Crosby chama 
a atenção para um equívoco comum 
entre americanos: diferentemente 
do que muitos acreditam, falar es-
panhol não é suficiente para se virar 
no Brasil, diz ele. “Nunca pensei que 
um dia eu iria aprender português, 
e hoje sei que é um ponto positivo 
para colocar no meu currículo.” 

A professora Aparecida Teixeira, 
dona de outra escola nova-iorquina, 
a Brazil Station, também detecta 
mudança importante no perfil dos 
alunos. Quando ela criou a escola, 
em 2003, a maioria dos alunos que-
ria aprender português para viajar 
ao Brasil a turismo. “Hoje, a maio-
ria de nossas aulas é para empresas 
que querem que seus funcionários 
aprendam português para poder fa-

zer negócios lá”, diz Aparecida, que 
emprega 12 professores. “A maioria 
de nossos alunos tem alguma rela-
ção de negócios com o Brasil: traba-
lham em bancos, empresas de inves-
timento, escritórios de advocacia e 
financeiras.”

Na Brazil Ahead, localizada na 
Avenida Lexington, no centro de 
Manhattan, 7o% dos alunos são jo-
vens entre 25 e 32 anos que traba-
lham para empresas com interesses 
no Brasil. “A outra parte é de pesso-
as que amam o Brasil,  sua cultura, 
comida, música”, conta Cristhiane. 

“Muitos querem se aposentar e mo-
rar lá.” Os serviços mais procurados 

são o português para negócios, o 
português para falantes de espa-
nhol e os cursos de conversação, 
tradução e apresentações, úteis para 
quem está se mudando para o Brasil 
e precisa entender os hábitos e cos-
tumes dos brasileiros. Outro curso 
que vem crescendo em demanda é o 
preparatório para o Celpe-Bras, um 
certificado de proficiência na lín-
gua portuguesa, necessário para os 
estrangeiros que pensam em estudar 
no Brasil.

Há, também, alunos que são ci-
dadãos de outros países, vivem em 
Nova York, mas planejam ir para o 
Brasil por motivos profissionais. De 

oS CHiNESES EStÃo CHEGaNdo

o PeRfiL de estrangeiros que buscam aprender portu-
guês no Brasil varia conforme os humores da econo-
mia lá fora. "Minha nova leva de alunos agora são os 
chineses", diz a carioca Denise Coronha Lima, autora 
do livro Ensinando Português no Mundo Corporativo, lan-
çado no Brasil pela editora QualityMark, em fevereiro 
deste ano. Denise vive no Rio de Janeiro, onde dá 
aulas para executivos de empresas chinesas expatria-
dos na cidade desde a década de 1980. "Os chineses 
são excelentes, eles se ajudam durante as aulas", ela 

aponta. "É diferente de outras culturas, em que os alu-
nos competem entre si ou preferem não se expor nas 
aulas em grupo." 
Denise ensina executivos de diversas nacionalidades, 
incluindo noruegueses, tailandeses, americanos e suí-
ços. Além do idioma, Denise dá aulas da cultura local, 
onde são tratados assuntos como a falta de pontua-
lidade, problemas com prazos de entrega, estilos de 
reuniões e o espaço interpessoal. Ela diz que, há 20 
anos, o perfi l do executivo expatriado era de homens 

Língua
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malas prontas para se mudar para 
São Paulo, o banqueiro japonês 
Tsuyoshi Yoneyama começou a es-
tudar português com Cristhiane em 
fevereiro passado. Ele vive em Nova 
York com a esposa e três filhos desde 
2006. O plano agora é levar a tropa 
toda para o novo país, onde espera 
morar de três a cinco anos. A decisão 
foi de seu empregador, um grande 
banco japonês em cujo departamen-
to de América Latina ele trabalha. 

“Não sou mais criança, então 
aprender um segundo idioma nes-
ta idade não é uma das tarefas mais 
fáceis”, brinca ele, que tem aulas 
particulares duas vezes por semana. 

"É sempre melhor falar o idioma lo-
cal, não só para fins de negócios, mas 
também para permitir aproveitar o 
país de forma muito mais plena.”  
Ele confessa que, antes de morar 
em Nova York, nem sabia qual era o 
idioma falado no Brasil. Memorizar 
novas palavras é, a seu ver, a parte 
mais complicada do processo. “Pelo 
menos, meus filhos de 9, 7 e 4 anos 
vão aprender a terceira língua, além 
do japonês e do inglês, num ambien-
te natural”, afirma.

A língua portuguesa começa 
igualmente a sair da sombra do es-
panhol nas universidades americanas, 

entre elas duas das mais respeita-
das de Nova York. “Hoje temos 100 
universitários aprendendo portu-
guês em diversos níveis, incluindo 
literatura”, diz o professor José An-
tônio Castellanos, coordenador do 
curso no Departamento de Cultura 
Latino-Americana e Ibérica da Uni-
versidade Columbia. Castellanos, que 

leciona na universidade há 15 anos, 
notou um aumento na procura de 
alunos de graduação e pós-graduação 
nos últimos três anos. “Temos gente 
que estuda Relações Internacionais e 
outras cadeiras, mas a maioria é for-
mada por alunos de Direito e MBA 
que já falam espanhol”, diz. 

Além de oferecer cursos que tra-
tam da cultura brasileira, a univer-
sidade iniciou um projeto que leva 
estudantes para aprender português 
no Rio de Janeiro por seis semanas. 

“Este ano levaremos dez 
pessoas”, diz o profes-
sor. Na Universidade 
de Nova York (NYU), 
a professora Daniela 
Zollo, que coordena 
o curso de extensão 
de idiomas estrangei-
ros,  também identifica 

um aumento na procura pelo portu-
guês. “Nossas turmas de iniciantes já 
estão lotadas e tivemos de aumentar 
o número de classes dos níveis mais 
avançados”, diz ela. A NYU oferece 
um certificado em português aber-
to para qualquer interessado, não só 
para os universitários.

O ensino público americano 

uma escola pública de
Miami já oferece educação
bilíngue inglês-português

mais velhos, casados com mulheres que largavam 
suas carreiras para acompanhar o marido. Hoje, cresce 
o número de executivas mulheres e profi ssionais 
solteiros. "Há 20 anos, os executivos achavam que o 
Brasil era o fi m do mundo. Para eles, era um sacrifício 
estar aqui, por isso tinham uma postura de distancia-
mento da língua", compara Denise. "Eles aprenderiam 
o português apenas como ferramenta de comunicação 
e nada mais", recorda. 
Na década de 1990, lembra ela, a perspectiva come-

çou a mudar. Muitos executivos vieram para o Brasil na 
onda das privatizações, já viam o país como um polo 
de oportunidades e queriam aprender o português 
para se destacar da concorrência. O cenário melhorou 
mesmo a partir do ano 2000, com a disseminação da 
internet. Muitos dos novos expatriados, hoje alunos 
de Denise, moraram em outros países, como Líbia, 
Casaquistão, Malásia ou Cingapura, e chegam falando 
pelo menos palavras do português e sabendo exata-
mente o que querem aprender. 

O japonês 
Yoneyama: 
a caminho 
de  São Paulo 
com a família
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também começa a acordar para a 
língua falada no Brasil. Aulas para 
crianças são oferecidas na escola 
pública Adda-Merrit, em Miami, 
que segue um currículo bilíngue 
em inglês e português. Esta é uma 
mudança notável, uma vez que o 
segundo idioma no ensino público 
dos EUA, em geral, é o espanhol � 
em particular em Miami, onde vive 
uma grande e influente comunidade 
de origem cubana. Numa entrevista 
ao jornal Miami Herald, a diretora 
da escola, Carmen Garcia, afirmou 

que o número de candidatos para o 
maternal bilíngue quase triplicou 
desde 2005. Naquele ano, a procura 
era de 50 alunos. Para o ano letivo de 
2012, que começa em setembro, já há 
130 inscrições. O objetivo da escola 
é transformar essas crianças em ci-
dadãos bilíngues � e letrados com 
igual fluência � até a oitava série. 

 Isso reflete o peso crescente que 
os brasileiros, a turismo ou a negó-
cios, vêm tendo ultimamente no sul 
da Flórida, em especial no mercado 
imobiliário: eles têm comprado tan-

tos apartamentos por lá que o piloto 
Cristiano Piquet, filho do campeão 
de Fórmula 1 Nelson Piquet, mudou 
de ramo e abriu na cidade a Piquet 
Realty, uma agência imobiliária. 
Cristiano garante que dentre seus 
75 funcionários, os que mais ven-
dem apartamentos são exatamente 
os que dominam o português. A pro-
pósito, nas lojas e nos restaurantes 
de Miami e Orlando, é curioso ver 
o esforço dos atendentes arriscan-
do algumas palavras em português 
para se fazerem entender pelos vi-
sitantes brasileiros. Em Nova York, 
a mesma cena se repete, embora se 
restrinja a alguns setores e ambien-
tes. Museus  como o Metropolitan 
ou Guggenheim, por exemplo, ainda 
não  incluem o português em seus 
materiais de divulgação e orienta-
ção aos visitantes. Mas já há pelo 
menos um serviço de helicópteros 
para turistas que percebeu a deman-
da e saiu na frente. Os aparelhos da 
empresa Manhattan Helicopters 
sobrevoam a cidade em voos pano-
râmicos oferecendo uma narração 
gravada do tour em português � 
além dos habituais espanhol, ale-
mão, francês e chinês. 

CULtUra BraSiLEira EM NoVa YorK

eM novA YoRK, há quem lute pela preservação do 
português em famílias multiculturais, especialmente 
aquelas com fi lhos de casais mistos – pai ou mãe bra-
sileiro e alguém de outra nacionalidade. Para aperfei-
çoar o português falado em casa, alguns pais contra-
tam aulas formais para seus fi lhos. Uma das escolas 
procuradas é a  Brasil em Mente, uma organização 
cultural que oferece, desde 2009, aulas para bebês, 
crianças e adultos. A escola mantém uma biblioteca 
infanto-juvenil com mais de 500 livros, toda em por-

tuguês. "O meu maior estímulo para criar este projeto 
foi perceber a quantidade de famílias de pelo menos 
um pai brasileiro, e mais ainda de famílias de dois pais 
brasileiros que não estavam mais falando português 
com seus fi lhos", diz a criadora da organização, a pro-
fessora paulistana Felícia Jennings-Winterle, radicada 
em Nova York e ela mesma casada com um americano. 
Felícia ensina cantigas de roda, promove festas juninas, 
bazares e diversos eventos que promovem a cultura 
brasileira na cidade. 
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Turistas brasileiros em 
Orlando: atendentes 
das lojas arriscam  
palavras em português
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Depois do baque da crise de 2008, as pequenas e microempresas  
retomam o caminho do mercado externo
L eonardo Mour ão
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O lhando de perto, ou mesmo de longe, dificilmente 
alguém encontrará algo em comum entre um vari-
ômetro e um antigo ferro de passar roupas pintado 
com flores multicoloridas. Um variômetro, a propó-
sito — como aqueles fabricados por Renato Pisani, da 

Tirante A - Adventure Instruments, de São José dos Campos (SP), 
cuja imagem aparece na abertura desta reportagem —, é um instru-
mento de navegação aérea que tem como principal função permitir 
a quem está no comando saber a que velocidade uma aeronave está 
subindo ou descendo. Tecnologicamente, os dois produtos parecem 
estar tão distantes entre si quanto os milhares de anos de evolução 
que separam os mundos dos Flintstones e dos Jetsons.

46,3%
Micro e pequenas  

empresas

25,9%
Médias 

empresas

2,2%
pessoas

físicas

25,6%
Grandes 

empresas

Maioria tímida
As  micro e pequenas consti-

tuem o bloco mais numeroso no 
total das companhias brasileiras 
exportadoras...

 ...Mas o seu naco no valor 
exportado – em 2010 – é ainda 
bastante modesto

Em % por porte das empresas em 2010 
Fonte: Sebrae.

 

94,8%
Grandes empresas

  4,1%
  Médias 

empresas

1%
Micro e 

pequenas 
empresas

0,1%
Pessoas
físicas

Renato, da Tirante A, 
fabricante de 
instrumentos 
de navegação para 
equipamentos
esportivos: jogo no 
campo do adversário
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Mas variômetros e ferros de pas-
sar decorados, móveis e softwares, 
instrumentos cirúrgicos e papelão 
reciclado e mais uma diversificada 
gama de mercadorias produzidas 
pelas pequenas empresas nacionais 
formam um conjunto de bens com 
peso próprio na balança comercial 
brasileira, ainda que numa escala 
muito inferior àquela das commo-
dities que o Brasil exporta para um 
mundo cada vez mais devorador de 
grãos de soja e minério de ferro. Os 
números contam essa história. Ao 
analisar as estatísticas relativas às 
exportações das micro e pequenas 
empresas brasileiras, veremos que, 
depois do choque provocado pela 

crise global de 2008/2009, elas vol-
tam a crescer em valores absolutos, 
ainda que oscilando na proporção do 
total exportado.

Os dados do Ministério do De-

senvolvimento, Indústria e Comér-
cio Exterior (MDIC) referentes às 
exportações das micro e pequenas 
empresas brasileiras registram essa 

performance apenas até 2010. Na-
quele ano, 10.150 estabelecimentos 
de pequeno porte faziam negó-
cios no exterior, ou seja, 46,3% do 
total de empresas brasileiras que 

exportam (que chega 
a 21.918). Mas, por se-
rem pequenas, o valor 
de suas vendas soma 
um percentual muitas 
vezes menor em rela-
ção ao total: depois de 
chegar a 1,86% em 2007 

� o último ano inteiro 
antes da crise, deflagrada no último 
trimestre de 2008 �, esse percen-
tual desabou para 0,85% em 2009 
e beirou 1% em 2010. No entanto, 

Amainada a crise, as 
exportações das pequenas 
empresas voltam a crescer

58,7
34,9

4,7

1,4

0,3

Indústria

Comércio

Construção Civil

Agropecuária

Serviços

UM PoUCo dE Cada

Distribuição das micro e pequenas empre-
sas exportadoras por setor (em 2010) em %

Fontes: Sebrae e Funcex.
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1

como o valor global das exportações 
aumentou (em boa parte graças à vo-
racidade chinesa por aquelas com-
modities já citadas), a parte de res-
ponsabilidade das micro e pequenas 
também subiu em números absolu-
tos. Depois de alcançar 2,99 bilhões 
de dólares em 2007 e cair para 1,32 
bilhão em 2009, esse valor chegou a 
1,96 bilhão de dólares em 2010.

De 2010 para 2011, a exportação 
total brasileira cresceu em torno de 
25%. Não há nenhuma razão para se 
acreditar que os pequenos expor-
tadores tenham tido um desempe-
nho menos feliz que esse. E o bom 
momento que o país atravessa vem 
abrindo as portas para os produtos 

nacionais. Os pequenos empresários 
perceberam a oportunidade, e uma 
quantidade crescente deles partici-
pa de feiras e rodadas de negócios 
no exterior. Por sua própria iniciati-
va ou apoiados por entidades gover-
namentais ou de classe, eles buscam 
adequar sua gestão, composição so-
cietária e seus processos produtivos 
para estar à altura de um mercado 
muito exigente e disputado.

Uma mudança na legislação, em 
novembro do ano passado, favore-
ceu a atividade exportadora das 
pequenas. A Lei Complementar 139 
ampliou o limite de faturamento da 
receita bruta anual das pequenas 
empresas de 2,4 milhões de reais 
para 3,6 milhões de reais. Com isso, 
a lei esticou em 50% a fronteira para 
as empresas continuarem enquadra-
das no Simples Nacional, mantendo 
os benefícios fiscais dessa categoria. 

