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São Paulo Roma

Faça o seu produto se 
tornar moda no exterior. 

EXPORTAR É INOVAR.

Criatividade, sustentabilidade, tecnologia e inovação são produtos de exportação do Brasil. O país se torna 
mais competitivo a cada dia e gera oportunidades para as empresas brasileiras conquistarem mercados no 
mundo inteiro. Com o apoio da Apex-Brasil e do Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comércio 
Exterior, a Rhodia exporta para Itália e França o inovador Emana, um fi o têxtil inteligente de poliamida 
capaz de promover o bem-estar, o conforto e de melhorar o desempenho das roupas que ajudam a combater 
a celulite e a fadiga muscular. Exportar também pode ser o melhor negócio para sua empresa. Aproveite o 
bom momento do Brasil no exterior e leve a sua micro, pequena, média ou grande empresa para outros países.
Acesse www.apexbrasil.com.br.
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24  POLÍTICA  
Brasileiras na Argentina tentam 
adaptar-se aos riscos da política 
econômica de Cristina Kirchner; 
mas a Vale jogou a toalha 
flÁVIA CARBonARI
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A crescente presença brasileira no 
exterior faz com que os escritórios 
de advocacia também 
se internacionalizem
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O ex-adido militar de Defesa do Brasil na 
Namíbia, Juarez Delgado, conta o que encontrou 
em Windhoek, a capital do país africano
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52 ENTREVISTA
Para Otaviano Canuto, do Banco 
Mundial, o Brasil precisa de mudanças 
estruturais para integrar-se às cadeias 
mundiais de valor
nelY CAIXetA e ARmAnDo menDes



A disputa pelo 
investidor brasileiro

O que têm em comum a Eslovênia, o Equador e o estado america-
no da Pensilvânia? Difícil de imaginar? Resposta: estão todos muito 
interessados em levar para casa investidores brasileiros e suas jovens 
empresas multinacionais, capazes de criar empregos e gerar riqueza 
em economias debilitadas pela crise global, ou ainda carentes de re-
cursos e capitais. Para tanto, dispõem-se a manter no Brasil escritórios 
de atração de investimentos, com pessoal preparado para vender seus 
atrativos e vantagens comparativas às empresas brasileiras em via de 
se internacionalizar. 

Esse é o tema da capa desta edição da PIB, assinada pela repórter 
Suzana Camargo. Fizemos uma pesquisa com essas agências estrangei-
ras para mostrar o cardápio de vantagens com que acenam para seduzir 
o investidor brasileiro. Convenhamos, esta seria uma situação quase 
inimaginável há duas ou três décadas, quando a rota do investimento, 
com poucas exceções, era do exterior para cá. Nas demais páginas da 
revista, o leitor terá uma variada amostra do que andam fazendo as 
empresas brasileiras internacionalizadas. Algumas avançam na venda 
de  produtos  orgânicos, como mostra a reportagem sobre a crescente 
penetração internacional desse nicho particular do agronegócio brasi-
leiro. Já a Forno de Minas tenta convencer estrangeiros a experimentar 
o muito mineiro pão de queijo como acompanhamento para o café que 
também importam do Brasil.

Mostramos, ainda, a expansão dos escritórios de advocacia brasi-
leiros que se instalam lá fora para continuar próximos de empresas 
com as quais já trabalhavam aqui  e que se tornavam multinacionais. 
Temos, também, o relato feito por nossa colaboradora Flávia Carbo-
nari, recém-chegada a Buenos Aires depois de uma temporada em 
Washington, sobre como as crescentes dificuldades econômicas e 
políticas em que se enredaram os hermanos estão contaminando o 
clima dos negócios e obrigando empresas, como a Vale, a repensar 
seus investimentos na Argentina.

De Washington, falamos com o economista brasileiro Otaviano 
Caputo, vice-presidente do Banco Mundial e responsável na institui-
ção pelas iniciativas de combate à pobreza. Por fim, para quem corre 
o  mundo a negócios, nosso roteiro de viagem desta vez é africano — 
vamos a Windhoek, a pequena e atraente capital da Namíbia, nosso 
pouco conhecido vizinho de além-mar. Boa viagem e boa leitura.  

Nely Caixeta
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Antena
A grife da Embraer nos céus afegãos

Custou, mas fi nalmente a Embraer conseguiu fechar o primeiro contrato da sua história 
com a Força Aérea dos Estados Unidos. A companhia anunciou, em fevereiro, que foi 
selecionada pelos americanos para fornecer 20 aviões do tipo Super Tucano, que serão 
usados pelo país no Afeganistão – um negócio de quase 430 milhões de dólares. Foi a 
segunda vez que a Embraer venceu a licitação – e, pela segunda vez, foi contestada pela 
Beechcraft, fabricante de aviões sediada no Kansas e concorrente da Embraer no processo. 
“Não entendemos como a Força Aérea pode justifi car um gasto adicional de mais de 
40% comprando o que consideramos uma aeronave com menos capacidades”, disse Bill 
Boisture, ao anunciar que contestaria a decisão. A empresa já havia questionado na Justiça 
a primeira concorrência vencida pela Embraer, para fornecer os mesmos 20 aviões, em 
2011. O contrato, que chegava a 355 milhões de dólares na época, acabou sendo cancelado, 
e a licitação, refeita. Desta vez, no entanto, a Beechcraft já sofreu o primeiro revés: o 
Departamento de Defesa dos Estados Unidos decidiu revogar o protesto da empresa e 
prosseguir com o contrato com a Embraer. Embora a Beechcraft ainda não tenha desistido 
– agora está recorrendo à Corte Federal de Justiça americana –, a companhia brasileira está 
tocando o projeto normalmente. O Super Tucano é o principal cartão de visita da Embraer 
no exterior. Há 170 unidades dele em operação, servindo à Força Aérea de nove países.
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A OMC, na verdade, tem regras e 
disciplinas de negócios do início dos 
anos 1980. Nós estamos 
falando de um sistema que 
está defasado há 30 anos
Embaixador Roberto Azevêdo, representante do Brasil na Organização 
Mundial do Comércio (OMC) e candidato à direção-geral da entidade 

Lá fora, a BRF  
agora é só Sadia

Cerca de 7 mil entrevistas e 160 grupos 
focais depois, a Sadia foi finalmente a 
marca escolhida para ser o carro-chefe da 
BRF no mercado internacional. A decisão 
só foi tomada depois de dois anos de 
pesquisas desenvolvidas pelo instituto 
Ipsos e pela consultoria de marcas 
Futurebrand, com consumidores de 34 
cidades em 17 países. Foram estudadas 
as referências culturais, o que permitiu 
compreender o significado de cores e 
símbolos para as populações de cada 
lugar, e realizadas análises semióticas 
para selecionar o estilo das imagens, a 
tipografia, a iconografia e até a disposição 
das informações nas embalagens dos 
produtos da Sadia. A empresa definiu 
que manterá um padrão único para as 
embalagens nos diversos países, porém 
apostará na execução regional. Ainda 
que a logomarca e o posicionamento das 
informações sejam os mesmos em todos 
os mercados, as imagens ilustrativas 
refletirão aspectos típicos de cada cultura. 
A BRF também decidiu abandonar a 
marca Brasil Foods e adotar apenas as 
iniciais, além de ter lançado uma nova 
identidade visual. A empresa faturou 
quase 30 bilhões de reais no ano passado.

Mais duas 
brasileiras no clube 
das globalizadas

Todos os anos, desde 2006, a consultoria 
The Boston Consulting Group (BCG) publica 
uma lista de empresas que apelidou de 
“global challengers”. Trata-se de um seleto 
grupo de 100 companhias em processo 
acelerado de globalização, provenientes 
de economias em franco desenvolvimento. 
A lista de 2013 é a mais variada desde a 
primeira, segundo a consultoria, com a 
maior amplitude geográfica e setorial até 
hoje. As 100 empresas são originárias de 
17 países, sete mais que na primeira edição 
do levantamento. China, Índia, Brasil, 
México e Rússia são as nações com mais 
representantes. A maioria das empresas 
está no setor de bens industriais, seguidas 
pelas companhias dos setores de serviços e de commodities. 
O Brasil aparece no levantamento com 13 companhias, sendo 
que a Iochpe-Maxion e a Tigre passaram a compor o grupo 
neste ano. A China perdeu representantes. Mais de 40 das 100 
empresas apontadas pelo BCG em 2006 eram chinesas. Hoje, há 
apenas 30 na lista. “Muitos mercados, além dos Brics, também 
já estão produzindo desafiantes globais”, afirma o estudo.
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Os países do grupo dos Brics – Brasil, Rússia, Índia, 
China e África do Sul – estão loucos para atrair 
turistas uns dos outros. O diplomata Acir Pimenta 
Madeira Filho arvorou para si essa missão quando 
assumiu a diretoria de relações internacionais do 
Ministério do Turismo, em fevereiro. O ministro do 
turismo sul-africano, Marthinus van Schalkwyk, 
aproveitou seu discurso na última cúpula dos 
Brics, realizada em Durban, no fi m de março, para 
insufl ar líderes como a presidente Dilma Rousseff 
a estimular o turismo intrabloco. Disse que para 
a indústria do turismo, Brics é muito mais que um 

acrônimo – é, sim, “um veículo tangível para o 
crescimento atual e futuro”. Esse é um fi lão que 
ninguém quer deixar escapar, e não é à toa. A 
Organização Mundial do Turismo projeta que as 
chegadas de turistas às economias emergentes vão 
ultrapassar as dos países desenvolvidos a partir de 
2015. Em 2030, cerca de 57% dos turistas do mundo 
desembarcarão em países em desenvolvimento, 
um salto enorme em comparação com os 30% 
da década de 1980. No Brasil, onde o turismo 
responde por 3,7% do PIB, o volume de chegadas 
de turistas chineses e russos é o que mais cresce.

Os países do grupo dos Brics – Brasil, Rússia, Índia, acrônimo – é, sim, “um veículo tangível para o 

Soninho caro 

Dubai consolidou-se como o lugar mais caro do mundo 
para se hospedar no ano passado, segundo a pesquisa 
Hotel Price Index, do site Hoteis.com. Uma noite no 
emirado árabe sai, em média, por 521 reais. Mas foi 
na Riviera Maia, no litoral do México, que ocorreu o 
maior salto de preços. O custo de uma diária disparou 
50% em 2012, chegando a 450 reais. Famoso pelas 
águas cristalinas do mar, o local é um dos pontos 
turísticos importantes do país – e talvez, por isso, 
o comportamento dos preços lá tenha descolado 

do resto da América Latina. Na região, onde fi cam 
algumas das economias mais dinâmicas do mundo, 
o valor das diárias avançou 1% em 2012, abaixo da 
média global, de 3%. A estagnação é atribuída a dois 
fatores. De um lado, está a estabilidade econômica 
crescente na região. Do outro, a concorrência. “A 
forte atividade interna levou a um cenário mais 
competitivo, com vários descontos e promoções para 
atrair os visitantes”, avalia Javier Escobedo, vice-
presidente do Hoteis.com para a América Latina.

Mais turistas dos Brics
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O aço faz parte da vida
de quem sonha. E realiza.

Talvez você nem tenha percebido, mas o aço está em sua vida há muito tempo. 
Na sua casa, no seu carro, na evolução das cidades. A Gerdau recicla milhões 
de toneladas de sucata para produzir aço de qualidade, que transforma sonhos 
em realidade e contribui para o desenvolvimento sustentável do planeta.

26961-7_GERDAU_AN REV PIB NACIONAL_20.2x26.6 CM.indd   1 4/19/13   4:26 PM

1 Quarto de 
hotel na Riviera 
Maia: diária 
salgada

2 Presidente 
Dilma Rousseff 
e líderes dos 
Brics na África 
do Sul: incentivo 
ao turismo 
intrabloco
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O aço faz parte da vida
de quem sonha. E realiza.

Talvez você nem tenha percebido, mas o aço está em sua vida há muito tempo. 
Na sua casa, no seu carro, na evolução das cidades. A Gerdau recicla milhões 
de toneladas de sucata para produzir aço de qualidade, que transforma sonhos 
em realidade e contribui para o desenvolvimento sustentável do planeta. www.gerdau.com
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Após a Sapucaí, negócios nos estádios

Primeiro, foi o Carnaval. Depois, a Fórmula Indy. 
Agora, a Agência Brasileira de Promoção de 
Exportações e Investimentos (ApexBrasil) vai 
aproveitar a Copa das Confederações, em junho, 
para colocar vendedores brasileiros em contato com 
compradores estrangeiros. Cerca de mil empresários 
do mundo inteiro já confi rmaram presença no projeto. 
Eles serão recebidos em camarotes que a ApexBrasil 
montará nos estádios de três cidades que sediarão o 
campeonato: Brasília, Rio de Janeiro e Fortaleza. De 

quebra, ganharão ingressos para assistir aos jogos. 
Os custos da iniciativa serão divididos com mais de 
50 entidades parceiras da Apex, que organizarão 
agendas de negócios para os participantes. Desde 
2009, a agência realiza eventos com uma dinâmica 
parecida no Carnaval e nas etapas da Fórmula Indy 
disputadas no país. Em meio à folia da Marquês de 
Sapucaí, os 250 estrangeiros que estiveram na edição 
do Projeto Carnaval do ano passado fecharam quase 
1 bilhão de dólares em negócios com os brasileiros.

2
D

iv
u

lg
aç

ão
 a

pe
Xb

ra
Si

l

1

Antena

12 reviStapib.com.br



Sabor tropical 
para o paladar árabe

Com pouca água e terra disponíveis, países como os 
Emirados Árabes importam mais de 90% dos alimentos 
consumidos por sua população – um fi lão que os 
brasileiros aprenderam a explorar. Na Gulfood deste 
ano, a mais importante feira de alimentos e bebidas 
do Oriente Médio, empresários do setor de frutas 
fecharam 8,5 milhões de dólares em negócios, um 
aumento de 30%. A expectativa é de que as conversas 
iniciadas em Dubai, em fevereiro, deem origem a mais 
36 milhões de dólares nos próximos 12 meses. “É bom 
apostar nesse mercado para diversifi car as exportações 
brasileiras, centradas na Europa”, diz Cloves Ribeiro, 
gerente técnico do Instituto Brasileiro de Frutas (Ibraf). 
Enquanto o PIB europeu encolheu 0,5% em 2012, o 
do Oriente Médio cresceu 5%. Fruta brasileira mais 
consumida na região, o limão representou mais de 80% 
das exportações de frutas do Brasil para os Emirados 
Árabes no ano passado. Mas 
espécies exóticas ao paladar 
estrangeiro, como 
o açaí, começam 
a aparecer.

Hoşgeldiniz, Turquia!

Em turco, hoşgeldiniz signifi ca “seja bem-vindo” – exatamente o que um grupo de 
empresárias brasileiras desejou a uma comitiva de empresárias turcas no início 
de março, na primeira rodada de negócios da Federação das Indústrias de São 
Paulo (Fiesp) liderada exclusivamente por mulheres. Vinte e duas empresárias 
turcas foram convidadas a compor 20 mesas de negociação, que contaram com 
a participação de 120 companhias. Brasil e Turquia já mantêm relacionamento 
comercial, mas a meta é estreitá-lo. Com 75 milhões de habitantes, a Turquia 
é só o 38º destino das exportações brasileiras. No ano passado, comprou 1,2 
bilhão de dólares em produtos do Brasil, em especial minério de ferro, gado e 
café, segundo o Ministério do Desenvolvimento, Indústria, Comércio Exterior. 
Não é de hoje que essa aproximação está na pauta. Em outubro, a secretária 
de Comércio Exterior do ministério, Tatiana Prazeres, chefi ou uma missão a 
Istambul que rendeu 17 milhões de dólares em exportações brasileiras ao país.

consumida na região, o limão representou mais de 80% 
das exportações de frutas do Brasil para os Emirados 
Árabes no ano passado. Mas 
espécies exóticas ao paladar 
estrangeiro, como 
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Colando na China

Uma das companhias mais internacionalizadas do Brasil, a indústria 
química gaúcha Artecola está chegando à Ásia por intermédio da 
Artesol, uma joint venture que estabeleceu com a Orisol, fabricante de 
equipamentos para a indústria calçadista. Na China, a nova empresa 
produzirá o sistema de colagem de solados Artepowder, composto de 
maquinário produzido pela Orisol e adesivos em pó desenvolvidos pela 
Artecola. A tecnologia, que dispensa o uso de solventes no processo, 
foi patenteada em conjunto pelas duas empresas e lançada no Brasil 
no ano passado. A Artesol, com previsão de início das operações em 
abril, é a primeira empreitada da Artecola fora da América Latina, 
onde está presente no Chile, Argentina, Peru, Colômbia e México. 

Para inglês beber

Os vinhos produzidos no Brasil começam a se espalhar pelo mundo. 
As exportações brasileiras da bebida engarrafada cresceram mais 
de 50% no ano passado, somando 4,6 milhões de dólares, segundo 
a Wines of Brasil, associação que promove o produto pelo mundo. 
O Reino Unido está entre os cinco principais compradores do vinho 
brasileiro – e é para lá que a Vinícola Sanjo, pertencente à cooperativa 
agrícola homônima da cidade catarinense de São Joaquim, começou 
a exportar em março. Seguiram para Londres 126 caixas do Núbio 

Sauvignon Blanc, vinho branco seco que já venceu premiações 
como o Vinalies Internationales, organizado pela União de 

Enólogos da França. Uma das maiores produtoras de maçãs 
do Brasil, a Sanjo fabrica vinhos finos desde 2002.

1 Garrafa do 
premiado 
vinho Núbio 
Sauvignon 
Blanc, 
produzido 
em Santa 
Catarina

2 Cola da 
Artesol, joint 
venture entre 
a Artecola e a 
Orisol, agora 
na China

1

2

D
iv

u
lg

aç
ão

D
iv

u
lg

aç
ão

 A
rt

ec
o

la

Antena

14 revistapib.com.br



O nosso projeto 
mais grandioso 
é o crescimento 
do país.

odebrecht.com

A Odebrecht participa ativamente do crescimento
do Brasil. Uma parceria fortalecida por meio de iniciativas
que conectam resultados alcançados no presente, 
com soluções sustentáveis para o nosso futuro.

São projetos nos setores de Infraestrutura, Engenharia 
Industrial, Realizações Imobiliárias, Transportes e Logística, 
Meio Ambiente, Energia, Entretenimento, Óleo e Gás, 
Química e Petroquímica, Agroindústria, Construção Naval 
e Defesa e Tecnologia, que geram novas oportunidades 
de negócios, qualidade de vida e transformação 
socioeconômica para milhões de brasileiros.



FO
TO

S:
 D

iv
u

lg
aç

ão

Um caminhão em Berlim

Participar de festivais internacionais de cinema não era 
exatamente uma novidade para Maurício Osaki, um jovem 
diretor brasileiro que já havia apresentado seus filmes em 
mostras no Japão, na França e em Portugal. Mas embarcar para 
a Alemanha em fevereiro, rumo ao 63º Festival de Berlim, para 
a estreia do seu curta-metragem, O caminhão do meu pai, foi o 
maior reconhecimento que recebeu. Aos 31 anos, Osaki está 
fora do Brasil há cinco. Os últimos três passou em Cingapura, 
onde cursa mestrado em Direção na Escola de Artes Tisch, da 
Universidade de Nova York. Uma parte desse tempo Osaki 
gastou no Vietnã, onde dirigiu o curta que conta a história de 
Mai Vy, uma menina de 10 anos, e de seu pai, que trabalha 
transportando agricultores entre os campos de arroz do país. 
Além do diretor, também são brasileiros fotógrafo, compositor e 
coprodutores do filme. Berlim não chegou a lhe render o Urso de 
Cristal, a premiação da mostra Generation, em que O caminhão 
do meu pai foi exibido, mas, para Osaki, isso é de menos. O 
curta já está escalado para outro festival em Palm Springs, nos 
Estados Unidos. Já o diretor se prepara para o próximo projeto: 
um filme sobre a vida dos adolescentes da Fundação Casa, 
a antiga Febem de São Paulo.

A internacionalização 
Um grupo internacional de percussão 
– mas com DNA bem brasileiro – está 
dando o que falar nas rodas culturais 
pelo mundo. Ele já tinha tocado até 
para a primeira-dama dos Estados 
Unidos, Michelle Obama, dois 
anos atrás. Mas, depois de ter sido 
escolhido para abrir e fechar os shows 
da turnê comemorativa de 50 anos 
dos lendários Rolling Stones, no ano 
passado, o Batalá ganhou ainda mais 
visibilidade no exterior. Capitaneado 
pelo percussionista baiano Giba 
Gonçalves, que fundou o grupo há 
15 anos, em Paris, o Batalá hoje é 
composto de 25 bandas espalhadas 
por dez países. Essas espécies de 
“filiais” do projeto original reúnem 
mais de mil percussionistas no Reino 

3
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1 2

1 O diretor 
Maurício Osaki 
no Festival de 
Cinema de Berlim

do batuque
Unido, França, Espanha, entre outros. Parte deles 
segue em romaria para Salvador todo mês de janeiro, 
para participar da Lavagem do Bonfi m, tradicional 
manifestação cultural da cidade. A Lavagem de 
La Madeleine – evento inspirado nas tradições 
soteropolitanas, 
mas realizado 
na Igreja de La 
Madeleine, na 
região central de 
Paris – também 
está na agenda 
do Batalá todos 
os anos. Em 
maio, eles voltam 
aos palcos no 
Carnaval da cidade 
americana de 
São Francisco.

soteropolitanas, 

região central de 

maio, eles voltam 

Carnaval da cidade 

USP estuda fora

A Universidade de São Paulo (USP) 
está investindo em um programa 
de internacionalização que prevê a 
abertura de escritórios em Boston, 
Londres e Cingapura. O investimento 
no projeto, de 400 mil reais, 
será fi nanciado pelo Santander e 
inclui bolsas para pesquisadores e 
estudantes estrangeiros interessados 
em fazer intercâmbio na USP. 
O objetivo é disseminar para o 
exterior o conhecimento produzido 
na universidade. Nesse primeiro 
momento, os escritórios funcionarão 
até o início do ano que vem, mas 
o programa prevê uma segunda 
etapa, com duração até 2018. 

2 Cena do fi lme O 
caminhão do meu 
pai, exibido na 
mostra Generation

3 O Batalá 
no Brazilian 
Day de 
Nova York...

4 ...e na abertura 
da turnê de 
50 anos dos 
Rolling Stones

4
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1 Equipe do 
Internacional 
em Akashi, 
no Japão: 
franquias de 
escolinhas 

2 Loja de 
vinhos 
Mistral, em 
São Paulo: 
prêmio para 
o projeto do 
Studio Arthur 
Casas
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Design em 
destaque

O design brasileiro está vendo seus 
representantes ser cada vez mais 
reconhecidos no exterior. O Studio 
Arthur Casas, sediado em São Paulo, 
foi um dos que atraíram os olhares 
recentemente. A loja de vinhos 
Mistral, localizada no Shopping JK 
Iguatemi, na capital paulista, venceu 
o International Store Design Awards 
deste ano, promovido em Nova 
York, em janeiro, pelo Retail Design 
Institute, conceituada instituição 
americana. Projetada pelo estúdio, 
que foi fundado pelo arquiteto 
Arthur Casas ainda na década de 
1980, a loja recebeu distinções pelo 
design inovador. A loja já havia sido 
apontada como o melhor projeto de 
arquitetura pela revista americana 
Interior Design no ano passado, 
na categoria Varejo. A premiação 
deste ano veio acompanhada de 
divulgação massiva da empresa. Em 
março, a convite do próprio Retail 
Design Institute, o Studio Arthur 
Casas apresentou o projeto da loja 
no Recon Latin America, uma das 
maiores convenções sobre centros 
comerciais da região. O mesmo 
projeto também terá destaque no 
Store of the Year Book, que deve ser 
lançado em breve pela instituição.

