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2015

um mundo de energia
a world of energy

Lancado pela Unido da Industria de Cana-de-Actcar
(UNICA) em 2007 e realizado a cada dois anos,

o0 Ethanol Summit é um dos principais eventos

do mundo voltados para as energias renovaveis,
particularmente o etanol e os produtos

derivados da cana-de-agcar.

0 encontro reune empresarios, autoridades de
diversos niveis governamentais, pesquisadores,
investidores, fornecedores e académicos do Brasil

e do exterior. Sao esperados cerca de 1.500
participantes para acompanhar quase uma centena
de palestras, apresentacoes, discussoes e debates
que vao acontecer em grandes plenarias, painéis
tematicos e cerimonias de abertura e encerramento,
além de eventos paralelos.

Confira a programacgéo completa e a relagao
de palestrantes no website do evento:
ETHANOLSUMMIT.COM.BR

0 prazo de inscri¢éo: 30 de Junho de 2015.

MAIS INFORMAGOES
ethanolsummit2015@ethanolsummit.com.br

Master Sponsors
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GOLDEN HALL
WORLD TRADE CENTER
SAO PAULO

Launched by the Brazilian Sugarcane Industry
Association (UNICA) in 2007 and held every second
year, the Ethanol Summit is one of the world’s
premier events dedicated to renewable energies,
witha special focus on ethanol and other
sugarcane-based products.

The Summit brings together top business
leaders, authorities from different levels of
government, researchers, investors, suppliers,
academics and students from around the world.
Nearly 1500 participants are expected at this
year’s event, which will featureclose to 100
speakers in four main plenary sessions,

ten panel discussions, opening and closing
ceremonies and side events.

Check the conference schedule, speaker list
and other details on the official website:
ETHANOLSUMMIT.COM.BR

Registration deadline: June 30, 2015.

MORE INFORMATION
ethanolsummit2015@ethanolsummit.com.br
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modernizar para competir no mercado

global de leite e queijos

Produtores nacionais buscam se
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A India surge
forte no radar

A PIB chega ao numero 30 falando dos Brics, a comecar
pelareportagem de capa, na qual examinamos a rapida e ainda
pouco conhecida ascensio da India entre os paises que fazem
mais negocios com o Brasil. De 2008 para c4, as exportacdes
brasileiras para o pais asiatico cresceram mais de quatro vezes e
alcancaram 4,78 bilhoes de délares. Desse modo, a India tornou-
-se 0 oitavo maior comprador de nossos produtos no mundo. As
previsdes sio de que chegara a 2030 entre os quatro mercados
mais importantes para as exportacdes brasileiras, ao lado de
China, Estados Unidos e Argentina. Além do salto no comércio,
também cresceu significativamente a presenca de empresas
brasileiras em territério indiano e vice-versa. Tudo isso os lei-
tores véo saber no amplo levantamento feito pelo editor Dario
Palhares a partir da pagina 32.

O maior dos Brics, a China, também é tema de duas matérias
nesta edicdo. A primeira é assinada por Eliana Simonetti, que
examina as repercussdes da recente visita do primeiro-ministro
Li Keqiang ao Brasil. A segunda destaca Hong Kong, a cidade es-
colhida para protagonizar a secfio Turismo Expresso. Conheca o
roteiro caprichado escrito pelo trader gaticho Douglas Presotto,
ha um ano na antiga colénia britinica que hoje faz parte da
Republica Popular da China. Voltando ao Brasil, demos espaco
a industria de leite e derivados - um pedaco do agronegécio
que nem de longe consegue imitar o sucesso internacional de
setores como os de carnes e grios brasileiros. A reportagem de
Suzana Camargo mostra, no entanto, que ha excecdes e que o
setor esta tentando resolver problemas seculares que tém im-
pedido sua modernizacéo.

Por fim, temos o prazer de oferecer aos leitores um artigo
que analisa a trajetéria de internacionalizacdo das empresas
brasileiras assinado por dois renomados especialistas acadé-
micos: os professores Afonso Fleury, da Escola Politécnica da
USP, e Maria Tereza Leme Fleury, da Escola de Administracéo
de Empresas da Fundacéo Getulio Vargas. Boa leitura!