A medida pode ajudar a manter certa 
estabilidade encontrada no univer-
so das pequenas empresas brasilei-
ras. “Há um equilíbrio no número 
de empresas que se mantém mais 
ou menos constante no passar dos 
anos”, observa Jaime Akila Kochi, 
consultor do Serviço Brasileiro de 
Apoio às Micro e Pequenas Empre-
sas (Sebrae-SP). Segundo Kochi, 
isso se dá por uma dinâmica própria 
do mercado.

A estabilidade não significa que 
as empresas sejam as mesmas ao 
longo do tempo. Demonstra, isso 
sim, que há um fluxo constante de 
firmas pequenas crescendo e mi-
grando para a categoria de média 

empresa (leia mais na pág. 48), en-
quanto novas pequenas são criadas 
e  entram no mercado (além, é claro, 
daquelas que não sobrevivem e são 
fechadas). Nesse ambiente de alta 
pressão, qualquer fôlego a mais é 
bem-vindo na hora de partir para o 
mercado externo, pois lá fora o jogo 
é disputado por empresas de muita 
saúde, mesmo se pequenas no porte.

 Nos países de ponta da econo-
mia global, pequenas e médias em-
presas costumam ter uma partici-
pação bem mais relevante na vida 
econômica. Seus produtos têm alto 
valor agregado, principalmente pela 
tecnologia que trazem embarcada; 
seus pequenos empresários enten-
dem e atendem às exigências do 
mercado, e sua mão de obra é mais 

bem preparada. Do lado 
de cá, grande parte das 
empresas brasileiras 
padece com as doenças 
infantis da economia 
de mercado. Por exem-
plo, ainda são escassos 
os sites de internet ou 
folhetaria bilíngues, o 

que torna a comunicação compre-
ensível quase exclusivamente pelos 
compradores dos países de língua 
portuguesa. As pequenas empresas, 
em geral, desconhecem o mercado 
externo e não sabem onde buscar in-
formações sobre compradores para 
seus produtos ou serviços.

Os custos de exportação também 
são um mistério para elas, que, não 
raro, têm dificuldades mesmo em 
especificar claramente os produtos 
que fabricam. Quando conseguem 
sobreviver a todos esses agentes 
patogênicos internos, as micro e pe-
quenas empresas têm de enfrentar 
os desafios externos. Exemplo disso 
é a legislação de alguns países, so-

O desconhecimento do 
inglês é uma barreira 
à internacionalização 

Renato: para atender o 
mercado europeu, os 
equipamentos deixaram de ter 
solda com metais pesados 
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bretudo os mais desenvolvidos, que 
levanta restrições e traz exigências 
que só podem ser cumpridas por 
quem domina todo o seu processo 
de produção e o de seus fornecedo-
res. Nem é preciso explicar como 
essa é uma capacidade rara entre as 
empresas brasileiras, mesmo para 
aquelas de maior porte.

Mas os brasileiros não estão se 
intimidando em jogar no campo do 
adversário. Um bom exemplo disso 
é dado por Renato Pisani, um dos 
sócios da Tirante A - Adventure 
Instruments, a empresa que fabrica 

o variômetro TAV e outros instru-
mentos usados em equipamentos 
de aventura. Em setembro do ano 
passado, Pisani colocou seus pro-
dutos em um estande na 38ª Copa 
Ícaro, em Saint Hilaire du Touvet, 
na França, o mais importante even-
to comercial de voo livre do mundo. 

“O mercado para equipamentos de 
voo livre na Europa é o mais impor-
tante do planeta, cerca de 30 vezes 
maior que o brasileiro; é obrigatório, 
portanto, estar lá”, diz Pisani. Mas 
antes de ir para a França, o pessoal 
da empresa buscou se informar e 

descobriu que,  para exportar para 
a Europa, teria de adequar os TAV às 
rigorosas exigências daquele merca-
do. Em especial, à norma que proí-
be a venda de produtos que tenham 
em seus componentes substâncias 
perigosas, como os metais pesados 
cádmio, chumbo, mercúrio e outros.

“A solda que usávamos em nossos 
produtos continha chumbo, como é 
usual no mercado brasileiro”, explica 
o empresário. “Precisávamos, por-
tanto, mudar esse processo e substi-
tuir eventuais dispositivos que con-
tivessem metais pesados; e isso três 
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meses antes de levarmos nossos pro-
dutos à França.” O esforço foi grande 
e requereu a ajuda de uma consulto-
ria especializada. Os equipamentos 
de navegação possuem mais de 200 
componentes. A Tirante A produz 
a placa-mãe e o software, que são a 
alma dos TAVs, mas todo o restante 

– dos parafusos à bateria – é forne-
cido por terceiros. “Conseguimos 
nos adaptar às exigências europeias 
e fizemos vários contatos, que neste 
ano já renderão frutos. Mas o melhor 
é que, agora, sou capaz de rastrear 
e controlar todas as peças que com-

põem o aparelho”, resume Pisani. 
Após promover esse profundo 

redesenho em seu processo de pro-
dução, readequar seus fornecedores, 
seus 25 funcionários e fazer conta-
tos promissores em Saint Hilaire du 
Touvet, Renato Pisani procurou a 
ajuda do Sebrae-SP. Ali participou 
de seminários sobre gestão. “Foi 
uma ajuda importante para que pu-
déssemos fazer um planejamento 
mais adequado para atender às exi-
gências de uma inserção da empresa 
no exterior.”

É de se reconhecer que a Tirante 
A voa alto no mercado que é consi-
derado o mais exigente do planeta 
e que procura seu espaço entre fa-
bricantes de equipamentos aero-
náuticos já consolidados. Mas inde-
pendentemente dos resultados que 
alcançar no curto prazo, na opinião 
dos especialistas a empresa entrou 
no jogo da maneira adequada, ao se 
preparar previamente para atender 
às exigências do mercado-alvo — no 

caso, o europeu. “Cada mercado é 
único e exige capacidade produtiva 
e de gestão adequada à essa reali-
dade particular”, ensina o diretor 
técnico do Sebrae, Carlos Alberto 
dos Santos. “Mas a maior parte dos 
pequenos empresários só percebe 
isso no meio do processo de inserção 
internacional, o que acaba gerando 
a necessidade de novo aprendizado.” 

Também a Feitiços Aromáticos, 
uma empresa da cidade de São Pau-
lo, fabricante de cosméticos nas li-
nhas natural, esotérica e erótica, fez 
adaptações na sua gestão e no seu 

marketing que lhe permitiram fin-
car o pé além das fronteiras brasi-
leiras. “Fundamos a empresa há dez 
anos, e há oito temos uma parceria 
com o Sebrae; já exportamos alguns 
produtos para Portugal e Espanha e 
estamos prestes a fechar negócios 
com o Chile”, conta Raquel Cruz, 
proprietária da empresa, hoje com 17 
funcionários e um faturamento anu-
al na casa dos 2,7 milhões de reais.

No ano passado, a Feitiços par-
ticipou de uma rodada de negócios 
promovida pela Federação das In-
dústrias do Estado de São Paulo 
(Fiesp) no Caribe. Por sugestão 
de um técnico do Sebrae, Raquel 
Cruz criou uma marca especial para 
o evento, a “Brasil Aromáticos”, que 
contempla uma edição de produtos 
naturais. A ideia era aproveitar a, 
digamos, boa vontade global que se 
estabeleceu nos últimos tempos em 
relação ao país. “Foi excelente a re-

ceptividade pelos com-
pradores, e muitos co-
mentavam que a marca 
Brasil era sucesso ga-
rantido no mercado”, 
conta a proprietária.

Talvez tenha sido 
por terem descoberto 
o “Brasil” da Feitiços 

Aromáticos na internet que impor-
tadores da República de Benin, no 
Golfo da Guiné, na África, tenham 
se interessado em importar os cos-
méticos produzidos pela Feitiços 
Aromáticos. “Estamos negociando 
com eles, e o principal desafio é que 
na empresa não há ninguém que 
fale inglês bem o suficiente para 
encaminhar todas as tratativas, mas 
contratei um professor particular, e 
logo estarei em condições de fechar 
negócios”, diz Raquel.

A falta de domínio de uma língua 
estrangeira, principalmente o inglês, 
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é uma das dificuldades que as mi-
cro e pequenas empresas enfrentam 
para entrar no mercado internacio-
nal, explica Leonardo Deppe, gestor 
de projetos do Peiex, Projeto Exten-
são Industrial Exportadora. Criado 
pela Apex-Brasil no início de 2009, 
o Peiex tem escritórios e técnicos 
em diversas cidades do país, que se 
propõem a solucionar problemas 
de gestão e tecnológicos nas micro, 
pequenas e médias empresas inte-
ressadas em exportar.

“Já orientamos 10.300 empresas 
por intermédio dos nossos técni-
cos extensionistas”, diz Deppe. “O 
que propomos é uma avaliação em 
profundidade dos procedimentos e 
controles adotados pelas empresas; 
fazemos uma avaliação dos pontos 
fortes e daqueles que podem ser me-
lhorados e oferecemos encontros de 

capacitação para melhorar a gestão 
empresarial.” Na primeira fase em 
que as empresas participam do 

Peiex não se fala em exportação, diz 
ele. “Quando o empresário começa a 
sentir a firma mais bem gerida, cum-
prindo prazos de entrega, mais com-
petitiva, é a hora de procurar outros 
mercados.”

Nas suas primeiras investidas no 
mercado externo, os micro e peque-
nos empresários não devem medir o 
sucesso da sua empreitada levando 
em conta apenas o lucro que forem 

capazes de conquistar. Estar ali, em 
um mercado exigente e lado a lado 
com concorrentes competentes, é 

uma preciosa oportu-
nidade de aprender a 
vender, dizem os es-
pecialistas. Esta é uma 
das pedras de toque do 
conceito de interna-
cionalização. “Muitas 
empresas procuram 

o mercado externo por considerar 
que exportar é um dos caminhos 
mais rápidos e eficientes para alcan-
çar maior competitividade”, afirma 
Carlos Alberto dos Santos, do Sebrae 
nacional. “Elas acreditam que estar 
no mercado internacional permite, 
ainda, monitorar as tendências em 
surgimento.” 

Isso é verdade mesmo para aque-
les que tenham feito apenas uma 

Entrar no mercado
externo é uma forma 
de aprender a competir
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única venda para o estrangeiro. É o 
caso da Rede Cata-Bahia, formada 
por catadores de papel do bairro Ca-
nabrava, em Salvador, e outros nove 
municípios baianos, que em 2009 
exportou 20 toneladas de papelão 
em fardos para a Bélgica. Essa expor-
tação tornou-se realidade graças ao 
Projeto de Cooperação Internacio-
nal de Apoio à Inserção Internacio-
nal de Pequenas e Médias Empresas 
(PAIIPME), promovido pela União 
Europeia e pela Agência Brasileira 
de Desenvolvimento Industrial, a 
ABDI (leia mais na pág. 46). “Não só 
todas as condições favoráveis para 
essa exportação reuniram-se de 
uma só vez – o preço do produto no 
mercado externo estava favorável e 
o câmbio também –, como também 
o trabalho de construir uma estrutu-
ra de comercialização, identificar os 

entraves internos na gestão foi feito 
com a ajuda e o financiamento do 
PAIIPME”, conta André Paternostro, 

coordenador de projetos do Pangea, 
organização não governamental que 
criou a Rede Cata-Bahia e coorde-
nou o processo de exportação.

“Desde então, não vendemos 
mais para o exterior, mas a experi-
ência nos mostrou que deveríamos, 
no lugar de tentar exportar com-
modities, comercializar produtos 
com maior valor agregado”, afirma 

Paternostro. A partir dessa consta-
tação, a ONG traçou um novo plano 
de negócios e já adquiriu uma ex-

trusora e uma máqui-
na sopradora, que per-
mitirão, por exemplo, 
produzir embalagens 
PET. “Há um merca-
do internacional para 
esses produtos, so-
bretudo na Ásia, mas 
para termos volume, 

precisamos criar uma rede de co-
letadores ainda maior”, explica Pa-

1 Raquel, 
da Feitiços 
Aromáticos: uma 
nova marca para 
explorar o bom 
momento do Brasil 

2 A artesã 
Patrícia Araújo: 
objetos antigos 
repaginados 
chamam a atençao 
em feira no Panamá
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UM ProJEto traNSForMador

uM eMPuRRÃo decisivo em direção 
ao exterior foi a constituição do 
Projeto de Cooperação Interna-
cional de Apoio à Inserção Inter-
nacional de Pequenas e Médias 
Empresas (PAIIPME), desenvolvido 
em conjunto pela União Europeia e 
o Ministério do Desenvolvimento, 
Indústria e Comércio, representa-
do pela Associação Brasileira de 
Desenvolvimento Industrial (ABDI). 
O projeto estendeu-se por mais de 
quatro anos, sendo encerrado no 
segundo semestre do ano passado. 
Cerca de 2,5 mil pequenas e médias 

empresas foram atingidas direta ou 
indiretamente, segundo os núme-
ros do programa, em setores tão 
diversifi cados como a tecnologia da 
informação, petróleo e gás, cerâmi-
cas, calçados e agronegócio.

As empresas de médio e 
pequeno portes que participaram 
do PAIIPME não só deveriam ser 
incentivadas a exportar, de acordo 
com os objetivos do programa, mas 
também ter acesso às ferramen-
tas necessárias para ingressar no 
mercado externo de forma susten-
tável e competitiva. Isso quer dizer, 

segundo o presidente da ABDI, 
Mauro Borges, que o programa teve 
a preocupação de contemplar as 
muitas etapas do caminho, desde o 
diagnóstico e da pesquisa de mer-
cado até a adaptação dos processos 
e produtos e, ao fi nal, a busca dos 
parceiros comerciais e a promoção 
da exportação propriamente dita. 

Ao longo do tempo em que 
durou, técnicos do PAIIPME reali-
zaram cerca de 700 diagnósticos, 
estudos e pesquisas de mercado. O 
total de consultorias somou 12 mil 
horas e outras 5 mil de capacitação. 
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ternostro. Essa exportação quebrou 
paradigmas. Até então, nenhuma 
organização de catadores de ma-
terial reciclado havia entrado no 
mercado internacional.

Agregar valor ao que se exporta 
pode significar, também, a valoriza-
ção de qualidades inefáveis, como 
beleza, exoticismo e graciosidade. 

“O mundo está sempre ávido por 
novidades, por produtos diferen-

ciados e surpreendentes, e nós 
temos talento para oferecer isso 
a ele”, afirma Margarida Collier, 
gestora do Projeto de Internacio-
nalização de Micro e Pequenas Em-
presas do Sebrae em Pernambuco. 
Uma amostra do encantamento 
que a moda, o artesanato, os doces 
e as bebidas brasileiras são capa-
zes de despertar em compradores 
internacionais foi dada, em março 

deste ano, durante a 31ª Expoco-
mer, que reuniu 2.500 empresas de 
30 países no Panamá, na América 
Central. “Acompanhamos dez em-
presas pernambucanas das áreas 
de moda praia, decoração, calçados, 
cosméticos e móveis, e todas fica-
ram satisfeitas com os contatos e a 
experiência que tiveram.”

A artesã Patrícia 
Araújo fez parte do gru-
po pernambucano pre-
sente na Expocomer. No 
seu catálogo, comercia-
lizado com a marca Tita 
Araújo, estão antigas pe-
ças de uso diário,  como 

ferros de passar, bules, regadores, 
panelas e tábuas de carne, transfor-
madas em objetos de arte pintados, 
principalmente, com motivos flo-
rais. “A reação é sempre emocional; 
quando repagino um objeto antigo 
de uso cotidiano, faço um resgate da 
história das pessoas, acho que isso 
sensibiliza qualquer um.”