Em busca de titulares

O clube gaúcho Internacional vai começar, pelo 
Japão, o projeto de criação de uma rede de franquias 
de escolinhas de futebol. As primeiras quatro serão 
inauguradas em abril, em Akashi, a 540 quilômetros 
de Tóquio. Intituladas The Red Academy, as 
escolinhas treinarão crianças de 8 a 12 anos com 
a mesma metodologia das categorias de base do 
clube. As franquias representam uma promessa 
de receita para o Internacional, que receberá 
royalties de 10% do faturamento das unidades. Só 
as quatro escolas de Akashi, que devem ter 500 
alunos até o fim do ano, devem render até 250 mil 
dólares anuais ao clube. Os planos são de abrir 
dez escolinhas no Japão até 2016. “O Inter tem 
uma identificação forte com o país. Conquistamos 
lá nosso título mais importante, o Mundial de 
Clubes da Fifa, em 2006”, diz Jorge André Avancini, 
diretor de marketing do time. Há conversas 
para levar as franquias também para Tailândia, 
Estados Unidos e Inglaterra. Pelo licenciamento 
da marca, o Internacional estabeleceu uma taxa 
de 50 mil dólares por franquia. Também consta 
da política de licenciamento que os alunos se 
associem ao clube, na modalidade “coloradinho”, 
voltada para os torcedores mirins. “É um jeito 
de formar nossa torcida do futuro”, afirma 
Avancini. O projeto também pode servir como 
fonte de atletas para o clube. Se um craque for 
revelado nas escolinhas, o Internacional terá 
prioridade para aproveitar o seu talento.
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Colheita de 
soja do grupo 
Maggi, em 
Mato Grosso: 
efi ciência 
perdida após 
a porteiraArar, arar e morrer no porto

O Brasil tem um setor agrícola dos mais 
efi cientes do mundo. Há terra abundante, 
chuva na época do plantio, estiagem na 
colheita e tecnologias de manejo muito bem 
desenvolvidas. A competitividade do país é 
enorme – mas apenas da porteira para dentro. 
O início do escoamento da supersafra prevista 
para 2013 colocou em evidência os custos que 
as defi ciências logísticas acrescentam aos 
preços agrícolas. Desde o início do ano, enormes 
fi las de caminhões carregados se formam nas 
rodovias que conectam os centros produtores 
aos portos, por onde a safra é escoada para 
o exterior. Em outras palavras, os produtores 
rurais aram, aram, mas acabam morrendo 
no porto. Para as empresas do agronegócio 
no país, os custos logísticos equivalem a um 
baque de aproximadamente 12% da receita, de 

acordo com um estudo recente da Fundação 
Dom Cabral. Embora o grosso da produção de 
carros-chefes, como a soja, esteja concentrado 
no Centro-Oeste do Brasil, a maior parte das 
exportações é feita pelos portos de Santos e 
Paranaguá, que fi cam nas porções Sudeste e Sul. 
Um passo importante para superar os gargalos, 
portanto, seria distribuir melhor o escoamento 
entre os portos do país. Se os projetos 
ferroviários anunciados pelo governo federal no 
ano passado realmente saírem do papel, o ganho 
logístico será gigantesco. Se conseguisse levar a 
soja de trem até o Porto de Itaqui, no Maranhão, 
os produtores de Mato Grosso gastariam em 
torno de 149 reais por tonelada transportada. 
Para exportar pelo Porto de Paranaguá, no 
Paraná, os custos, atualmente, são de 233 reais 
por tonelada transportada por modal rodoviário.
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Das lavandas ao mandacaru

Já é algo inédito que a fabricante francesa de perfumes e cosméticos L’Occitane, globalmente reconhecida por 
suas lavandas, tenha decidido começar a produzir também no Brasil – até hoje, todas as fragrâncias foram 
sempre fabricadas em Manosque, no sul da França, onde fi ca a única indústria da empresa no mundo. Aqui, 
será desenvolvida uma nova marca de cremes e sabonetes, a L’Occitane au Brésil, focada em usar nas fórmulas 

ingredientes bem locais, como o jenipapo e o mandaracu. Ainda menos imaginável seria pensar que a L’Occitane 
se interessaria em exportar daqui para o mundo – mas é exatamente isso o que a empresa planeja fazer. “A 

exportação dos produtos da 
marca L’Occitane au Brésil 
está prevista para acontecer 
a partir de 2014”, diz Laura 
Barros, diretora de marca da 
empresa. A companhia fatura 
quase 1 bilhão de euros no 
mundo, mas estima-se que 
a participação do Brasil nas 
vendas não passe de 5%.
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Hotelaria sofisticada,  
mão de obra qualificada

Amplamente conhecida nos altos círculos da hotelaria 
internacional, a Relais & Châteaux, uma rede francesa que 
reúne mais de 500 hotéis e restaurantes de elevado padrão no 
mundo, pena para fazer decolar as operações no Brasil. Apenas 
três estabelecimentos brasileiros fazem parte do grupo. O país 
representa 4% do faturamento global da empresa. “Procuramos 
estabelecimentos em que a cozinha seja uma arte e cada prato, 
uma surpresa. Há lugares assim no Brasil e, por isso, acreditamos 
que uma dezena de hotéis e restaurantes possa entrar na rede 
nos próximos anos”, diz Jaume Tàpies, presidente internacional 
da Relais & Châteaux. O problema é que por aqui ainda é muito 
difícil encontrar mão de obra qualificada o suficiente para atender 
clientes refinados. Por isso, a própria empresa tem investido 
fortemente em formação. Em visita ao Brasil para apresentar 
o catálogo 2013 de sua rede, Tàpies conversou com a PIB. 

A Relais & Châteaux tem apenas três hotéis no Brasil. Quais são os 
principais impedimentos para o crescimento da rede no país?
O país investiu muito na estrutura hoteleira. Mas para satisfazer 
uma clientela em busca de experiências únicas o serviço 
precisa melhorar, e esse processo depende do desenvolvimento 
de uma formação profissional de excelência. Além disso, 
o país também tem de reforçar os aspectos relacionados 
à segurança. Por fim, para alguns visitantes estrangeiros 
ainda é difícil obter o visto de entrada. Essa formalidade é um 
verdadeiro freio ao desenvolvimento do turismo no Brasil.

De quem deve ser a responsabilidade por treinar a mão de obra para 
os serviços de hotelaria e restaurante de classe superior? Do governo 
ou da iniciativa privada?
Nossa rede começou a trabalhar na formação de profissionais 
com a Relais & Châteaux Academy, que tem como objetivo educar 
e fidelizar nossos colaboradores, aumentar a mobilidade deles 
dentro da rede e atrair os talentos. Queremos permitir que os 
funcionários tenham acesso às melhores práticas, às tendências 
e às inovações deste mercado. Queremos compartilhar com 
eles a nossa cultura e os nossos valores. O projeto da Relais & 
Châteaux Academy tem a ambição de desenvolver a excelência 
do serviço, à imagem da formação oferecida na Europa. 

Qual é o peso da operação brasileira nos resultados da rede Relais 
& Châteaux?
O Brasil representa 4% do faturamento da rede. Sua 
participação cresceu 2% em relação ao ano passado.

3 
perguntas  
para Jaume 
Tàpies

Tàpies: clientes 
refinados exigem 
funcionários 
treinados
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A Agência Holandesa de Investimentos (NFIA) abre
as portas para empresas Brasileiras que queiram
se instalar nos Países Baixos, aproveitando
o ambiente de negócios Holandês como base
estratégica para operar no Mercado Europeu.

NFIA - Agência Holandesa de Investimentos
Av. Brigadeiro Faria Lima 1.779 - 3º andar 
01452-001 - São Paulo - SP - BRASIL 
+55 11 3811 3317 / + 55 11 3811 3318  
www.nfia-brazil.com / info@nfia-brazil.com
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Adiós,  
muchachos 
Enquanto algumas empresas se vão, outras 
tentam adaptar-se ao “risco Argentina”, mas 
investimentos no vizinho continuam caindo
F l áv i a C arbonar i ,  de Buenos A ire s

A s últimas semanas 
foram intensas para 
os argentinos. No dia 
seguinte de lamentar 
a perda no referen-

do das Ilhas Malvinas, os jornais 
do país se dividiam entre a escolha 
do papa compatriota e a decisão da 
Vale do Rio Doce de abandonar a 
construção da mina de potássio Río 
Colorado, o maior investimento pri-
vado em andamento na Argentina. 
Após um impasse de três meses, a 
empresa declarou que, no “contexto 
macroeconômico atual”, os “funda-
mentos econômicos do projeto” já 
não estavam mais alinhados com sua 
visão. O projeto, orçado inicialmen-
te em 6 bilhões de dólares, já estava 
avaliado em 11 bilhões de dólares 
pelo mercado, tinha 45% das obras 
já concluídas e contava com cerca 
de 4,5 mil trabalhadores. As brasi-
leiras Odebrecht, Camargo Corrêa e 
Andrade Gutierrez estavam envolvi-
das no processo de construção. Um 
mês após a suspensão, a Vale anun-
ciou a venda do projeto, tornando 
ainda mais tensa a já fragilizada 
relação entre os dois países. No fim 
de abril, as presidentes Dilma Rous-

seff e Cristina Kirchner tinham um 
encontro marcado em Buenos Aires 
para reuniões a portas fechadas. A 
expectativa era de que barreiras 
comerciais e investimentos (leia-se 
Vale) estariam no topo da agenda de 
discussões.

A decisão da Vale foi o mais re-
cente reflexo de um cenário ma-
croeconômico delicado. Paulatina-
mente, o clima de incertezas, im-

previsibilidade e desconfiança vem 
freando investimentos de empresas 
estrangeiras. Fortalece-se, também, 
uma sensação generalizada de des-
confiança em relação à Argentina, 
aos caminhos da política econômica 
e à robustez de sua moeda. Para o 
presidente da Câmara de Comércio 
Argentino-Brasileira, Jorge Rodrí-
guez Aparicio, a decisão da Vale de 
bater em retirada causou um alvoro-
ço no mundo dos negócios e serviu 

de alerta para todas as empresas. 
“Ninguém quer investir”, diz. “O vo-
lume de negócios está caindo mui-
to, o que desincentiva a inovação e 
o aumento de capacidade técnica.” 
Nos últimos anos, outras brasileiras 
já haviam começado a debandar. A 
processadora de carne bovina JBS 
fechou quatro frigoríficos, ficando 
com apenas um. Já a empresa de 
logística ALL anunciou, em 2012, a 

venda dos seus ativos 
no país, incluindo con-
cessões de duas ferro-
vias. 

Brasileiras, chinesas 
ou americanas, organi-
zações de todas as na-
cionalidades e dos mais 

diversos setores estão sofrendo com 
uma conjunção de problemas. “Elas 
ingressam na Argentina com um re-
gime cambiário desfavorável, que 
faz com que a capacidade de investi-
mento das divisas trazidas seja pou-
co produtiva”, diz Marcelo Elizondo, 
diretor da consultoria Desarrollo de 
Negocios Internacionales (DNI). “O 
dinheiro que entra via câmbio ofi-
cial vale pouco, compra-se pouco, e 
os custos de operações continuam 

A Vale desistiu da mina 
Río Colorado, um projeto 
avaliado em US$ 11 bilhões
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crescendo com a alta inflação.” O 
dólar oficial, hoje cotado em cerca 
de 5 pesos, vale, em média, 55% me-
nos no mercado paralelo, conhecido 
como “mercado blue”. A taxa de in-
flação oficial está em cerca de 10% 
ao ano, mas todas as consultorias 
privadas trabalham com um índice 
mais de duas vezes maior, próximo 
de 25%. 

Às dificuldades da defasagem 
cambial e da escalada inflacionária 
somam-se várias outras. No fim de 
2011 e começo de 2012, o governo 
argentino adotou uma série de res-
trições para frear as importações e 
dificultar a saída de divisas estran-
geiras. Duplicou, por exemplo, a bu-
rocracia necessária para a emissão 
de lucros e dividendos E, desde 2011, 
exige que as empresas petroleiras e 
mineradoras liquidem no país to-
dos os dólares advindos de expor-
tações. Também proibiu a compra 
de dólares para entesouramento, ou 
seja, para poupança pessoal; e esta-
beleceu limites para cada pessoa 
que viaja ao exterior. Criou, ainda, 
uma taxa de 15% sobre o uso inter-
nacional de cartão de crédito. Estas 
últimas medidas levaram à criação 

da expressão “cepo cambiário”, em 
português algo como “armadilha 
cambial”, que se refere ao fato de 
as medidas tomadas pelo governo, 
destinadas a impedir a compra de 
dólares, terem feito a cotação no 
mercado paralelo disparar. 

“O marco de referência econô-
mico, normativo e político é muito 
complicado e instável. As condições 
que afetaram a Vale estão afetando 

todas outras empresas”, diz Elizon-
do. “Inclusive as argentinas”, acres-
centa Aparicio. Para os importado-
res, a principal dessas complicações 
veio pela imposição da Declaração 
Jurada Antecipada de Importação 
(DJAI), que começou a valer a partir 
de fevereiro de 2012. A medida exige 
que as empresas enviem previamen-
te à Receita Argentina (AFIP) infor-
mações sobre todas as importações 
de bens que vão realizar. Embora 

este seja um mecanismo existente 
nas regulamentações da Organiza-
ção Mundial do Comércio (OMC), 
a maneira como a DJAI está sendo 
implementada na Argentina fun-
ciona, na prática, como um método 
discriminatório de bloquear impor-
tações, o que seria ilegal perante o 
órgão. Além disso, essa exigência 
também passou a ser acompanha-
da por outra, estritamente informal 

– justamente por sua ile-
galidade - que ficou co-
nhecida como “Plano 1 
para 1”. Para cada dólar 
importado, as empresas 
teriam de comprovar 1 
dólar exportado. Por 
essas e outras, Estados 

Unidos, União Europeia e Japão de-
cidiram entrar com ações na OMC 
contra o país. O México também 
havia pedido uma abertura de pai-
nel, mas mudou de ideia depois de 
fechar um novo acordo automotivo.

Segundo o último Observatório 
Comercial, informe publicado pela 
Confederação Nacional das Indús-
trias (CNI), o aumento progressivo 
desses controles atinge hoje prati-
camente toda a pauta de bens e ser-

O valor do peso argentino 
no mercado paralelo é 
metade do câmbio oficial

Contra uma inflação 
estimada em 
25%, argentinos 
fazem panelaço
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viços. Essas medidas estão afetando 
não apenas empresas produtoras no 
país, que precisam importar bens de 
capitais, mas também países expor-
tadores. O Brasil, maior parceiro 
comercial da Argentina, foi particu-
larmente afetado pela queda no con-
sumo e a defasagem cambial. O país 
exportou quase 5 bilhões de dólares 
a menos para o vizinho em 2012. As 
exportações caíram 18%, na com-
paração com o ano anterior, ante 
queda de 6% no segundo parceiro, 
a China. Segundo o informe, dos 15 
setores mais importantes da pauta 
de exportações do Brasil para a Ar-
gentina, 12 apresentaram redução no 
valor exportado em 2012, sendo que, 
em alguns casos, como o de bens de 
capital, a queda chegou a ser de mais 
de 42%, na comparação com 2011. 

Mas poucas empresas estão dis-
postas a expor suas dificuldades 
abertamente. Segundo o presidente 
da Câmara de Comércio Argentino-

-Brasileira, há um medo generaliza-
do, tanto entre as brasileiras como 
argentinas, de retaliações do gover-
no. “Quando vamos acompanhar um 
caso, não podemos especificar as au-
toridades porque existe o temor de 
represálias, o que é gravíssimo por-
que demonstra o nível de descon-
fiança a que chegamos”, diz Aparicio. 

“Há hoje uma sensação generalizada 
de incerteza no setor empresarial 
sobre a Argentina”, confirma Dante 
Sicca, diretor da consultoria argen-
tina Abeceb.com, que tem entre seus 
clientes a brasileira Confederação 
Nacional das Indústrias (CNI). 

A explicação para todas essas 
medidas, segundo analistas e em-
presários, é apenas uma: o governo 
argentino precisava desesperada-
mente controlar a evasão de divisas 
para fora do país em uma tentativa 
de equilibrar suas contas. Isolada do 
mercado de capitais internacional, 
com o turismo em queda (com 4,6% 

menos estrangeiros em 2012, em 
comparação a 2011), e sem grandes 
investimentos estrangeiros, sobrou 
à Argentina apenas a balança co-
mercial para equilibrar suas contas. 
Para isso, apelou para medidas que, 
na visão de grande parte do setor 
privado e analistas do mercado, são 
irracionais, discriminatórias e estão 
gerando custos demasiado altos. “Ao 
invés de atacar os problemas atuais 

de falta de reservas, alta inflação, 
má gestão da política energética, o 
governo está atacando seus efeitos”, 
diz Sicca.

Para o gerente de uma empresa 
argentina do setor de agronegócio, 
que preferiu não ser identificado, as 
incertezas estão por todos os lados: 
restrições no sistema de comércio 
exterior, taxas de inflação manipula-
das, dúvidas quanto ao fornecimento 

de energia elétrica... “Uma empresa 
precisa ter um mínimo de previsibi-
lidade para investir”, afirma. “Ainda 
que os custos das medidas possam 
ser altos, é preciso estimá-los para 
poder adaptar suas operações.” A 
impossibilidade de saber o que virá 
no dia seguinte é a retração dos in-
vestimentos. No ano passado, a em-
presa desse empresário conseguiu 
remeter apenas 10% dos lucros e 

dividendos devidos a 
acionistas na Europa. 

Com as novas me-
didas criadas, a buro-
cracia necessária para 
executar essas transa-
ções foi dobrada. Ante-
riormente, as empresas 

precisavam lidar com as normas do 
Banco Central, agora as operações 
também fazem uma escala na AFIP 
(receita) e a isso se soma a ausência 
de uma regulamentação clara, o que, 
queixam-se os empresários, acaba 
impedindo os negócios de andar. Se 
antes essas medidas eram tomadas 
conjunturalmente em períodos de 
crise, agora foram institucionaliza-
das, tornaram-se política do governo. 

Criou-se uma burocracia 
negra, que funciona sem 
fundamento legal
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Segundo Fabrizio Panzini, es-
pecialista em negociações inter-
nacionais da CNI, a citada falta de 
previsibilidade das normas é uma 
reclamação recorrente da indústria 
brasileira que opera no país. Para au-
mentar a confusão, a aplicação des-
ses instrumentos também não se dá 
de maneira equânime, mas depen-
de do poder de lobby de cada setor. 

“Há uma preocupação não apenas 
com as barreiras comerciais, mas 
com a política econômica em geral. 
Com certeza há um congelamento 
de investimentos”, comenta Panzi-
ni. Sicca, da Abeceb.com, concorda: 

“As empresas podem não ir embora 
ainda, mas não estão investindo.” 
Segundo a consultora DNI, a média 
de investimento estrangeiro direto 
na Argentina dos últimos três anos 
foi de 6 bilhões de dólares, quase 
um décimo do que vem recebendo 
o Brasil.

Um funcionário do Ministério de 
Economia defende que as medidas 
atuais foram tomadas justamente 
para fortalecer a Argentina a prepa-
rar-se para crises e, como objetivo 
de longo prazo, aumentar a compe-
titividade do país e distribuir me-

lhor a renda. O fato de que o Banco 
Central sempre esteve sem reservas 
somou-se à fuga de capitais do país, 
que teve o seu ápice em outubro de 
2011, quando houve uma saída recor-
de, após se alongar por uma década. 

“Era necessário criar medidas para 
que essa saída fosse interrompida”, 
justifica o funcionário. O esforço do 
governo em tentar equilibrar suas 
contas via balança comercial é lou-
vável, e a única alternativa da qual 
dispõe, mas os impactos negativos 
dessa estratégia estão saindo maio-
res que o esperado. “As consequên-
cias das medidas são totalmente 
opostas ao que se queria delas”, diz 
Aparicio, da Câmara de Comércio 
Argentino�Brasileira.

Nesse quadro, as empresas es-
tão tendo de se virar para continuar 
operando. Um importador argentino 
de produtos do setor de decoração 
conta que, para adaptar-se à regra do 
1 para 1, por exemplo, teve de fazer 
contratos informais, no boca a boca, 
para comprar a concessão de expor-
tadores. “Como nunca exportei nada, 
não tenho contatos, não tenho uma 
estrutura para isso, e não poderia 

fazer isso de um dia para o outro, 
nossa solução foi fazer um acordo 
verbal com um exportador, amigo de 
amigos, para que ele pudesse trans-
ferir para mim o crédito de parte 
do que ele exporta”, explica. “Isso, 
obviamente, mediante uma comis-
são, cujo custo eu preciso repassar 
para meus produtos, alimentando 
ainda mais o processo inflacionário 
do país.” 

O especialista da CNI, Panzini, 
conta que essa solução também está 
sendo usada por empresas brasilei-
ras. Já para outras, que precisam 
importar para produzir, a alternativa 
encontrada foi começar a comprar 
mais produtos locais, apesar da baixa 
competitividade deles. Economista-

-chefe da Câmara de Comércio da 
Argentina, Gabriel Molteni confirma 
que muitas empresas de importação 
estão tentando trabalhar diretamen-
te com exportadores. O acordo com 
a Secretaria de Comércio era que es-
ses “créditos” comprados de expor-
tadores teriam de representar um 
incremento ao que o exportador já 
vendia para fora do país. Mas como 
as restrições mais fortes às impor-
tações começaram no ano passado, 
e os compromissos assumidos por 
conta das medidas de controle têm 
o prazo de um ano, só agora é que se 
começará a ver se essa estratégia de 
fomentar “exportações incremen-
tais” funcionou. 

No entanto, todas es-
sas soluções têm custos 
altos e estão acontecen-
do sem embasamento 
legal. E criam uma dis-
torção no mercado: ex-
portadores não cobram 
o que têm de cobrar 
porque não podem usar 

o câmbio real (paralelo), aí os impor-
tadores passam a ganhar mais e, para 
impedir que as importações dispa-
rem, o governo cria barreiras para 
o importador, enquanto a moeda 
permanece com um valor distante 
da realidade. Para o representante 
do setor de decoração, a consequên-
cia foi a criação de uma ‘burocracia 
negra’ sem fundamento legal, que 
faz com que grande parte do setor 

O país cresceu apenas 1% 
em 2012, afetando setores-
chaves da sua economia

Projeto Río 
Colorado, saída 
da Vale colocou 
em suspenso
 4,5 mil empregos
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privado feche acordos que são quase 
impossíveis de cumprir. “Estou há 
quase 40 anos neste mercado, e pas-
sei por diferentes tipo de políticas 
de comércio exterior, do controle 
total à liberação total”, afirma ele. 

“Concordo que o Estado deve to-
mar medidas de controle para que a 
produção nacional não seja afetada, 
mas de nenhuma maneira isso po-
deria ser levado aos extremos que 
chegou agora.” 

Se o objetivo das medidas de 
controle intensificadas nos últimos 
dois anos era aumentar suas reser-
vas, parte disso foi conseguido. En-
tre 2011 e 2012, houve uma queda 
de 84% na fuga de capitais, segundo 
dados do Banco Central Argentino. 
O superávit comercial da Argentina 
aumentou 26,7% em 2012, devido, 
principalmente, à retração de 7,3% 
das importações, na comparação 
com 2011. No entanto, essa queda 
também teve um efeito sobre a pro-
dutividade do país, já que 80% de 
suas importações são de bens de 
capital. “O controle de importações 
não está sendo feito para proteger a 
indústria local, mas sim porque é a 
única alternativa do governo para o 
problema cambial, mas acaba afe-
tando fortemente a atividade produ-

tiva”, diz Marcelo Elizondo, da DNI. 
A Argentina cresceu apenas 1% 

em 2012, também por  conta da 
desaceleração da economia brasi-
leira e pela seca do início do ano 
passado. Os setores mais afetados 
são justamente aqueles que foram 
áreas-chaves para o crescimento da 
economia do país nos últimos anos, 
como a construção, a indústria, e 
agricultura. Segundo Elizondo, o 
impacto negativo se dará também no 

longo prazo por conta da queda de 
investimentos das empresas. A taxa 
de investimento, que mede o volu-
me de investimentos sobre o total do 
Produto Interno Bruto (PIB), caiu de 
24%, em 2011, para 21% em 2012. 

O cenário da Argentina de hoje 
é, portanto, pouco convidativo. Al-
tas taxas de inflação que afetam os 
custos de produção; indicadores ma-
nipulados pelo governo; defasagem 
cambial; restrições às importações 
e à remessa de lucros e dividendos; 
desaceleração do consumo e, ain-
da, uma grande incerteza sobre o 
marco regulatório e político. Mas 
os impactos negativos que o país já 
está sentindo por conta de todo esse 
cenário podem ter uma leve melhora 
em 2013, preveem alguns analistas. 
Para Sicca, ainda que a situação atual 

esteja complicada, o setor privado 
brasileiro deve tentar resistir, apro-
veitando as oportunidades que apa-
recerem. “É preciso aprender a lidar 
com as restrições e a administrar a 
discricionariedade da aplicação de-
las”, diz. “A Argentina é ainda um 
mercado atrativo, como um bom 
hardware, que no momento está so-
frendo por conta de maus softwares.” 