Nely Caixeta
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MAIS INFRAESTRUTURA

PARA UMA INDUSTRIA FORTE.
O BRASIL PRECISA
FORTALECER ESSA IDEIA.

O Brasil precisa aumentar ainda mais o investimento em infraestrutura. Areas
estratégicas e importantes como transporte, saneamento e energia sdo fundamentais
para o crescimento do pais.

Acesse www.cni.org.br e conheca todas as iniciativas da indistria para o Brasil.

f /cnibrasil y /CNI_br & /cniweb

A CNI-

Confederacao Nacional da Industria

www.cni.org.br CNI. A FORCA DO BRASIL INDUSTRIA.




Melhores informacoes para o Comércio Exterior

Exportadores, importadores e quem quer que trabalhe com comércio exterior tém a disposicao, desde o
comego de junho, uma nova versao do portal Capta (Consulta aos Acordos de Preferéncia Tarifaria). O portal
permite a consulta online aos acordos comerciais em vigor entre o Brasil e seus principais parceiros, de maneira
a facilitar o acesso as informagoes sobre beneficios tarifarios recebidos e concedidos pelo pais em acordos

internacionais, regras de origem e tarifas aplicadas no comércio exterior. A nova versao do portal estd disponivel
em inglés e espanhol, além do portugués, o que a torna util também para os operadores comerciais e o publico
de outros paises, além do Brasil. A ferramenta é uma colaboragio entre a Secretaria de Comércio Exterior
(Secex) do MDIC, a Confederagio Nacional da Industria (CNI) e a Embaixada do Reino Unido em Brasilia. ||




1Llingerie da 2 Guimaraes:
Hope (e Gisele):  competindo
prémio europeu  no Texas

Radix no mercado americano

A empresa carioca Radix apresentou na edigao 2015 da OTC —
Offshore Technology Conference —, em Houston, no Texas, um
conjunto de ferramentas de engenharia e software para projetos
industriais e para o controle de instalagdes da industria de 6leo e gas.
A Radix presta servigos a varios segmentos industriais, entre eles o de
energia, e mantém um escritdrio em Houston, o polo norte-americano
do setor. Ela quer ganhar mercados para seus servigos no momento
em que as empresas de energia do mundo inteiro sao for¢adas a
cortar custos e a melhorar a eficiéncia, em consequéncia da queda

do preco do barril de petréleo. A Radix US também atua na “Internet
das Coisas” aplicada a inddstria: segundo Flavio Guimaraes,
vice-presidente sénior da operacao americana, os sistemas que

ela projeta e configura capturam dados de plantas industriais

em tempo real para analisar e melhorar seu desempenho. |j
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Inovacao para startups
no Reino Unido

Cinco empresas iniciantes que participam do programa de
aceleragao StartUp Brasil foram a Londres em meados de junho
para tomar parte na London Technology Week — um evento
que langa mao dos atributos da capital britdnica como polo
global de inovagao tecnoldgica para juntar empreendedores,
investidores e possiveis clientes. As brasileiras novatas foram
levadas a Londres pela Softex — organizagao que promove
aindustria brasileira de software e servigos de tecnologia

da informagao —, com apoio da Financiadora de Estudos

e Projetos (Finep), Ministério da Ciéncia, Tecnologia e
Inovagao e Beats Brasil. A viagem faz parte de um projeto de
internacionalizagao de startups que a Softex esta desenhando:
segundo Ney Leal, vice-presidente executivo da entidade, o
objetivo é apresentar os jovens empreendedores brasileiros
ao inovador mercado britanico, conhecido por desenvolver
novos modelos de negécios e formas de acesso ao capital. |J
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Na linha de
montagem