O sucesso entre os compradores 
a deixou entusiasmada. “Fiz exce-

Leonardo, do Peiex: 
ajudando mais de 10 mil 
empresas a melhorar a 
gestão antes de exportar

Os brasileiros se aventuram 
em áreas como a de ti, 
em que a briga é dura
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Entre as ações estavam a assistên-
cia técnica, formação de recursos 
humanos, aquisição de equipamen-
tos de alta complexidade tecnoló-
gica e capacitação empresarial. E 
mais: as entidades e as empresas 
envolvidas participaram de mais 
de 90 feiras e visitas no país e fora 
dele.

Uma dessas visitas teve como 
convidados ceramistas de Mato 
Grosso do Sul, acompanhados por 
técnicos da Federação das Indús-
trias do Estado (Fiems) — uma das 
29 entidades brasileiras parceiras 

do PAIIPME. Representante de 
uma atividade industrial de peso 
em Mato Grosso do Sul, o grupo de 
ceramistas foi recebido no Insti-
tuto de Tecnologia Cerâmica na 
província de Castellón, na Espanha. 
Nos encontros que antecederam a 
viagem, técnicos da Fiems mostra-
ram aos participantes como alguns 
problemas comuns a empresas pe-
quenas e sem experiência interna-
cional podiam ser um entrave para 
as vendas no exterior, por exemplo: 
design e embalagens inapropriados, 
custos elevados, falta de certifi ca-

ções e de tecnologia adequadas ao 
padrão dos compradores potenciais. 

Dessa forma, a capacidade das 
empresas de menor porte para 
crescer e se internacionalizar foi 
reforçada. Para a diretora nacional 
do PAIIPME, Patrícia Vicentini, o 
conceito de internacionalização 
do programa é mais amplo do que 
apenas o investimento em exporta-
ções. Abrange toda uma evolução 
do sistema produtivo e da capaci-
dade de negociação das empresas, 
preparando-as para a entrada no 
mercado externo.
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lentes contatos com compradores 
americanos, britânicos, da África 
do Sul... de vários países”, diz ela. 

“Esse é o grande ganho nessas feiras.” 
Além dos elogios e de ter vendido 
todo o mostruário, Patrícia notou 
que suas peças eram fotografadas 
em detalhes por visitantes chineses. 

“Sim, os chineses estão por toda a 
parte, por isso precisamos vender 
produtos que tenham um nicho 
próprio no mercado”, diz Margarida 
Collier. “Não dá para competir com 
a China vendendo calçõezinhos ou 
calças, que são commodities, preci-
samos vender uma moda ou artesa-
nato com cara brasileira.” 

Embora nunca se possa saber ao 
certo, é pouco provável que nos pró-
ximos anos os chineses inundem o 
mercado com antigas panelas e má-
quinas de costura pintadas a mão. 
Mesmo se o fizerem, os nichos aos 
quais Margarida Collier se refere 

o ModELo iNSPirador da Ci&t

Se nÃo existissem as garagens, tal-
vez a internet nunca tivesse vindo à 
luz. No lugar de e-mails, wikipédias 
e softwares, ainda estaríamos nos 
comunicando por telegramas, nos 
valendo da memória das biblio-
tecárias para realizar consultas e 
fazendo contas com limitadas cal-
culadoras. É enorme o número de 
empresas da área de TI que nasceu 
em uma garagem apertada: Apple, 
Microsoft, HP, Google, YouTube, 
apenas para fi car nas mais famosas. 
Em 1995, numa pequena garagem 
em um sobrado no bairro Taquaral, 
em Campinas (SP), também surgia 
uma empresa da área de tecnologia 
da informação, a atual Ci&T. Seus 
fundadores, três alunos da Unicamp 
que ocupavam os quartos em cima 
da garagem. Uma confi guração 

clássica na história das empresas 
de informática.

Fundada já mirando a produ-
ção de softwares para o mercado 
internacional, a Ci&T tem hoje 
1.500 funcionários e centros de 
desenvolvimento em Belo Horizon-
te, Buenos Aires, China, Estados 
Unidos e, até o fi m do ano, no Ja-
pão. A empresa presta serviços de 
terceirização de desenvolvimento e 
manutenção de aplicações, consul-
toria para o sistema gerencial SAP, 
Business Intelligence e marketing 
digital, entre outros. Conta-se aqui 
a trajetória da Ci&T com o propó-
sito de inspirar os atuais pequenos 
empreendedores. Mostrar a eles 
que as micro e pequenas empresas 
brasileiras, assim como fi zeram gi-
gantes como a Apple e a Microsoft, 

também podem sair das garagens 
e tomar o mundo.

“Surgimos em 1995, uma época 
ruim para a economia, e passamos 
por percalços, como o estouro da 
bolha da internet”, conta Mauro 
Oliveira, diretor de marketing da 
empresa. “O país não tinha nem a 
presença, nem o prestígio mundial 
que experimenta agora, e por mais 
que citássemos casos brasileiros de 
sucesso, como as eleições informa-
tizadas, o nosso sistema fi nanceiro 
automatizado, a Embraer e seus 
softwares sofi sticados, não tínha-
mos acesso ao mercado global.”

Oliveira, também aluno da 
Unicamp, foi o oitavo funcionário a 
integrar-se à Ci&T. Ele conta que a 
empresa escolheu como estratégia 
para a internacionalização buscar 
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são aqueles que prezam exclusi-
vidade e personalização. Na outra 
ponta do repertório de conhecimen-
tos, enquanto isso, os brasileiros 
vêm se aventurando também em um 
mundo em que a briga é de cachor-
ros grandes, como na tecnologia da 
informação (TI).

“Hoje, o Brasil é o quinto mercado 
mundial em TI, e o que produzimos 
é extremamente sofisticado em ser-
viços financeiros, exploração de pe-
tróleo em águas profundas, votação 
eletrônica, softwares voltados para 
o agronegócio”, afirma Antônio Gil, 

presidente executivo da Brasscom – 
Associação Brasileira de Empresas 
de Tecnologia da Informação e Co-
municação. “A indústria de TI cresce 
mesmo em tempos de crise; no caso 
brasileiro, vimos aumentando os ne-
gócios a razão de 10% ao ano. Para 
2012, a previsão é de um incremento 

ainda maior, de 12%.”
Essa sofisticação 

à qual Gil se refere é 
o diferencial que vem 
situando as empresas 
brasileiras em nichos 
cada vez mais rele-
vantes no mercado 
internacional. Elas se 

mostram capazes de competir até 
mesmo com grandes exportadores 
de softwares, como a Índia, que 
tem um portfólio mais conservador. 
E dessa oportunidade também vêm 
se valendo os pequenos empresários. 

“Acompanhei uma missão do Sebrae 

a Moçambique, fechei negócios em 
Luanda e já tenho contatos na África 
do Sul”, conta Marcelo Coelho, da 
Mhacker, empresa de Rio Novo do 
Sul, no Espírito Santo, que desenvol-
ve softwares voltados para controle 
de estoques e operações de varejo.

 Marcelo Coelho considera que 
os países de fala portuguesa, como 
Moçambique e Angola, são as me-
lhores portas de entrada para o mer-
cado exterior. “São culturas muito 
parecidas, posso dar o suporte ne-
cessário sem nenhuma dificuldade, 
e depois que nos firmarmos vamos 
buscar negócios na África do Sul, 
que é o hub para toda a África Sub-
saariana”, resume ele. “Depois disso, 
o limite é o mundo.”

2 Mauro, da Ci&T: 
parcerias com institutos 
europeus para vencer 
resistências lá fora

1 Marcelo, da 
capixaba Mhacker: 
primeiros negócios 
na África 

Empresas de ti buscam
negócios nos países de
fala portuguesa da África
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parcerias com institutos da Europa 
e procurar a validação da Unicamp 
para a excelência de seus trabalhos. 

“Aos poucos, começamos a pres-
tar serviços para multinacionais 
presentes no país, e isso foi abrindo 
as portas para o exterior. Em 2002, 
um empréstimo do BNDES nos 
capitalizou para, fi nalmente, tornar 
a internacionalização realidade.”

Crescendo, em média, 35% ao 
ano, a Ci&T deve grande parte de 
seu sucesso, explica Oliveira, à 
cultura corporativa que se implan-
tou na empresa. “Temos a gana de 
acreditar no que estamos cons-
truindo, e queremos, sinceramente, 
fazer todo dia melhor”, diz ele. 

“Confi amos no nosso desenvolvi-
mento.” Uma boa inspiração, 
não é mesmo?

2
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Um banco para os 

Brics?
Os grandes países emergentes estudam a criação 
de um banco próprio para fomentar o desenvolvi-
mento e reforçar sua presença no mundo
Den yse Godoy

A crise global de 
2008/2009, desen-
cadeada pela quebra 
do mercado de hi-
potecas nos Estados 

Unidos, balançou a distribuição 
de poder e riqueza no mundo. Os 
países historicamente ricos, que 
afundaram na recessão, saíram 
da crise mais fracos; os grandes 
países emergentes, que resistiram 
ao golpe e não pararam de crescer, 
saíram mais fortes. Mas a mudan-
ça não se refletiu nas instituições 
multilaterais que regulam as rela-
ções internacionais: o Fundo Mone-
tário Internacional (FMI), o Banco 
Mundial e o Conselho de Segurança 
da Organização das Nações Unidas 
não mudaram sua composição nem 
suas regras de funcionamento e 
governança para refletir as novas 
realidades. 

A frustração das nações em de-
senvolvimento com essa situação é 
palpável, em particular a dos Brics — 
Brasil, Rússia, Índia, China e África 
do Sul, o grupo dos grandes países 
que assumiram o papel de ponta de 
lança do bloco emergente. A esco-
lha da francesa Christine Lagarde 
como diretora-gerente do FMI em 

2011, e do americano Kim Jim Yong 
para a presidência do Banco Mun-
dial, há poucas semanas, deixou cla-
ro para os Brics que o discurso dos 
países desenvolvidos em favor de 

mais equilíbrio de poder no mun-
do pós-crise não vai se traduzir tão 
cedo em mudanças reais.

Mas o que fazer para contornar 
essa frustração? A Índia lançou, no 
ano passado, a ideia de criar um 
banco internacional para fomentar 
o desenvolvimento — como é o Ban-
co Mundial —, mas custeado pelos 

emergentes e destinado 
a atender às necessi-
dades e aos interesses 
dos seus patrocinado-
res, sem passar pelo 
crivo dos países ricos. 
O primeiro-ministro 
indiano, Manmohan 
Singh, apresentou, for-

malmente, a proposta de criação 
do banco aos demais membros do 
grupo durante sua quarta reunião 
de cúpula, realizada em Nova Délhi, 
no fim de março. Os cinco países 

O banco daria mais
autonomia aos países para
financiarem seu 
crescimento

Dilma, do 
Brasil, com 
os demais 
dirigentes 
do Brics: 
um banco 
para chamar 
de seu
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decidiram começar a dar forma ao 
projeto e voltar à mesa de discussão 
daqui a um ano.

Para que serviria um banco 
como esse? Seus defensores apon-
tam a autonomia que os países 
emergentes ganhariam, deixando 
de depender de instituições con-
troladas pelos países desenvolvidos 
para financiarem seu crescimento. 
De outro lado, os críticos descon-
fiam da criação de uma grande 
burocracia internacional, pronta a 
consumir recursos e esforços que 
seriam, na opinião deles, mais bem 
utilizados para outros fins. Uns e 
outros notam que o instrumento 
proposto — um banco — é financei-
ro, mas o objetivo é, em grande par-
te, político: fazer com que os países 
emergentes tenham uma voz inter-
nacional mais condizente com seu 

crescente peso econômico. 
“Os Brics são um mercado rele-

vante, e é claro que todos querem 
fazer comércio com a China e a Ín-
dia; mas não se pode ver os Brics so-
mente como um armazém de secos 
e molhados”, afirma Paulo Borba 
Casella, autor do livro Bric: Brasil, 

Rússia, Índia, China e África do Sul 
– Uma Perspectiva de Cooperação In-
ternacional (Atlas), professor de Di-
reito Internacional Público e vice-

-diretor da Faculdade de Direito da 

Universidade de São Paulo (USP). 
“Não se trata apenas de comércio, e 
sim de política mundial, e a nova 
ordem global começa justamente 
com um mundo multipolar, desde 
que os cinco emergentes se enten-
dam e trabalhem minimamente 
juntos.” 

Para o Brasil, o de-
safio apresentado pela 
proposta indiana é du-
plo: de um lado, vozes 
do setor privado afir-
mam que o país não 
precisa de um novo me-
canismo para financiar 
suas empresas, como 

veremos mais adiante; e de outro, 
os defensores da proposta preci-
sam demonstrar que, ainda assim, 
as vantagens políticas de participar 
de uma iniciativa como essa com-

“Não se pode ver os Brics 
somente como um armazém 
de secos e molhados”
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pensariam o esforço e os recursos a 
ser investidos.

Segundo técnicos brasileiros que 
participam das negociações e pre-
parativos para a reunião de Nova 
Délhi, o governo Dilma Rousseff 
avalia que o banco pode ajudar os 
países membros a trocar experiên-
cias e conhecimentos nas áreas que 
são as especialidades de cada um. A 
China, por exemplo, seria referência 
para os projetos de infraestrutura, 
enquanto o Brasil compartilharia 
tecnologias agrícolas e para a pro-
dução de biocombustíveis, além do 
próprio modelo para um banco de 
desenvolvimento estabelecido pelo 
Banco Nacional de Desenvolvimen-
to Econômico e Social (BNDES), 

que é mundialmente reconhecido. 
Do ponto de vista político, o Brasil 
também poderia sair fortalecido na 
sua diplomacia ao fazer o papel de 
mediador nas relações dos seus par-
ceiros no banco com os americanos 
e europeus, dos quais é mais próxi-
mo por motivos históricos e afini-
dades culturais. “O país justificaria 
melhor o seu pleito de fazer parte 
do Conselho de Segurança da ONU”, 
afirma Oliver Stuenkel, professor do 
Centro de Relações Internacionais 
da Fundação Getulio Vargas (FGV).  

Dessa forma, para funcionários 
do governo a participação do Bra-
sil no novo banco não significaria 
deixar de lado suas pretensões de 
assumir maiores responsabilidades 
internacionais em outras entidades. 
Ao contrário, para Fernando Meirel-
les de Azevedo Pimentel, secretário 

adjunto de Assuntos Internacionais 
do Ministério da Fazenda, poderia 
ser um argumento a favor dessas 
pretensões. “O sucesso da iniciati-
va permitiria que os seus sócios de-
monstrassem, na prática, sua capa-
cidade, sua visão e a implementação 
de novos conceitos desenvolvidos 
pelos membros no seu processo de 
crescimento”, diz ele.

Além de contribuir para projetar 
seus membros, o projeto do banco 
quer também se antecipar a uma 
esperada retração dos países de-
senvolvidos — tanto os EUA como 
os europeus — na hora de prover 
fundos para as atuais instituições 
internacionais, diante da compli-
cada situação financeira em que se 

encontram. Por tudo 
isso, a presidente Dil-
ma Rousseff deu apoio 
ao prosseguimento das 
discussões sobre a cria-
ção do banco. “O Brasil 
acha fundamental a 
ampliação da coopera-
ção financeira entre os 

Brics, voltada para a promoção do 
desenvolvimento sustentável”, dis-
se Dilma ao final da conferência de 
Nova Délhi. 