Elizondo também espera mu-
danças, como uma flexibilização 
nos controles comerciais e na apre-
ciação cambial neste ano e algumas 
medidas para atacar a inflação. Mas 
acredita que elas serão apenas pa-
liativas e corrigirão pouco os pro-
blemas fundamentais da economia. 
Os setores que continuam mais 
protegidos, como o têxtil, deverão 
continuar crescendo. A Câmara de 
Comércio Argentino–Brasileira está 
organizando uma série de encontros 
com líderes do setor privado dos 
dois países para tentar influenciar 
a pauta de discussões. Resta saber 
se o governo brasileiro, depois da 
saia justa deixada pela saída da Vale, 
continuará seguindo a trilha soft di-
plomática, ou endurecerá o discurso 
com o vizinho. 
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2 Aparicio e outros 
empresários criticam 
as medidas jurídicas 
adotadas contra a crise

1 Kirchner: 
encontro com a 
presidente Dilma 
a portas fechadas
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Sucesso  
sem aditivos
A produção brasileira de alimentos e cosméticos 
orgânicos aumenta sua eficiência e ganha fôlego  
para atender à demanda internacional
suz ana c amargo

E m viagem à Califórnia, 
Evandro Weber entrou 
em uma loja de bebi-
das e perguntou se ali 
vendiam cachaças. “A 

atendente respondeu que sim”, 
conta Evandro. “E fez questão de 
me mostrar uma das marcas pre-
mium que eles comercializavam, a 
Weber Haus.” Evandro agradeceu, 
não comprou a cachaça, mas saiu 
da loja feliz como se tivesse acabado 
de tomar uma dose. Afinal, a Weber 
Haus, uma cachaça orgânica, é pro-
duzida por sua empresa, na encosta 
da Serra Gaúcha, no pequeno muni-
cípio de Ivoti, a 55 quilômetros de 
Porto Alegre.

Para brasileiros habituados 
a cachaças chamadas Tatuzinho, 
Boazinha, Pitu ou Meia Lua, Weber 
Haus pode soar como um nome 
mais adequado para, digamos, um 
schnaps (aguardente alemã). Mas 
tal questão não tem nenhuma 
relevância para os maiores 

consumidores da Weber Haus, 
que estão em países como Canadá, 
Itália, Alemanha e Estados Unidos. 
Além de apreciarem a cachaça 
gaúcha por suas qualidades de boa 
bebida, o que faz também com que 
as vendas de Evandro Weber sejam 
crescentes no exterior é o fato 
de seu produto ser orgânico 

— isto é, sem aditivos, adubos 
químicos, agrotóxicos ou 
produtos transgênicos. 

O fato é que o mundo 
quer, cada vez mais, comer, 
beber e consumir 
produtos de origem 
c o m p r o v a d a m e n t e 
orgânica. No segmento 
do comércio de 
alimentos e bebidas, os 
produtos orgânicos vêm 
crescendo globalmente 
a uma média anual de 5% 
nesta última década. Em 
2011, o setor movimentou 
62 bilhões de dólares 

em todo o mundo. No Brasil, as 
empresas também estão ampliando 
seus investimentos nesse setor com 
vistas à exportação. Da produção 
total de orgânicos brasileiros, 

estima-se que 60% tenham como 
destino o exterior. 

Além da Weber Haus, 
fazem parte desse negócio 

companhias como  Agropalma, 
Ikove, Native, Surya Brasil, 
NutriBotanica e MN Própolis. 

São nomes desconhecidos 
para a maior parte 
dos consumidores 
brasileiros,  mas 
identificam empresas 
de expressão no 
mercado mundial de 
produtos orgânicos. A 

Native, por exemplo, 
l o c a l i z a d a  e m 
Sertãozinho, interior de 
São Paulo, é atualmente Fo
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Evandro e 
sua cachaça: 
de Ivoti (RS) 
para o mundo
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a líder mundial no mercado 
de açúcar e álcool orgânicos. 
Empreendimentos da mesma 
natureza espalham-se por diversos 
estados brasileiros, com variada 
gama de produtos que levam o selo 
orgânico. Vão do mel, chá-mate a 

cremes hidratantes até outros que 
têm como ingredientes murumuru, 
palmiste e andiroba.

Para competir no cenário 
internacional, os produtores 
brasileiros de orgânicos dão a 
largada com um certo empurrão, 

representado pelos ricos e 
diversificados biomas do país. 
Ingredientes exóticos, e ainda por 
cima orgânicos, sempre aguçam a 
curiosidade do consumidor. Frutos 
amazônicos estão em alta e são o 
sucesso do momento em muitos 

países. “Os produtos 
brasileiros chamam a 
atenção porque vêm 
de diferentes biomas 
e carregam consigo 
uma história própria, 
de sustentabilidade”, 
afirma Ming Liu, 

coordenador executivo do Projeto 
Organics Brazil. Criado em 2005 
para fomentar o desenvolvimento 
do segmento de produtos orgânicos 
brasileiros no exterior, e tocado em 
parceria pela Agência Brasileira 
de Promoção de Exportações 

e  I nve st i m e n t o s 
(ApexBrasil) e pelo 
Instituto de Promoção do 
Desenvolvimento (IPD), 
o programa começou 
tímido, com apenas 12 
empresas associadas. 
No entanto, fechou 
o ano passado seis 
vezes maior, com 
74 participantes. A 
previsão é chegar 
a 2014 com 100 
associados. “Nossa 
expectativa é de um 
crescimento do setor 
de 8% a 9%, em 2013”, 
aposta Liu.

 Quando se examina 
o faturamento dos 
últimos anos, fica 
claro o potencial dos 

O consumo de orgânicos 
vem crescendo 5%  
ao ano em todo o mundo

Para A frente 
é que se anda 
em US$ milhões

Evolução do 
faturamento das 
empresas associadas 
ao Organics Brazil 

2005 9,5  

2006 15 

2007 21 

2008 58 

2009 44,3 

2010 108,2 

2011 87 

2012 129,5 
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QuAlIDADe CeRtIfICADA

O mercado de orgânicos 
brasileiros ainda é muito pequeno, 
mas, de acordo com o Ministério do 
Desenvolvimento Agrário (MDA), 
aproximadamente 90 mil produ-
tores já trabalham com esse tipo 
de agricultura. O plantio orgânico 
não pode utilizar substâncias que 
coloquem em risco a saúde humana 
e o meio ambiente. Não é permitido 
o uso de fertilizantes sintéticos 
solúveis, agrotóxicos ou transgêni-
cos.

Em janeiro de 2011, depois de 
anos de muita espera, entrou em 
vigor a nova legislação do setor no 
Brasil. Desde então, os produtos 
orgânicos, certifi cados pelo Minis-
tério da Agricultura, precisam ser 
identifi cados com o selo do Sistema 
Brasileiro de Avaliação da Confor-
midade Orgânica (SISOrg). O selo 
pode ser obtido por meio de uma 
certifi cação por auditoria ou por 
Sistema Participativo de Garantia 

(SPG), uma sistemática exclusiva 
para produtos orgânicos em que 
os próprios produtores criam um 
sistema local e legalmente consti-
tuído, assumindo a responsabili-
dade pelas informações fornecidas. 

Para Ming Liu, da Organics Bra-
zil, o marco regulatório trouxe mais 
clareza para o consumidor, que 
pode distinguir os produtos certi-
fi cados daqueles não certifi cados, e 
contribuiu para o desenvolvimento 
do setor. “Antes da regulamenta-
ção, muitos produtores não sabiam 
como declarar os orgânicos, e os 
consumidores confundiam natu-
ral com orgânico”, afi rma André 
Gasparine, gerente da Agropalma. 
Produtos orgânicos importados 
também são obrigados a seguir as 
normas nacionais e ter o SISOrg 
nas embalagens. Assim como bebi-
das, alimentos e produtos têxteis, 
orgânicos também podem ser cer-
tifi cados. Cosméticos, entretanto, 

ainda não foram regulados por uma 
legislação nacional, mas podem 
exibir na embalagem os ingredien-
tes orgânicos que fazem parte da 
composição do produto. 

Antes mesmo do SISOrg, muitas 
empresas brasileiras de orgânicos 
já obtinham certifi cações interna-
cionais para poder exportar seus 
produtos. As mais conhecidas são 
aceitas nos principais mercados 
internacionais; e têm agências no 
Brasil, como a Ecocert, BCS Öko-
Garantie, IBD e Control IMO. Há, 
também, certifi cadoras nacionais, 
como o Tecpar Cert e o Instituto 
Nacional de Tecnologia. 

No segmento de cosméticos, há 
padrões e normas específi cos em 
cada país. Na Itália, por exemplo, 
utiliza-se a certifi cação ICEA, na 
França a Cosmebio e a BDIH na 
Alemanha. Mais recentemente, a 
Europa começou a adotar o sistema 
de certifi cação Cosmos, que englo-
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1

orgânicos no país. No primeiro ano 
do Organics Brazil, as empresas 
comercializaram 9,5 milhões de 
dólares. Cinco anos depois, em 
2010, esse número saltou para 
108,2 milhões de dólares; e, em 
2012, as empresas associadas 
comercializaram 129,5 milhões de 
dólares. A oferta de produtos também 
se diversificou. Nos primeiros 
anos, as companhias associadas 
produziam, principalmente, 
insumos para a indústria alimentícia 
e de alimentos prontos. Nos últimos 
tempos, surgiram artigos de maior 
valor agregado. Hoje há empresas 
exportando cosméticos, tecidos, 
roupas e até joias. 

Tão variada quanto a pauta de 

exportação do segmento é o porte 
das empresas. Há grandes, médios 
e pequenos empreendimentos. 
Localizada em Vinhedo (SP), a 
Ikove é uma pequena fabricante 
de óleos vegetais nobres e bases 

para as indústrias farmacêuticas e 
alimentícias. Uma das pioneiras na 
exportação de cosméticos orgânicos 
para a Europa e os Estados Unidos, 

a trajetória da empresa é uma 
mostra de como o mercado vem 
se ampliando para esses produtos. 

“Hoje temos excelentes 
demandas do Japão 
e da Arábia Saudita”, 
revela Fabio Magnani, 
presidente da empresa. 

Criada há 11 anos, 
a Ikove começou a 
exportar em 2005 
e atualmente quase 

70% da sua linha de cosméticos 
é destinada ao mercado externo. 
A empresa comercializa linhas 
completas à base de açaí, cacau, 

1

bla diretrizes e exigências de vários padrões eu-
ropeus. A Beraca é uma das empresas brasilei-
ras que optaram por ter o selo Cosmos em 
seus produtos. A Ikove está buscando adequar 
cosméticos e ingredientes à nova legislação 
europeia, que entra em vigor em julho de 2013. 

“Sem essa premissa, não é possível ter parceiros 
sólidos na distribuição desses mercados, que 
são extremamente exigentes”, afi rma Mag-
nani. “É um desafi o, pois somos uma indústria 
pequena alinhada com regras de gente grande, o 
que nos permite transitar com maior seriedade, 
competindo igualmente, ganhando espaço e, 
consequentemente, aumentando nossa partici-
pação no mercado.” 

Para alguns produtores, a exigência de novos 
selos e certifi cações tem um viés negativo. “Isso 
acaba encarecendo o produto”, afi rma Evandro 
Weber, da Cachaçaria Weber Haus. As certifi ca-
ções precisam ser revalidadas periodicamente, 
gerando novos custos para as companhias. 

“Acho que o governo deveria dar incentivos para 
as certifi cações das empresas que produzem 
orgânicos, pois estamos contribuindo para 
reduzir o impacto ambiental”, defende ele. 

as empresas brasileiras 
do setor exportam tecidos, 
cosméticos e até joias

1 Native: 
produtos 
exportados 
para mais de 
60 países

2 Roupas 
orgânicas: 
etiqueta 
certifi cada

2
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buriti, murumuru, cupuaçu e mate. 
“A internacionalização da marca 
surgiu da demanda internacional”, 
diz o proprietário. Já outras 
empresas podem ser gigantes, como 
a já citada Native. Além de dominar 
o mercado global de álcool e açúcar 
orgânicos, a empresa também 
produz uma extensa linha que 
inclui sucos, cereais, café, biscoitos, 
geleias, achocolatados e azeites. 
Proprietária de diversas usinas de 
cana-de-açúcar no interior de São 
Paulo, a marca, um dos negócios da 
tradicional família Balbo, exporta 
os orgânicos para mais de 60 países. 
Eles representam 40% da produção 
total da empresa e estão crescendo. 

“Tivemos um crescimento de 29% 
nas exportações em 2012”, afirmou 
um porta-voz da Native.

 
Outro empreendimento de 

grande porte é a Agropalma, que 
extrai e produz óleos de palma e 
de palmiste (derivado da amêndoa 
da palma) e movimenta a economia 
da região de Tailândia, a 200 
quilômetros de Belém, no Pará. 
Para se ter uma ideia do tamanho 
do grupo, ele é responsável pela 
geração de 4,2 mil empregos 
diretos, é dono de 39 mil hectares 
plantados com palmeiras, 1,6 mil 
quilômetros de estradas próprias e 
um terminal cativo para exportação. 
O empreendimento tem como 
proprietário o empresário e 
banqueiro mineiro Aloysio Faria, 
que também está à frente de 
negócios como o Banco Alfa, a rede 
hoteleira Transamérica e a cadeia 
de lojas C&C Casa e Construção. 
A Agropalma não fabrica 
exclusivamente produtos orgânicos 
(que hoje respondem por 10% da 
produção total). Fundada em 1982, 
a empresa começou a investir nos 
orgânicos há 15 anos. “A produção 
foi iniciada para suprir a demanda 

pelo óleo de palma orgânico no 
mercado internacional. Somente 
muito tempo depois é que surgiu a 
demanda interna”, revela o gerente 
de exportações, André Gasparine. 
Mas o mercado brasileiro parece 
ainda  bastante tímido. Embora os 
óleos orgânicos tenham uma vasta 
aplicação — frituras industriais, 
fabricação de chocolates, massas, 
sorvetes, produtos de limpeza e 

até cosméticos – 95% dos produtos 
orgânicos da empresa ainda seguem 
para exportação.

“Fora do Brasil já existe um 
mercado mais maduro no qual o 
orgânico é uma opção de vida”, 
diz Gasparine. “Esse nicho de 
consumo não é afetado por crises”, 
acrescenta Fábio Magnani da 
Ikove. “Sua escolha é baseada em 
uma filosofia de bem-estar e nos 
princípios da sustentabilidade.” 

Chamados internacionalmente de 
consumidores Lohas — Lifestyles of 
Health and Sustainability (estilos de 
vida saudáveis e sustentáveis), essas 
pessoas estão dispostas a pagar 
mais por um produto orgânico por 
acreditar que, dessa maneira, estão 
garantindo a sua saúde e a de sua 
família. Acreditam, ainda, que ao 
optar por produtos manejados de 
maneira sustentável, agredindo 

ao mínimo o meio ambiente, estão 
contribuindo para a preservação 
dos recursos naturais. Portanto, 
o que se vende com um produto 
orgânico é também um estilo de 
vida. Por saber disso, Magnani tem 
as vantagens dessa escolha na ponta 
da língua. “A compra de cosméticos 
orgânicos garante a origem de 
ingredientes naturais, livres de 
aditivos químicos nocivos à saúde”, 
explica. “Um adulto utiliza, em 
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média, nove produtos de higiene 
pessoal por dia, expondo-se a 126 
substâncias químicas. Oferecemos 
a opção de um conceito de vida e 
escolha saudável.” 

A esta altura da reportagem, 
ninguém mais imagina que produzir 
óleos essenciais, comercializar 
produtos naturais e não utilizar 
aditivos químicos nos processos 
de produção seja um trabalho de 
pequenas comunidades alternativas, 
como aconteceu nos anos 1960. 
Este é um jogo de gente grande. 
E o exemplo da Beraca Sabará 
Químicos e Ingredientes mostra 

isso claramente. Foi com foco 
nesse cliente que aprecia produtos 
orgânicos e acreditando no potencial 
de crescimento exponencial desse 
mercado que, no começo dos anos 
2000, a Beraca decidiu investir 
em tecnologias sustentáveis para 
a produção de linhas de produtos 
naturais e orgânicos destinados ao 
mercado cosmético. Até então, a 
empresa, fundada em São Paulo na 
década de 1950, possuía apenas um 

braço voltado para a comercialização 
de produtos orgânicos, que 
distribuía óleo de jojoba para 
empresas nacionais. Sua principal 
atividade era fornecer produtos para 
tratamento de água, para nutrição 
animal e para a indústria alimentícia.

De lá para cá, a Beraca se 
transformou numa multinacional e 
na maior fornecedora internacional 
de óleos e ingredientes derivados 
de frutos da Amazônia. “Entre os 
extratos e óleos mais procurados 
estão os dos frutos do açaí, 
murumuru, cupuaçu e andiroba”, 
diz Sofia Ortega, coordenadora do 
departamento de exportação da 
Beraca. “O principal apelo para o 
consumidor é o de estar comprando 
um produto com ingredientes 
naturais, que também traz grandes 
benefícios para a saúde”.  No 
ano passado, a empresa teve um 
faturamento de 138 milhões de 

reais. Somente a divisão de Health 
& Personal Care cresceu 25,4%. 
Além de sete unidades no Brasil, a 
empresa tem uma filial nos Estados 
Unidos e outra na França, países 
onde estão localizados alguns dos 
maiores clientes internacionais 
dos insumos orgânicos da empresa 
brasileira: L’Oréal, Estée Lauder, 
L’Occitane e Yves Rocher.

Os grandes importadores dos 
produtos orgânicos brasileiros 

são as economias dos países 
desenvolvidos, sobretudo Europa 
e Estados Unidos. Do total dos 
óleos orgânicos exportados pela 
Agropalma, por exemplo, 60% 
destinam-se ao mercado europeu, 
enquanto o americano fica com os 
40% restantes. “Tanto Europa como 
Estados Unidos são extremamente 
receptivos à matéria-prima 
brasileira: insumos como cereais, 
açúcar e óleos orgânicos”, afirma 
Liu, o coordenador executivo do 
Projeto Organics Brazil. Mas há 
uma diferença entre esses dois 
destinos, segundo o coordenador. 

“No mercado europeu há maior 
dificuldade e resistência à entrada 
de produtos acabados e de marcas 
estrangeiras, enquanto o consumidor 
americano está mais propenso 
a comprar rótulos de outros 
países”. Amarjit Sahota, presidente 
da Organic Monitor, entidade 
internacional que analisa o setor, 
concorda: “Os norte-americanos são 
os maiores consumidores mundiais 
de produtos orgânicos. Os Estados 
Unidos representam 44% da receita 
global do segmento.”

 Embora o Brasil seja 
potencialmente um dos grandes 
celeiros de produtos naturais do 
planeta, o mercado interno ainda 
não se mobilizou pelo seu consumo. 
Internacionalmente, no entanto, já 
há décadas existe um consumidor 
que sabe exatamente o que é um 
produto orgânico e desenvolveu 
uma cultura favorável a esse 
tipo de consumo. Para alcançar 
esse mercado estabelecido, com 
marcas conhecidas e antigas, os 
exportadores brasileiros fazem as 
malas e embarcam para eventos 
no exterior. “Em casa, a gente não 
faz nada”, diz Evandro Weber, 
o produtor da cachaça Weber 

2

2 Cosméticos: 
linhas completas 
com frutas 
brasileiras

1 Estande da 
Ikove: produtos 
para o Japão e 
Arábia Saudita
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Haus, que falou à PIB do Japão, 
onde participava de uma feira de 
bebidas na qual havia uma grande 
área dedicada especialmente aos 
orgânicos (veja quais são as grandes 
feiras internacionais na abaixo). 

Foi nas várias viagens feitas 
para o exterior, desde que assumiu 
o negócio da família, que Evandro 
vislumbrou a possibilidade de 
exportar sua cachaça. “Percebi que 
o orgânico tinha um peso muito 
grande na alimentação em outros 
países”, diz. O negócio familiar teve 
início nas primeiras décadas do 
século passado, quando o avô, um 
imigrante alemão, chegou ao Rio 
Grande do Sul. Ele já trabalhava 
com a produção de destilados na 
terra natal, os schnaps. “No Brasil, 
descobriu a cana-de-açúcar e 
começou a fazer a cachaça para 
o consumo próprio”, conta o 
neto. Em 1948, a família decidiu 
comercializar o produto, e em 
2001 Evandro assumiu a empresa 
familiar. O negócio progrediu e a 

cachaçaria investiu na construção de 
prédios, modernizou equipamentos 
e alambiques,  sistemas de 
fermentação e de envelhecimento. 

“Queríamos trabalhar com uma 
cachaça de alto valor agregado, com 
qualidade e com status diferente 
do que as outras ofereciam”, 
diz o empresário. Em 2007, a 
companhia começou o processo 
para a obtenção de certificação de 

rastreabilidade, desde a lavoura 
até o engarrafamento final. “A 
gente já não usava agrotóxico nem 
adubo químico na lavoura, por isso 
a certificação foi rápida. Em três 
meses, conseguimos”, diz Evandro. 

Essa providência foi essencial 
para que a Weber Haus pudesse 
iniciar sua trajetória fora do país. 
Desde 2011, há uma nova legislação 
em vigor para a comercialização de 
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GrandEs FEiras do setor de orgâni-
cos são realizadas em vários países. 
Muitas delas acontecem na Cali-
fórnia, na costa oeste dos Estados 
Unidos, um reduto de consumidores 
ávidos por alimentos saudáveis. Ou-
tra feira bastante disputada é a rea-
lizada pela cadeia americana Whole 
Foods Market, gigante do segmento 
varejista, que vende somente orgâ-
nicos. A rede tem 329 lojas próprias, 
incluindo sete no Canadá e seis no 
Reino Unido. Em 2013, as vendas 
devem ultrapassar os 13 bilhões de 
dólares, um aumento de 11% em 
relação a 2012, enquanto os demais 
setores varejistas de alimentos (não 

orgânicos) estão com crescimento 
estagnado. Tanto os produtos Na-
tive como as bebidas com o rótulo 
Weber Haus fazem parte do estoque 
das lojas Whole Foods.

Na Europa, a Alemanha sedia a 
mais concorrida e importante feira 
mundial de orgânicos, a Biofach 

- world Organic Trade Fair. Simulta-
neamente ao evento, que tem foco 
nos setores de alimentos, bebidas 
e têxtil, é promovida a Vivaness — 
Trade Fair for Natural Personal Care and 
Wellness, que abrange os segmentos 
de cosméticos, produtos de beleza 
e bem-estar. As feiras, realizadas 
anualmente em Nuremberg, aconte-

cem em oito pavilhões, distribuídos 
em aproximadamente 80 mil metros 
quadrados. Nos quatro dias de 
evento da edição 2013, em feve-
reiro, a Biofach contou com 2.420 
expositores de 129 países e recebeu 
aproximadamente 40 mil profi ssio-
nais do mercado.  

A Organics Brazil esteve lá com 
estande, levando consigo 12 em-
presas brasileiras (no ano passado 
foram 24 expositores do Brasil). A 
Ikove foi uma delas. “O resultado 
foi extremamente positivo. Relança-
mos nossas linhas, compostas de 30 
produtos, todos certifi cados”, revela 
Fabio Magnani. “Além de termos 
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orgânicos no Brasil, que deixou mais 
claro para produtores como proceder 
para conseguir seu rótulo de produto 
certificado. Para os consumidores, 
ficou mais fácil conferir se o produto 
é verdadeiramente orgânico. Outros 
países também adotam selos e 
certificações próprias. Para os 
orgânicos brasileiros entrarem 
nesses territórios precisam se 

adequar às normas locais (entenda 
mais sobre a legislação na pág. 
32). A cachaça produzida pelos 
Weber estava na loja de bebidas da 
Califórnia com um selo que dizia 

“Produto orgânico – Brasil”. O 
preço cobrado, 80 dólares a garrafa, 
justifica-se por ser um destilado 
premium. Mas as certificações 
atestando a origem orgânica dos 

produtos costumam fazer com que 
os preços sejam maiores em até 
30% em relação aos similares não 
orgânicos. 

A razão disso? O processo 
para esse tipo de produção requer 
investimentos mais pesados. “O 
custo da área acaba sendo maior”, 
explica Gasparine, o gerente de 
exportações da Agropalma. “Quando 
você opta pelo sistema orgânico, é 
necessário mudar todo o tratamento 
e os períodos de plantio.” Mas o 
investimento tem valido a pena. A 
expectativa na companhia para este 
ano é de consolidação de mercados. 
Exportadores acreditam que os 
orgânicos ainda vão crescer muito 
internacionalmente. A Agropalma 
aposta num crescimento de 15% a 
20% em 2013, e a Weber Haus espera 
vender 10% a mais. “Acho que o setor 
de orgânicos ainda nem começou”, 
conclui Weber.  