A Embraer anunciou no Salao
Internacional de Aerondutica
de Paris, em junho, que deu
inicio a montagem do primeiro
protdtipo do jato E190 E2,
previsto para entrar em servigo
em 2018. Feita em S3o José
dos Campos (SP), a montagem
do aviao envolve componentes
recebidos de parceiros
espalhados pelo mundo: entre
eles, a Triumph Aerostructures
e a Pratt & Whitney (fabricante
dos motores), nos Estados
Unidos; a Latecoere, na
Republica Checa; e a Aernnova,
na Espanha, além da unidade
da Embraer em Portugal.
OE190E2 é umdos trés
modelos da familiaE2 —a
segunda geragao de jatos de
70 a 130 lugares da empresa,
com novas asas, motores e
sistemas digitais de controle e
navegacao. A primeira geragao,
em servico desde 2004, lidera
as vendas no mercado com mais
de 1.500 encomendas, das
quais 1.100 ja foram entregues.

REVISTAPIB.COM.BR



eletrobras.com

Tudo comegou em 62. E a Eletrobras ja nasceu impulsionando o pais. Nas décadas seguintes, a gente continuou buscando
chegar mais longe, construindo novas linhas de transmissao, novas usinas, investindo em tecnologia, investindo no futuro.
Ha mais de 50 anos, a histdéria vem mostrando que superagdo é a marca da Eletrobras. Por isso, temos certeza: em 2030,
vamos estar entre as trés maiores empresas globais de energia limpa e entre as dez maiores em energia elétrica do mundo.
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Hd mais de 50 ana S,
a Eletrobras é a forca
que transforma

um pais inteiro.

Década de 60

A Eletrobras nasce e coloca em operagao
a usina de Furnas.

Década de 70

Inicio da construcao da usina de Itaipu.

Década de 80 e 90

Criacdo do Procel, programa que contribui
para o uso eficiente da energia no pais.

Integragdo Norte-Sul: mais de 1.300km
de novas linhas de transmissao.

2000 até hoje

Mais de 59 mil km de linhas de transmissao
e 44 mil MW de capacidade de geragao.

Instituicdao do Proinfa, programa que incentivou
a utilizacao de energias renovaveis.

Até 2018

Investimentos de mais de R$ 60 bilhdes
em geragao e transmissao.

Somos a Eletrobras.
Somos a energia do Brasil.
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) Eletrobras

GOVERNO FEDERAL

<P Eletrobras s, BRE&SIL

PATRIA EDUCADORA
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Marcas do Brasil
em lojas de Toquio

Desde o comego de junho, a maior rede de
lojas de departamentos do Japao oferece
produtos de 36 marcas brasileiras em trés
de suas principais lojas em Téquio. No
decorrer de junho e julho, uma campanha
publicitaria e agbes promocionais divulgarao
a presenca brasileira nas lojas da rede
Isetan Mitsukoshi, que repete iniciativa
semelhante realizada com sucesso em
2014. Os exigentes consumidores japoneses
terao a oportunidade de comprar produtos
brasileiros de moda feminina, masculina e
infantil; calcados e acessdrios; cosméticos;
utensilios para casa e decoracio, e
alimentos e bebidas. A iniciativa tem a
parceria da Agéncia Brasileira de Promogao
de Exportagoes e Investimentos (Apex-
Brasil), que apoiou os compradores da rede
japonesa na prospecgao dos fornecedores
brasileiros. A Isetan Mitsukoshi espera
conseguir vendas de 4 milhoes de ddlares
em produtos brasileiros até o fim do ano (no
ano passado, com 33 marcas em oferta, as
vendas foram de 3,3 milhdes de délares). |




1Pavilhao na
Imigrantes:

Cara nova na turismo de
Sao Paulo Expo negicios

2Isetan:
. balcoes do
Com nome e projeto renovados, o veterano Centro Brasil no
de Exposi¢oes Imigrantes, as margens da rodovia Japao
que liga a capital paulista ao litoral, estd sendo
transformado para trazer mais turistas de negocios 3Estandeem
a Sao Paulo. O grupo francés GL events, que ganhou Chicago: feira
em 2014 a concessao do espaco por 30 anos, dedocese
chocolates

rebatizou-o como Sao Paulo Expo e promete investir
mais de 300 milhoes de reais até o fim de 2017 para
modernizar e ampliar a drea de exposicoes, que
passara de 40 mil para 100 mil metros quadrados.
O projeto de renovagao, assinado pelos escritorios
de arquitetura Wilmotte & Associés (francés) e