Se as vantagens políticas do pro-
jeto parecem evidentes, é parado-
xalmente do lado econômico que o 
banco dos Brics enfrenta as maiores 
resistências. “As empresas nacionais 
poderiam encontrar no mercado 
de capitais uma fonte de recursos 
muito mais barata do que toman-
do empréstimos em um banco”, diz 
Paulo Oliveira, diretor-presidente 
da Brasil Investimentos e Negócios 
(BRAiN), uma entidade criada pela 
Bolsa de Valores de São Paulo, a 
BM&FBovespa, pelos bancos e por 
outras instituições empresariais 
para promover a consolidação de 
um centro financeiro internacional 
no Brasil. Outra crítica aponta que 

a demanda por crédito das empre-
sas brasileiras já se encontra bem 
atendida pelo próprio BNDES e por 
outras instituições internacionais 
de fomento — assim, o custo de sus-
tentar outro banco de fomento não 
se justificaria.

“Contudo, em teoria, um novo 
banco poderia oferecer condições 
de financiamento mais favoráveis, e 
também a chance, para essas com-

panhias, de expandir seus negócios 
no Oriente, onde sua presença é 
pequena”, pondera João Nogueira, 
coordenador-geral do centro de 
estudos Brics Policy Center, ligado 
à Pontifícia Universidade Católi-
ca do Rio de Janeiro (PUC-Rio), e 
diretor do Instituto de Relações 
Internacionais da mesma faculda-
de. O principal benefício apontado 
pelos estudiosos está justamente 
na abertura dos mercados de cada 
país membro para os seus pares. No 
longo prazo, segundo essa linha de 
opinião, a abertura poderia evoluir e 

“É melhor ir ao mercado  
de capitais, que tem 
recursos bem mais baratos”
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1

se expandir, chegando, quem sabe, a 
um acordo para a redução de tarifas 
e outras barreiras comerciais. 

O sucesso econômico depende, 
entretanto, da harmonia política 
entre os Brics. Alcançar acordo nas 
regras de governança de banco e 
nas suas prioridades de investimen-
to é o primeiro obstáculo a ser su-
perado para que a proposta vingue. 
A China já se propôs a ser titular 

da presidência da instituição, o que 
os demais países não aceitam dis-
cutir agora. “Mas os chineses não 
querem aparecer no cenário inter-
nacional sozinhos, como uma ame-
aça, como competidores disputando 
espaço com os países do Ocidente”, 
observa Nogueira. “Fazer parte de 
um grupo forte lhes dá maior legi-
timidade, e nessa negociação tem 
bastante peso a tradição multilate-
ralista brasileira.”

Ainda não se falou sobre as pro-
porções e regras para os aportes de 
recursos, que devem ser discutidas 

e definidas pelos membros. A ex-
pectativa dos especialistas é que 
sejam estabelecidas participações 
igualitárias, apesar das diferenças 
de poderio econômico dos mem-
bros – essa seria a única maneira 
de garantir um equilíbrio de forças 
e decisões. Para alcançar um acor-
do mínimo e conseguir resultados 
concretos, entretanto, os cinco pa-
íses terão de vencer, além de suas 

próprias divergências eventuais, o 
descrédito do mundo rico. O ban-
queiro norte-americano Robert Zo-
ellick, que chefiava o Banco Mun-
dial quando a proposta indiana para 
os emergentes foi anunciada, deu 
um genérico apoio diplomático à 
instituição imaginada pelos Brics. 

“Trabalhamos e temos parcerias 
com bancos regionais de desenvol-
vimento”, afirmou Zoellick no iní-
cio de abril. “Por princípio, caso os 
Brics decidam que desejam outro 
veículo de financiamento, traba-
lharemos com ele.”

Mas comentaristas e a imprensa 
do mundo rico não usaram de ne-
nhuma diplomacia para disfarçar 
seu ceticismo. “A imprensa e os 
analistas europeus e norte-ameri-
canos gostam de menosprezar os 
Brics, dizendo que seus membros 

não têm suficiente união política e 
de intenções”, afirma Stuenkel, da 
FGV. “Contudo, entidades como a 
Organização do Tratado do Atlân-
tico Norte (Otan) e o G7 (grupo dos 
sete países mais ricos do mundo) 
igualmente possuem diferenças 
internas, e várias vezes não conse-
guem chegar a consenso em relação 
a algumas questões, e nem por isso 
se diz que devem ser extintas.” Res-
ta aos Brics demonstrar, então, que 
eles são capazes de praticar uma ve-
lha lição política: de que da diver-
sidade também pode nascer a força.
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1 Dilma com o ministro 
Patriota, em Nova 
Délhi: sim à ideia de 
uma maior cooperação 
entre os Brics

2 Stuenkel, da 
FGV: a Otan e 
o G7 também 
têm suas 
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Jovens empresários digitais entram no mercado 
global de serviços para o comércio eletrônico  
e já ganham prêmios e reconhecimento.
Suz ana C amargo

H á não muito tempo, 
para uma empresa 
se internacionalizar 
precisava instalar uma 
unidade de produção 

em outro país, ou pelo menos expor-
tar produtos físicos. Com a chegada 
da internet, no começo da década de 
1990, esses pré-requisitos caíram. O 
mundo passou a ser interligado por 
meio do clique de um mouse, e os 
novos negócios nascidos em torno da 
universalização das tecnologias digi-
tais já surgem, por assim dizer, quase 
prontos para saltar as fronteiras na-
cionais. Três jovens companhias bra-
sileiras são exemplos dessa mudança: 
a Predicta e a boo-box (em minúscu-
las mesmo), de São Paulo, e a Samba 
Tech, de Belo Horizonte (MG). São 
nomes ainda poucos conhecidos fora 
do mundo da mídia digital, mas vêm 
chamando a atenção de investidores 
e publicações estrangeiras, e não pre-
cisaram de muito tempo de matura-
ção para encarar o mercado global.

As três fincaram suas bandeiras 
no mundo em explosivo crescimen-
to do comércio e da publicidade nos 

meios digitais. Um estudo recente 
realizado pelo IAB Brasil (Interacti-
ve Advertising Bureau) revelou que 
só no país foram gastos 3,1 bilhões 
de dólares com publicidade on-line 
em 2011, uma participação de 10% 
do mercado total de propaganda. 
Espera-se uma taxa de crescimento 
de 25% em relação a 2010. “A publi-
cidade on-line já passou outros meios 
tradicionais, como revistas e televi-
são a cabo, e em breve será a vez dos 
jornais”, afirma Edvaldo Acir, diretor 
do IAB e mestre em Multimeios pela 
Unicamp. A internet foi o meio que 
mais ganhou na atração de investi-
mentos em publicidade. Entre 2009 
e 2010, a publicidade na rede cresceu 
27,9% nos mercados globais.

Nesse admirável mundo novo, 
empresas jovens, como as três cita-
das, não esperaram ficar grandes no 
Brasil para se tornarem globais — à 
medida que cresciam aqui dentro, já 
começavam a buscar clientes inter-
nacionais para seus produtos e ser-
viços. Os softwares da Predicta, por 
exemplo, estão presentes hoje em 
mais de 100 países ao redor do mun-
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do. A mineira Samba Tech, criada há 
oito anos, começou a prospectar os 
mercados vizinhos há algum tempo 
e abriu, no ano passado, um escri-
tório em Buenos Aires, enquanto a 
boo-box tem negócios com mais de 
50 parceiros internacionais e tam-
bém fincou pé na Argentina.

Com sede em São Paulo, onde 
ocupa dois andares de um prédio 
moderno no bairro da Vila Olímpia, 
a Predicta desenvolveu tecnologias 
utilizadas por gigantes multina-
cionais, como GM, Visa e Banco 
Santander, entre outras. Em 2010, 
especulou-se que o faturamento 
da empresa teria chegado a 22 mi-
lhões de reais, o que os sócios não 
confirmam nem desmentem. “O 
que posso afirmar é que temos re-
gistrado um crescimento de 50% 
nos últimos três anos e esperamos 
manter esse ritmo”, limita-se a 
revelar Marcelo Marzola, diretor-

-geral e um dos sócios-fundadores 
da empresa. A Predicta também foi 
listada como uma das dez empresas 
mais inovadoras no Brasil pela pres-
tigiosa publicação americana Fast 
Company, ranking em que figura ao 
lado de nomes como Embraer, Pe-
trobras e Stefanini. Mas nesse ramo 
sempre é bom perguntar: o que são, 
exatamente, os produtos que a Pre-
dicta oferece?

Para os leigos, não é tão fácil de 
explicar. “Já trabalho há dez anos 
com isso e até hoje minha mãe não 
conseguiu entender o que a gente 
faz”, conta Marzola, rindo. De uma 
maneira simples, diz ele, a Predicta 
facilita a comunicação de marcas 

(leia-se empresas) e pessoas (con-
sumidores) dentro do ambiente 
digital. Para isso, cria tecnologias 
e plataformas para a internet ca-
pazes, por exemplo, de monitorar a 
navegação e o comportamento dos 
consumidores num site de compras. 
Com isso, reúne informações valio-
sas, que podem ajudar o anunciante 
a planejar melhor sua comunicação 
e estratégia de vendas. “As marcas 
anunciam na internet e querem sa-
ber qual o retorno que estão tendo 

dessa publicidade”, explica o diretor. 
“Foi nisso que focamos ao criar nos-
sos produtos.”

O gosto pelos negócios e o fascí-
nio pela tecnologia aproximaram os 
três sócios da empresa ainda como 
estudantes. Aos 20 e poucos anos, 
morando no Rio de Janeiro e estu-
dando Administração, os amigos 
Marcelo, Phillip Klien e Walter Silva 
queriam criar um site que vendesse 
ingressos para espetáculos. O que 
hoje parece banal revelou-se muito 
complicado para a jovem internet de 
então, no fim da década de 1990. Os 
amigos descobriram que precisa-
riam de um investimento muito alto 
para tornar o projeto viável. Para 
complicar, ainda faltava tecnologia 
para levar adiante o negócio. Entre-

tanto, da tentativa frustrada surgiu 
outra oportunidade. Klien, Silva e 
Marzola perceberam que a venda 
de espaços publicitários on-line po-
deria ser um grande filão. 

O fato é que, naquela altura, uma 
demanda por esse tipo de serviço co-
meçava a surgir, mas pouca gente no 
mercado, ainda aferrado aos canais 
tradicionais de informação, se dava 
conta dela e se dispunha a atendê-la. 

“Esse foi o estopim de tudo”, conta 
o diretor da Predicta. “Para fazer 

a comercialização de 
espaços de publicidade 
na internet precisáva-
mos de tecnologia, e 
começamos a desen-
volver novas ferramen-
tas.” Logo os sócios 
perceberam que seria 
mais valioso ainda in-

vestir na avaliação do desempenho 
dos sites de vendas. Não se tratava 
apenas de facilitar e intermediar o 
investimento na propaganda digital, 
mas de medir sua eficiência — algo 
que a própria natureza da internet 
possibilita fazer melhor do que em 
qualquer outro meio. Se um banco 
decide vender cartões de crédito 
pela internet, por exemplo, é pos-
sível rastrear desde o momento em 
que os consumidores são expostos 
à campanha publicitária até sua en-
trada no site do anunciante. “Con-
seguimos informar ao cliente que 
a campanha foi vista por 1 milhão 
de pessoas, e 2,5%, efetivamente, 
contrataram o cartão de crédito”, 
exemplifica Marcelo Marzola (leia 
mais na pág. 59). 

O mercado da 
publicidade on-line cresce 
a taxas em torno de 25%

d
iv

u
lga

ç
ão

revistapib.com.br56

Empresas



Se a carioca/paulistana Predicta 
— a empresa nasceu no Rio e mudou-
-se para São Paulo em 2001, para 
ficar mais perto das grandes agên-
cias concentradas na capital paulis-
ta — escolheu o vasto território do 
comércio na internet para se desen-
volver e ganhar o mundo, a mineira 
Samba Tech demarcou para si outra 
área de crescimento veloz: o vídeo 
na rede mundial. Fundada em 2004, 
a Samba Tech oferece a infraestrutu-
ra digital necessária para gerenciar 
e distribuir arquivos de vídeo pela 
internet. “Não produzimos o conte-
údo dos vídeos, mas fornecemos a 
tecnologia para que nossos clientes 
possam entregá-los de forma sim-
ples, dinâmica e segura”, explica 
Gustavo Caetano, sócio-fundador e 
CEO da Samba Tech. A companhia 
trabalha com tevê na internet, edu-
cação a distância, transmissão ao 
vivo e publicidade em vídeo — este 
segmento é gerenciado pela Samba 
Ads, nova unidade da empresa. Re-
cém-lançada, ela já conta 50 milhões 
de visualizações de vídeos. Todo 
esse conteúdo fica hospedado “em 
nuvem” — a cloud computing, que 
permite o armanezamento de dados 
em servidores gigantescos acessados 
de maneira remota por meio de co-
nexões pela internet.

Para Edvaldo Acir, do IAB, outro 
belo exemplo de companhia brasi-
leira dessa área que está se tornan-

Marco, da 
boo-box: 
propaganda 
nas redes 
sociais 
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do internacional é a boo-box. Ele 
explica: trata-se de uma empresa 
que mira a publicidade nas mídias 
sociais para atingir, por meio de seus 
anunciantes, 80 milhões de usuários 
de internet no país, segundo levan-
tamento realizado pela Navegg, em-
presa de segmentação de audiência 
on-line. O trabalho da boo-box é 
fazer a ponte entre os candidatos 
a anunciantes e os publishers digi-
tais (produtores de conteúdo de si-
tes, blogs, perfis de twitter e outros, 
principalmente nas redes sociais). O 
mercado de atuação da companhia 
é o que, em inglês, chama-se de ad 
networks, uma rede que reúne anun-
ciantes e websites. 

Criada em 2006 por Marco Go-
mes, um jovem publicitário e ex-es-
tudante de Computação de apenas 
20 anos na época (Gomes não ter-
minou o curso iniciado na Univer-
sidade de Brasília), a boo-box tem 
um um banco de dados contendo 
40 mil publishers afiliados e cerca 
de 310 mil sites cadastrados. Esses 
sites abordam conteúdos dos mais 
variados, desde turismo e saúde até 
culinária e automobilismo. O que 
a empresa faz, na prática, é apre-
sentar os sites que queiram ganhar 
receitas com publicidade aos anun-
ciantes que querem vender seus 
produtos aos internautas leitores 
dessas páginas. Para os publishers, 
o cadastro no banco de dados da 
boo-box é gratuito. Os anunciantes 
pagam pela propaganda veiculada: 
um percentual do valor é repassado 
para os sites e o restante é a receita 
da boo-box. Por meio de cruzamen-
to de dados on-line, a tecnologia de 
Gomes faz com que os anúncios se 
ajustem ao perfil do público buscado. 
Além de fazer o link entre os dois la-
dos, a companhia responsabiliza-se 
pela colocação dos anúncios on-line 
e a implementação de plataformas 
para que eles funcionem da melhor 
maneira possível. A boo-box conta 

com um portfólio de grandes nomes, 
como Fiat, Brastemp, Itaú Uniban-
co, Intel, Claro e Unilever entre seus 
anunciantes. Marco Gomes estima 
que, por meio de sua rede de publi-
cidade on-line, sejam exibidos cerca 

de 3 bilhões de anúncios por mês.
Para as três empresas, a oportu-

nidade de expansão internacional 
surgiu quase naturalmente, tanto 
pela facilidade de conexão da rede 
mundial da internet quanto pela vi-
são “internacionalista” de seus cria-
dores. “A gente soube que poderia ir 
para fora porque sempre desenvol-
veu tecnologia com um pensamento 
global”, afirma Marzola, da Predicta. 

“Nunca acreditamos em desenvolvi-
mento de tecnologia restrita, para 
um mercado local, mas queríamos 
fazer a internacionalização de uma 
forma estruturada para termos êxi-

to.” Em 2008, estimulados pela de-
manda de clientes multinacionais 
que solicitavam seus serviços em 
filiais no exterior, os três parceiros 
da empresa decidiram criar um site 
em inglês oferecendo os produtos da 

Predicta sem nenhuma 
referência à naciona-
lidade da companhia. 
O retorno, segundo a 
empresa, foi imediato. 
Clientes potencias de 
outros países entraram 
em contato solicitando 
orçamentos e buscando 

maiores informações. Mas, assim 
como não falam dos resultados ge-
rais da empresa, os sócios também 
não revelam a parcela de faturamen-
to gerada pelos clientes externos — 
revelam apenas aquele número dos 
clientes em mais de 100 países.