1 e 2 Produtos 
e Gasparine: 
orgânicos são 10% 
da produção total 
da Agropalma

3 Feira no exterior: 
um negócio 
que chegará 
a US$ 13 bi 
neste ano

2

fechado novos negócios com o 
Leste Europeu.” A feira criou a 
oportunidade também para o 
proprietário da Ikove conversar 
pessoalmente com clientes em 
prospecção da Espanha, Reino 
Unido, Itália e França. A Organ-
ics Brazil calcula que a participa-
ção na Biofach e na Expo West, 
nos Estados Unidos, rendeu 
37 milhões de dólares entre 
negócios de exportação fechados 
e para os próximos 12 meses. 

“Houve abertura de novos negó-
cios de distribuidoras e varejistas 
da Rússia, Austrália e China”, diz 
Liu, coordenador do projeto.

3
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Jogo de 
sedução
Países de todo o mundo abrem agências no 
Brasil para atrair investimentos. Na disputa pela 
criação de empregos em seus países, oferecem 
incentivos fiscais e acesso a seus mercados
Suz ana C amargo

Q   ue as grandes empre-
sas multinacionais dos 
países mais desenvol-
vidos fazem parte do 
dia a dia dos brasilei-

ros todo mundo vê. Basta olhar os 
automóveis nas ruas, ir a um super-
mercado ou ligar a TV. Tem sido 
assim há cerca de um século, em 
particular na meia década dourada 
do governo do presidente Juscelino 
Kubitschek, nos anos 1950, quando 
o país se tornou, de vez, um destino 
preferencial para grandes corpora-
ções europeias e norte-americanas 
atraídas por um acelerado processo 
de industrialização e urbanização 
(logo viriam, também, as asiáticas). 

No decorrer desse período — e 
ainda hoje, depois da estabilização 
da moeda e da melhor redistribuição 
da renda alcançadas nas duas 
últimas décadas — tal movimento 
representou a entrada de um grande 

volume de capitais estrangeiros no 
Brasil. A novidade é que, de alguns 
anos para cá, esse fluxo ganhou uma 
segunda mão no sentido inverso. 
Empresas brasileiras se tornaram, 
elas também, multinacionais, 

“expatriando” recursos, tecnologia 
e conhecimento para criar negócios 
e unidades de produção lá fora. O 
mundo percebeu a mudança. Um 

dos sinais é a presença, cada vez 
maior no país, de agências de 
países estrangeiros que disputam 
entre si investimentos brasileiros 
capazes de fomentar o crescimento 

econômico em seus países. 
Escritórios de representação 

comercial de outros países estão 
instalados no Brasil há muito 
tempo. Mas até há pouco a missão 

deles era apenas a de 
facilitar a chegada ao 
mercado brasileiro 
de suas empresas 
m u l t i n a c i o n a i s . 
Hoje, esse papel 
mudou: é, também, 
o de atrair capital e 
empresas brasileiras 

internacionalizadas para suas terras 
de origem. Essas agências estão aqui 
para oferecer não só produtos, mas 
também oportunidades; trabalham 
para que os empresários brasileiros 

As agências querem que 
empresas brasileiras criem
empregos em seus países

Yves Lapere  
(à esq.), da agência 
belga FIT, 
na Intermodal em São 
Paulo: atrás do 
investidor brasileiro
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levem negócios para seus países, ali 
se instalem, ofereçam empregos 
para a mão de obra local e paguem 
impostos a seus governos. Um 
trabalho de atração e sedução no 
qual oferecem, em troca, o acesso 
desimpedido a seus mercados.

Tal transformação acontece por 
dois motivos principais. Primeiro, 
esses países – notadamente da 
Europa e da América do Norte 

– sofreram, e estão sofrendo, os 
rigores de uma crise econômica 
global que se alonga desde 2008 e 
também atingiu o Brasil, mas com 
intensidade menos destruidora. 
Daqui, acreditam os responsáveis 
por essas agências, podem vir 
soluções para amenizar os efeitos 

Um bolo bem cortado (em US$ bilhões)

Distribuição dos Investimentos brasileiros diretos por países 
principais em 2012
Estados Unidos – 1,8
Espanha – 1,7
República Dominicana – 1,3
Países Baixos – 1,2
Chile – 1,1
Áustria – 0,9
Ilhas Cayman – 0,7
Argentina –0,6
Bélgica –   0,5
México –   0,5

Fonte: Banco Central.
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dos problemas econômicos em 
seus países. “Com a alta da taxa 
de desemprego (nos países ricos), 
cresceu o interesse em atrair mais 
empresas estrangeiras”, confirma 
Fábio Yamada, diretor da Trade 
and Investment, uma agência que 
cuida dos interesses, no Brasil, de 
seis estados americanos, entre eles 
a Pensilvânia e a Flórida.

O segundo motivo é o 
amadurecimento e a maior 

disposição das empresas brasileiras 
para saltar as fronteiras do país e 
se tornar globais. Foi, por assim 
dizer, a união perfeita entre a fome 
e a vontade de comer. Para muitas 
companhias brasileiras a crise trouxe 
a oportunidade de fazer aquisições 
em condições vantajosas. Apenas 
entre 2010 e 2012, empresas do Brasil 
e de outros países dos Brics, como 
Rússia, Índia e China, investiram 
mais de 100 bilhões de dólares na 

compra de ativos na Europa, Estados 
Unidos e Japão, segundo dados da 
Organização das Nações Unidas 
(veja quadro abaixo).  Só no ano 
passado, segundo dados do Banco 
Central, os investimentos brasileiros 
lá fora atingiram 13,7 bilhões de 
dólares (veja gráfico na pág. 39). 

No total, estima-se em 230 bilhões 
de dólares o estoque de investimentos 
de empresas brasileiras no exterior. 
Previsivelmente, o mundo hoje vê o 

o CAPItAl tem umA noVA DIReÇÃo
no Curto prazo de uma década, os Brics transformaram-

-se de uma nota de rodapé no livro-caixa dos investi-
mentos mundiais, em um capítulo cuja relevância não 
para de aumentar. Nos últimos dez anos, a fatia de Bra-
sil, Rússia, Índia, China e África do Sul no fl uxo global de 
investimentos cresceu de 1% para 9%. Segundo dados 
da Organização das Nações Unidas (ONU), entre 2010 
e 2012, empresas dos Brics, sem contar a África do Sul, 
investiram mais de 100 bilhões de dólares na compra 
de empresas europeias, americanas e no Japão. Ainda 
segundo a ONU, em 2000 os países do bloco investiam, 
por ano, 7 bilhões de dólares; em 2012 esse volume ha-

via crescido 1.700%, atingindo 120 bilhões de dólares.
A maior parte desses investimentos está dirigida para 

aquisições nos países ricos. Ao que parece, o compromis-
so constantemente repetido pelos Brics em investir pre-
ferencialmente em países em desenvolvimento tem dado 
lugar à visão mais pragmática de aproveitar as oportu-
nidades que se abrem nas nações mais desenvolvidas 
nestes anos de crise. Segundo a ONU, entre 2010 e 2012, 
o investimento dos Brics em aquisições de empresas nas 
combalidas economias dos países europeus e da América 
do Norte chegou a 105 bilhões de dólares. Já nos países 
emergentes, foi de apenas 29 bilhões de dólares.
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maior país da América do Sul como 
um exportador de investimentos 
e pátria de multinacionais com 
poder de fogo para incursões fora 
de suas fronteiras. Um movimento 
que se iniciou nos anos 1970, 
quando as primeiras companhias 
de engenharia começaram a tocar 
obras na África e no Oriente Médio, 
e acelerou-se de maneira nunca 
vista nos últimos dez anos. 

Portanto, diversas agências 

estrangeiras estão aqui e querem 
levar empresas brasileiras e seus 
dólares para os seus países de origem. 
Mas quem são elas e de que maneira 
fazem isso? Elas são dezenas, e 
podem atuar de maneira autônoma 
ou atreladas aos consulados dos seus 
países. Alguns desses países estão 
mesmo representados por mais de 
uma entidade, como a Suíça, que 
conta com o Swiss Business Hub 
Brazil, a agência de investimentos 

do governo federal, e a Great Geneve 
Berne Area (GGBA), que representa 
alguns dos cantões (unidades 
federativas) do país. A Bélgica 
também tem agências regionais — a 
Flanders Investment & Trade – FIT, 
da região de Flandres, a porção 
norte do país, e a Awex – Invest in 
Wallonia, que cuida dos interesses 
da região sul da Bélgica, além da 
Brussels Invest & Export, que cobre 
a área de Bruxelas. 

A Grã-Bretanha, um dos 
países mais ativos recentemente 
na prospecção de investimentos 
brasileiros, tem instalado no Brasil 
o UKTI, United Kingdom Trade 
& Investment, que possui grande 
capilaridade — a partir dele, é 
possível entrar em contato com 
agências regionais das diversas 
nações que integram o Reino Unido, 
como Escócia, Irlanda do Norte e País 
de Gales, e órgãos representantes 
de cidades como Manchester, 
Birmingham e Londres. Já a França 
tem a Invest in France; e a Holanda, 
a Netherlands Foreign Investment 
Agency – NFIA. “As empresas 
brasileiras, durante muito tempo, 

O player de maior cacife nesse jogo é a China, que 
liderou a lista de compras, com 54% da movimentação. 
Mas o Brasil não fez feio. Hoje, as empresas brasileiras 
são as que têm maior estoque de investimentos na Eu-
ropa. Nos últimos quatro anos, segundo fontes do setor, 
o volume de dinheiro brasileiro aplicado no continente 
foi maior que o de todos os demais integrantes do bloco 
dos emergentes somados. Os estoques de investimentos 
brasileiros na Europa atingiram 67 bilhões de dólares, 
dentro de um bolo total de investimentos externos que 
chega a 230 bilhões de dólares. 

Exemplos desse apetite crescente são a JBS, a maior 

processadora de proteína animal do mundo, que com-
prou vários abatedouros na Europa, além de três fábricas 
de processamento de carne na Itália. Em Portugal, a 
Camargo Corrêa comprou a cimenteira Cimpor, enquanto 
a Embraer abriu, nesse mesmo país, sua primeira fábrica 
europeia de peças para aeronaves. Os fi nanciamentos 
para as empresas nacionais se instalarem no continente 
vêm sendo cedidos com relativa presteza pela Comissão 
Europeia. E os empresários brasileiros esperam tam-
bém se benefi ciar de medidas que o Executivo brasileiro 
deverá anunciar em breve, a partir de um acordo com a 
União Europeia.

1 Scaff, da 
Suriana: pacote 
de benefícios 
para se instalar 
em Londres  

2 Instituto 
de tecnologia 
na Suíça: 
mão de obra 
capacitada

2
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o Que As AGÊnCIAs ofeReCem

Pib Enviou um questionário para 78 embaixadas estrangeiras, com sede no Brasil, com perguntas sobre o funciona-
mento de suas agências de investimento junto às empresas brasileiras. Nem todas oferecem esse serviço no Brasil. 
Aquelas que responderam estão incluídas nesta reportagem.
  
bélGiCa
Empresas brasileiras presentes no país: Citrosuco, CBL 
Tank Terminals, JBS Friboi e Biorigin (Grupo Zilor).
vantagens oferecidas: 
• Dedução de 75% do imposto retido sobre a folha 

de pagamentos para os pesquisadores e 80% dos 
juros sobre patentes. 

• Subsídios para projetos sustentáveis e também 
para treinamentos de funcionários.

ChilE
Empresas brasileiras presentes no país: Banco Itaú, 
Vale, Petrobras, Gerdau Aza e Camil Alimentos 
vantagens oferecidas: 
• Linhas de fomentos para certos setores. 
• Direito à remessa de capital depois 

de um ano de atividades. 
• Regime de invariabilidade tributária.

estiveram satisfeitas com o mercado 
doméstico, mas para algumas ele 
já não é mais suficiente”, afirma 
Egbert Hartsema, que comanda a 
agência holandesa de investimentos. 
Holandês de nascimento, mas 
crescido no Brasil, o que lhe 
garante um português sem nenhum 
sotaque, Hartsema conhece de perto 
a história da economia brasileira 
e garante que este é o momento 
certo para conquistar empresários 
dispostos a investir em seu país. A 
opinião é compartilhada por outro 
colega (e concorrente) estrangeiro. 

“Há empresas sofisticadas neste 
país, com gestores preparados 
para aproveitar as oportunidades 
do mercado mundial”, diz Martin 
Matter, do Swiss Business Hub 
Brazil. “Eles dispõem da agilidade 
e da agressividade necessárias para 
fazer sucesso.”

Para esses países, ficou para trás 
o tempo em que era possível esperar, 
sentados em seus escritórios, os 
negócios baterem à porta. Essas 
agências agora participam de feiras, 

promovem rodadas de negócios 
e visitam regiões brasileiras onde 
há maior dinamismo da economia. 
Estão no interior paulista, em 
cidades-chave, como Campinas, 
São José dos Campos e Ribeirão 
Preto. Percorrem o Centro-Oeste, 
onde veem a força dos exportadores 

de commodities, e podem ser 
encontrados no Rio de Janeiro, 
Belo Horizonte, Porto Alegre ou nas 
maiores capitais do Nordeste. 

Um caso singular é o dos Estados 
Unidos. Embora tenha sido no ano 
passado o país mais procurado 
por brasileiros dispostos a investir 
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ColÔmbia
Empresas brasileiras presentes no país: Stefanini e 
Votorantim   
vantagens oferecidas:
• Exportação de matérias-primas e compra de insu-

mos com isenção de impostos. 
• 22 zonas francas de livre-comércio sem restrições 

para exportações.

EQuador
Empresas brasileiras presentes no país: Odebrecht 
vantagens oferecidas:
• Redução da taxa de imposto de renda de 25% para 

22%. 
• Exoneração, para empresas novas, do imposto 

mínimo nos cinco primeiros anos e total do imposto 
de renda, caso invistam nas áreas prioritárias esta-
belecidas pelo governo (petroquímica, farmacêutica, 
energias renováveis, entre outras).

fora de casa, os americanos, 
fiéis a seu princípio político de 
descentralização, mantêm uma 
frente de trabalho pulverizada na 
captação de investimentos. São os 
estados americanos que tomam a 
frente no trabalho de atração, e não 
o governo federal. “Desde 2010, os 

estados americanos tornaram-se 
mais proativos e começaram a buscar 
investidores internacionais. Do lado 
de cá, os empresários brasileiros 
estão viajando mais e vendo que os 
Estados Unidos oferecem amplas 
oportunidades de negócios”, afirma 
Fabio Yamada — o representante da 
Flórida, da Pensilvânia e de mais 
quatro estados americanos no 
Brasil — em seu recém-ocupado e 

espaçoso escritório em São Paulo. 
Aliás, o escritório em que trabalha 
parece mais amplo do que o 
necessário, mas foi uma exigência 
do governo da Flórida, interessado 
em impressionar os investidores 
com um espaço grandioso.

 Algumas vezes, essas agências 

só despertam para o potencial 
brasileiro depois de surpreendidas 
por investimentos espontâneos 
feitos em seus países. Tome-se 
o exemplo da Pensilvânia. Em 
2006, o escritório de tecnologia 
de Campinas CI&T instalou-se 
em Pittsburgh, a segunda cidade 
do estado. Inicialmente com um 

funcionário, a CI&T tem 
hoje mais de 30 pessoas 
na empresa. Há pouco 
mais de dois anos, a 
Braskem comprou, por 
350 milhões de dólares, 
a Sunoco Chemicals, 
que tem sede em 
Filadélfia, a maior 

cidade. E, em fevereiro deste ano, 
Pittsburgh ganhou as manchetes 
dos cadernos econômicos de todo 
o mundo, quando foi anunciada 
a aquisição da gigante Heinz – 
famosa pelos molhos de ketchup e 
mostarda – em um negócio de 23 
bilhões de dólares. Os compradores? 

3

grandes ou pequenas,
as empresas do Brasil são 
bem-vindas lá fora

Terminal da 
Citrosuco no Porto 
de Ghent: apoio 
a projetos 
de expansão
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O executivo brasileiro Jorge Paulo 
Lemann e parceiros, em sociedade 
com o investidor americano Warren 
Buffett. 

Quando viram o ketchup mudar 
de mãos, as autoridades estaduais 
resolveram olhar melhor de onde 
vinham aqueles homens de negócio. 

“Investidores brasileiros se tornaram 
uma parte importantíssima dos 
investimentos estrangeiros diretos 

no estado e do nosso planejamento 
estratégico”, diz Tom Corbett, 
governador da Pensilvânia. 
Impressionado, Corbett decidiu 
atravessar a linha do Equador para 
conhecer de perto a fonte desses 
bem-vindos investimentos. Veio, 
em pessoa, ao Brasil, em abril, 
junto com uma grande comitiva, 
para se encontrar com investidores, 
empresários e autoridades — uma 

agenda que foi mantida em sigilo 
durante a preparação da viagem. 
Sigilo que, diga-se, é uma parte 
importante da prospecção de 
investimentos, em particular de 
grandes empresas. 

Enquanto a decisão para 
abertura de uma pequena empresa 
no exterior pode ser rápida, os 
estudos para a instalação de uma 
grande multinacional em outro 

o Que As AGÊnCIAs ofeReCem

França
Empresas brasileiras presentes no país: Natura, Em-
braer, Nanoskin e Roncato Advogados
vantagens oferecidas:
• Programas de fi nanciamento para pequenas 

empresas com capacidade de intervenção de 42 
bilhões de euros, especialmente nas áreas de 
inovação.

• Parcerias com centros de pesquisas.
• Abertura simplifi cada da empresas.
• Crédito fi scal para pesquisas cobrindo até 80% dos 

custos elegíveis no primeiro ano.

holanda
Empresas brasileiras presentes no país: Brasil Foods e 
Petrobras
vantagens oferecidas:
• Empresas de pesquisa e desenvolvimento têm 

alíquota fi scal de 5% e dedução de impostos sobre 
salários e contribuições para a previdência social.

• Reembolso de 30% do salário de funcionário 
recrutado ou transferido do exterior e que possua 
expertise em áreas prioritárias. 
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2 Porto de 
Roterdã: 
caminhões 
automatizados 
e uma tradição 
de 400 anos

1 Hartsema, 
em São Paulo: 
dez empresas 
brasileiras 
no radar 
da NFIA

país podem levar anos. Durante esse 
tempo, as agências que trabalham 
na negociação tentam manter em 
segredo o processo, para que outro 
país não ofereça um pacote mais 
vantajoso. A agência holandesa, por 
exemplo, revela estar prospectando 
dez empresas brasileiras. O diretor 
Hartsema não dá nomes — no 
máximo, algumas pistas. Um desses 
empreendimentos é uma empresa 

familiar, do setor químico, que vende 
matérias-primas para a indústria, 
diz ele. A Holanda possui um 
conhecido polo químico no sul do 
país, Chemelot, e um dos sistemas 
portuários mais modernos do 
mundo. O porto de Roterdã é o maior 
e mais importante da Europa, desde 
o advento da Companhia Holandesa 
das Índias Ocidentais, há quase 400 
anos. O outro empreendimento que 

pretende entrar no mercado europeu 
por intermédio de um escritório 
na Holanda tem sede em Salvador, 
trabalha na área de divulgação de 
imagem e cuida de clientes como 
Grendene e Ivete Sangalo. 

Na disputa pelos investimentos 
brasileiros, há espaço para 
corredores de todas as 
musculaturas. Nações pequenas 
ou que têm sua economia ainda 
em desenvolvimento também são 
atuantes. Eslovênia, Chile, Equador, 
Colômbia, Zimbábue e Turquia, 
entre outros, também querem sua 
fatia do cobiçado bolo brasileiro. 
Onde houver uma oportunidade de 
um bom negócio, eles colocam o pé 
na estrada. E bom negócio não são 
apenas investimentos milionários. 
As agências desses países atendem 
pequenos e grandes investidores, 
e, para atrair freguesia tão 
diversificada, o cardápio de ofertas 
é extenso: isenção fiscal; agilidade 
para abertura da empresa; subsídios 
e movimentações sem restrições 

EslovÊnia
Empresas brasileiras presentes 
no país – 
vantagens oferecidas:
• Isenção fi scal total para 

investimentos nos setores de 
pesquisa e desenvolvimento

• Financiamentos estatais para 
projetos greenfi eld.

• Redução gradual do imposto 
de renda para pessoa jurídica, 
de 18% para 15%, até 2015.

méXiCo
Empresas brasileiras 
presentes no país:  
Odebrecht, Stefanini, 
Gerdau e Marcopolo
vantagens oferecidas:
• Fundos federais 

de fi nanciamento 
e incentivos fi scais 
em nível municipal 
e estadual. 

irlanda 
Empresas brasileiras presentes no país: Lanx 
Capital Partners, Banco do Brasil e Embraer
vantagens oferecidas:
• Negociação de fi nanciamentos estatais, re-

dução de 25% nos impostos para empresas 
de pesquisa e desenvolvimento, imposto de 
renda para pessoas jurídicas de 12,5%. 

• Regime de Propriedade Intelectual que 
prevê uma redução fi scal em casos de aqui-
sições defi nidas como tais.
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em zonas de livre-comércio; e 
financiamentos para pesquisa e 
desenvolvimento.

A experiência do empresário 
paulista Rodrigo Scaff ilustra como 
se dão essas tratativas. Scaff acaba 
de se mudar para Londres. Um dos 
sócios da Suriana, uma consultoria 
de São Paulo especializada em 
planos estratégicos para expansão 
internacional, e com clientes como 
Tramontina, Miolo Wine Group 
e São Paulo Alpargatas, ele será 
o responsável pela abertura do 
primeiro escritório da empresa no 

exterior. “Será muito benéfico ter 
uma presença física fora do Brasil”, 
afirma Scaff. 

No processo de mudança, a 
empresa paulistana contou com o 
suporte do UKTI, a agência britânica 
de captação de investimentos. A 
agência, que já está no Brasil há dez 
anos, esclareceu dúvidas em relação 
aos procedimentos para a abertura 
da empresa em Londres, as taxas 
e os impostos locais, o visto mais 
apropriado e ainda questões sobre 
a vida na Inglaterra, como custos 
com moradia, educação e saúde. 

Recomendou, também, escritórios 
de contabilidade e de relocação.

O UKTI fez mais. Apresentou 
Scaff ao programa Touchdown, da 
sua parceira London & Partners, 
a agência oficial de promoção 
e investimentos da cidade de 
Londres. “Durante um ano, vou 
compartilhar um escritório com 
outras empresas para iniciar o 
negócio europeu, pagando 100 libras 
por mês”, comemora o brasileiro 

— um valor para lá de módico na 
cara capital londrina. O pacote de 
benefícios oferecidos pela agência 
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o Que As AGÊnCIAs ofeReCem

rEino unido
Empresas brasileiras presentes no país:  JBS Friboi, 
Marfrig, Banco Bradesco, Bovespa, BNDES, Banco Itaú 
BBA e Pandorga Technologies.
vantagens oferecidas:
• Abertura de empresa em apenas cinco dias.
• Contratos trabalhistas fl exíveis.
• Aluguel de escritórios compartilhados por 100 

libras ao mês durante o primeiro ano da nova em-
presa no país. 

sudão
Empresas brasileiras presentes no país: Grupos STR 
(petróleo) e o Pinesso (algodão e soja)
vantagens oferecidas: 
• Isenção de taxas estaduais sobre investidores.
• Garantias contra expropriações, nacionalização ou 

bloqueio de capital e imóveis.
• Alocação de terrenos para projetos nas áreas de 

agricultura, indústria e mineração.  



britânica é um bom exemplo das 
facilidades que estão à disposição 
das empresas brasileiras de pequeno 
porte interessadas em se aventurar 
no exterior.

A pièce de résistance entre todas 
as atrações oferecidas ao investidor 
brasileiro é a localização. Todas 
as agências de nações europeias 
garantem que seu país é não apenas 
a mais larga porta de entrada para 
o continente, como também um 
rápido atalho para os mercados 
americano e asiático. E a questão 
não é apenas geográfica, garantem 

os especialistas da área. Há, também, 
um certo quê, digamos, psicológico. 

“Ter um cartão de negócios com 
sede em Londres abre portas para 
qualquer empresa”, garante Fabrício 
Mazzari (*) gerente do UKTI em São 
Paulo. “O Reino Unido é um hub para 
o resto do mundo.”