GCP Arquitetos (brasileiro), inclui um centro de
convencoes e novos pavilhdes de uso flexivel, além
de um edificio-garagem com 4,5 mil vagas. ||
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Bico doce nos No turismo de negdcios,
Estados Unidos copo meio cheio

Sete empresas brasileiras participaram, em O Brasil estd na lista dos dez paises que receberam
maio, da feira Sweets & Snacks, em Chicago, mais convengoes e congressos internacionais em 2014,
nos Estados Unidos. A feira é a maior do setor de acordo com a ICCA (a associagao internacional

de balas, doces e chocolates na América do dos promotores desses eventos). O Brasil é o tinico
Norte e rendeu aos expositores do Brasil — pais latino-americano na lista, e ficou exatamente

os fabricantes Garoto, Embaré, Docile, Nugali no décimo lugar, com 291 eventos realizados no
Chocolates, Riclan, Simas e Harald — negdcios ano passado (Estados Unidos, Alemanha e Espanha
no valor de 380 mil durante o evento, com uma lideram o ranking). Quando se fala em cidades,
expectativa, para os proximos 12 meses, que nenhuma brasileira aparece entre as 20 mais

chega a 2,3 milhoes de ddlares. A participagao lembradas pelos organizadores de eventos globais —
brasileira na feira integrou o programa setorial quem sabe, um sinal de que o pais oferece destinos
de exportagoes Sweet variados. Mas ainda ha muito o

que fazer para disputar esse pddio:
Paris, Viena e Madri, as vencedoras
entre as cidades, receberam, cada
uma, pelo menos 200 congressos
e convengdes em 2014, ou mais

de dois tercos do total brasileiro.

O turismo de negdcios responde
por um quarto dos visitantes
estrangeiros no Brasil—um
publico que costuma gastar, em
média, 102 ddlares por dia, 50%

a mais do que o turista de lazer,
segundo o Ministério do Turismo. i

Brasil, mantido em
parceria pela Associagao
Brasileira da Industria
de Chocolates, Cacau,
Amendoim, Balas e
Derivados (Abicab)

e pela Agéncia
Brasileira de Promocgao
de Exportagoes

e Investimentos
(Apex-Brasil). i

DIVULGAGAO
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1Moda praia
brasileira;
campanha

Biquinis para v Roters
as francesas 2Solimeo,

da CCAB:
negdcios

v ~ - . A .
“0O verao nao dura mais que trés meses; no Golfo

viva-o a moda brasileira.” Consumidoras
que forem veranear na Riviera francesa
nesta temporada de férias na Europa
receberdo apelos como esse, que chamara
sua atengao para uma loja pop-up de maids
e biquinis brasileiros instalada na célebre
cidade balnearia de Juan-les-Pins. A loja
temporaria funcionara de 10 de junho a

10 de setembro — a alta temporada do
verao europeu — oferecendo as criagoes
de 16 marcas brasileiras de roupa de praia.
A iniciativa retine a Agéncia Brasileira de
Promogao de Exportagoes e Investimentos
(Apex-Brasil), a Associagao Brasileira de
Estilistas (Abest) e a Associagao Brasileira
da Industria Téxtil e de Confecgao

(Abit), que pretendem, com ela, tornar a
moda brasileira de praia tao conhecida

na Europa quanto ja o €, atualmente,

nos Estados Unidos. Os participantes
esperam fazer negocios no valor de 1,2
milhao de euros (cerca de 4,1 milhoes