Gustavo Caetano, da Samba Tech, 
está acostumado a fazer contatos 
internacionais desde sua iniciação 
nos negócios. O jovem empresário 
tinha uma empresa que fazia a in-
termediação entre desenvolvedoras 
internacionais de jogos para celular 
e operadoras locais de telefonia mó-
vel quando foi convidado por um di-

Chegar ao mercado global 
foi um passo natural 
para as três empresas
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retor do Massachusetts Institute of 
Technology (MIT), nos Estados Uni-
dos, para participar de um programa 
da instituição. A experiência abriu 
novos horizontes para o brasileiro, e 
a parceria com o MIT continua até 
hoje. Todos os anos, durante quatro 
meses, alunos de MBA e pós-gradu-

ação do instituto auxiliam a Samba 
Tech a planejar e a implementar de-
cisões estratégicas para a empresa 
naquele momento, numa espécie de 
intercâmbio profissional e cultural 
entre os estudantes do MIT e a com-
panhia mineira. Além de abrir um 
escritório em Buenos Aires, no ano 

passado, a Samba Tech passou a ter 
um diretor comercial para a região 

� Argentina, Chile, Peru, Colômbia, 
México, Equador e Uruguai são 
os países onde ficam os principais 
clientes internacionais da empresa. 

“Temos também contratado resellers 
no continente para expandir nossa 
atuação na América Latina”, diz 
Gustavo, formado em Marketing 
pela ESPM. 

Tendo entre os principais clien-
tes nacionais o fabricante de cos-
méticos O Boticário, a operadora de 
telefonia celular TIM, as redes de te-
levisão Globo, Bandeirantes e SBT e 
a revista Veja, nos últimos dois anos 
a Samba Tech cresceu 200%. Para 
2012, a previsão é que 10% do fatu-
ramento previsto de 20 milhões de 
reais venha das operações interna-
cionais. Já está em consideração a 
possibilidade de abrir um escritório 
em Miami para gerenciar a atuação 

EStratÉGiaS Para FiSGar o CoNSUMidor

uMA SiMPLeS ferramenta de avaliação dos resultados 
de uma campanha de vendas pela internet foi um dos 
primeiros produtos que a Predicta criou. Mas esse 
mercado cresceu e sofi sticou-se rapidamente. Com 
o passar do tempo, a empresa passou a ter a capa-
cidade de criar inferências sobre o comportamento 
do consumidor durante a navegação, inclusive sobre 
o que o levava a clicar para concluir uma compra ou, 
ao contrário, desistir e sair do site. Com base nessas 
observações, tornou-se possível identifi car a estraté-
gia correta para que mais consumidores fi nalizassem 
a compra. Hoje, uma das principais especialidades da 
Predicta é o campo do behavioral targeting, ou seja, a 
capacidade de acertar o alvo com base na observação 
dos hábitos de navegação e consumo dos usuários. 

Com o amadurecimento do mercado, a Predicta 
acabou se especializando em três áreas de atuação: 
tecnologia, operações (gerenciamento de serviços de 

publicidade on-line) e consultoria. Comandada por 
Phillip Klien, a unidade de tecnologia controla as duas 
ferramentas que são os blockbusters da empresa: o 
Site Apps e o BTBuckets. O primeiro permite que pes-
soas sem grandes conhecimentos em programação 
de web adicionem a sites uma série de recursos. Com 
o Site Apps, um pequeno ou médio empresário não 
precisa contratar um especialista para fazer mudan-
ças no site da própria empresa. Já o BTBuckets 
faz a segmentação comportamental. Entre os 
maiores clientes internacionais da ferramenta 
estão o Terra, empresa de serviços e conteúdos para 
a internet do grupo espanhol Telefónica (o BTBuckets 
é utilizado tanto no portal Terra Brasil como nos 
demais 16 países latino-americanos em que 
a marca está presente, além dos Estados Unidos), 
grupo argentino de mídia Clarín e o blog de tecnolo-
gia readwriteweb.com.

Klien, da Predicta: 
rastreando os 
compradores 
na internet
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Gustavo, da 
Samba Tech; 
ferramentas para 
vídeos virtuais

continental da empresa.
Já a boo-box cultiva seus 

mais de 50 parceiros interna-
cionais em países tão distan-
tes como os Estados Unidos, 
a França, a Suécia, Israel, a 
China e os Emirados Árabes, 
afirma seu criador, Marco 
Gomes. Além disso, em de-
zembro de 2011, criou uma 
holding em parceria com 
uma companhia de tecnolo-
gia argentina, a Popego. Para 
ampliar a atuação no merca-
do latino-americano, a em-
presa brasileira contratou 15 
funcionários para trabalhar 
no escritório argentino, em 
Buenos Aires (na sede em São Paulo, 
a equipe tem 60 pessoas). 

A trajetória dessas empresas e 
os primeiros passos no exterior não 
passaram despercebidos por inves-
tidores do mercado. Recentemente, 
a companhia mineira recebeu inje-
ção de recursos da FIR Capital, fun-
do brasileiro de venture capital sub-
sidiado pelo norte-americano DFJ. 
Desde 2007, a boo-box também con-
ta com investimento da Monashees 
Capital, e em 2010 recebeu recursos 
da Intel Capital. No mesmo ano, a 
Predicta já havia sido procurada por 
investidores e fundos de capital do 
exterior interessados em injetar di-
nheiro na empresa para que ela ga-
nhasse porte ainda no Brasil, mas os 
sócios não se acharam prontos para 
o salto e recusaram o aporte naquele 
momento. 

No ano passado, enfim, a Predic-
ta buscou um investidor para poder 
crescer fisicamente no exterior. O 
escolhido foi o grupo gaúcho de co-
municação multimídia RBS, que em 
dezembro último se tornou acionis-
ta minoritário (nenhum dos envolvi-
dos revela o valor da negociação). A 
Predicta mudou muito desde o seu 
início, em uma sala de 30 metros 

quadrados no Rio de Janeiro. Tra-
balha, hoje, na sede da Vila Olímpia, 
uma centena e meia de funcionários, 
cercados pelas grandes empresas e 
agências de publicidade que ocupam 
a vizinhança. Nos próximos meses, 

a companhia vai contratar cerca 
de dez pessoas nos Estados Unidos 
para trabalhar num escritório em 
São Francisco, na Califórnia. A es-
tratégia é estar próxima das maiores 
empresas de tecnologia do mundo, 
instaladas no vizinho Vale do Silício. 
Essa passará a ser a base para suas 
operações globais.

O que esses jovens empresários 

brasileiros do mundo 
digital globalizado têm 
em comum são a ousa-
dia de entrar nesse jogo 
e a juventude, que talvez 
explique a ousadia. Os 
sócios da Predicta ain-
da não chegaram aos 40 
anos. Caetano, o CEO da 
Samba Tech, tem apenas 
30; e Marco Gomes, da 
boo-box, não passa de 
inacreditáveis 25 anos. 
Outra similaridade é o 
reconhecimento que 

vêm recebendo. A empresa mineira 
foi citada em matéria da publicação 
americana Time e já recebeu prê-
mios de inovação na China e nos 
Estados Unidos. A boo-box também 
é citada nas listas de empresas mais 
inovadoras da revista Forbes e da 
Fast Company. A Predicta recebeu o 
prêmio internacional WebAnalytics, 
em 2009, figura entre as Melhores 
Empresas para se Trabalhar pelo 
Guia Exame e o Great Place to Work 
Institute, além de, por dois anos 
consecutivos (2010 e 2011), ter sido 
a única empresa brasileira convida-
da a ser expositora no Google I/O, 
em São Francisco, um dos eventos 
mundias mais importantes na área 
de tecnologia. 

As previsões para lá de otimis-
tas sobre o crescimento das mídias 
digitais e da publicidade on-line e a 
confiança no próprio taco são o com-
bustível para que esses empreende-
dores sonhem cada vez mais alto. 

“Ao mesmo tempo em que a gente 
queria criar uma empresa com pro-
dutos revolucionários, nós também 
queríamos criar uma empresa revo-
lucionária”, resume Marcelo Marzo-
la, da Predicta. É um bom programa 
para ganhar o mundo.
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Empresa de Santa Catarina usa o conhecimento  
do mercado mundial para inovar
Armando Mende s ,  F lor i anópol is

H á cerca de oito anos, 
os dirigentes da Au-
daces — uma empre-
sa de Florianópolis, 
em Santa Catarina, 

que desenvolve e exporta tecnolo-
gia aplicada à moda — perceberam 
que a indústria da confecção de 

roupas estava mudando. O ritmo 
de criação das coleções de vestuário 
acelerava, o que exigia maior agili-
dade nas duas pontas do processo: 
os criadores e os produtores. Para 
atender a essa demanda, a empresa 
lançou o Audaces Idea, um pacote 
modular de cinco aplicativos digi-

tais que faz a ponte entre as etapas 
da criação artesanal e da produção 
industrial. Criados com a finalida-
de de integrar e acelerar a cadeia de 
produção, os módulos do programa 
permitem fazer digitalmente — na 
tela do computador — tanto os dese-
nhos de criação como as etapas se-
guintes do processo, da engenharia 
do produto às especificações técni-
cas para a fabricação das peças.  

Para entender que algo assim era 
esperado pelo mercado, foi funda-

A tecnologia da 

moda
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mental que a empresa já partici-
passe do jogo global em sua área. 

“Esse é um produto que surgiu da 
presença da empresa fora do Bra-
sil”, diz Claudio Roberto Grando, o 
diretor de negócios da companhia 
(nome completo: Audaces Informá-
tica e Automação Industrial Ltda.) 
E explica: foi o conhecimento do 
mercado mundial, para o qual a em-
presa já fornecia softwares especia-
lizados desde o fim dos anos 1990, 
que lhes chamou a atenção para o 

encurtamento do intervalo entre as 
coleções — de anual ou semestral a 
trimestral, e logo a um ritmo de re-
novação quase constante. 

Por causa dos lançamentos fre-
quentes, ficou mais difícil manter o 
modelo de negócio que separava a 
criação, feita na Europa e nos EUA 
(ou no Brasil), da produção em mas-
sa, feita na Ásia e no Leste Europeu. 

“Se você tiver de esperar três meses 
para o navio chegar da China, per-
de a oportunidade”, diz Grando. “A 
tendência, o fato novo, a moda lan-
çada na novela precisam estar na 
loja em 15 dias e, para isso, você tem 
de produzir localmente.” Foi essa a 
deixa para a entrada no mercado do 
Audaces Idea, que desde então já ga-
nhou uma versão em rede social; o 
Audaces Idea nasNuvens, destina-
do, principalmente, a estudantes e 
estilistas iniciantes. Além de trazer 
parte das ferramentas do produto 
original, a versão nasNuvens permi-
te aos usuários fazer parte de uma 
rede social própria, já com 60 mil 
participantes, segundo a empresa.  

Para Grando, a história do Idea 
é uma demonstração de que, no 
ramo da tecnologia, não faz muito 
sentido falar em empresa exclusiva-
mente nacional. “Sempre soubemos 
que uma empresa de tecnologia não 
pode se concentrar num só país”, 
diz ele, notando que a exposição ao 
mercado global é um decisivo tes-
te de qualidade. “Temos, mais ou 
menos, 200 clientes na Itália, um 
mercado muito difícil com uma tra-
dição de moda centenária”, explica. 

“Se vendemos nossos softwares para 
confecção na Itália, então estare-
mos fortes no Brasil também.” Além 
de softwares, a Audaces produz e 
exporta máquinas para a indústria 
da moda e confecções: impressoras 
de grande porte para moldes e teci-
dos, mesas de digitalização de mol-
des e máquinas automatizadas para 
o corte de tecidos — estas últimas, 
verdadeiros robôs que custam entre 
300 e 400 mil reais cada uma, com 
uma cabeça de corte comandada 
digitalmente e um corpo de aço e 
alumínio de 3,5 toneladas.

A digitalização dos processos, 
combinando software e hardware, 
permite fazer cortes com precisão 
de milímetros e encontrar a melhor 
distribuição dos moldes nas peças 
de tecido, de forma a desperdiçar o 
mínimo de material — tudo em es-
cala de produção industrial. Hoje, 

a receita das operações 
internacionais da em-
presa (não revelada) se 
reparte entre 60% vin-
dos da venda de soft-
wares e 40% da venda 
de máquinas. Mas até 
chegar a essa especia-
lização bem definida, 

a Audaces, nascida do desejo de 
jovens engenheiros de aplicar à 
produção seus conhecimentos de 
tecnologia, fez um pouco de várias 
coisas.

A empresa foi fundada em 1992 
por Grando e seu sócio, Ricardo 
Cunha, então recém-formados em 
Ciências da Computação na Uni-
versidade Federal de Santa Catari-
na (UFSC). Eles faziam estágio em 
Engenharia Mecânica e percebiam 
como era difícil pôr em prática o 

Uma empresa de 
tecnologia não pode se 
concentrar num só país
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Desenhos na 
tela da Audaces: 
softwares sob 
medida para 
atender ao 
ritmo frenético 
da moda
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que se pensava na academia. “Na 
universidade se faz muita pesquisa 
e se cria conhecimento, mas muitas 
vezes isso morre lá dentro”, Grando 
constata. A empresa nasceu com a 
missão definida de criar projetos 
para a indústria. No começo, abriu 
o leque de possibilidades: desenvol-
veu softwares para o corte de cha-
pas na indústria de móveis e para 

ajudar transportadoras a planejar 
o carregamento de contêineres; 
também criou programas CAD/
CAM (desenho e manufatura por 
computador) para empresas de 
metal-mecânica. Foi só em 1996, 
a pedido de empresários do setor, 
que Grando e Cunha começaram a 
aplicar suas habilidades na criação 
de softwares para uso pela antiga e 
muito tradicional indústria da con-
fecção. Ne época, não se fazia nada 
parecido no Brasil, e as confecções 
sofriam com o suporte técnico falho 
dos produtos importados.

Foi também por essa época que 
a Audaces passou por uma etapa 
de crescimento comum a muitas 

empresas de tecnologia — a passa-
gem da condição “adolescente”, de 
jovem start-up muito centrada na 
tecnologia, à de uma empresa plena-
mente desenvolvida. Ao participar 
de programas da Certi — uma incu-
badora de empresas ligada à UFSC 

—, os novos empresários sentiram a 
necessidade de definir melhor seu 
campo de trabalho e dar atenção a 

outros setores além da engenharia. 
“Tínhamos tecnologia sólida, mas 
precisávamos desenvolver a área de 
negócios”, resume Grando. A partir 
daí, eles decidiram dar prioridade 
ao setor de confecção e continuar 
atuando na indústria moveleira. As 
outras áreas foram abandonadas. 

A incubação na Certi apresen-
tou aos sócios exigências que não 
tinham sido, até então, preocupa-
ções prioritárias — um planeja-
mento para o crescimento da Au-
daces, por exemplo. “Fizemos, pela 
primeira vez, um plano de negócios 
em 1997”,  lembra Grando. Em 2001, 
diz ele, já eram líderes no mercado 
brasileiro de aplicativos para a in-

dústria da moda, competindo com 
as multinacionais que dominavam o 
mercado até então (principalmente 
francesas e americanas).

A internacionalização foi um 
passo quase natural, que começou 
quando distribuidores estrangeiros 
que vinham a feiras do setor no Bra-
sil passaram a levar os produtos da 
empresa para fora. 