Mazzari sabe do que está falando. 
A agência tem comemorado um 
crescimento anual de 10% a 15% 
nos negócios que atrai no Brasil. 
Nos últimos cinco anos, ajudou 
32 empresas verde-amarelas 
que decidiram expandir ou abrir 
escritórios no Reino Unido. A 
expectativa é que até 2015 outros 
30 empreendimentos sejam 
levados para lá. Uma vez instaladas 
no Reino Unido, as companhias 
tornam-se britânicas e podem 
usufruir dos serviços do UKTI em 
todo o mundo. Só no ano passado, 
nove organizações brasileiras 
anunciaram investimentos no Reino 
Unido, entre elas a Marfrig, a JBS 
Friboi (na Irlanda do Norte) e os 
bancos Itaú BBA, o Banco Nacional 
de Desenvolvimento (BNDES), 
Bradesco e Banco do Brasil. Dessas, 

tanto o BNDES quanto o Itaú BBA 
utilizaram os serviços do UKTI. “No 
caso do Itaú, ajudamos não somente 
com a instalação, mas também com 
a expansão e a mudança da matriz 
europeia de Lisboa para Londres”, 
diz Mazzari. 

Já a Great Geneve Berne Área 
(GGBA) representa comercialmente 
seis cantões (unidades equivalentes 
a estados) da Suíça: Berna, Friburgo, 
Vaud, Neuchâtel, Genebra e Valais. 
A GGBA coordenou, recentemente, 
a ida de duas empresas brasileiras 
para a Suíça, a gaúcha HT Nutri, 
de pesquisa e desenvolvimento de 
alimentos, e a Siena Idea, companhia 
de tecnologia de informação de 
Campinas (SP). “Há alguns anos, o 
Brasil vem despontando como um 
país de potencial interessante para 
esses cantões”, analisa Hamilton 
Belizário, representante da GGBA. 
Como faz Mazzari, da agência 
britânica, Belizário também defende 
o efeito ‘cartão de visitas’ que a 
presença na Europa é capaz de trazer. 

2 Governador 
Corbett, da 
Pensilvânia: 
visita ao  
Brasil após 
a compra 
da Heinz

1 Unidade 
da Sunoco 
Chemicals, 
na  Filadélfi a: 
há dois anos 
nas mãos da 
Braskem 

2
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suíça
Empresas brasileiras presentes no país: Vale, Vicunha, 
Banco Itaú, Banco Safra, Fibria, HT Nutri e Siena Idea
vantagens oferecidas (*):
• Apoio de renomadas instituições científi cas.
• Disposição dos cantões em discutir novos modelos 

e acordos de negócios.

turQuia
Empresas brasileiras presentes no país: Camargo 
Corrêa, Votorantim e Metalfrio
vantagens oferecidas:
• Deduções fi scais e alfandegárias para empresas.
• Busca por espaços físicos para instalação de fábri-

cas e escritórios.
• Suporte para fi nanciamentos
• Planos de aposentadorias premium. 
* Os cantões suíços são autônomos, portanto, as vantagens e 
os benefícios oferecidos variam de acordo com a localização 
do empreendimento no país.



“Acho que as empresas brasileiras 
entenderam que internacionalizar o 
seu negócio não é uma atividade que 
se possa fazer do escritório do Rio de 
Janeiro, São Paulo ou Mato Grosso”, 
diz. “De longe não é possível tratar 
o cliente com a atenção que ele 
merece.”

É inegável que estar instalado 
na Europa, um mercado com 740 
milhões de potenciais consumidores, 
50 países e uma economia que 
produz um terço de toda a 
riqueza mundial, conta pontos 
para qualquer empreendimento 
econômico. No entanto, se o que se 
busca são facilidades e incentivos 
econômicos, pode valer a pena ir 
até o outro lado do mundo. Em 
Hong Kong, mais exatamente. Uma 
das maiores atrações que esta região 
administrativa especial da China 
oferece é a quase inexistência de 
impostos. Ali não há imposto sobre 
produtos e serviços ou que incidam 
sobre ganhos de capital. Não há 
imposto retido na fonte nem sobre 
dividendos e juros. Não é cobrada 
taxa sobre herança ou sobre ativos 
no exterior ou na própria Hong 
Kong. Nem mesmo sobre o vinho 
é aplicada qualquer tipo de taxa. 

“Abrir uma empresa em Hong 
Kong leva menos de uma hora 
para completar o registro e a 
incorporação, e isso pode ser 
feito pela internet, em um site do 
governo”, explica Danilo Hartfiel, 
executivo de contas da InvestHK, no 
país desde dezembro de 2011. Além 
disso, Hong Kong oferece acesso 
fácil ao mercado asiático, sobretudo 
à cobiçada China continental. 

Segundo Hartfiel, empresas 
como a Vale, CSN, Banco do Brasil, 
Banco BTG Pactual, Fibria, Marfrig, 
Perdigão, TAM, Bradesco Securities, 
Copersucar e Falcão Bauer chegaram 
à Ásia passando por Hong Kong. “As 
empresas que mais facilmente se 

internacionalizam ali são aquelas 
ligadas aos  mercados de TI e 
Telecomunicações”, diz. “Além disso, 
Hong Kong tem grande experiência 
em incubadoras de empresas 
tecnológicas, oferece uma mão 
de obra extremamente preparada 
e políticas governamentais que 
incentivam os startups.”

Para se ter mais uma mostra 
da importância que vem sendo 
dada aos investimentos brasileiros 
mundialmente, basta observar a 
linha do tempo da atuação da FIT, 
a agência de Flandres, no norte 
da Bélgica. Estabelecida em São 
Paulo desde 1998, a FIT só criou 
um braço dedicado a investimentos 
a partir de 2009, embora os belgas 
já estivessem impressionados com 
a potencialidade brasileira desde a 
icônica fusão, em 2004, da empresa 
brasileira de bebidas AmBev com 
a belga Interbrew. “A criação da 
InBev (como foi nomeada a empresa 
resultante dessa fusão) deu uma 
grande visibilidade ao potencial dos 
empresários brasileiros, quando o 
negócio foi fechado”, afirma Yves 
Lapere, conselheiro econômico da 
FIT. Atualmente, a agência possui 70 
escritórios espalhados pelo mundo, e 

os de Nova York e de São Paulo são os 
maiores. Na filial brasileira, há sete 
funcionários, dois deles contratados 
no ano passado. Há poucas semanas, 
reuniram-se todos para ajudar a 
vender os portos da região de Ghent 
na feira Intermodal, um dos maiores 
eventos de transporte e logística em 
São Paulo.

Na vizinhança sul-americana, 
o Equador também acordou para 
os investimentos brasileiros: o 
ProEcuador, seu órgão de fomento 
de negócios, aumentou o número de 
funcionários no escritório brasileiro. 
A operação ficou responsável, ainda, 
pela estratégia comercial e de 
investimentos na América do Sul e 
no Caribe. “O Equador designou o 
Brasil como prioritário, tanto para 
aumentar as exportações como 
para captação de investimentos”, 
revela Daniel Carofilis, diretor da 
agência. “Na área de infraestrutura, 
conseguimos mais de 400 milhões 
de dólares em financiamentos com 
empresas brasileiras para projetos 
estratégicos, como a Refinería 
del Pacífico e a Hidroelétrica 
Mandariacu.” A refinaria, obra que 
tem a construtora Odebrecht como 
responsável, e o projeto hidrelétrico 
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de Mandariacu, financiado em 
parte pelo Banco Nacional do 
Desenvolvimento (BNDES), estão 
gerando mais de 2 mil empregos 
diretos no país vizinho. 

País produtor de petróleo, o 
Equador vem desenvolvendo um 
programa de atração de capitais 
para investimentos na exploração 
de minerais como ouro, prata, cobre 
e zinco. Tem interesse, também, 
em atrair capitais brasileiros para 
investir no agronegócio, em energia 
renovável, portos, aeroportos, 
estradas e biotecnologia, com 
destaque na geração de patentes e 
medicina natural, processamento de 
madeiras e renovação de florestas.

Do outro lado do Atlântico, 
na Eslovênia – antiga região da 
Iugoslávia, localizada entre a Itália 
e a Áustria –, o Brasil surge como 
o principal parceiro comercial na 
América Latina, segundo a agência 
InvestSlovenia.  Nos últimos três 
anos, houve um crescimento de 50% 
em transações bilaterais envolvendo 
cerca de 130 companhias brasileiras 
que exportam para lá. O valor desses 
negócios chegou a 200 milhões de 
dólares. Para ir além das exportações 
e atrair capital brasileiro, os 
eslovenos acenam com vantagens 
que incluem financiamentos estatais 
para projetos greenfield, redução 
gradual do imposto de renda para 
pessoas jurídicas de 18% para 
15%, até 2015, e isenção fiscal total 
para investimentos nos setores de 
pesquisa e desenvolvimento.

Foi beneficiando-se de um desses 
incentivos setoriais que a empresa 
paulista Nanoskin — fabricante de 
pele humana artificial, produtos 
nutricionais e cosmecêuticos — 
abriu recentemente uma filial em 
Estrasburgo, no leste da França. 
Com sede em São Carlos, no 
interior paulista, a companhia tem 
70% da produção destinada ao 

mercado externo. Agora instalou 
um laboratório na cidade francesa. 

“Recebi a visita do diretor da 
agência Invest in France, que nos 
falou sobre as vantagens fiscais e 
também nos descreveu o polo de 
bionanotecnológicos avançados da 
região, o Alsace BioValley”, conta 
Pierre Basmaji, sócio da Nanoskin. 

“Recebi, ainda, orientações jurídicas 
para a abertura da empresa e uma 
apresentação dos espaços para a 
instalação.” O simples fato de estar 
localizado no país foi suficiente para 
alavancar alguns negócios: Basmaji 
conta que já recebeu contatos de 
várias empresas interessadas na 
distribuição de Nanoskin e dos 
futuros produtos a ser lançados na 
França.

A Eslovênia incentiva pesquisa 
e desenvolvimento em geral; a 
França busca indústrias ligadas à 
bionanotecnologia. E, na Irlanda, 
a Industrial Development Agency 
(IDA) quer atrair empresas da área 
de TI, da área biológica, serviços 
financeiros, engenharia, mídias 
digital e social, games e as que 
utilizem tecnologias limpas. Os 
pacotes de incentivos oferecidos 
incluem financiamentos para 
iniciar startups, além de descontos 
nos impostos. E a Irlanda oferece, 
também, votos de encorajamento 
e torcida. “Companhias com 
altas doses de tecnologia trazem 
novas ideias e novos modelos 
de negócio, elas são as sementes 
das futuras multinacionais, seja 
pelo crescimento, fusões ou 

aquisições por organizações mais 
estabelecidas”, afirma Renate Buzon, 
da IDA.

A Holanda, por sua vez, 
tem interesse em incentivar 
investimentos nas áreas de agri-
food, horticultura e logística. Já a 
Suíça, um polo financeiro mundial, 
tem portas abertas para bancos e 
instituições financeiras. Em 2012, o 
país assistiu à aquisição do Banco 
Sarasin, da Basileia, pelo grupo 
brasileiro Safra, e à ampliação de 
operações do Itaú em Zurique.

Em geral, grandes multinacionais 
fazem o caminho das pedras 
por conta própria ou entram em 
contato diretamente com governos 

locais para negociar 
incentivos e benefícios. 
Foi o que fizeram o 
Safra e o Itaú, em que 
as transações se deram 
sem a participação 
do Swiss Business 
Hub Brazil, a agência 
de investimentos do 

governo da Suíça que, juntamente 
com a GGBA, representante 
comercial dos já citados seis cantões 
suíços, está no Brasil para atrair 
investimentos. Negócios vultosos 
assim colocam o país também 
no radar das micro, pequenas e 
médias empresas, que se animam 
a procurar oportunidades de 
ampliar seus negócios. As agências 
de investimentos estão de olho 
exatamente nessas empresas 
de menor porte.  “A Suíça é mais 
atraente para empresas brasileiras 
que podem se integrar aos clusters 
econômicos preestabelecidos”, 
afirma Martin Matter, diretor do 
Swiss Business Hub Brazil.

Eis aí uma diferença bem definida 
entre o que as representações dos 
países mais ricos e aquelas das 

Empresas com alta
tecnologia são sementes
de multinacionais

François Removille, 
da Invest in France: atrás 
de empresas de tecnologia
e inovadoras
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nações em desenvolvimento querem 
garimpar no Brasil.  As agências dos 
países em desenvolvimento, como 
os vizinhos latino-americanos, 
priorizam investimentos mais 
básicos – mineração, indústria 
pesada, energia, infraestrutura, 
agronegócio de exportação. Já 
nos países mais desenvolvidos, o 
tapete vermelho é estendido para 
atividades de alto valor agregado 
e de pouco impacto sobre o meio 
ambiente. Agências de países ricos, 
como Holanda, Suíça, Bélgica e 
França, interessam-se mais por 
indústrias avançadas e limpas e 
tudo o que diz respeito a energias 
renováveis. Ou, ainda, serviços 
de ponta, como os financeiros e 
logísticos. “A campanha Diga OUI à 
inovação, diga OUI à França dá uma 
atenção especial às iniciativas que 
carregam a inovação em seu DNA”, 
diz François Removille, diretor 
da Invest in France, a agência 
francesa. Empresas das áreas de 
ciências da vida (biotecnologia, 
nanotecnologia, medtech, farma) e 
de desenvolvimento de softwares 
são as mais buscadas. 

O pioneirismo do Brasil na pes-
quisa e produção de matrizes ener-
géticas alternativas sempre faz bri-
lhar os olhos dos estrangeiros. Países 
como os Estados Unidos, Chile, Ho-
landa, Bélgica e, principalmente, a 
Inglaterra têm grande interesse na 
aplicação de recursos de P&D em 
energias renováveis. O Reino Unido 

estabeleceu um plano ambicioso de 
reduzir em 50% a emissão dos ga-
ses CO2 até 2027, e em 80% até 2050. 
Para isso precisa de toda a ajuda 
possível. A Suíça oferece incentivos 
especiais para a importação de bio-
etanol e produção local de energia 
solar e eólica. Também Abu Dhabi, 
nos Emirados Árabes Unidos, está 
procurando investidores brasileiros 
nessa área de energia limpa. O emi-
rado está envolvido na construção 

de Masdar, que pretende ser a pri-
meira cidade totalmente sustentável 
do mundo. Mas não se tome ao pé 
da letra que os países ricos querem 
produtos com alto valor agregado e 
os países em desenvolvimento, ne-
gócios mais básicos. Prova de que 
ninguém despreza uma boa e rentá-
vel commodity é a presença na Bél-

gica da Citrosuco, uma 
das maiores produtoras 
mundiais de suco de 
laranja. “Nosso maior 
mercado consumidor é 
a Europa. A Bélgica foi 
escolhida como base 
internacional por pos-
suir infraestrutura por-

tuária e uma malha de distribuição 
excelentes”, afirma Fábio Álvares 
da Silva, gerente-geral de logística 
da empresa. A Citrosuco tornou-se 
mundial na década de 1980, época 
em que a FIT, a agência de inves-
timentos de Flandres, ainda não 
estava no Brasil. Mesmo não tendo 
participado do processo inicial de 
instalação da empresa brasileira, a 
agência lhe presta assessoria para 
os projetos de expansão. No total, 

O interesse internacional 
não é só conjuntural, essas
agências vieram para ficar
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80 belgas trabalham na Citrosuco, 
que fornece a matéria-prima para 
engarrafadores na Europa, Rússia e 
Oriente Médio. Outra distribuidora 
de commodities, a CBL Tank Termi-
nals, subsidiária do Grupo InterAlli, 
com sede em Curitiba, no Paraná, 
também está iniciando sua operação 
na Bélgica. Especializada em etanol, 
óleos vegetais, diesel e outros pro-
dutos, a CBL investirá 104 milhões 
de dólares em um terminal de granel 
líquido no Porto de Ghent, que deve-
rá estar pronto em 2015. 

Para as agências, tão importante 
quanto a injeção do capital estran-
geiro nos seus países é a geração de 
empregos. “O ideal é que, num prazo 
de três anos, ao menos cinco funcio-
nários sejam empregados”, diz Hart-
sema, da NFIA holandesa. “O foco fi-
nal é sempre a geração de empregos, 
seja por meio de exportações ou in-
vestimentos”, reforça Lapere, da FIT. 
Só na Suíça, que recebeu, em 2011, 10 
bilhões de dólares em investimentos 

estrangeiros diretos, as empresas de 
fora empregam 250 mil pessoas. O 
interesse internacional pelo Brasil 
enquanto exportador de capitais e 
empresas é mais que um fato con-
juntural. Veio para ficar. E quem 
não chegou ainda está se apressan-
do. Veja-se o exemplo das Filipinas, 
país emergente localizado no Sudes-
te Asiático, próximo de Taiwan e da 
Indonésia. As Filipinas não têm uma 
agência no Brasil, e suas transações 
internacionais são intermediadas 
pelas embaixadas e por um escritó-
rio comercial em Washington (EUA). 
Mas logo isso deverá mudar. “Temos 
planos para instalar uma agência em 
São Paulo, que seria, também, res-
ponsável por negócios com outros 
países da América do Sul”, explicou 
Eric Valenzuela, vice-cônsul do país 
em Brasília. Segundo Valenzuela, o 
país pode oferecer às empresas bra-
sileiras uma localização estratégica, 
a meio caminho para a China e ou-
tros mercados asiáticos, uma força 

de trabalho de qualidade que fala 
inglês (as Filipinas foram colônia 
dos Estados Unidos por quase 50 
anos), expertise em TI e outsourcing 
em processos. “Já está prevista a vin-
da de uma missão comercial ao país 
para convidar empresários brasilei-
ros a investir nas Filipinas”, diz. ”O 
Brasil é uma das maiores economias 
do mundo, e as Filipinas têm o que 
aprender aqui.”

1 Pele humana 
artificial da Nanoskin:
de São Carlos para 
Estrasburgo, 
na França

OS 10  
MELHORES DESTINOS 
PARA INVESTIMENTOS  
2012-2014
Países apontados por 
multinacionais como os 
principais destinos para 
investimentos nos  
próximos anos

 1  	 China 

2  	 EUA

 3  	 Índia

 4  			I   ndonésia

 5 			   Brasil

 6  		A  ustrÁlia

 7 		Re  ino Unido

 8  		AL  EMANHA

 9 		R  Ússia

 10 		T  ailândia

Fonte: Conferência das Nações Unidas sobre 
Comércio e Desenvolvimento. Relatório de 
Investimento Mundial, 2012 

2 As vantagens 
de Hong 
Kong: sem 
impostos nem 
complicação 
burocrática 

* Após o fechamento desta reportagem, Fabrício Mazzari, até então gerente adjunto 
da equipe do UKTI, foi sucedido no cargo por Raquel Kibrit.
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Investimento privado é crucial
Para o economista do Banco Mundial, o Brasil precisa de mudanças 

estruturais para poder participar das cadeias mundiais de valor
Nely C a i xe ta e Armando Mende s

O economista sergipa-
no Otaviano Canuto 
é vice-presidente 
e chefe da Rede de 
Redução da Pobreza 

e Gerenciamento Econômico do 
Banco Mundial. Nascido em Ara-
caju, há 57 anos, lidera uma divisão 
com mais de 700 economistas e 
especialistas do setor público des-
de 2009. Para Canuto, que ocupava 
anteriormente uma vice-presidên-
cia do Banco Interamericano de 
Desenvolvimento (BID), o Brasil 
conseguiu grandes sucessos com 
suas políticas econômicas recen-
tes. “A combinação de crescimento 
razoável com redução acelerada da 
pobreza foi o que colocou o Brasil 
no centro das atenções no mundo�, 
diz. Mas, a seu ver, o governo pecou 
ao insistir nas mesmas receitas usa-
das para enfrentar a crise de 2008. 
Agora, diz ele, é preciso enfrentar 
os gargalos da competitividade e 
ampliar a taxa do investimento pri-
vado. Pai de quatro filhos, Canuto 
espairece tocando violão em seu 
tempo livre em Washington, onde 
vive há nove anos. Confira, abaixo, a 
entrevista que deu à PIB, pelo Skype, 
diretamente de seu escritório no 
Banco Mundial. 

O desenvolvimento e a diversificação 
da indústria fariam supor a presença 
maior do Brasil nos mercados mun-
diais. O que está faltando?  
Acho que o Brasil vai depender, cada 
vez mais, de aumento de produtivi-

dade, atualização tecnológica e ser-
viços. Especialmente os serviços 
que são insumos importantes na 
competitividade dos demais seto-
res. O serviço de transporte é um 
caso óbvio. Um dos fatores de per-
da de competitividade do Brasil é o 
grau de fechamento de nosso setor 
de serviços. As regulações e barrei-
ras à entrada são tais que inibem a 
presença de novos participantes. É 
fundamental para o país abrir a con-
corrência dos nossos serviços para 
que novos competidores entrem e 
contestem a posição dos que já es-
tão estabelecidos.

O Brasil era uma das estrelas da 
nova realidade da economia mundial 
depois da crise de 2008. Mas, se o 
otimismo de até pouco tempo atrás 
parecia excessivo, o clima de pessi-
mismo mais recente não lhe parece 
também exagerado?
Vocês têm razão. O ufanismo foi exa-
gerado, na época. Agora, o fato é que 
estamos longe de ver um sinal claro 
de que as economias avançadas es-
tão revertendo a tendência de baixo 

crescimento, que está arrastando 
também para baixo as economias 
emergentes. Em geral, a tendência 
negativa das economias avançadas 
predominou sobre as fontes autôno-
mas de crescimento nas economias 
emergentes. Nessas circunstâncias, 
a qualidade da resposta de política 
econômica de países faz diferença. 
Por isso, mesmo com o cenário ruim 
nas economias avançadas, assisti-
mos a diferentes ritmos de recupe-
ração entre as economias emergen-
tes. Na nossa região, países como 
Chile, Colômbia, México e Peru, a 
despeito das dificuldades, estão 
crescendo mais do que nós.

Onde os brasileiros erraram e onde os 
mexicanos, por exemplo, acertaram?
Brasil e México acertaram quando 
acionaram seus arsenais de medi-
das fiscais, monetárias e credití-
cias como resposta anticíclica aos 
choques externos de 2008 e 2009. 
Têm o mérito de terem construído 
espaço para tal mediante políticas 
macroeconômicas sólidas no perío-
do anterior. No México, no entanto, 
percebeu-se o caráter one shot dessa 
resposta, no sentido de que a pas-
sagem da crise global de um esta-
do agudo para algo crônico tornou 
menos eficaz a repetição da dose 
anticíclica. Desde então, a agenda 
da discussão – e das políticas pro-
metidas – voltou-se para reformas 
estruturais necessárias ao cresci-
mento sustentado. No Brasil, por 
sua vez, o uso de políticas fiscais 

Arrastados pela 
crise dos países 
avançados, os 
emergentes reagiram 
diferenciadamente
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e semifiscais anticíclicas tem sido 
repetido, não conseguindo efeitos 
equivalentes na segunda rodada. A 
meu ver, os espíritos animais dos 
investidores privados só voltarão a 
acordar quando houver maior clare-
za quanto à agenda de longo prazo 
a ser perseguida pelo governo em 
um contexto global de recuperação 
lenta e cheia de riscos de recaídas.

Mas qual foi o grande mérito da po-
lítica econômica brasileira recente?
O que dá orgulho ao Brasil lá fora é 
um tremendo sucesso revelado não 
apenas pelas estatísticas: qualquer 
pessoa que viaja pelo país vê o êxito 
enorme em tirar gente da miséria 
nos últimos dez anos. Mesmo con-
siderando o ritmo decepcionante 
recente de crescimento do PIB, não 
se justifica querer comparar a taxa 
de crescimento do Brasil  com a da 
China. O que esse país está passan-
do agora é o que o Brasil passou nas 
décadas de 1950 a 1970. A verdade 
é que o Brasil não aproveitou essa 
fase tão bem quanto os outros estão 
aproveitando hoje em dia, porque 
nunca houve uma preocupação, na 
fase de crescimento acelerado, de ti-
rar as pessoas da linha da pobreza 
no Brasil. A China está arrancan-
do gente da pobreza. Essa grande 
oportunidade de mudança do nível 
baixo de renda para o nível médio 
não foi bem aproveitada por nós. A 
combinação de crescimento razo-
ável com redução acelerada da po-
breza colocou o Brasil no centro das 
atenções no mundo. Essa atenção 
ainda não se desfez. O país viveu um 
ciclo virtuoso durante os anos Lula, 
porque a combinação de política so-
cial inclusiva – o Bolsa Família, os 
aumentos do salário mínimo – com 
as inovações de crédito permitiu 
um ganho enorme. Tudo isso foi 
positivo. E foi bom ter um governo 
mais de esquerda assumindo, para 

todo mundo ver que o compromis-
so com a estabilidade era para va-
ler, independentemente de quem 
estivesse no poder. Isso causou 
uma queda dramática no risco do 
país, o que se expressou numa espé-
cie de �dividendos da estabilização� 
sob a forma de investimentos priva-
dos mais altos.