de reais) nos trés meses da estacio. ||

Mercados no Golfo

Existe um amplo e receptivo mercado nos paises do

Golfo Pérsico para empresas brasileiras de trés setores:
cosméticos, moéveis e produtos de madeira, e pedras para
construgao, em especial os granitos. A Camara de Comércio
Arabe Brasileira enviou a Dubai e Abu Dhabi, em maio, o
executivo de negdcios internacionais Rafael Solimeo numa
missao de prospec¢ao de mercados. Depois de conversar
com 98 empresas e visitar trés feiras de negdcios, ele
concluiu que, nesses setores, os produtos brasileiros tém
excelente imagem e boas possibilidades de ganhar novos
consumidores. “O Brasil vende muitas commodities para
aregiao do Golfo”, diz Solimeo — hoje, a maior parte das
exportagoes brasileiras para paises como a Arabia Saudita
e os Emirados Arabes é de alimentos, em especial carnes
de boi e de frango, aglicar e soja. A visita mostrou que

ha mercado para produtos de maior valor agregado. ||
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70% das companhias europeias estao sediadas ho Reino Unido.
E possivel abrir uma empresa em apenas 4 horas e o sistema de
impostos é um dos mais simples do mundo.

Mais de 65 empresas brasileiras tém operacdes no Reino Unido, e a sua?
Fale conosco: invest.br@fco.gov.uk
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Couro brasileiro em Milao

Produtos feitos com couros do Brasil foram os protagonistas
da mostra Design na Pele, realizada em Milao, na Itdlia,

em abril e maio. Roupas, calgados e acessérios, moveis e
objetos de couro foram expostos como parte do Brazil S/A,
uma mostra de design brasileiro paralela a Expo Milao, que
acontece de maio a outubro. O Design na Pele é um projeto
desenvolvido pelo Centro das Industrias de Curtumes do
Brasil (CICB) e pela Agéncia Brasileira de Promogao de
Exportagoes e Investimentos (Apex-Brasil) que procura
aproximar os designers da industria do couro, com o desafio
de leva-los a criar pecas que aproveitem as possibilidades do
material. Doze curtumes nacionais participaram da mostra
em Milao, com a coordenagao dos designers Ronaldo Fraga,
de Belo Horizonte, e Heloisa Crocco, de Porto Alegre. O
publico brasileiro podera ver a mostra Design na Pele durante
a proxima Feira Internacional da Moda em Cal¢ados e
Acessérios (Francal), de 6 a9 de julho, em S3o Paulo. [}

REVISTAPIB.COM.BR

Design
em couro
do Brasil:
mostra
italiana

Encontro
no Rio

O Encontro Nacional de
Comércio Exterior (Enaex)
de 2015 sera realizado

nos dias 19 e 20 de agosto
no Centro de Convengoes
SulAmeérica, no Rio de
Janeiro. O Enaex 2015 foi
langado em junho com um
evento no Rio promovido
pela Associagao de Comércio
Exterior do Brasil (AEB),

no qual foi debatida a
agenda da competitividade
para mercado externo

de servigos. O Enaex é o
mais importante férum do
comércio exterior do pais

e ponto de encontro entre
empresarios e governo para
a discussao das questoes
de interesse do setor. [

FOTOS: DIVULGAGAO




“A TELEVISAO
NAO DARA CERTO”

The New York Times, 1939

A histéria mostra que toda mudanca traz resisténcia. Mas
resistir as mudancas nao faz e nunca fez parte da evolucao
dos negocios. Ja imaginou as préximas mudancas para o

futuro tecnolégico da sua empresa? Entao [RE]JIMAGINE.

Conheca a Stefanini. A maior empresa latino-americana em servicos de TI, presente em
33 paises, sendo a 12 empresa mais globalizada em nimero de paises® e a 4° empresa
mais inovadora do Brasil**.

* Fundacdo Dom Cabral 2014 | ** Fast Company 2012

1) Baixe o aplicativo no site
www.stefanini.com/reimagine

2) Aponte seu smartphone para a imagem e a
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Para o paladar
e para os olhos