Logo, a própria Audaces come-
çou a participar de feiras no ex-
terior — no início, na Argentina e 
Colômbia, chegando, em seguida, a 
Espanha, Alemanha, Estados Uni-
dos e China. Grando acredita que 
vir do Brasil tem suas vantagens e 
pode favorecer uma empresa pou-
co conhecida no mercado global: 

“abre portas, cria empatia”, diz ele. 
Mas isso vale só para as primeiras 
conversas. Em seguida, é preciso 
mostrar que no país se desenvolve 
tecnologia inovadora e se fazem ne-
gócios com profissionalismo. 

Às vezes, diz Grando, para con-
vencer potenciais clientes da qua-
lidade do que se oferece a eles é 
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preciso trazer as pessoas ao Brasil. 
Dessa forma, elas podem tirar as 
dúvidas conhecendo, em primeira 
mão, o que se produz aqui e como 
se produz — no caso da Audaces, 
num prédio simples de arquitetura 
moderna, fincado na encosta de um 
morro da ilha de Florianópolis, com 
ampla vista para a baía entre a ilha e 
o continente (há, também, uma uni-

dade de produção de máquinas em 
um parque industrial do outro lado 
da baía, no continente). Dos seus 
quase 200 funcionários atuais, mais 
da metade tem formação superior 
completa. Mas o recrutamento de 
mão de obra qualificada é um gar-
galo que a empresa tenta contornar 
investindo em parcerias nacionais 
e internacionais com universidades 
e centros de formação — no Brasil, 
é parceira do Senai nacional para 
o setor.   

Hoje, o mercado externo respon-
de por cerca de 15% do faturamento 
global da Audaces (que a empresa, 
novamente, não revela). Em dois 
anos, diz Grando, esperam dobrar 

o percentual para 30% do total. Ele 
reconhece que a meta é ambicio-
sa, mas acredita que a base para o 
crescimento está construída; a Au-
daces tem compradores para seus 
produtos e serviços em mais de 40 
países e faz parte da estratégia da 
empresa aprofundar sua internacio-
nalização. Ainda são relativamente 
poucos os clientes na China, por 

exemplo. Marcas conhecidas usam 
esses produtos e serviços no Brasil 
e no exterior, diz Grando: ele cita, 
entre outras, Cavalera, Rosa Chá, 
Marisol, Thais Gusmão e Erika 
Ikezili. Lá fora, diz ele, fabricantes 
terceirizados pela marca espanhola 
Zara — uma das responsáveis pela 
aceleração dos lançamentos de co-
leções, citada lá no começo — tam-
bém são seus clientes. Bem como a 
produção de figurinos para novelas 
da Globo, e até a companhia aérea 
TAM — esta, não só para cortar 
forros de poltrona e carpetes, mas 
também para manipular materiais 
aeronáuticos avançados, como pe-
ças de fibra de carbono e kevlar.                        

Não está nos planos da Audaces 
passar a produzir equipamentos 
no exterior. Mas a empresa tem e 
precisa ter uma perspectiva glo-
bal, reafirma Grando. “Olhamos o 
mercado internacional na hora de 
pesquisar demandas e necessida-
des dos clientes”, explica. “Também 

trabalhamos com custos adequados 
para esse mercado, e precisamos ter 
sempre algum diferencial em nossos 
produtos que os torne competitivos 
internacionalmente.” Outra preo-
cupação é a atualização contínua. 
O carro-chefe entre os produtos da 
empresa é o software Audaces Ves-
tuário, usado para fazer a modela-
gem das roupas, a graduação dos 
diversos tamanhos e para estudar 
o aproveitamento mais econômico 
dos tecidos. No esforço de atualizá-

-lo, diz Grando, o Audaces Vestuário 
já foi reescrito quatro vezes desde a 
primeira versão, de 1997.  E vai con-
tinuar a ser enquanto os clientes e o 
mercado pedirem.  

1 Sede da Audaces,  
em Florianópolis: 
produtos e serviços 
para mais de 40 países

2 Grando:  
atualização 
contínua para ser 
competitivo lá fora 
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Muito além dos tratados
A integração econômica da América Latina é uma tarefa 
da sociedade civil, não só dos governos 
c a io sak aGami e F i L i pe pe L epk a*

A globalização impul-
sionada pela revolu-
ção técnico-científi-
ca do final do século 
passado encurtou 

as distâncias entre os países. Na 
América Latina, não foi diferente. 
Mas é difícil aceitar que a região 
não tenha atingido um nível mais 
elevado de integração, dada sua 
relativa homogeneidade socioeco-
nômica e cultural. Desde Bolívar 
e os libertadores do século 19, não 
faltaram iniciativas para a realiza-
ção do sonho de uma América La-
tina integrada, a exemplo do Pacto 
Andino (hoje Comunidade Andina 
de Nações), do Mercosul e, hoje, da 
CELAC (Comunidade de Estados 
Latino-Americanos e Caribenhos). 
Todas essas iniciativas, entretanto, 
partiram dos governantes dos países 
latino-americanos. Foram processos 
levados a cabo “de cima para baixo”. 
Ao mesmo tempo, a ideia de que as 
forças do mercado por si próprias 
solucionariam os problemas de as-
simetria e desequilíbrio na região, 
produzidos pelo processo globali-
zatório, não se concretizou. 

Hoje toma corpo a ideia de que 
a chave para fazer avançar o sonho 
da integração está na liderança da 
sociedade civil, que estimularia 
as ações de governos e líderes po-
líticos. No que tange às finanças, 
nota-se uma clara assimetria entre 
a indústria financeira e a velocida-
de com que se integram as cadeias 
produtivas na América Latina. Isso 
traz prejuízos, na medida em que 

aumentam os custos de transação 
das empresas que necessitam captar 
recursos. Não menos importante é 
o fato de que os empregos e a renda 
provenientes dos serviços financei-
ros acabam exportados para centros 
globais, quando poderiam ser inter-
nalizados pelos países da região. 

O que pode ser feito? Um olhar 
à história sugere as bases para uma 
proposta brasileira de integração 
econômico-financeira da América 
Latina. A União Europeia é sem dú-
vida o modelo mais avançado dispo-
nível hoje, em que pese a crise que 
atravessa no momento. Construído 
desde os anos 40 do século passado, 
o paradigma europeu apoia-se em 
um projeto nos âmbitos político, eco-
nômico, cultural e de circulação de 
pessoas. Um processo de integração 

como o que se almeja para a América 
Latina é, portanto, e necessariamen-
te, um objetivo de longo prazo.

Uma das entidades a refletir hoje 
sobre o projeto de integração

econômico-financeira da Améri-
ca Latina é a BRAiN – Brasil Inves-
timentos & Negócios, associação da 
iniciativa privada nascida em mar-
ço de 2010, com sede em São Paulo. 
Seu objetivo é fazer do Brasil um dos 
principais polos da nova rede de ne-
gócios latino-americana, com foco 
no eixo Rio-São Paulo. Para a BRAiN, 
a integração latino-americana nes-
te início do século XXI deve ser 
um processo de “baixo para cima”, 
liderado pela iniciativa privada e 
seguido pelo setor público. Corro-
bora essa visão a integração de fato 
em curso na América Latina, desde 
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o momento em que as empresas da 
região descobriram que os países vi-
zinhos representam para elas opor-
tunidades de crescimento. Grandes 
empresas transnacionais, as “multi-
latinas”, já são pelo menos uma cen-
tena na região. Empresas menores 
juntam-se ao processo, de iniciativa 

de cidadãos comuns, e não somente 
dos governos.

Como deveria se dar essa integra-
ção econômico-financeira da região? 
É possível destacar duas dimensões 
presentes nos estudos da BRAiN: a 
financeira e a operacional. Três são 
os focos na dimensão financeira: o 
mercado de dívida privada (debêntu-
res), os fundos de investimentos e o 
mercado de capitais. Uma maior in-
tegração do segmento de debêntures 
importará na facilitação da negocia-
ção de dívida privada das empresas 
entre os vários países latino-ameri-
canos, além de um incremento de 
seu mercado secundário. Quanto aos 
fundos, a proposta inclui a possibili-
dade de gestores adquirirem cotas de 
fundos de diversos países da região. 
Isso lhes proporcionará acesso a pa-

péis que antes não possuíam, criando 
uma espécie de “passaporte latino-

-americano” nos moldes da iniciativa 
europeia semelhante.

No contexto do mercado de ca-
pitais, propõe-se uma integração 
regulatória num ambiente de alto 
nível de gerenciamento. Neste caso 

o benchmark é o Novo Mercado da 
BM&FBOVESPA, onde um padrão 
alto regulatório (altas cumbres) que 
representa o melhor de cada país, 
deve ser atingido por empresas 
que queiram ter livre transito num 
mercado acionário integrado latino 
americano. É importante notar que a 
decisão das empresas e investidores 
é voluntária e não há necessidade de 
piora em nenhum nível regulatório 
de cada país, apenas a adesão dos 

reguladores.  A segunda dimensão é 
a integração operacional entre em-
presas, sobretudo as “multilatinas”, 
que deverá envolver melhorias na re-
gulação, na burocracia e nos trâmites 
fronteiriços. É preciso derrubar as 
barreiras que impedem os investi-
mentos das corporações latino-ame-
ricanas nos países da própria região.

Para as empresas do setor finan-
ceiro, a integração latino-americana 
trará maior liquidez e facilidade nas 
transações, além da absorção de ne-
gócios antes realizados em Londres 
e Nova Iorque. Além disso, na me-
dida em que o intercâmbio entre as 
empresas crescer, crescerá também a 
demanda por serviços financeiros na 
região. Para as multilatinas,  implica-
rá em menor custo de captação e na 
manutenção de serviços relaciona-
dos às transações dentro da própria 
América Latina. Tais empresas se 
tornarão mais competitivas no ce-
nário global. 

E com relação ao setor público? 
Ora, é do claro interesse dos gover-
nos da região o fortalecimento do 
sistema financeiro latino-americano, 
com um novo padrão regulatório e 
maior transparência nas negociações. 
Além disso, a integração financeira 
latino-americana tem o potencial 
de aumentar a força econômica re-
gional e a geração de empregos, pro-
movendo uma melhor distribuição 
da renda. Com isso, o Estado ganha 
no setor privado um forte aliado para 
o sucesso de políticas públicas que 
promovam o desenvolvimento e o 
bem-estar sociais.

Bolsa de Santiago: 
integrar a região 
é preciso

*
Caio Sakagami é bacharel em Administração de Empresas com ênfase em Comér-
cio Exterior pela Universidade Mackenzie. Faz intercâmbio no Canadá. Filipe 
Pelepka é advogado pela USP e conclui mestrado em Relações Internacionais 
no Institut d’études politiques de Paris (Sciences Po). Ambos trabalharam na 
BRAiN – Brasil Investimentos & Negócios.
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O salva-vidas da 
Constituição
No país da política, um governo de técnicos  
tenta administrar a herança maldita  
de Berlusconi e manter à tona a economia,  
de olho nas eleições de 2013
Achil l e Bontà ( * )

V ista de longe, a Itália 
parece sair em pe-
tição de miséria da 
era Silvio Berlusco-
ni. Foram dez anos 

de governo com gente em postos-
-chave escolhida pelo único crité-
rio da fidelidade ao capo, com um 
parlamento fruto de listas fechadas 
criando leis ad personam para livrar 
il Cavaliere de consequências penais 
em processos nos quais é acusado 
de crimes gravíssimos. O ambiente 
social e cultural da Itália também 
refletia perfeitamente o estilo e a 
amoralidade do ex-primeiro-mi-
nistro: a vulgaridade do linguajar, 
boa parte da imprensa de joelhos, 
debates políticos na televisão es-
tatal sob controle berlusconiano 
transformados num circo, noticiá-
rio censurado ou controlado para 
tornar digeríveis, sem maior indig-
nação, até os escândalos sexuais do 
chefe de governo.

Vista de perto, a situação da Itá-
lia parece ainda pior. O país, que já 
teve posição de destaque na inova-
ção e na produção de conhecimento, 
no setor da moda e do design, em 
serviços e indústria manufaturei-
ra, depois de crescer irrisório 0,4% 

em 2011 está em plena recessão em 
2012, com crescimento negativo de 
1,3%, segundo estimativa da União 
Europeia. Nos últimos quatro anos, 
a Itália passou do quinto para o sé-
timo lugar no ranking mundial da 
produção industrial. 

Embora ainda esteja longe da fa-
lência grega ou do drama espanhol 
do desemprego em massa, também 
enfrenta uma situação dramática 
no trabalho e nos fundamentos da 
economia. O desemprego chegou, 

em 2012, a 9,3% (1,2% de aumento 
anual). Entre os jovens de 15 a 24 
anos, 32,9% não trabalham (aumen-
to de 4,1% também em base anual). 
Com sua credibilidade econômico-

-financeira abalada — a dívida 
pública encostou em 2 trilhões de 
euros, o equivalente a 120% do PIB, 
recorde nos últimos 15 anos — a Itá-
lia também precisa pagar juros mais 

altos para se financiar. O serviço da 
dívida, em 2012, vai custar 95 bi-
lhões de euros de juros, quase 25% 
mais que em 2011. Nesse quadro 
deprimente, não é de estranhar que 
uma pesquisa realizada em março 

pelo instituto IPR Ma-
rketing revele que 47% 
dos cidadãos habilita-
dos a votar (na Itália o 
voto não é obrigatório) 
não sabem se votarão 
ou já decidiram que não 
votarão nas próximas 
eleições.

Com tudo isso, é preciso reco-
nhecer ao presidente da República, 
Giorgio Napolitano, o mérito de ter 
evitado que a Itália afundasse em 
uma crise ainda mais grave. Exer-
cendo com grande dignidade seu 
papel de guardião da Constituição, 
o presidente obteve uma trégua en-
tre as principais forças políticas e 
conseguiu dar posse a um gabinete 

A dívida pública 
italiana chega a 2 trilhões 
de euros, ou 120% do PIB
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*Achille Bontà  é jornalista, empresário e velejador

técnico, politicamente neutro, ca-
paz de tomar rapidamente decisões 
impopulares, mas necessárias, para 
para reequilibrar as contas públi-
cas e evitar o pior, pelo menos até 
as eleições parlamentares previstas 
para 2013. O novo primeiro-minis-
tro, Mario Monti, um economista 
egresso de Yale e respeitado inter-
nacionalmente, ex-comissário da 
União Europeia por dois mandatos, 
reitor da Universidade Luigi Boc-
coni de Milão, começou o dever de 
casa pelo mais urgente: reforma da 
Previdência, ajuste fiscal e combate 
à evasão fiscal (inclusive com visto-
sas blitze contra os que ostentam ri-
queza em lugares luxuosos). Nesse 
início, Monti procurou, sobretudo, 
estabilizar as contas públicas, bo-
tando na mesa o seu carisma e o seu 
prestígio pessoal para recuperar a 
confiança dos mercados e a credibi-
lidade internacional da Itália, joga-
dos na lama por Berlusconi.

 Há sinais encorajadores no 
horizonte. Monti foi elogiado pu-
blicamente pelo presidente Barack 
Obama na cúpula de Seul, e a dife-
rença entre o spread pago pelos títu-
los alemães e italianos já diminuiu. 
Mas a segunda parte do programa 
de governo, destinada a estimular 
a economia, começa devagar. O 
programa de desregulamentação 
das atividades empresariais e pro-
fissionais — chamado na Itália de 
liberalização — foi esvaziado por 
lobbies poderosos, entre eles os dos 
bancos, farmacêuticos e taxistas, 
ativíssimos no Parlamento. A refor-
ma trabalhista atolou numa disputa 
ideológica importante a respeito do 

famoso artigo 18 do Estatuto dos 
Trabalhadores, pelo qual, na Itália, 
só se pode dispensar um empregado 
por justa causa. Em qualquer outra 
situação, se houver recurso do em-
pregado, cabe ao juiz do Trabalho 
tomar a decisão.