O que deixou de funcionar neste mo-
mento?
Não é que deixou de funcionar. O 
país tinha uma taxa de crédito pes-
soal muito baixa em comparação 
com outros países. Como mudaram 
as condições fundamentais de risco 
do país e o governo Lula introduziu 
inovações  que, concretamente, re-
duziram o risco das operações de 
crédito, a inovação do crédito con-
signado, tudo  isso levou a um au-
mento no patamar  sustentável do 
crédito no país. E o país usufruiu 

da expansão do mercado enquanto 
houve esse ajuste para um patamar 
de crédito mais alto, mas, uma vez 
que chegou lá, estacionou. O crédi-
to imobiliário ainda tem chão para 
subir, mas a mudança de patamar no 
crédito pessoal � com o correspon-
dente impulso ao consumo familiar 

� esgotou, por enquanto.

O que precisaria ser feito para que a 
situação continuasse melhorando? 
Ampliar a taxa de investimentos do 

país, que foi baixa no período. Agora 
o governo parece enxergar isso com 
clareza, mas não vai depender ape-
nas do investimento público como 
proporção do PIB brasileiro. Não há 
competência nem espaço fiscal para 
isso. A gente precisa ter o setor pri-
vado participando. O governo acor-
dou e vai abrir espaço para conciliar 
a aversão ao risco do setor privado 
com investimentos em portos, es-
tradas e energia. Entre outras coi-
sas, o governo tem de incrementar 
as compras eletrônicas, melhorar 
a transparência e abrir processos 
de leilão bem amplos. E franquear, 
também, a entrada de concorrentes, 
inclusive do exterior. Sem isso, não 
vai aumentar a eficiência no setor 
de serviços, não vai reduzir os cus-
tos, e o Brasil vai continuar fechado. 
É uma pena que não estejamos tão 
integrados nos circuitos comerciais. 
Aqui fora, a lógica de organização 
da produção, o número cada vez 
maior de setores, é a lógica de ca-
deias integradas de valor.

De que maneira o Brasil poderia 
ganhar ao fazer parte dessa nova 
lógica?
Vou dar um exemplo prático. Esse 
meu iPad tem 0% de fabricação den-
tro dos Estados Unidos. Como os fa-
bricantes ganham? É com os lucros 
de retorno de investimentos lá fora 
e dos royalties. Este aparelho é, na 
verdade, uma mistura de serviços e 
royalties com o produto industrial. 
Mas ele não é totalmente produzido 
na China. É parte de uma cadeia de 
valor de várias partes do mundo. No 
caso brasileiro, o avião da Embraer 
não é produzido inteiramente no 
Brasil. Ele é competitivo porque a 
Embraer ganha o dinheiro corres-
pondente ao valor da capacidade de 
design que a empresa tem. A turbi-
na vem não sei de onde, talvez da In-

Não se justifica 
querer comparar a 
taxa de crescimento 
do Brasil com  
a da China 
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glaterra. A Embraer é uma cadeia de 
valor bem-sucedida. É fundamental 
que os custos de comércio, inclusive 
tarifas e restrições regulamentares, 
não sejam grandes entre um ponto e 
o outro da cadeia, porque senão des-
trói os elos. Isso se aplica no Brasil, 
que tem elos caros e ineficientes de 
custo portuário e aeroportuário e 
muitas regulamentações. Assim não 
tem como fazer parte de uma cadeia 
mundial e fica fora da competição 
em muitos setores industriais. 

Faltaram os acordos bilaterais, como 
muita gente insiste? 
Pode ser, mas isso não esgota a ques-
tão. O importante é que as exporta-
ções façam parte de uma cadeia de 
valores que inclua melhores servi-
ços, transporte e inovação, como no 
caso que citei do iPad.

A Petrobras foi na contramão dessa 
receita?
O caso da Petrobras é uma ilustra-
ção perfeita. A Colômbia refez sua 
estatal de petróleo, a Ecopetrol, 
inspirada no sucesso do modelo 
da Petrobras no passado. Eu esta-
va no BID, na época, e conversava 
sobre o modelo Petrobras com o 
presidente do banco, Luis Alberto 
Moreno, que é colombiano. Eu fa-
zia relatórios sobre a Petrobras e 
lembro, muito  bem, que ele enca-
minhou um desses estudos para o 
governo colombiano. Era uma com-
paração do que tinha acontecido 
com a Petrobras como modelo de 
sucesso com a PDVSA, a estatal ve-
nezuelana, e a Pemex mexicana. As 
duas deixaram de investir, inclu-
sive em prospecção, e perderam a 
capacidade de competir, enquanto 
o oposto havia ocorrido no caso 
brasileiro. Agora, anos depois, ve-
rifica-se que, no Brasil, parte subs-
tancial da queda de investimentos 
no país, no ano passado, deveu-se à 

paralisia da Petrobras. Porque pas-
sou a ser usada como instrumento 
anti-inflacionário e é obrigada a 
pagar mais caro por um programa 
ambicioso de conteúdo local. O re-
sultado disso é que a Petrobras não 
consegue crescer e se expandir no 
ritmo necessário. 

Ou seja, a  Petrobras deixou de mi-
rar no lucro quando assumiu outras 
funções?
Em qualquer mercado no mundo, 
você só aloca dinheiro no negócio 
se considerar que a combinação 
risco-retorno é compatível. Então 
eu, como cidadão, vou �comprar� (a 
Petrobras) não porque acho que ela 
tenha função social, mas para ter o 
meu dinheiro de volta. Para que eu 
compre papéis da empresa, ela tem 
de mostrar lucro e capacidade de 
pagar de volta. 

A colombiana Ecopetrol está com va-
lor de capitalização maior que o da 
Petrobras, não é mesmo?
Sim. Esse é um dos fatores do namo-
ro dos mercados com a Colômbia e 
o México e o descaso com o  Brasil. 
O novo presidente mexicano está 
mostrando sinais e atos concretos 
na direção da agenda que agora vi-
rou xingamento, mas que não tem 
outro nome melhor, de mudanças 
estruturais. O Brasil tem algumas 
ações isoladas nessa direção. Minas 

Gerais é considerado, pelo nosso 
pessoal que acompanha a gestão 
nacional, o estado mais bem admi-
nistrado. O Eduardo Campos, em 
Pernambuco, também começou a 
mexer com os interesses incrusta-
dos para melhorar estruturas de in-
centivos para a qualidade do ensino, 
ao invés de dormir sobre os louros 
do passado. O país está caminhando 
nessa direção. Tem de abraçar uma 
nova agenda. O ministro Mantega 
disse isso, em outras palavras, em 
um depoimento na Câmara dos De-
putados.

Mas ele falou que a bola de cristal 
estava meio defeituosa...
Sim, mas ele também mencionou 
que a ênfase nos estímulos não pode 
ser no consumo, e sim em como le-
vantar a taxa de investimento. Mas 
o setor privado é um animal muito 
cauteloso e complicado.

 Como assim? O senhor tem dito que é 
preciso uma mudança na postura das 
empresas que queiram, por exemplo, 
tornar-se exportadoras. 
Eu não tenho muita fé nisso. O setor 
privado é, por natureza, passivo e 
avesso a risco. Ele vai aceitar uma 
regra nova, mas vai apenas ajustar o 
capital já investido a essa mudança. 
Mas nem a pau ele vai tomar dinhei-
ro emprestado e emitir ações para 
poder aumentar os investimentos 
se a relação risco-retorno esperada 
não lhe for atraente. As empresas se 
adaptam com base em uma avalia-
ção de risco e retorno. Tem os riscos 
do business, que são normais. Mas aí 
é intrínseco à função do empresário 
viver com os riscos e administrá-los.  
O que é difícil para o setor privado é 
ter riscos que fogem ao seu controle, 
como a volatilidade nas decisões de 
política, da corrupção. Desses ris-
cos, o setor privado foge como o 
diabo da cruz. 

O setor privado é, 
por natureza, passivo 
e avesso a risco. Ele 
acata as regras, mas 
não investe
 



Polvilho, 
queijo e 
exportações
Graças à Forno de Minas, a 
brasileiríssima bolinha de queijo gira 
cada vez mais pelo mundo
Luc i a Reggi an i

P ão de queijo quentinho, 
recém-saído do forno, 
acompanhado de uma 
xícara de café. A cena, 
muito brasileira, acon-

tece todo dia nas padarias e lancho-
netes das mais de 300 lojas da rede 
de supermercados Pingo Doce, em 
Portugal. E, apesar da reconhecida 
habilidade portuguesa com os pães, 

os de queijo assados ali vêm conge-
lados de Contagem (MG), produzi-
dos pela Forno de Minas. Além de 

Portugal, os Estados Unidos, o Ca-
nadá e o Uruguai compram os pães 
de queijo da empresa. Em 2012, a 
Forno de Minas exportou mil tone-
ladas, o equivalente a 40 milhões de 
bolinhas de pão congeladas (e 7% da 
produção total). Para este ano, seu 
presidente, Helder Mendonça, es-
pera dobrar o volume exportado e o 
número de países compradores. 

“O mundo busca 
produtos inovadores, 
p r i n c i p a l m e n t e 
Estados Unidos e 
Europa. E o pão de 
queijo vem a calhar por 
não ser feito de farinha 
de trigo nem milho e 
por ser prático, indo do 

freezer ao forno”, diz Mendonça. O 
fato de não conter glúten, corante 
nem conservante tem ajudado nas 

vendas, endereçadas, em boa parte, 
lá fora, a lojas de produtos naturais, 
como a Whole Foods, rede presente 
nos Estados Unidos, no Canadá e no 
Reino Unido. O problema é que os 
mesmos ingredientes que ajudam 

O cheirinho de pão de 
queijo assado chegou a 
Portugal, EUA, Canadá...
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O café é 
árabe; a soja, 
asiática; 
mas o pão 
de queijo é 
brasileiro
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a exportar inviabilizam, segundo 
Mendonça, a fabricação do pão de 
queijo fora do país. Para começar, a 
iguaria mineira é feita de polvilho 
azedo de mandioca secado ao sol, 
um produto exclusivo do Brasil. E 

leva queijo mineiro tipo canastra, 
considerado patrimônio cultural 
imaterial do país desde 2008.

Produzir o queijo com leite 
pasteurizado — uma exigência 
da vigilância sanitária — sem 

perder suas propriedades foi um 
desafio vencido no começo da 
industrialização do produto, há 
mais de 20 anos, conta Mendonça. 
Um professor da Universidade 
Federal de Viçosa ajudou a 

40 milhões 
de bolinhas de pão 
congeladas foram 
exportadas em 2012

 
uS$ 8 milhões 
é o faturamento 
previsto com 
exportações 
este ano

 20% das 
vendas devem ser 
feitas para fora do 
país em cinco anos
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desenvolver o queijo, e a criação de 
um laticínio exclusivo, a Leiteria 
de Minas, mantém nos trilhos as 
características do produto.

“Com um processo muito 
particular, queijo especial e polvilho 
de mandioca, faz mais sentido 
concentrar a fabricação no Brasil. 
Além do que, a diferença de preço 
entre o contêiner normal, para 
produtos secos, e o refrigerado, para 
transportar congelados, não é tão 
grande”, diz o presidente da Forno 
de Minas. 

Para acelerar as vendas externas e 
globalizar o pão de queijo, foi criada 
uma diretoria específica, em outubro 
do ano passado. O diretor é Ricardo 
Machado, que leva para a empresa 
25 anos de experiência internacional 
na Coca-Cola, dos quais os últimos 
cinco se dividiram entre a Índia e a 
China. Integra a equipe uma gerente 
de exportação vinda da Fiat. A dupla 
tem a missão de buscar parceiros e 
clientes no exterior e espalhar o 
hábito de consumo do pão de queijo 
pelo mundo.

Com a nova diretoria, veio o 
reforço à participação em feiras 
e as ações de marketing nos 
pontos de venda, com degustação. 
A Forno de Minas já esteve em 
várias feiras bianuais de alimentos, 
como a francesa Sial, em Paris, 
e a americana Sense Food, que 
acontece em São Francisco e Nova 
York. Participa desses eventos com 
a Agência Brasileira de Promoção 
de Exportações e Investimentos 
(ApexBrasil), que aglutina, também, 
produtores de café. Assim, nos 
estandes, sempre é possível fazer 
a degustação do pão de queijo 
acompanhado de cafezinho, uma 
dupla bem brasileira e bem casada. 

Os brasileiros que vivem no 
exterior formam o público-alvo 
inicial do pão congelado, mas o 
grande objetivo é vender para o 

2

Dolum et quis solor simus 
voluptus dem rem earum 
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consumidor local. Os que estão 
radicados no Canadá, segundo 
Mendonça, são mais integrados 
às pessoas de outros países e têm 
ajudado a difundir o produto. “A 
criação do hábito de consumo é um 
processo lento. Os brasileiros dão um 
empurrão, e a degustação dá outro; e 
100% dos que provam gostam. Tanto 
que sempre tem gente de fora que 
entra no nosso site e pergunta onde 
pode encontrar”, afirma.

Uma das pessoas que procuraram 
a Forno de Minas foi Monika Batista, 
irmã do megaempresário Eike 
Batista, mas por outra razão. Desde 
2010, Monika produz pão de queijo 
congelado na Califórnia (EUA), com 
a marca Mãní, em pequena escala. 

“Ela vende 5 toneladas por mês no 
mercado americano, 10% do que 
nós já exportamos para lá. Como 
encontra dificuldade em achar os 
ingredientes, nos procurou para 
avaliar a sinergia”, diz Mendonça. 

“Estamos analisando.”
A atenção dada pela empresa às 

exportações faz parte do processo 
de recuperação de mercado e da 
própria marca, depois de uma 
malsucedida internacionalização, 
ocorrida de fora para dentro. Nascida 
em 1991 como uma microempresa 
em Contagem (MG), a Forno de 
Minas prosperou e atraiu o interesse 
da americana General Mills, que a 
adquiriu em novembro de 1999.

“Éramos líderes no mercado 
nacional e estávamos começando 
a ampliar a linha de produtos 
quando vendemos a empresa”, conta 
Mendonça, fundador da companhia 
com a mãe, dona Dalva, criadora da 
receita do pão de queijo congelado, 
e a irmã, Hélida. As exportações 
representavam de 2% a 3% da 
produção de 80 mil quilos/dia e 
iam para Estados Unidos, Itália e 
Japão. O laticínio continuou com 
os fundadores, fornecendo o queijo 

especial para a empresa. Mas o novo 
dono, com o objetivo de baixar os 
custos, começou a alterar a receita 
de dona Dalva. “A original continha 
20% de queijo. Quando pegamos 
a empresa de volta, de queijo o 

pão tinha só 2% e aroma, uma 
fórmula que virou padrão entre os 
concorrentes.”

O consumidor percebeu a 
queda na qualidade, e o produto 
perdeu mercado. Quando passou 
para mãos americanas, a Forno 
de Minas vendia 1,6 mil toneladas 
por mês. Ao ser fechada, em abril 
de 2009, produzia 500 toneladas 
mensalmente e não exportava mais. 

“Fizemos uma proposta à General 
Mills e compramos a marca e os 
ativos”, diz Mendonça, por um 
valor não revelado “por força de 
contrato”. A fábrica chegou a ficar 

três meses fechada até o fundador 
mudar os processos e retomar a 
receita original. “Atualmente, já 
produzimos 1,2 mil toneladas por 
mês. Em 2012, crescemos 56% e, 
este ano, a expansão deve ficar em 
torno de 50%. Estamos recuperando 
o mercado”, afirma o presidente da 
companhia.

Dos supermercados, a Forno de 
Minas recebeu apoio e incentivo, e 
do consumidor, reconhecimento 
e divulgação. “Tivemos mídia 
espontânea e trabalhamos a 
embalagem. Agora, estamos 
preparando uma campanha nacional 
na WMcCann.” Além do pão de 
queijo, a empresa produz folhados, 
empanadas, empadas, minitortas e 
waffle, tudo o que se gosta de comer 

no café da manhã ou 
no lanche, e pretende 
oferecer a linha toda 
no mercado externo, 
que, este ano, deve 
gerar faturamento de 8 
milhões de dólares.

O foco no mercado 
internacional é de 

médio prazo. Em cinco anos, 
Mendonça espera que 20% das 
vendas sejam feitas para fora do 
país. “A meta é ambiciosa, mas 
factível. Enviamos amostras para 
vários países e temos dez negócios 
bem encaminhados. Se fecharmos 
quatro, dobramos a base de clientes.” 
Para ampliar esse mercado, a 
Forno de Minas prevê investir 400 
mil dólares, este ano, em feiras, 
divulgação, viagens, materiais de 
ponto de venda e degustação, a parte 
mais sedutora do marketing. Quem 
consegue resistir a um pão de queijo 
quentinho, recém-saído do forno? 

Os antigos proprietários 
recompraram a marca e 
voltaram à receita original
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O Sol é para todos 
Não é preciso ser grande para se tornar internacional. 
Abaixo, três exemplos de empresas pequenas que 
encontraram espaço no mercado global.

A P3D fi nca 
o pé na China

Abrir uma empresa em Pequim, este 
ano, foi a saída encontrada pela P3D 
Educação para vencer a burocracia 
estatal chinesa e conseguir levar 
seu software para as escolas locais. 
Os programas educacionais contêm 
objetos tridimensionais, como 
um esqueleto ou uma ave, que o 
professor pode manipular. A empresa 
já exporta para mais de dez países 
e quer crescer na América Central e 
na Ásia. “Atualmente, 1,5 milhão de 
estudantes, no mundo, aprendem 
Biologia, Geografi a e Química 
com os objetos tridimensionais da 
P3D”, diz Mervyn Lowe, um dos 
sócios. A nova empresa terá sede 
em Pequim e, como sócia meio a 
meio, a criadora do software, que 
controla o peso de boa parte dos 300 
milhões de estudantes do país. A 
meta da P3D é vender os programas 
para 100 mil escolas chinesas 
num período de dez a 15 anos. A 
qualidade do produto é reconhecida 
e acumula prêmios – o último 
deles, Worlddidac 2012, recebido 
na Suíça, coube ao Biologia 4.
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Kit de sobrevivência
A difi culdade dos micro e pequenos empresários 
brasileiros em planejar é bem conhecida e 
contribui para a alta taxa de mortalidade dos 
empreendimentos – de cada 100 empresas abertas 
no país, 27 fecham antes de completar o segundo 
ano de vida, segundo pesquisa do Sebrae-SP. Para 
auxiliar os empreendedores no planejamento, 
inclusive da saída de seus produtos e serviços 
para o mundo, a entidade criou a ferramenta 
Planeja Fácil Sebrae-SP. O empresário recebe um 
kit, composto de um painel para afi xar em local 
de visibilidade do gestor e sua equipe, mais um 
conjunto de papéis autoadesivos e uma carta 
explicativa. Devidamente aplicado, segundo a 
entidade, esse material se transforma em mapa 
de auto-orientação, que permite visualizar, entre 
outras coisas, o cenário interno e externo, os riscos 
e as oportunidades de mercado. O material está 
disponível para download no site do Sebrae-SP.
http://www.sebraesp.com.br/index.php/
component/content/article/153 produtos-online/
marketing/publicacoes/7403-pfa-2

Feitiços no Chile
Maracujá com manga. A combinação de fragrâncias 
de frutas tropicais com apelo de produto natural é 
a aposta da Feitiços Aromáticos na conquista do 
mercado chileno. A fabricante paulista de cosméticos 
começou, em 2012, o processo de aprovação de 
seus produtos no ISP, órgão regulador do Chile, e 
já está apta a distribui-los, segundo Raquel Cruz, 
dona da empresa. “Agora, começamos a negociar 
a distribuição em farmácias e supermercados”, 
diz. O carro-chefe da empresa para o mercado 
externo é a linha Brasil Aromáticos, composta de 
óleo para massagem corporal, sabonete líquido, 
creme hidratante e aromatizantes de ambientes. 
Atualmente, as exportações da empresa respondem 
por 2% do faturamento, que chegou a 2,4 milhões 
de reais no ano passado. A intenção de Raquel 
é crescer pelo menos 100% lá fora este ano, 
incluindo vendas para Colômbia, México e Angola.

Própolis para o Japão
As abelhas produzem, e a MN Própolis, de Mogi das 
Cruzes (SP), exporta própolis para o Japão desde que 
nasceu, em 1982. Seu fundador, Norihito Matsuda, 
havia percebido o interesse do mercado japonês 
pela própolis bruta, destinada à aplicação industrial 
em alimentos, cosméticos e medicamentos, e foi 
pesquisar. Descobriu que a resina brasileira contém 
um composto especial, o artepillin-C, substância que 
possui propriedades antibacterianas, anticancerígenas, 
antibióticas e antifúngicas, e viu aí uma oportunidade 
de negócios. Enquadrou a produção nos padrões de 
qualidade nipônicos, obedecendo à legislação local, e 
começou a exportar. Atualmente, a MN vende própolis, 
mel, chás e cogumelo Agaricus para Japão, Coreia do 
Sul, Hong Kong, Taiwan, Tailândia, Israel, Turquia, 
Estados Unidos e Canadá, segundo Jeferson Tsuyoshi 
Umezaki, gerente de exportação. As vendas externas 
representam 70% do faturamento (não revelado) da 
MN, e a expectativa é de crescer 50% este ano, com a 
abertura dos mercados de China, Indonésia, Malásia, 
Cingapura, França e Alemanha. A empresa, de acordo 
com Umezaki, trabalha com distribuidores locais.

2 Produtos 
da Feitiços 
Aromáticos no 
varejo do Chile

1 Desenhos 
tridimensionais 
para alunos 
chineses
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Na cola da presença crescente 
das empresas nacionais no exterior, 
os escritórios de advocacia 
também se internacionalizam
luc i ano Fe ltr in

D os 16 aos 26 anos de idade, o advogado André Al-
meida levou uma existência nômade. Filho de um 
executivo que correu o mundo como prestador de 
serviços, Almeida morou em países tão distintos 
quanto Polônia, Chile, Grécia e Estados Unidos. A 

década em que passou na estrada lhe trouxe a convicção de que 
para vencer no mundo dos negócios não se pode temer barreiras 
nem distâncias. Hoje, aos 49 anos, à frente de uma respeitada 
banca que conta com quase uma centena de advogados em São 
Paulo, Almeida prepara-se para abrir sua primeira representa-
ção em Nova York, nos Estados Unidos, e para transformar sua 
Almeida – Direito Corporativo em “Almeida – Corporate Law”.

“O escritório tem uma vocação internacional muito forte. 
Está no nosso DNA”, diz. “Como mais da metade de nossos clien-
tes é composta de estrangeiros e as empresas brasileiras têm 
comprado e litigado cada vez mais no exterior, já temos muito 
trabalho nos Estados Unidos, o que justifica a abertura de um 
escritório por lá.” A filial americana terá como pauta principal 

O advogado 
Rodrigo do 
Val Ferreira  
com colegas 
chineses no
escritório da 
Felsberg,
em xangai
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tocar fusões, aquisições e processos 
de arbitragem envolvendo compa-
nhias e investidores brasileiros.

Embora este movimento ainda 
seja modesto entre os escritórios de 
advocacia brasileiros, a decisão de 
ter instalações físicas em outros pa-
íses acompanha a acelerada interna-
cionalização da economia brasileira, 
que vem se dando em duas mãos: or-
ganizações estrangeiras se instalam 
aqui ou compram e se associam com 
empreendimentos nacionais de olho 
no nosso mercado interno, enquanto 
empresas brasileiras vêm procuran-
do cada vez mais oportunidades no 
resto do mundo. 

Para se ter uma ideia da intensida-
de desse movimento, apenas em feve-
reiro foram registradas três grandes 
aquisições internacionais envolven-
do empresas brasileiras, segundo a 
consultoria PwC. Uma delas, a venda 
da Drogaria Onofre, por 600 milhões 
de reais, foi a primeira aquisição fora 

de seu país de origem para a ameri-
cana CVS, grupo que possui 7.500 
unidades nos Estados Unidos. Outra 
foi a compra da peruana Comercial 

Matusita pela Tigre, produtora de 
tubos de PVC, que pretende investir 
32 milhões de dólares no negócio. A 
terceira transação envolveu empre-
sas que têm sede no Brasil, mas terá 
repercussões no exterior. Trata-se 
da aquisição, pela Abril Educação, 
da rede de idiomas Wise Up,  que 
tem escolas nos EUA, na Colômbia, 
no México, na Argentina e na China, 
por 877 milhões de reais.