A cachaga brasileira esta
descobrindo que, para ganhar

o consumidor internacional,
nao basta o melhor sabor: é
preciso caprichar também na
embalagem. Os produtores

e exportadores Engenho

Agua Doce e Barreto Silva,

de Pernambuco, recorreram

ao programa Design Export,
mantido pelo Centro Brasileiro
de Design em parceria com a
Agéncia Brasileira de Promogao
de Exportagoes e Investimentos
(Apex-Brasil), para

apresentar aos consumidores
internacionais um tratamento
visual mais apurado de seus
produtos. A cachaga Agua Doce,
exportada para paises europeus,
Africa do Sul e Panam4,

ganhou nova embalagem, mais
moderna e elegante. Jd para a
Barreto Silva— produtora da
cachaga marca Sanhagu, que
tem certificagio orgdnicae é
exportada para o Canada, a
Alemanha e os Estados Unidos
—, foi desenvolvido o Kit
Caipirinha Sanhagu, uma caixa
com uma garrafa da bebida,

um copo e um batedor. Os
produtores acreditam que o
upgrade de imagem resultard em
ganhos nas vendas externas. |j
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Cachaca e tequila
para brindar...

A bebida brasileira foi estrela na visita ao
Meéxico da presidente Dilma Rousseff, em
maio. Dilma e o presidente mexicano Enrique
Pena Nieto assinaram diversos acordos —
entre eles, o de reconhecimento mutuo da
cachaga e da tequila mexicana, consideradas
agora marcas exclusivas de seus paises

de origem. O acordo previne a pirataria
comercial, garantindo que s6 a cachaga
legitima, produzida no Brasil, podera ser

...mais comeércio e
Investimentos entre
Brasil e México

O acordo das bebidas foi apenas a cereja no
coquetel da visita de Dilma. Os presidentes
decidiram ampliar o tratado de comércio em
vigor entre os dois paises, uma medida com
potencial para turbinar as trocas comerciais
— hoje, o acordo autoriza a redugao de
tarifas alfandegarias para apenas 800 itens
num universo de mais de 5 mil produtos.
Novos setores, como os de servigos e
comércio eletronico, devem ser incluidos;
equipes brasileiras e mexicanas comegam

a negociar em julho o detalhamento das
propostas. Outro acordo fechado, de
cooperagao e facilitacao de investimentos,
€ o primeiro desse tipo feito pelo Brasil

na América Latina. A iniciativa avanga no
atendimento de reivindicagao permanente

>



1 Agua Doce

Marcopolo e Sanhagu
desenho de

premiada na Franca exportagio

A empresa gaucha Marcopolo, que mantém ;ngNai:to_
vendida com esse nome no unidades fabris em oito paises do mundo, foi aguardente:s
México— ao inverso, apenas uma das oito organizagdes (a Unica brasileira) nacionais
a verdadeira tequila mexicana a ganhar o prémio internacional Hermeés de
terd o direito de usar a marca I’Innovation. A Marcopolo teve reconhecida, 3 P3ezinhos
no mercado brasileiro. Os com a premiagao, sua capacidade de inovar daForno de
presidentes fizeram um brinde no projeto e na fabricacao de 6nibus urbanos Minas: no Peru
com as respectivas bebidas e rodovidrios. Entregue em meados de junho, e no mundo
nacionais: Pena Nieto foi de o prémio foi concedido pelo Instituto Europeu
tequila pura, enquanto Dilma de Estratégias Criativas e de Inovagao e pelo

Clube de Paris de Diretores de Inovagao,
organizagoes criadas por um renomado
especialista no assunto, o francés Marc Giget.
A premiagao aconteceu em Paris, durante

um encontro de diretores de inovagao que
reuniu mais de mil profissionais do setor e
diretores de empresas de todo o mundo. |]

preferiu a caipirinha. i

Pao de queijo para o Peru

A Forno de Minas, de Contagem (MG), chegou em junho a seu oitavo
mercado de exportacio: o vizinho Peru, que se tornou, nos ultimos
anos, a maior estrela global da cozinha latino-americana. Um
distribuidor local se encarregara da comercializagao em territdrio
peruano: a empresa mineira ja enviou a Lima, a capital do pais,

um primeiro contéiner com cerca de 25 toneladas de pao de queijo

do setor privado; de que o governo congelado. Ainda este ano, a Forno de Minas espera fechar novas