De um lado da barricada, os hi-
perliberais — Confederação das In-
dústrias, partidos de centro-direita 
e o governo Monti — querem dar às 
empresas plena liberdade de demis-
são, acabando com a possibilidade 
de o juiz impor a readmissão de 
quem perder o emprego sem jus-
ta causa. Do outro, os partidos de 
centro-esquerda e as confederações 
sindicais, que veem a estabilidade 
como símbolo da dignidade dos 
trabalhadores e ameçam defendê-

-la até com uma greve geral, que 
poderia rachar o país, com conse-
quências imprevisíveis.

No fundo, a discussão sobre o ar-
tigo 18 — leia-se, estabilidade no em-
prego — acaba incidindo pouquíssi-
mo nas relações de trabalho. Para 
começar, o princípio não se aplica ao 
serviço público, mas só às empresas 
com mais de 15 empregados. E, na 
prática, a mudança mais contestada 
é a que introduz a possibilidade de 
demissão por “motivos econômicos”, 
tirando da jogada possível recurso à 
Justiça do Trabalho. Fica evidente o 
caráter simbólico do conflito. Mas, 
num país como a Itália, um primei-
ro-ministro que chefia um gabine-
te técnico, desenraizado da política, 
não pode pensar em fazer reformas 
tão incisivas e decisivas como se 

Italianos protestam 
contra cortes no 
gasto público
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fossem uma bandeira pessoal ou 
um desafio intelectual, oferecen-
do-se ao país como uma espécie de 
Moisés, vindo de não se sabe qual 
mundo extraterrestre para condu-
zir o povo italiano à terra prometida 
da economia de mercado livre e sem 
regras (para os mais fortes).

Reformas assim, conquistadas a 
preço alto, com as quais os direitos 
dos trabalhadores seriam reduzidos 
a quase zero (trabalhadores mais 
velhos poderiam ser expulsos do 
trabalho sem um paraquedas que 
os acompanhe até a aposentadoria, 
adiada para 67 anos), não podem 
funcionar num país de democracia 
institucionalizada e consciência 
política difusa como a Itália. Como 
sempre, é provável que se chegue a 
uma solução de compromisso. Mas 
os sobressaltos desse governo de 
técnicos demonstram que a crise 
italiana, antes de ser econômica e 
fruto da herança de Berlusconi, é 
política. E só um governo com total 
legitimidade política derivada da 
maioria parlamentar que emergirá 
das eleições de 2013 poderá enfren-
tá-la plenamente. 

A lista de problemas deixados 
por dez anos de Berlusconi — eva-
são fiscal, corrupção generalizada, 
contas públicas à deriva, crise do 
Judiciário — é assustadora e afeta 
cada cidadão. Um trabalhador ita-
liano ganhou, em média, em 2009, 
23.406 euros, menos da metade de 
um luxemburguês (48.914 euros), 
bem menos que um irlandês (39.858) 
e menos até que seu colega grego 
(29.160 euros, em média, em 2009). 
Mas pelo menos num ponto a maior 
parte dos italianos encontra-se de 
acordo. Para recolocar o país nos 
trilhos, a solução é simples no enun-
ciado e complexa na realização: é 
preciso ler e aplicar a Constituição.

A Constituição italiana é fruto de 
uma espécie de milagre irrepetível, 

o consenso democrático que exor-
cizou a dramática experiência do 
fascismo, da Segunda Guerra Mun-
dial e da guerra civil travada até o 
imediato pós-guerra. Ela resistiu à 
passagem do tempo e reflete valores 
com os quais larga parte da popula-
ção se identifica. Com certeza, per-
deu parte de seu poder inspirador, 

graças à prepotência dos partidos, 
à ingerência da Igreja Católica na 
política e a tentações autoritárias 
e pseudorrevolucionárias. Do mes-
mo modo, a autonomia republicana 
dobrou-se diante dos jogos de poder 
das superpotências na guerra fria e, 

mais importante ainda, da tentati-
va da classe política de criar leis em 
interesse próprio, muitas vezes sem 
a cobertura financeira prevista na 
Constituição — portanto, agredin-
do o orçamento do Estado, de olho 

apenas no seu interesse 
clientelista e eleitoral.

O artigo primeiro 
da Constituição italia-
na diz: “A Itália é uma 
república democrática, 
baseada no trabalho”. 
Eis o caminho para a 
Itália voltar a ser o que 

foi até há pouco tempo: relembrar 
os princípios fundamentais da Car-
ta — o caráter central do trabalho, a 
igualdade de todos diante da lei, a 
separação do poder Legislativo do 
Executivo, autonomia do Judiciário 
e de seus mecanismos de controle 
externo, repúdio à guerra, liberda-
de de opinião e informação, taxa-
ção progressiva segundo a renda, 
cobertura orçamentária para leis 
que prevejam gastos, liberdade para 
empreender, oportunidades iguais 
para todos. 

Em termos práticos, além de 
abandonar ilusões hiperliberais que 
têm pouco a ver com a tradição ita-
liana, falta ainda o governo enfrentar 
a reforma da administração pública 
(onde, muitas vezes, criam-se difi-
culdades e vendem-se facilidades 
ao cidadão), investir em pesquisa e 
educação, valorizar o imenso patri-
mônio histórico e artístico do país, 
assumir o papel de facilitador do 
mais saudável empreendedorismo. 
Não será fácil nem simples, e talvez 
seja querer demais de um governo 
técnico nascido para a transição 
pós-naufrágio. Mas, graças à beleza 
da democracia, há esperança para a 
Itália: as urnas falarão em 2013.

Para repor o país nos 
trilhos, é preciso ler e 
aplicar a Constituição

1 Como trazer de 
volta os tempos da 
Itália de vanguarda?
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Diversão e 

arte
ONG comandada por antropólogo britânico 
oferece esportes, leitura e lazer a crianças 
carentes de Diadema, na Grande São Paulo
Ana c arol ina lourençon de andr ade

O antropólogo britâ-
nico Jonathan L. 
Hannay, secretário-

-geral da Associação 
de Apoio à Criança 

em Risco (Acer), uma organização 
não governamental de Diadema, 
em São Paulo, poderia adotar como 
lema o refrão dos Titãs: "a gente não 
quer só comida, a gente quer comi-
da, diversão e arte". A ONG atende 
crianças e menores de idade de cer-
ca de 190 famílias, que sofrem com 
violência doméstica, abuso e explo-
ração social, criminalidade, drogas 
e álcool. Oferece aulas de esporte, 
teatro, oficinas de lazer, estudos 
em grupo e leitura. Mas segue uma 
regra: não dá alimentação. “Não 
alimentamos as crianças porque 
isso tira o protagonismo dos pais”, 
explica Jonathan. “Além disso, até 
o fim do ciclo básico escolar todo es-
tudante tem direito a uma refeição 
completa; isso é uma obrigação do 
governo, e nosso papel é forçá-lo a 
cumprir suas tarefas”, diz.

Jonathan Hannay tem 44 anos 
e vem de família bem situada na 
Grã-Bretanha — é filho de um alto 
diplomata que ganhou da rainha 

Elizabeth II o título de lorde (Jona-
than nasceu em Bruxelas, onde seu 
pai servia na Comissão Europeia). 
Veio ao Brasil, pela primeira vez, em 
1989, e ficou sete meses correndo o 
país e aprendendo a falar português. 
Poucos anos mais tarde, fisgado 
pela terra que conhecera, decidiu 
voltar e terminar na USP seu curso 
de Antropologia, iniciado em Nova 
York. Aqui, tornou-se voluntário na 

Pastoral do Menor da Arquidiocese 
de São Paulo, na Praça da Sé. “Era 
um abrigo noturno para crianças de 
rua”, lembra ele. “Tinha noites em 
que eu cuidava de 160 deles; dormia 
por lá, dava jantar e fazia curativos, 
quando necessário.” 

Formado, foi para Moçambi-
que como funcionário das Nações 
Unidas. Mas queria voltar. “Lá, eu 
tomei a decisão de fixar moradia 

no Brasil”, conta ele. “Queria tra-
balhar com crianças necessitadas, 
sentia que era um chamado, uma 
vocação.” De volta a São Paulo, 
Jonathan conheceu a Acer, uma 
ONG criada em 1993 pelo norue-
guês Gregory Smith, em Diadema 

— na década de 1990, uma das ci-
dades mais violentas 
do estado —, para tra-
balhar na recuperação 
de crianças viciadas 
em drogas que viviam 
na rua. Para resumir a 
história, a Acer mon-
tou um centro comuni-
tário em parceria com 

a prefeitura e o governo federal, no 
qual as crianças atendidas tinham 
lições de capoeira, culinária e po-
diam estudar a cultura afro-bra-
sileira. Depois de algum tempo, a 
ONG dividiu-se em duas entidades 
distintas, e Jonathan passou a ser 
secretário-geral da Acer. 

O cônsul da Grã-Bretanha no 
Brasil, John Doddrell, credita ao 
jovem inglês uma contribuição im-

Jonathan começou a 
trabalhar com crianças
na Pastoral do Menor 
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portante para a transformação de 
Diadema em uma cidade menos 
violenta, um trabalho que exigiu 
iniciativas conjuntas da prefeitura, 
de empresas e da comunidade local. 

“Ele deu esperança a tantos jovens 
que não tinham nenhum futuro à 
frente”, diz o cônsul. O consulado 
organiza, todo ano, um evento be-
neficente para captar recursos com 
a venda de ingressos e rifas, uma 
das fontes de renda a que a entidade 
recorre para fechar seu orçamento 
anual, de 1 milhão de reais. Outra 
parte vem das Amigas da Acer, uma 
associação de mulheres criada no 
Reino Unido para arrecadar fundos. 
E, para tentar fechar a conta, a ONG 
publicou, ainda, dois livros sobre a 
cultura africana financiados pela 
Lei Rouanet, cujos direitos autorais 
são revertidos em benfeitorias. 

Jonathan tem a preocupação de 
incentivar a leitura, e montou, na 
Acer, uma biblioteca comunitária 
com quase 2 mil livros, parte deles 
doada pelo governo. A educação, 
acredita, é o ponto de partida para 

auxiliar esses jovens a encontrar 
um sentido para a vida e afastá-los 
da marginalidade. Mais recente-
mente, a Acer desenvolveu o pro-
jeto Família Guardiã, voltado para 
crianças que são afastadas dos pais 
pela Justiça para protegê-las de 
maus-tratos. A ONG trabalha para 

que outros familiares possam aco-
lher as crianças, em vez de serem 
encaminhadas a abrigos.

Além de dar assistência às cer-
ca de 5 mil crianças que já passa-
ram pela Acer, Jonathan também 
adotou, ele mesmo, cinco crianças 
cujos pais viviam nas ruas ou em 
péssimas condições. Hoje, apenas 
o mais novo, de 7 anos, mora com 
ele. Os mais velhos casaram e têm 

suas próprias famílias — um deles 
é jogador de futebol do Internacio-
nal, no Rio Grande do Sul. Ubirani 
Santos Barboza, hoje com 21 anos, 
foi o primeiro dos filhos adotivos. 

“Eu morava na rua com minha mãe”, 
conta o rapaz, que fez curso técnico 
de Eletricidade, aprendeu inglês e 

hoje tem uma profissão. 
“Ele é meu salvador, 
meu porto seguro.” No 
ano passado, Jonathan 
foi condecorado pela 
rainha com o título de 
Membro da Ordem do 
Império Britânico, por 
seus quase 20 anos de 

trabalho com crianças necessitadas. 
“Foi inesquecível”, diz ele. “É o reco-
nhecimento da minha própria pá-
tria por trabalhos que fiz em outro 
canto do mundo.” 

A Acer montou um 
centro comunitário em 
parceria com a prefeitura
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Jonathan 
com crianças: 
condecorado 
pela rainha
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Marco
Rezende

o L i M P í a d a S 2 0 1 2

Londres! Grátis!!!
AS oLiMPÍAdAS de Londres estão chegando, e uma das 
óbvias preocupações dos visitantes é o alto preço de 
hotéis e restaurantes na cidade, tradicional ameaça 
a qualquer orçamento. Mas a santa BBC produziu em 
seu site uma lista de 20 atrações grátis, que, por si 
sós, já valem uma longa estada na capital britânica.

Os melhores museus são gratuitos – inclusive a 
portentosa National Gallery, na Trafalgar Square, 
com seus Rembrandts, Michelangelos, Da Vincis, 
Van Goghs e Renoirs. A cinemateca tem quatro sa-

las com programação intensa, com ingressos pagos, 
mas pode-se pegar DVDs e vê-los de graça lá 
mesmo. Outra ótima dica é uma visita ao Borough 
Market, há 700 anos instalado no lado sul do Rio 
Tâmisa (aberto de quinta a sábado), meta para 
gastrônomos interessados num excelente break-
fast, almoço ou piquenique tipo take away. A lista 
completa está no endereço
http://www.bbc.com/travel/feature/20110310-twenty-free-
-attractions-in-london.
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C lass    e 
e x e c u t i v a

Cama feita
As companhias aéreas do Golfo 
Persa devem ter uma receita 
secreta de excelência: depois das 
premiadíssimas Emirates e Qatar 
Airways, também a relativamen-
te nova Oman Air – do Sultanato 
de Omã, criada em 1994 – con-
quista reconhecimento valioso. 
Skytrax, o maior site de avalia-
ção da aviação comercial, deu 
à empresa o prêmio de melhor 
poltrona de classe executiva – na 
verdade, uma maravilha tecnoló-
gica que vira uma cama perfeita-
mente horizontal. Votaram 18,8 
milhões de passageiros de quase 
100 nacionalidades. A empresa 
explora intensamente rotas 
asiáticas, alguma coisa na África 
e, na Europa, o roteiro Elizabeth 
Arden: Paris, Milão, Londres, 
Frankfurt. A propósito: a capital 
de Omã é Mascate.

A E R O P O R T O S

Berlim chama
No dia 3 de junho próximo, 
será inaugurado, na capital 
alemã, o novíssimo (e es-
petacular) Aeroporto Berlin 
Brandenburg International 
(BER na sigla aeronáutica), 
com capacidade inicial de 
27 milhões de passageiros. 
BER substituirá os atuais 
aeroportos berlinenses de 
Tegel e Schönefeld, tornando-
-se o hub das empresas que 
fazem parte da associação 
One World (entre elas, Air 
Berlin, British Airways, Japan 
Airlines, LAN Chile, Cathay 
Pacific e American Airlines). A 
Lufthansa continuará com seu 
hub em Frankfurt, mas criará 
30 novos voos internacionais 
diretos de Berlin Brandenburg. 
Infelizmente, nem São Paulo, 
nem Rio estão na lista (por 
enquanto, espera-se).
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1 National 
Gallery, em 
Londres:  
coleção 
portentosa

2 Executiva 
da Oman Air: 
a  melhor 
poltrona 
nos céus
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HO  T E L A R I A

Reservas 
diretas

Sete dos dez maiores gru-
pos hoteleiros do mundo – 
Hilton, Hyatt, IHG, Choice 
Hotels, Marriott, Wyndham 
e Best Western – uniram-se 
para criar o RoomKey, site 
de reservas e informações 
on-line para concorrer 
com expedia.com, hotels.
com e, entre outros, o novo 
Hotel Finder, lançado pela 
Google. Accor, Carlson e 
Starwood ainda não ade-
riram, mas não devem de-
morar: o objetivo declarado 
de RoomKey é retomar as 
rédeas da comercialização 
direta com os consumido-
res, sem pagar comissões 
aos sites de venda. A ex-
periência está começando 
nos Estados Unidos, com 
propósitos globais.