Negócios internacionais dessa 

magnitude exigem, além de longas 
reuniões nas quais se discutem pre-
ço e condições de pagamento, que 
se costurem cláusulas contratuais 
capazes de atender às exigências 
legais de cada país envolvido. Nesse 
momento, ter um escritório de ad-
vocacia com desenvoltura para atuar 
no exterior tem importância estra-
tégica e a garantia de que o negócio 

será fechado a contento. 
As bancas brasileiras 

que foram pioneiras em 
oferecer esses serviços 
já começam a colher os 
primeiros frutos dessa 
expansão. Um exemplo 
é o Mattos Filho, que 
conta com 303 advo-

gados. O escritório chegou a Nova 
York pouco tempo antes da crise 
econômica de 2008. A decisão de 
inaugurar sua primeira filial fora do 
país foi inspirada pela explosão no 
número de ofertas iniciais de ações, 
IPOs, lançadas por empresas brasi-
leiras. O cenário era promissor e, em 
2007, foi registrado o recorde de 64 
dessas operações.

Os sinais de que a crise estava 
chegando não desanimaram o es-

Os brasileiros estão entre
os que mais compram
residências em Miami
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critório. “Naquela época, julgamos 
que estava surgindo um novo perfil 
de investidor interessado por ati-
vos brasileiros, caso dos fundos de 
private equity e, por isso, passou a 
existir a necessidade de atender me-
lhor a comunidade financeira que 
participava das operações”, afirma 
Daniel Calhman de Miranda, sócio 
do Mattos Filho nos EUA. “Enquan-
to muitos escritórios pensavam se 
deveriam ir para os Estados Uni-
dos, nós nos perguntávamos por 
que ainda não estávamos por lá. E 
fomos”, completa.

Mesmo diante da conjuntu-
ra econômica desafiadora que se 
instalou, o número de empresas 
brasileiras presentes nos Estados 
Unidos formava uma massa crítica 
de possíveis negócios para os escri-
tórios de advocacia que não podia 
ser negligenciada. No caso do Mat-
tos Filho, instituições financeiras e 
investidores das mais diversas mo-
dalidades, que compunham a clien-
tela da banca no Brasil,  já estavam 
instaladas ali.

“Bancos como Itaú, Bradesco e 
BTG, além dos estatais Banco do Bra-
sil e Caixa, têm presença em Nova 

York e frequentemente demandam 
trabalhos e consultoria jurídica”, 
comenta o advogado. Na vizinhan-
ça do escritório em Manhattan estão 
fundos e investidores à procura de 
boas oportunidades, como a Tarpon, 
Pátria, Vinci Partners e os brasileiros 
da 3G, que recentemente protagoni-
zaram, em conjunto com o megain-
vestidor americano Warren Buffet, a 

compra da Heinz, fabricante norte-
-americana de alimentos.

Com uma demanda grande de 
trabalho, a filial americana do Mat-
tos Filho registra fluxo de caixa po-
sitivo desde o primeiro ano de ativi-
dade. Pelo lado das despesas, operar 
no principal mercado jurídico do 
mundo também se mostra vantajoso. 
Os gastos para manter sua atual es-
trutura – três advogados, sendo dois 
sócios e um associado – e o aluguel 

de um conjunto de salas, localizado 
na parte leste de Manhattan, repre-
sentam menos de 1% dos custos ope-
racionais totais do escritório. 

Como o movimento é crescente, 
a banca já se prepara para se expan-
dir. Em maio, dobrará os 180 metros 
quadrados que ocupa atualmente. 

“O preço do aluguel é similar ao da 
Avenida Faria Lima, no bairro dos 

Jardins, em São Paulo. 
Precisamos de mais es-
paço físico, pois o escri-
tório de Nova York tem 
se consolidado como 
porta de entrada dos in-
vestimentos brasileiros 
no mundo todo”, afirma 
Miranda.

A expansão física das instalações 
do escritório parece ser proporcio-
nal ao crescimento do volume de ne-
gócios que vêm passando pela filial 
de Nova York, e que já somam cen-
tenas de milhões de dólares. Um dos 
mais recentes foi a aquisição, pela 
Natura, de 65% das ações do grupo 
australiano Emeis Holdings, fabri-
cante de cosméticos e produtos de 
beleza premium, que são comercia-
lizados na Austrália, Ásia, Europa e 

Advogados estrangeiros
nos EUA têm de ser
altamente especializados
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1 André 
Almeida: 
a vocação 
internacional 
está no DNA

2 Wise Up: 
um negócio 
internacional 
feito no Brasil 

3 A compra da 
gigante Heinz 
teve o tempero 
da brasileira 3G 
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América do Norte sob a marca Aesop. 
A transação, iniciada em dezembro 
último e programada para ser con-
cluída no fim deste abril, terá o valor 
de 71,6 milhões de dólares.

Animado com os bons resulta-
dos do escritório em Nova York e 
constatando na ponta do lápis que 
um escritório com uma estrutura 
enxuta pode ser bastante rentável 
no mercado externo, o Mattos Filho 
já começa a planejar a instalação de 
uma nova filial em Londres, um hub 
de importância crescente para negó-
cios brasileiros na Europa.    

Mesmo bancas brasileiras que 
mantinham representantes em Nova 
York há um tempo relativamente 
longo começam, agora, a se adaptar 
às novas possibilidades abertas pelo 
afluxo de empresas brasileiras ao ex-
terior. Fundado em 1948, o escritório 
Demarest & Almeida, com cerca de 
250 advogados, é um deles. Estabe-
lecido há 19 anos naquela cidade, o 
escritório está introduzindo mudan-
ças para garantir uma presença mais 
agressiva no mercado americano.

Para acertar o passo com os no-
vos tempos, o Demarest & Almeida 
enviou, há seis meses, Adriana Daiu-
to, sócia com 15 anos de casa, aos Es-
tados Unidos. Sua primeira missão 
será a de reconhecer o terreno, mas 
logo o escritório pretende assumir 
uma postura mais vigorosa e atrair 
para cá empresas e investidores que 
estejam planejando se instalar ou 
ampliar sua presença no Brasil.

“Estamos na fase de recuperar 
conexões e estabelecer novos con-
tatos”, explica Adriana Daiuto. “No 
momento, meu papel tem sido mui-
to mais institucional: ir a palestras, 
eventos, conversar com escritórios 
locais e apresentar o trabalho do es-
critório.” A advogada acredita que a 
proximidade física com os clientes 
em potencial dá resultados. “Há 
pouco tempo, um cliente que aten-

dia no Brasil me convidou para um 
almoço de negócios, uma proximi-
dade que nunca havíamos tido antes. 
Esse tipo de encontro é fundamental 
para gerar maior proximidade, con-
fiança e oportunidades de trabalho.”

A importância de Nova York no 
mundo dos negócios dispensa maio-

res explicações. Mas como o mun-
do está cheio de oportunidades, há 
bancas que escolhem se instalar em 
outras cidades, como fez o escritó-
rio Choaib, Paiva e Justo Advogados, 
há cinco anos com um escritório em 
Miami. A cidade, também, é um po-
deroso hub de negócios, especial-
mente para empreendimentos com 

capital latino-americano. O escritó-
rio firmou parceria com a banca local 
Magno & Associates e, desde então, 
vem se especializando em atender 
brasileiros que buscam imóveis na 
cidade, um negócio que representa 
40% de toda a movimentação do es-
critório. Os brasileiros formam hoje, 

atrás apenas dos cana-
denses, a nacionalidade 
que mais imóveis com-
pra em Miami.

O papel do advoga-
do em operações desse 
tipo é, além de orientar 
e atender às exigências 
jurídicas locais, prestar 

consultoria tributária. Adquirir imó-
veis na região pode ter entusiasma-
do investidores graças à combinação 
entre a valorização do real e a forte 
queda no preço dos imóveis ameri-
canos pós-crise, mas tem lá suas ar-
madilhas. O imposto de sucessão e 
abertura de inventário, por exemplo, 
que no Brasil é de cerca de 4%, pode 
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Ter uma banca na China
pode ser mais relevante  
do que estar nos EUA
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superar os 40% nos Estados Unidos.
Mas os brasileiros que procura-

ram o Choaib, Paiva e Justo Advo-
gados não estão interessados apenas 
em uma casa de veraneio na cidade. 

“Temos recebido muitas consultas 
de empresas brasileiras de serviços, 
como tecnologia da informação, en-
genharia e construção civil, que que-
rem montar suas operações por aqui, 
e há, também, gente do setor de eta-
nol chegando”, afirma Erick Magno, 
advogado americano do escritório.

As empresas brasileiras já fa-
zem parte da paisagem da cidade. A 
Construtora Odebrecht, por exem-
plo, foi a responsável pela amplia-
ção do aeroporto internacional e 
construção de um ramal do metrô 
na cidade. Em fevereiro, a constru-
tora anunciou acordo com as auto-
ridades locais para novas obras no 
aeroporto, que agora incluirão um 
hotel quatro-estrelas, zona comer-
cial, restaurantes, estacionamentos 
e escritórios. O projeto tem o valor 

de 512 milhões de dólares.
Já instalado nos Estados Unidos 

há uma década, e com escritórios 
em Nova York, Washington, Düs-
seldorf e Xangai, o Felsberg e Asso-
ciados especializou-se em resolução 
de litígios empresariais. “Atuar no 
mercado jurídico americano, no 

qual os grandes escritórios somam 
milhares de advogados, requer do 
estrangeiro uma especialização 
muito bem definida”, diz Thomas 
Felsberg, advogado que comanda a 
banca. “Nosso sócio de Washington, 
por exemplo, é especialista em dis-
putas de investimentos em países 
inóspitos. Se tiver um problema em 

Burundi, pode nos chamar”, diver-
te-se Thomas Felsberg.

Destino preferencial dos escri-
tórios de advocacia brasileiros que 
desejam se globalizar, o mercado 
americano não é o seu alvo exclusivo. 
Até mesmo a China, já há algum tem-
po um cobiçado destino para as em-
presas brasileiras, mas considerada 
inalcançável para as bancas advoca-
tícias, já recebe alguns escritórios do 
país, além do Felsberg e Associados.

“Na época em que resolvi abrir 
uma filial na China, ouvi de um ami-
go embaixador que minha excen-
tricidade tinha chegado às raias da 
loucura”, diverte-se Durval de No-
ronha, fundador, em 1978, do Noro-
nha Advogados, do qual é presidente. 
Segundo afirma, o escritório foi uma 
das primeiras bancas latinas a rece-
ber permissão do governo chinês 
para se instalar, em 2001, em Xangai 
e, posteriormente, Pequim. E Noro-
nha também garante que não há, en-
tre as bancas brasileiras, alguma que 
seja tão internacionalizada como a 
sua. A empresa também tem escritó-
rios na Argentina, nos Estados Uni-
dos, em Portugal, na África do Sul, na 

Índia e no Reino Unido. 
Se há 12 anos o enor-

me peso econômico da 
China ainda não era in-
teiramente percebido 
no Brasil, mesmo assim, 
segundo Durval de No-
ronha, não havia nada 
de loucura em tentar se 

instalar no país. “Como havíamos 
trabalhado para entidades governa-
mentais chinesas durante o proces-
so de negociação da entrada do país 
na OMC, sabíamos que havia uma 
enorme transformação econômica 
em curso e que surgiriam muitas 
oportunidades de negócio para um 
escritório de advocacia brasileiro.”

3

Os negócios jurídicos com
a Coreia vêm crescendo
entre 15% e 20% ao ano

Advogadas do 
Noronha em Pequim 
e em Xangai: ir para a 
China não foi loucura
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Atualmente, 12 advogados do 
Noronha trabalham na China. Ape-
nas um é brasileiro. E a presença 
dos advogados chineses também 
vem aumentando nos escritórios da 
empresa em Londres e São Paulo. 

“Como principal parceiro comercial 
do Brasil, a China gera um volume 
grande de trabalho para nossos es-
critórios no mundo todo. O de Belo 
Horizonte, por exemplo, é muito 
acionado, pelo interesse dos chine-
ses em mineração.”

Há quem defenda que estar na 
China é, hoje, tão ou mais relevante 
do que ter um escritório nos Estados 
Unidos. “Os chineses têm uma dinâ-
mica de negócios muito particular”, 
afirma Heloísa Di Cunto, sócia do 
Duarte Garcia, Caselli Guimarães e 
Terra Advogados, em Pequim desde 
2003. “Eles valorizam a simbologia 
e o olho no olho. Quando se movem 
na sua direção, vão até seu país e 
querem que você faça o mesmo. A 
vinda de nosso escritório seguiu 

essa lógica da reciprocidade”, afir-
ma. Observando a evolução dos ne-
gócios com os parceiros chineses já 
há uma década, Heloísa Di Cunto 
registra uma mudança nas necessi-
dades das bancas internacionaliza-
das: “Hoje, eu não preciso estar nos 

Estados Unidos para fazer negócios, 
mas preciso estar na China”.

Pela facilidade do idioma, e tam-
bém porque os países emergentes de 
língua portuguesa, como Angola e 
Moçambique, vêm atraindo atenção 
de investidores de todo o mundo, 

no eXteRIoR, sem sAIR DA esCRIVAnInHA

a intErnaCionaliZação dos escri-
tórios de advocacia não se dá, obri-
gatoriamente, com a transferência 
de parte de seus empregados para 
um país no exterior. Essas opera-
ções podem ser dispendiosas e só 
se justifi carem caso haja um grande 
volume de trabalho. Há, também, 
a possibilidade de dois escritórios 
se associarem para representar, 
mutuamente, os interesses de seus 
clientes nos países em que atuam. 
Uma terceira forma é montar desks 
dedicados a atender clientes de um 
país específi co nos seus escritórios. 
São grupos de advogados que po-
dem ser integrados por profi ssionais 
nativos e dos países representados, 

que passarão a orientar bancas ou 
empresas desses países diante da 
legislação da nação em que estão 
instalados.

É o que faz o TozziniFreire Advo-
gados, que conta com grupos cria-
dos para atender japoneses, chine-
ses e coreanos. Escritório com cerca 
de 400 advogados, foi responsável 
por assessorar os investimentos das 
coreanas Kia, Hyundai e Samsung; 
de bancos chineses no Brasil e 
representou a japonesa Kirin na 
aquisição da Schincariol, em 2011.

“Acreditamos que os desks são 
a melhor maneira de participar de 
operações internacionais. O modelo 
foi criado para atender bem os 

clientes estrangeiros de dentro para 
fora, mas também nos permite levar 
empresas brasileiras para o exte-
rior”, afi rma José Luis Freire, sócio-

-fundador e presidente do comitê 
executivo do escritório. O Asian 
Desk do Tozzini é comandado pela 
advogada Shin Jae Kim, coreana 
naturalizada no Brasil. 

Investidores asiáticos também 
têm merecido atenção especial do 
Demarest & Almeida. A banca man-
tém seis advogados coreanos em 
São Paulo, num desk que já atende 
50 empresas, além do consulado 
e da embaixada do país no Brasil. 

“Desde 2011, essa área vem crescen-
do entre 15% e 20% ao ano”, afi rma 
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outro movimento que vem sendo 
feito pelas bancas é o de procurar 
se instalar nos demais países de 
língua portuguesa. O Diamantino 
Advogados está finalizando os ter-
mos de uma parceria para atuar em 
Portugal e prepara-se para desem-

barcar no continente africano. En-
quanto esses negócios não são sacra-
mentados, a banca chega a Macau, 
ex-colônia portuguesa, hoje região 
especial administrativa chinesa. “É 
uma forma de estar mais próximo 
da China”, diz Eduardo Diaman-

tino, fundador do escritório. Tais 
movimentos são carregados de um 
forte simbolismo: 513 anos depois da 
chegada dos portugueses, o Brasil 
se lança em um mundo de oportu-
nidades fazendo o caminho inverso 
de seu antigo desbravador. 

1 Daniel: “A gente 
se perguntava por 
que não estávamos 
nos EUA” 

2 Empreendimento 
da Odebrecht em 
Miami: paraíso 
dos negócios 
imobiliários 
brasileiros

3 Thomas Felsberg: 
desks para 
atender clientes 
do mundo inteiro

Mário Nogueira, sócio que coorde-
na o grupo.

No Felsberg & Associados, a 
instalação dos desks teve como 
objetivo montar um espaço próprio 
para receber, no Brasil, investido-
res de países que historicamente 
geram maior número de negócios 
para o escritório. Canadá, França, 
Espanha, China e Alemanha já ti-
nham desks organizados na banca. 
A Índia, cujo mercado jurídico é 
completamente fechado para es-
trangeiros, acaba de ganhar o seu.

 “O desk é uma estratégia de 
longo prazo, cujo foco é desenvol-
ver um fl uxo constante de negócios 
e atender, cada vez melhor, os 

clientes de várias partes do mundo. 
É uma garantia de que o investi-
dor estrangeiro será atendido por 
alguém que fala a sua língua com 

fl uência  e conhece bem sua cultu-
ra”, afi rma Thomas Felsberg. “O 
desk é isso, não é uma escrivaninha, 
não”, brinca. 
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Gastadores,  
mas exigentes
O Brasil ainda não sabe receber os turistas de 
fé muçulmana, que demandam cuidados com os 
preceitos de sua religião na hora de sair de casa
João de Mendon ç a L ima Neto * 

A indústria do turis-
mo no Brasil precisa 
abrir os olhos para o 
potencial do turismo 
islâmico, sobretudo 

neste momento em que o país está 
se preparando para os megaeventos 
esportivos que tanta atração des-
pertam nos países de maioria mu-
çulmana. O turismo islâmico é um 
nicho pouco explorado pelo setor, 
em particular no Brasil. Trata-se 
de um segmento da indústria que 
movimentou 126 bilhões de dóla-
res em 2011 e que se estima poderá 
chegar a 198 bilhões de dólares em 
2020. Em 2011, só os turistas prove-
nientes dos países do Golfo (Arábia 
Saudita, Bahrein, Catar, Emirados 
Árabes Unidos, Iêmen e Kuwait) 
deixaram em cidades como Londres, 
Nova York, Istambul, Dubai e Kuala 
Lumpur uma média de 2.812 dólares 
per capita — por dia!

O potencial do turismo islâmico 
é, de fato, considerável. O mundo 
conta, hoje, com 1,7 bilhão de 

habitantes — cerca de 25% da 
humanidade — que têm na fé 
islâmica seu traço de união. Trata-se 
de um universo de grande extensão 
e diversidade, distribuído por 54 
países majoritariamente islâmicos, 
mas também representado por 

populações  expressivas em outras 
partes do mundo, como a Europa 
(56,04 milhões), a Índia (138 
milhões), a China (23 milhões), a 
Rússia (16,4 milhões) e os Estados 
Unidos (2,6 milhões), entre 
outros. São povos heterogêneos 
e não necessariamente árabes, ao 
contrário da percepção corrente, 
mas equivocada (em linhas gerais, 
o mundo islâmico é composto de 

dois grandes grupos: os países 
ditos "árabes", do Oriente Médio 
e da África Setentrional, e os "não 

árabes", na Ásia, no 
restante da África, nas 
Américas e na Europa). 

O que torna 
particular o turismo 
islâmico é o fato de o 
viajante muçulmano, 
de qualquer origem 
ou procedência, ter no 

Alcorão os princípios que regem 
todos os aspectos de sua vida — 
incluídas aí as viagens. Ao lado da 
Sunnah — obra que trata da vida do 
profeta Maomé e seus ensinamentos 

—, estes princípios constituem a 
Lei Sharia, que determina o que é 
permitido (halal) e o que é proibido 
(haram) a um seguidor do Islã. 

Em todo o mundo, hotéis e 
restaurantes interessados em atrair 

Turistas do Golfo gastam 
quase 3 mil dólares per 
capita por dia
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*
João de Mendonça Lima Neto é diplomata e, atualmente, o embaixador do Brasil 
em Abu Dhabi, nos Emirados Árabes Unidos.  

viajantes de fé islâmica procuram 
observar as regras e proibições 
seguidas por eles — algo em que os 
operadores turísticos brasileiros 
ainda não prestam a devida 
atenção. Na página da internet 
da empresa Crescent Rating, por 
exemplo, encontra-se uma lista de 
hotéis especializados no turismo 
islâmico em 21 países. Nenhum 
hotel brasileiro é citado. No caso 
de restaurantes, o sítio Zabihah 
avalia, na internet, mais de 10 
mil estabelecimentos no mundo 
inteiro tidos como próprios para 
os muçulmanos. O lamentável é 
verificar que, no Brasil, a empresa 
só foi capaz de identificar um 
único restaurante enquadrado na 
categoria, o libanês B’Rimos, em 
Curitiba. 

Como se preparar para receber 
os viajantes muçulmanos? Em 

primeiro lugar, é preciso evitar 
tudo o que é probido (haram). É 
vetado, por exemplo, o consumo 

de carne suína e de bebidas 
alcoólicas, assim como os jogos de 
azar. Um quarto de hotel com um 
frigobar que contenha cervejas ou 

cachaça será, certamente, haram. 
O restaurante que incluir carne de 
porco em seu cardápio será, também, 
considerado haram. De outra parte, 
é necessário garantir a adesão aos 
princípios halal — tudo o que leva 
um muçulmano a ter uma vida 
conforme os preceitos do Alcorão. 
No caso de alimentos, são halal as 
carnes de animais abatidos segundo 
o método apropriado (dhabiha); 
os animais aquáticos (exceto os 
que vivem tanto no mar como na 
terra, como os jacarés); os legumes 
e vegetais; a água, as frutas e seus 
sucos; os grãos e os queijos, entre 
outros. Vale enfatizar que, para que 
um produto seja considerado halal, é 
necessário que todas as etapas de sua 
cadeia produtiva sigam os preceitos 
religiosos. Em princípio, o alimento 
deverá ter sido certificado por uma 
entidade muçulmana competente 

– no Brasil, encontram-se várias 
entidades capacitadas.

  Além dos alimentos, também 
a hospedagem precisa ser halal. Os 
hotéis que quiserem atender esse 
nicho de turismo deverão ter, no 

mínimo, a preocupação 
de colocar nos quartos 
um exemplar do Alcorão 
(em árabe), um tapete 
para as preces diárias 
do hóspede e um sinal 
na parede para indicar 
a direção da cidade 
sagrada de Meca. Uma 

interpretação mais estrita das normas 
islâmicas prevê que o hotel ofereça 
alas segregadas ou andares separados 
para homens e mulheres. A mesma 

Turistas 
islâmicas vão 
às compras: 
gastos altos 

Em breve, quatro empresas 
voarão entre o Brasil e os 
países islâmicos
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regra se aplica para as atividades 
de lazer (piscina, sauna, massagem, 
etc). A restrição chega às camareiras, 
que devem cobrir a cabeça com um 
véu. Nos restaurantes, as refeições 
devem ser preparadas de acordo com 
os princípios islâmicos, e o álcool, é 
claro, segue banido.

 Os hoteleiros e operadores de 
turismo brasileiros que se derem 
ao trabalho de atentar para essas 
regras terão como recompensa 
turistas ricos e gastadores. Vale a 
pena nos aprofundar um pouco nos 
números para dar uma dimensão 
do potencial desse mercado. Com 
base na lista de países membros da 
Organização da Cooperação Islâmica 

(OCI), o mundo islâmico contava, em 
2011, com um PIB total da ordem de 
13,5 trilhões de dólares e, na média, 
com um PIB per capita de 13.596 
dólares. Os países do Golfo ostentam 
as maiores rendas per capita do 
mundo, como a Arábia Saudita, 
com um PIB por cabeça de 24.500 
dólares;  os Emirados Árabes Unidos, 
com 48.800 dólares; e o Catar, com 
inacreditáveis 102.800 dólares. Entre 
os emergentes asiáticos, encontram-
se países de renda média, como a 
Indonésia, com 4.700 dólares, e a 
Malásia, com 15.800 dólares. 

A DinarStandard, empresa 
norte-americana dedicada a 
estudos sobre a indústria de turismo 
islâmico, aponta que esse segmento 
movimentou 126 bilhões de dólares 
em 2011, equivalentes a 12,3% do 
total do turismo emissivo mundial. 
Em recente estudo de mercado, a 

Arabian Travel Market registra 
que os viajantes dos países do 
Golfo se destacam pelas despesas 
individuais — à frente os turistas 
do Catar, que gastam, em suas 
viagens internacionais, por pessoa, 
uma média de 4.100 dólares  por 
dia. Mais ainda, viajam com toda a 
família e empregados. Por exemplo, 
os turistas dos EAU e da Arábia 
Saudita viajam em famílias que 
contam, em média, com seis a 12 
pessoas.

Está claro que a indústria de 
turismo brasileira precisa se adaptar 
para atrair esse segmento do turismo 
internacional, sobretudo porque as 
facilidades de transporte aéreo já 

existem. Atualmente, o 
Brasil é servido por três 
empresas aéreas com 
voos diários de países 
islâmicos (Emirates 
Airlines, Qatar Airways 
e Turkish Airlines), sem 
mencionar as empresas 
que servem, por suas 

conexões, rotas que incluem países 
islâmicos. Ademais, em junho deste 
ano, a Etihad Airways passará a 
ligar Abu Dhabi (EAU) a São Paulo 
diariamente.

Embora não seja razoável 
pensar que o setor hoteleiro, os 
restaurantes e até os locais de lazer 
se adaptem a todos os princípios 
do Alcorão, alguns itens (como a 
cópia do Alcorão nos dormitórios, 
tapete para preces, indicação da 
localização de Meca, ausência de 
bebidas alcoólicas no frigobar e, 
possivelmente, acesso a um canal 
de TV de língua árabe) serão, 
certamente, bem-vindos para 
a maioria dos muçulmanos, e 
entendidos como uma consideração 
especial por parte do hoteleiro. Da 
mesma maneira, nos restaurantes, 
um menu com alimentos halal será 
muito bem-visto.

Viajantes muçulmanos  
movimentaram 126  bilhões 
de dólares em 2011
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Uma pergunta que se pode 
fazer refere-se ao motivo pelo 
qual um muçulmano desejaria 
viajar para o Brasil, além da 
realização de negócios. Acredita-
se, em geral, que os muçulmanos 
dedicam-se prioritariamente ao 
turismo religioso, isto é, a visitar 
os locais por onde esteve o Profeta 
e, sobretudo, ao Hajj, a visita que, 
pelo menos uma vez na vida, todo 
muçulmano deve fazer a Meca. Na 
verdade, encontramos no Alcorão 
versos que incentivam a viagem de 
conhecimento, como:

"Dize-lhes: Percorrei a terra e 
contemplai como Deus origina a 
criação; assim sendo, Deus pode 
produzir outra criação, porque Deus 
é Onipotente” (verso 29; capítulo 20).

Muçulmanos, portanto, não se 
limitam a sair de casa por motivos 
religiosos. Como outros povos, 
viajam a negócios ou pelo prazer 
de conhecer o mundo. Neste último 
caso, o Brasil, pela exuberância e 
riqueza  de sua fauna e flora, exerce 
fascínio especial sobre os árabes 
do Golfo e do Norte da África, 
habitantes de regiões desérticas 
com poucos atrativos naturais. O 
muçulmano não se sentirá, também, 
impedido de visitar as nossas cidades 
históricas e suas igrejas barrocas. 
O Islã é uma religião de tolerância, 
que incentiva o conhecimento, 
inclusive sobre outras religiões. 
Além disso, dado o fato de que boa 
parte dos muçulmanos é fanática 
por esportes, é certo que poderão 
vir ao Brasil, em grande número, 
para os megaeventos esportivos dos 
próximos anos. Não é tarde para os 
hotéis, restaurantes e operadores 
brasileiros começarem a fazer as 
adaptações, que reforçarão em 
muito sua capacidade de atrair o 
turista muçulmano.

Mesquita 
Zayed, em Abu 
Dhabi: turismo 
religioso
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r a n k i n G  1 

Brasil bem na foto
Com basE em um recente estudo da Global Business Travel 
Association, a revista The Economist afi rma que o Brasil 
deve superar, em mais alguns anos, a Itália, a França e a 
Inglaterra como destino de viagem de negócios. Esse é um 
segmento que cresce mais rapidamente que o de viagens 
de turismo. Vai movimentar mais de 27 bilhões de dólares 
em 2013 em todo o mundo, aumento de 12,9% em relação 
a 2012. “As viagens domésticas dominam, atualmente, o 
mercado brasileiro de viagem de negócios”, afi rmou The 
Economist. “Mas com a Copa do Mundo e os Jogos Olímpi-
cos no horizonte novas oportunidades vão aparecer e mais 
empresas devem se interessar por esse mercado.” 
sEGundo o último ranking da International Congress and 
Convention Association (ICCA), o Brasil subiu duas posi-
ções, da nona para a sétima colocação, único país latino-
-americano entre os dez primeiros.



r a n k i n G  2

Brasil médio na foto
sob o tema “Reduzindo barreiras ao crescimento econômico 
e à criação de empregos”, o relatório anual sobre competi-
tividade no setor de viagens e turismo do World Economic 
Forum (Davos...) analisou 140 países nos cinco continentes 
considerando fatores e políticas capazes de estimular o de-
senvolvimento do setor. O ranking revela que Suíça, Alema-
nha e Áustria lideram em termos de competitividade em via-
gens e turismo, com Espanha, Inglaterra, Estados Unidos, 
França, Canadá, Suécia e Cingapura completando a lista dos 
dez primeiros colocados. O Brasil ocupa o 51º lugar, depois 
do Panamá (37º), México (44º), Costa Rica (47º) e Bulgária 
(50º), mas na frente de Chile (56º) e Argentina (61º).
o rElatório mostra como a indústria do turismo pode 
contribuir para a resiliência no andamento da economia e 
na criação de empregos e aponta os principais fatores que a 
prejudicam. 
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1 Torre 
The Shard 
(Londres), a 
mais alta da 
Europa: hotel 
nas alturas

2 Estádio 
para a Copa:  
evento acelera, 
também, 
viagem de 
negócios 
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GRU, não. GULP!
o PrinCiPal aeroporto internacional do 
Brasil, recentemente privatizado, ainda 
não saiu das listas dos piores aeroportos 
do mundo, apesar das obras de ampliação 
e modernização em curso.
 
:: PEQuEnas precauções podem ajudar os 
viajantes a minorar as agruras ao embar-
car ou desembarcar em Guarulhos, ou 
GRU, segundo sua sigla da Iata.

::  voos intercontinentais que chegam 
de manhã cedinho a GRU fi cam, com 
frequência, longos minutos esperando 
liberar um fi nger para estacionar junto 
aos gates e acabam pedindo ônibus para 
desembarcar passageiros em posições 
remotas, longe do edifício. Aviso aos via-
jantes: levem sempre consigo um guarda-
-chuva dobrável. Nenhuma companhia 
aérea oferece mais aquela cortesia do 
serviço de guarda-chuvas da porta do 
avião até os ônibus.

::  sE viajar de madrugada, não confi e 
em serviços no aeroporto na noite funda. 
Exemplos: as salas VIP fecham e a única 
farmácia do Terminal 2 também.

::  não marque embarques para sexta-fei-
ra depois de meio-dia  (caos na Marginal 
do Tietê) e não desembarque em dia de 
semana de manhã muito cedo (caos na 
Marginal). 

12

h o t E l a r i a

Para dormir e 
trabalhar em 2013
trÊs hotéis espetaculares, cada um no seu 
estilo, estão sendo inaugurados neste primeiro 
semestre em Londres, xangai e Washington. 
Em Londres, um novo hotel da rede Shangri-La 
vai ocupar 18 dos 95 andares da novíssima me-
gatorre The Shard, projeto do arquiteto italiano 
Renzo Piano (autor, também, do polêmico Mu-
seu Beaubourg, em Paris). Em formato de pirâ-
mide, o edifício já é um novo símbolo da cidade. 
Tem 310 metros de altura e se tornou o mais 
alto da União Europeia (www.shangri-la.com). 
Em Xangai, a novidade é o Mandarin Oriental 
Pudong, para executivos habituados a viajar na 
primeira classe. Oferece vista espetacular para 
o Rio Huangpu. Já aceita reservas para check in 
a partir de 1º de junho (www.mandarinoriental.com).
E, Em Washington, acaba de ser aberto o 
Capella Georgetown, com apenas 49 aparta-
mentos e suítes, no coração do bucólico bairro 
que hospeda as duas universidades e o centro 
fi nanceiro da capital americana. O Capella 
resolveu dois problemas que sempre atormen-
taram executivos em viagem: permite check in e 
check out com horários fl exíveis e não cobra pela 
internet (www.capellahotels.com).
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T E C NOLO    G IA  

Supérfluos indispensáveis 
LinkedIn, campeão das mídias sociais dedicadas ao networking 
executivo, perguntou a dez conhecidos CEOs e jornalistas america-
nos que viajam sempre a trabalho: “O que não falta em sua baga-
gem?”. Três dos produtos citados, que parecem realmente úteis:
1) Mala compacta mole de tecido sintético Spacepak, da empresa 
Flight 001, que faz milagre na hora de comprimir 
roupas e ainda tem separação para roupa limpa e 
usada. Não tem rodinhas, mas pesa, vazia, me-
nos de 450 gramas e pode ser levada a bordo, 
pois mede 40 x 27 x 11 cm e custa 46 dólares. 
www.flight001.com
2)Mophie Juice Pack Plus, bateria extra para 
iPhone 4 e 4S que dobra a capacidade do 
aparelho sem reabastecimento de energia. 
Funciona como capa de proteção e custa 
99,95 dólares. www.mophie.com 
3) Headphone que anula ruídos externos e 
parte da vibração a bordo, diminuindo o 
cansaço nos voos longos. Há dois ótimos 
produtos: Beats Executive, da empresa Dr. 
Dre (299,95 dólares, www.beatsbydre.com) e, 
com o mesmo preço, o mítico QuietConfort 
15 da Bose. www.bose.com 
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G ASTRONOMIA          

Pauliceia japonesa
Numa metrópole onde a 
cozinha japonesa triunfa em 
restaurantes que costumam 
ser ótimos e caros, tornou-se 
sucesso uma novidade que tem 
como atributos a criatividade, 
a qualidade dos ingredientes, 
o bom gosto das instalações 
e preços justos. O endereço é 
improvável - Avenida Pedroso de 
Morais, entre Rua dos Pinheiros 
e Avenida Rebouças - e o nome 
do lugar é também improvável: 
Aya Japanese Cuisine. Mas o 
chefe-proprietário, Juraci Perei-
ra, nada tem de improvável: foi 
manobrista e garçom antes de 
virar sushiman e chefe em casas 
tradicionais, como Nagayama e 
Kosushi. Também trabalhou 11 
anos com Jun Sakamoto. Ótima 
atração na zona oeste de São 
Paulo. www.restauranteaya.com.br.

MÉ  X I C O 

 
9 vezes por semana
A economia mexicana vem crescendo, em média, 
4,5% nos últimos três anos, e a renda per capita dos 
mexicanos (15.300 dólares) já é 50% maior que a 
dos brasileiros (9.500 dólares). Para atender à cres-
cente demanda provocada pelas oportunidades de 
negócios e interesse turístico, a Aeromexico adiciona-
rá, a partir de junho, duas frequências semanais aos 
voos noturnos diários, que partem de Guarulhos às 
22h55m e da Cidade do México às 23h30m. Os novos 
voos, às quintas e domingos, serão diurnos, partin-
do de São Paulo às 12h45m e voltando do México 
às 9h50m. O nível de serviço da companhia lembra 
o da velha Varig, com rios de champanhe rolando 
na executiva e refeições quentes até na econômica, 
inclusive no café da manhã.
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1 Headphone Dr. 
Dre: para ouvir 
grande música e 
grande silêncio

2 Um prato do 
restaurante 
Aya, São 
Paulo: japonês 
de valor

3 Boeing 777 da 
Aeromexico: nove 
voos GRU-MEX 
por semana

4 A executiva 
da Aeromexico: 
conforto e rios 
de champanhe

C IDAD    E S 

Endereços certos 
em Buenos Aires

A cidade do papa Francisco sempre foi 
um destino fabuloso a negócios ou lazer: 
grandes hotéis, ótimos restaurantes, 
música e arte de primeira em museus e 
teatros notáveis. No bairro da Recoleta, a 
poucos metros do venerável hotel Alvear 
Palace, a coluna indica três estabeleci-
mentos de qualidade. Na tranquila Calle 
Ayacucho, na lateral do Alvear, fica o 
Ulisses Recoleta Suites, um flat em estilo 
contemporâneo com ótima relação qua-
lidade/preço. Os apartamentos simples 
também têm quitinetes bem equipadas, 
mas os dúplex oferecem dois banheiros, 
um em cada andar. No andar inferior, uma 
sala confortável se transforma em um 
segundo quarto à noite (www.ulissesre-
coleta.com.ar). Na mesma Calle Ayacu-
cho, meio quarteirão abaixo, esquina com 
Posadas, um achado para quem gosta 
de charutos: Prado y Neptuno Cuban Bar 
Boutique (www.pradoyneptuno.com). 
Podem-se comprar autênticos havanas e 
fumar lá mesmo, num ambiente amigável 
e acolhedor, com boa oferta de bebidas e 
cafés para acompanhar. A poucos metros 
dali, na Calle Posadas, uma pequena, 
elegante e bem abastecida loja de vinhos 
constitui o terceiro achado: Le Choix des 
Vins. O proprietário está sempre presen-
te, indica os bons produtores e as melho-
res safras argentinas, embala a caixa para 
viagem e entrega no hotel, com cortesia 
rara e bem-vinda.
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Se tiver algumas horas...
Fora restaurantes e bares, tudo em Windhoek fecha a partir das 17 horas. 
Planeje-se. Com horas livres à luz do dia, não perca tempo: faça uma 
caminhada de um lado a outro da Avenida Independência, a partir do Hotel 
Hilton. Você encontrará dois dos pontos mais atraentes para o visitante: um 
Centro de Artesanato que satisfaz a maioria dos que querem lembranças 
africanas, com artesanato exótico e fino, e uma luxuosa loja de diamantes, a 
Diamond Work. 

Os diamantes da Namíbia são considerados os mais puros do mundo. Se 
você é brasileiro, peça desconto de 20% a 30% (é uma loja para turistas, 
afinal). Procure pelo Armando, um angolano muito simpático e conhecedor 
do assunto. Use as horas restantes passeando por ali mesmo, nas galerias 
e lojas de artesanato, com achados, por vezes, bem interessantes. Se seu 
tempo livre entrar pela noite, não há escolha melhor do que jantar na Joe’s 
Beerhouse. O restaurante é frequentado por todos da cidade, tem vários 
ambientes e costuma abrigar um bom happy hour. Não se esqueça de reservar 
(o hotel faz isso para você). 

Mas atenção: se for lá, é para beber cerveja ou vinho com carne de caça. 
Você pode estranhar as zebras, avestruzes, kudus, oryx, springboks e 
diversas espécies de impala no cardápio — as iguarias locais —, mas é fato 
que são carnes sem gordura, mais saudáveis que a bovina. E tão saborosas 
quanto as carnes que conhecemos — na verdade, você não perceberá 
muita  diferença para o nosso bife com fritas. Os vinhos são os sul-africanos, 
ainda pouco conhecidos, mas de qualidade, por vezes, superior à de vinhos 
europeus e sul-americanos.
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1 windhoek: 
num  platô 
entre  
montanhas

2 Animais 
livres: safári 
fotográfi co 

3 Peças 
do artesanato  
namíbio: 
à  venda 
na capital

Windhoek 
por Juarez Delgado

a CaPital da Namíbia — país africano do 
outro lado do Atlântico, encravado entre 
Angola e África do Sul — é uma peque-
na e arrumada cidade nas terras altas de 
um platô desértico, com traços europeus 
herdados da colonização alemã. O capitão 
de mar e guerra Juarez Delgado viveu lá 
com a família de 2010 a 2012, como o adido 
militar de Defesa na embaixada do Brasil, 
integrando uma pequena comunidade local 
de brasileiros (em sua maioria, como Juarez, 
militares da Marinha que assessoram o 
governo local). Ele admira a boa organiza-
ção urbana e a cortesia das pessoas. E conta 
das belas montanhas que cercam a cidade, 
da culinária, do comércio de artesanato e 
diamantes, e dos passeios aos arredores e 
às praias de águas geladas do litoral, a qua-
se 400 quilômetros da capital (que tem 330 
mil habitantes e fi ca a 1 750 metros acima 
do nível do mar).  

Se tiver 
um dia 
inteiro...
aCrEsCEntE ao que já 
foi sugerido um city 
tour pela empresa do 
“ônibus vermelho”. São 
como os tours que você 
conhece da Europa. Os 
ônibus param em todos 
os locais interessantes e 
levam o turista ao bairro 
tradicional Katutura, 
um local populoso que 
congrega diversas etnias 
africanas convivendo 
em uma área carente 
que vem dos tempos do 
apartheid (antes de se 
tornar independente, 
em 1990, a Namíbia foi 
governada pela África do 
Sul e sujeita às mesmas 
leis de discriminação 
racial). Este passeio 
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lhe permitirá conhecer locais históricos, 
monumentos e museus, entre eles a 
Igreja Luterana Christ Church, símbolo da 
colonização alemã.
 
Outro roteiro é um rápido safári 
fotográfico por fazendas próximas da 
cidade. Você pode alugar um carro ou 
pedir dicas de transporte no hotel. O 
safári tomará quatro ou cinco horas, com 
cerca de duas a três horas nas fazendas. 
Você verá animais selvagens em ambiente 
controlado e ouvirá explicações dos guias 
locais. Informe-se antes sobre o que 
está incluído e o que haverá para ver e 
fotografar. Em geral, o turista vê o que 
foi prometido: algumas fazendas do país 
parecem um grande jardim zoológico com 
os animais soltos. Para uma refeição na 
cidade, escolha entre os restaurantes The 
Stellenbosch Wine Bar e Am Weinberg — 
um casal pode pedir dois pratos de caça e 
uma garrafa de vinho sul-africano de alto 
nível e pagar o equivalente a 120 reais.

1
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Globe-Trotter: Turismo Expresso
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Se tiver um fim de semana inteiro...
Com mais tempo, você pode conhecer uma face áspera e intrigante 
da Namíbia, explorando as praias, os desertos e as savanas. A 
primeira opção é para os urbanos e praieiros: vá a Swakopmund, 
no litoral. É um balneário para os países do sul da África. Muito 
alemã, a cidade é construída num deserto à beira-mar. Mas como? 
O deserto forma dunas que terminam na praia e Swakopmund 
fica cercada de areia por todos os lados. Nem por isso deixa de ser 
charmosa e elegante. As dezenas de hospedagens, das luxuosas às 
simples, são bem agradáveis para um fim de semana de compras, 
artesanatos e comidinhas, além de passeios à beira-mar. 

A costa é banhada pela corrente fria de Benguela, proveniente da 
Antártica, o que torna o mar um paraíso para os pescadores. A 
água é gelada, mas permite uma caída nos dias mais quentes. Todo 
o litoral do país — entre o Rio Kunene ao norte, na fronteira com 
Angola, e o Rio Orange ao sul, na fronteira com a África do Sul — 
é constituído pelo Grande Deserto da Namíbia. Tão inóspita é a 
chegada pelo mar, que a região ficou conhecida como a Costa dos 
Esqueletos, tal o número de naufrágios que acabavam em tragédias. 
Mas as “histórias trágico-marítimas” não impedem ninguém de 
praticar esportes radicais nas dunas — o off-road é mania nacional. 
Afaste-se da praia com um guia local e um carro 4x4, e você fará 
passeios surreais pelas areias do deserto.

Outra sugestão é ir conhecer desertos com paisagens únicas e 
dunas de mais de 200 metros de altura — o Death Vale, as savanas 
vizinhas e o parque de dunas vermelhas Sussosvlei, no leito seco 
de um antigo rio. Este, na verdade, é imperdível. Se você escolher 
o pacote completo, que inclui um voo de balão, aí sim, elevará seu 
espírito a um plano superior e nunca mais esquecerá o nascer e o pôr 
do sol no deserto vermelho. Procure a Dunas Safari, em Windhoek, e 
fale com os simpáticos João Pedro e Ru, um casal de portugueses. 

Enfim, e também imperdível, vale fazer um safári no Etosha 
National Park, de carro 4x4 alugado. Com as orientações do guia 
e os cuidados normais de quem está na natureza, você verá leões, 
elefantes, girafas, rinocerontes, guepardos, avestruzes, zebras, 
kudus e oryxs — este último, o símbolo do país — caminhando 
livres pelas estradas, às vezes ao lado do carro. Medo? Pode dar 
uma adrenalina, mas nada acontece de perigoso. Fique atento aos 
elefantes, eles sabem quem é o mais forte. O resto, pode fotografar 
à vontade. 

Por fim, você deve ter notado que um fim de semana não bastará 
para os quatro roteiros: Windhoek, Swakopmund, Sussosvlei e 
Etosha. Escolha os que mais lhe agradarem, e você terá ainda 
motivos para voltar.

1 Christ Church, 
em Windhoek: 
tradição luterana

3 ...e à beira-mar, 
Swakopmund: 
passeios variados

2 Dunas 
de areia no  
Death Vale...
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Ponte entre o 
Brasil e a Europa
mayr a Souz a

Mudei-me para Bruxelas em 
janeiro de 2008, para trabalhar na 
sede europeia da fabricante de car-
ros japonesa Toyota. Tinha acabado 
de fazer mestrado em International 
Business pela Birmingham Business 
School, na Inglaterra.

Bruxelas é um lugar calmo de-
mais para quem vem do Rio de Janei-
ro ou de Londres. Mas, com o tempo, 
passei a descobrir seus encantos: 
a rica história, as línguas, a arqui-
tetura, a gastronomia e os eventos 
culturais . Aqui, na capital da União 
Europeia, organizações e empresas 
internacionais atraem uma grande 
comunidade global (minha melhor 
amiga é do Azerbaijão e falo com ela 
em inglês, ainda que na Bélgica se 
falem francês, holandês e alemão!). 

A crescente importância do Bra-
sil no mundo dos negócios rendeu-

-me um convite, em 2010, para 
estabelecer um Brazilian Desk na 
Deloitte, empresa líder mundial em 
consultoria. O objetivo era duplo: 
auxiliar, na área fi scal, tanto as em-
presas belga que se expandiam no 
Brasil como as novas multinacionais 
brasileiras que chegavam à Euro-
pa. A Bélgica pode ser uma grande 
porta de entrada para o mercado 
europeu. Além de dispor de uma 

ótima rede logística, o país procura 
facilitar o estabelecimento de novas 
empresas por meio de incentivos 
fi scais e regras tributárias atraentes. 

De outro lado, observo que o 
Brasil avançou bem mais que os 
europeus na criação de instrumen-
tos operacionais, como a nota fi scal 
eletrônica e os sistemas de apoio ao 
comércio exterior. O Siscomex, por 
exemplo, foi implementado no Brasil 
em 1998, enquanto o similar euro-
peu (EU Paperless Customs) chegou 
somente em 2008. De forma geral, 
as empresas brasileiras são vistas 
como empreendedoras, ambiciosas 
e de espírito jovem. As mais conhe-
cidas atuam em aeronáutica, ali-
mentação (suco de laranja e carnes), 
papel e celulose. Mas o interesse é 
crescente pelas empresas de tecno-
logia e moda. 

A experiência no Brasil e na Eu-
ropa me ensinou a melhor forma de 
conduzir os negócios. Os belgas são 
mais sistemáticos e conservadores, 
enquanto o brasileiro é fl exível e me-
nos avesso a riscos. Pragmáticos, os 
belgas chegam à mesa de negociação 
bem preparados e gostam de fechar 
as reuniões com decisões tomadas e 
um calendário futuro defi nido. São 
pontuais e esperam reciprocidade 

— comprometimento e confi ança no 
trabalho cotidiano são vistos como 
forma de respeito pelo outro.

Se você tem um bom business 
case e demonstra organização, o 
processo decisório pode ser rápido. 
Leve em conta a região da Bélgica 
em que está — o idioma local é um 
fator de peso nas delicadas relações 
internas do país, e ter sensibilidade 
para as peculiaridades políticas 
pode evitar mal-entendidos. As afi -
nidades? Indiscutivelmente, belgas 
e brasileiros são apaixonados por 
futebol e cerveja. Acredito que, no 
fundo, os belgas gostariam de ter 
algo da leveza e muito do clima en-
solarado em que os brasileiros têm a 
sorte de viver! (Bruxelas é, também, 
a capital europeia da chuva.)

Depois de uma temporada brasi-
leira em 2012 — como “expatriada” 
em meu próprio país —, assumi, 
no começo deste ano, o posto de 
gerente regional e global para a área 
aduaneira na Cytex, um dos meus 
antigos clientes do Brazilian Desk. 
Presto consultoria interna para as 
unidades de negócios espalhadas 
pelo mundo. Confesso que conside-
rei fi car no Brasil, mas meu coração 
e a qualidade de vida me “chama-
ram” de volta a Bruxelas.

ARQUIVO PESSOAL

Mayra, em 
Bruxelas: 
ganhos 
de duas 
culturas
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