T E C NO  L O G I A
 
Embarque sem papel

Ninguém prevê o fim próximo do passaporte de papel, mas o celular 
tende a concentrar tudo mais que diz respeito a uma viagem aérea, 
mesmo internacional. Para começar, pesquisa de preços, reserva e 
compra do bilhete – o que já é comum. Agora, graças à tecnologia 
denominada NFC (near field communication) adicionada em forma de 
segundo chip ao celular – já em teste no Aeroporto de Orly, Paris – o 
passageiro chega à sua poltrona no avião sem ter tido contato com 
ninguém. As informações pessoais do passageiro e de sua bagagem 
são armazenadas no chip personalizado e transmitidas a cada etapa 

do embarque, colocan-
do-se o celular diante de 
um scanner. O sistema 
funciona mesmo com 
o telefone desligado 
e sem necessidade de 
conexão à internet, do 
check-in e entrega da 
bagagem ao controle de 
segurança e acesso ao 
lounge da companhia 
aérea e ao próprio avião.
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G A S T R o n o M i A

Nova York, Nova York
o endeReÇo é meio caminho andado, Co-
lumbus Circle, diante do Central Park, ao 
lado do Lincoln Center, perto de grandes lo-
jas e dos melhores hotéis da cidade. O nome 
é esquisito (como acontece quase sempre 
com restaurantes inspirados na cozinha italiana 
feitos por não italianos) – Per Se –, mas é o lugar 
certo para uma experiência gastronômica formidável 
em Nova York, seja para impressionar um parceiro de negócios, 
seja para agradar a sua companhia. O chef Thomas Keller é o único americano 
a receber três estrelas do Guia Michelin por dois restaurantes (é dele, também, o celebrado 
The French Laundry, no Napa Valley, perto de São Francisco). Não se vai ao Per Se de olho 
na conta, mas é possível almoçar à la carte por 100 dólares. A grande experiência, porém, é 
o menu degustação do chef, com 12 criações que variam diariamente. Uma de suas assina-
turas, como se diz, é a entrada “ostras e pérolas”, que combina ostras fresquíssimas com 
bolinhas de tapioca e grãos de caviar. O menu completo custa 295 dólares sem vinho, mas 
com o serviço incluído. www.perseny.com

T R e M  b o M

Além do Transiberiano

|::| AS feRRoviAS RuSSAS nos tempos de Putin são uma estatal 
que detém o monopólio do transporte ferroviário no país, 
exatamente como nos tempos soviéticos. Seu trem mais fa-
moso até agora, popular com mochileiros e aventureiros, era o 
Transiberiano, trajeto de 9 289 quilômetros da Rússia europeia 
até o litoral asiático, diante do Mar do Japão. O único senão da 
viagem é que depois de mais de seis dias sacolejando a partir 
de Moscou, o ponto de chegada é Khabarovski, desinteressan-
te porto industrial e guarnição fortifi cada no extremo oriente. 
A nova aposta de marketing da estatal russa está no Ocidente: 
é a linha (melhorada) de 3 177 quilômetros Moscou–Berlim–
Paris, um percurso no qual qualquer etapa vale uma escala.

|::| A eSTAÇÃo feRRoviáRiA PARiS-SAinT LAzARe, conhecida 
como Gare Saint Lazare, foi a primeira construída na França 
(1837) e acaba de passar por uma reforma que recuperou 
seu valor histórico e arquitetônico, transformando-se numa 
atração por si só. É a segunda mais movimentada da Europa, 
com linhas de subúrbio e ainda Versailles, Normandia, o Porto 
de Le Havre e a região do Canal da Mancha.

|::| o bRASiL é o ÚniCo país dos Brics originais (Brasil, Rússia, 
Índia, China) que não tem armas atômicas (ótimo) nem siste-
ma ferroviário para passageiros (péssimo).
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1 Per Se, 
em Nova 
York: ostras, 
caviar e 
tapioca

2 Moscou– 
Berlim– 
Paris no 
trem russo: 
conforto  
discreto
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Paris, 
por Carlinhos Whately 

O fazendeiro, cafeicultor e industrial 
Carlos Thomaz Whately – conhecido 
por todos como Carlinhos – foi a Paris, 
pela primeira vez, no fim dos anos 
1940 para estudar francês, de olho na 
carreira diplomática. Divertiu-se tanto 
que renunciou aos punhos de renda e à 
burocracia do Itamaraty, tornando-se 
produtor e exportador de café e palmito 
pupunha (que processa na própria fa-
zenda em forma de sopas). Aos 82 anos, 
continua assíduo na cidade, onde divide 
seu tempo entre negócios, gastronomia, 
caminhadas exaustivas e programas 
culturais – museus, concertos, teatros. 
As sugestões que dá aos que têm algum 
tempo disponível em Paris depois de 
uma viagem de trabalho refletem seu 
gosto e seu estilo de explorar a cidade, 
que acolheu, no ano passado, mais de 
500 mil brasileiros, 45% marinheiros de 
primeira viagem. 
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1 Pirâmide 
do Louvre: 
ícone 
moderno 
de Paris

2 Parc 
Monceau: 
joia pouco 
vista pelos 
viajantes

3 Nissim de 
Camondo: 
móveis 
e artes 
decorativas 
dos anos 
1700

Se tiver  
algumas horas...
DediQUE o pouco tempo disponível a uma joia 
parisiense, o Parc Monceau, lindo e pouco 
conhecido. Depois do passeio, visite o Museu 
Cernuschi, às margens do parque, belo hôtel 
particulier que a família de mesmo nome doou 
à cidade juntamente com sua impressionan-
te coleção de arte asiática. Quem gosta de 
mobiliário, porcelana e objetos de decoracão 
do século 18 pode visitar, também, o vizinho 
Museu Nissim de Camondo, outra bela man-
são doada à cidade. Para almoçar ali perto há 
duas ótimas opções: o bistrô L’Entredgeu, no 
número 83 da Rue Laugier; e o restaurante 
Caves Petrissans, 30bis, Avenue Niel. Em 
ambos é conveniente reservar.
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Se tiver o dia inteiro...
Para ter uma boa ideia geral da cidade, 
recomendo contratar um táxi (os bons hotéis 
oferecem esse servico). O itinerário da visita vai 
depender do ponto de partida, mas acho que 
não dá para perder a Place Vendôme, a Place 
des Vosges (no bairro do Marais), as Ilhas Saint 
Louis e de la Cité, com parada para conhecer 
a Notre Dame por dentro. A seguir, Place de 
la Concorde (onde rolavam as cabeças na Revo-
lução Francesa) e Avenue des Champs-Elysées 
até o Arco do Triunfo. Deve-se visitar, também, 
a Igreja de Saint Louis, nos Invalides, onde 
está o túmulo de Napoleão. Passar pela Torre 
Eiffel, mas subir nela só se tiver previamente 
comprado o bilhete pela internet (as filas são 
impossíveis). O motorista poderá recomendar 
o melhor itinerário. Para almoçar no coração 
da cidade, recomendo o Bistrô Paul, na minús-
cula e linda Place Dauphine. Se a opção for por 
um lanche rápido, na própria praça Dauphine 
existem alguns cafés.
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Se tiver um fim de semana…
Supondo que o fim de semana comece no jantar de sexta, sugi-
ro escolher entre cinco bons bistrôs em bairros diferentes: Les 
Fables de la Fontaine (peixe), 131, Rue St-Dominique; L’Evasion, 
7, Place Saint Augustin; Josephine (chez Dumonet), 117, Rue du 
Cherche Midi; Café des Musées, 49, Rue de Turenne; e o já cita-
do Paul, na Place Dauphine. Como sempre, em Paris, é prudente 
reservar mesa (telefones na internet). 

No sábado, comece o dia visitando a Place de la Concorde e 
o Jardin des Tuilleries, explorando, em seguida, o Museu do 
Louvre. Depois do Louvre, recomendo pausa para descanso e 
uma refeição rápida no Café Marly, que fica no próprio prédio 
do museu, na área externa, diante da pirâmide de I. M. Pei. 
Para a segunda metade do dia, os mais resistentes podem ir 
andando pela margem direita do Sena, explorando as bancas 
dos bouquinistes (vendedores de livros e gravuras) ao longo 
do rio, até a ponte d’Arcole, que liga a praça do Hotel de Ville 
(prefeitura municipal)  à ilha de la Cité (visitar  a catedral de 
Notre Dame, claro). 

O dia pode ser encerrado ali perto com um concerto na ma-
ravilhosa Sainte-Chapelle (foi consagrada em 1248) ou, já na 
margem esquerda, mas pertinho, na linda igrejinha católica de 
rito greco-melquita de Saint Julien-le-Pauvre (também do sécu-
lo 13). Os concertos ocorrem com frequência durante a semana, 
começam cedo (19 ou 20 horas) e são muito informais. A revista 
Pariscope, que sai toda quarta-feira, oferece um guia completo 
de espetáculos, teatro, cinema e música em Paris. O jantar pode 
ser na mesma área, no bistrô gastronômico Le Reminet (3, Rue 
des Grands Degrés) ou, para quem gosta de tripas, fígados, mio-
los e outros miúdos, como o signatário, no bistrô Ribouldingue 
(10, Rue Saint Julien-le-Pauvre). 

Domingo cedo, passear pelos Jardins de Luxemburgo e depois 
ir até a Igreja de Saint-Médard,  no fim da Rue Mouffetard. A 
igreja é muito bonita, vale a pena visitá-la, mas o mais interes-
sante passa-se em frente à Igreja aos domingos. Uma pequena 
orquestra, com sanfona e violão, comandanda por um parisien-
se simpático chamado Christian, toca velhas canções francesas. 
O público recebe cópias das letras e participa, cantando e dan-
çando ao ritmo da sanfona de Christian. O espetáculo comeca 
lá pelas 11 horas e vai até as duas da tarde. Depois, vale a pena 
subir a Rue Mouffetard, que é muito animada, até a Rue Des-
cartes, onde, no número 8, fica o pequeno bistrô Christophe, 
ótimo! Depois do almoço, é válido passear um pouco pelo bair-
ro, que é um dos mais antigos e pitorescos de Paris. Lá estão o 
Pantheon (onde estão enterrados grandes franceses), a Sorbon-
ne e as ruínas da abadia medieval de Cluny. Adendo: durante o 
espetáculo de Christian e sua orquestra, se quiser, pode dizer a 
ele que me conhece, pois ele é muito meu amigo.

1 Place de la 
Concorde: do 
tempo das 
guilhotinas

2 Café des  
Musées: 
para o  
jantar de 
sexta-feira

3 Jardin des 
Tuilleries:  
passeio da 
manhã do 
sábado

4 Rue  
Mouffetard: 
animada e 
musical

d
iv

ulg


açã
o

Pa
ri

s 
To

u
ri

st
 Off


ic

e 
- 

Ph
o

to
g

ra
ph

er
 : 

D
av

id
 L

ef
ra

n
c

bi
a 

pa
rr

ei
ra

s

1

3

4

revistapib.com.br 81



Tecnologia em mão dupla 
E DGAR A l E X ANDRE *

CoMeCei A vir aos Estados Unidos 
no começo dos anos 1980, e acabei 
mudando para cá no fi m da década. 
Vivia em Brasília e tinha um negócio 
de computadores. Para quem vinha 
da eletrônica, a disponibilidade de 
material e gadgets nos EUA era de 
assombrar. Aqui eu era uma criança 
na loja de doces.

Minha vida deu uma virada, e 
em 1990 comecei a realizar uma 
paixão de infância por aviões: fui 
trabalhar na Embraer, em Fort Lau-
derdale, na Flórida, como técnico 
do simulador de voo do Brasília (um 
avião para 30 passageiros muito 
usado nos EUA). Nesses 23 anos, 
passei por todas as áreas — supor-
te do produto, logística, produção, 
compras, marketing, tecnologia da 
informação... Sempre trabalhando 
aqui, vi a Embraer crescer.

A empresa chegou aos Estados 
Unidos em 1979. Ao planejar nossa 
expansão, encontramos na vizi-
nha “Space Coast” — a região em 
torno do centro de lançamento de 
foguetes de Cabo Canaveral — uma 
combinação imbatível de atmosfe-
ra favorável aos negócios, mão de 
obra talentosa e qualidade de vida. 
Inauguramos, em fevereiro de 2011, 
uma linha de montagem do avião 
executivo Phenom 100 na cidade de 
Melbourne. 

A mão de obra daqui foi um 
atrativo, em particular depois do fi m 
do programa dos ônibus espaciais. 
Nosso desafi o foi converter a “men-
talidade espacial” para a fabricação 
de aviões. Para tanto, inserimos es-
sas pessoas de excelente formação 
tecnológica no ambiente da produ-

ção industrial. Mas, para torná-las 
parte da família, era necessário que 
conhecessem nossa cultura. Leva-
mos ao Brasil o grupo de montagem 
de aviões de Melbourne — alguns 
dos quais nunca 
tinham saído de 
suas cidades de 
origem — para 
treiná-los por 
dois meses, 
mas também 
apresentá-

-los à cultura 
brasileira e da 
empresa.

Os brasi-
leiros viveram 
durante 43 
anos o desen-
volvimento da 
Embraer, até 
ela se tornar a 
terceira maior 
fabricante de aviões do mundo. A 
equipe de Melbourne, de sua parte, 
já nos conhecia como uma empresa 
de alta tecnologia, com processos 
de produção avançados. Mas ver e 
viver isso no Brasil foi outra coi-
sa. Eles aprenderam algo mais do 
que fabricar aviões, aprenderam a 
ser criativos no trabalho — o que 
conhecemos por “jeitinho”. Ganha-
ram uma visão ampla do Brasil e 
da Embraer; viram como estamos 

presentes em todos os continentes 
e somos respeitados não só como 
fabricantes de aviões executivos, 
mas também na aviação comercial 
e militar.

Para mim, que 
comecei a vida 
profi ssional tra-
zendo tecnologia 
dos EUA para o 
Brasil, é uma gran-
de alegria inverter 
a mão e apresentar 
aos colegas nossa 
melhor tecnologia, 
instalada numa fá-
brica brasileira em 
solo americano. A 
visita permitiu-lhes, 
assim, apreciar 
também o quanto 
a nossa unidade 
americana é avan-
çada. Melbourne 

é a primeira linha de produção “pa-
perless” da Embraer, um processo 
enxuto e rápido que dispensa papéis 
e facilita a vida dos funcionários. 
Finalmente, fazê-los conhecer seus 
colegas brasileiros, suas famílias 
e a empresa ajudou-os a perceber 
como amamos a Embraer. O que 
era apenas um emprego tornou-se 
uma paixão — uma paixão familiar 
a todo funcionário brasileiro da 
Embraer, eu mesmo incluído. 

zendo tecnologia 

visita permitiu-lhes, 

também o quanto 

*
*O paulista Edgar Alexandre tem 52 anos e três filhos. É gerente do programa de 
jatos executivos da Embraer na Flórida. Adora praia, futebol e música.
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Blue Tree Hotels & Resorts
Aqui você é especial em todos os sentidos

CENTRAL DE RESERVAS BLUE TREE HOTELS  •  São Paulo: (11) 3018 1848  •  Fax: (11) 2185 2501 
Demais localidades: 0300 150 5000  •  reservas@bluetree.com.br
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Ter liberdade de ir e vir, estar onde e quando quiser. Você faz o seu 
caminho e a Gerdau ajuda você a chegar lá fornecendo, com excelência, 
aços especiais, da suspensão até o motor, que garantem a segurança do 
carro. É assim que a Gerdau faz parte do dia a dia de milhões de pessoas. 

Todo mundo tem um sonho. O da Gerdau é tornar o seu possível. 

Onde tem aço Gerdau, tem a realização de um sonho.

www.gerdau.com
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