faca acordos bilaterais para parcerias de exportagio para a Itdlia, a Suica e 0 Japao, que se juntarao
abrir caminho as exportacoes e a aos mercados ja conquistados nos Estados Unidos, Canada,
internacionalizagao das empresas Portugal, Inglaterra, Chile, Uruguai e Emirados

brasileiras. O documento Arabes Unidos (Colémbia e

cria mecanismos para reduzir Equador também estao na

obstaculos aos investimentos, mira). A empresa espera

facilitar a solugao de controvérsias chegara 2020 A
e melhorar o ambiente de negdcios exportando -y

entre Brasil e México. Esta prevista 25% de

a criagao de um comité conjunto produgao
de gestao e a indicagao de um
ombudsman para responder as
duvidas e queixas dos investidores.
Um grupo de 50 empresarios

dos setores automotivo, de
cosmeéticos, de alimentos, da
tecnologia da informagao e
eletroeletronicos acompanhou
Dilma na visita ao México. [j

PROTEXTO
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fatia maior,

por favor

Produtores nacionais buscam se modernizar e ganhar condicées
de competir no mercado global de leite, queijos e derivados —
um setor do agronegdcio em que o Brasil ficou para trds

SUZANA CAMARGO

s avos de Cicero,
Paulo e Carlos Hegg
nasceram na Suica, o
pais dos queijos. Mas
afamilia s6 comecou
a trabalhar com laticinios em 1980,
quando dois dos irméos suico-brasi-
leiros — Cicero e Carlos — compra-
ram uma pequena fabrica na cida-
de de Tiros, no Tridngulo Mineiro.
Nascia, entdo, a Tirolez, nome
que homenageia o lugar onde o
negocio se iniciou (Paulo, um es-
pecialista em comércio exterior,
se juntaria ao empreendimen-
to mais tarde, na hora de par-
tir para a internacionalizacéo).
“No6s nos propusemos a fazer
um queijo bom, de uma quali-
dade que fosse reconhecida no
exterior”, conta Cicero. “Sempre
sonhamos com a exportacdo.”
Passados 35 anos da fundacio,
o sonho estd sendo alcancado: os
produtos da Tirolez sio vendidos
para 11 paises. Os africanos Angola
e Gana absorvem quase a metade do
volume exportado, seguidos, entre
os maiores compradores, por Chile,
Japdo, Libano e Venezuela. Mas essa

REVISTAPIB.COM.BR

vocacdo para buscar mercados es-
trangeiros nfio é a regra na industria
brasileira do leite e seus derivados.
Ao contrario, ainda é um traco de
excecdo.

O Brasil produziu 34 milhdes
de toneladas de leite em 2013, atras
apenas da China, da India e dos Es-
tados Unidos no mundo. Mas o con-
sumo dentro do pais absorve qua-

NA LANTERNA
Produgao média de leite (em
quilos) por vaca/dia

EUA 33

Alemanha 24

5 BRASIL

Fonte: FAO.

se tudo (e exige importacdes para
complementar a demanda interna).
De outra parte, o setor leiteiro ain-
da tem muito o que caminhar para
alcancar a desenvoltura internacio-
nal exibida por outros vizinhos de

fazendas e campos. Produtores de
leite e os laticinios sdo uma espécie
de primos pobres do rico agrone-
gdcio brasileiro. Enquanto outros
segmentos — como o de graos ou de
carnes — orgulham-se de trabalhar
com tecnologia de ponta e compe-
tir nos mercados globais em pé de
igualdade com paises de tradi¢do no
negocio, a cadeia do leite no Brasil,
com raras excecdes, sofre com o
atraso cronico em suas praticas
e tecnologias de producéo. O
resultado é uma produtivida-
de exageradamente baixa, que
causa, por sua vez, uma extrema
timidez exportadora.

Os numeros contam essa
histéria: segundo a Organiza-
cdo das Nacgdes Unidas para Ali-
mentacéo e Agricultura (FAO),
fazendeiros norte-americanos
conseguem ordenhar até 33 qui-
los de leite por vaca diariamente,
enquanto os alemées chegam a 24
kg/vaca; nas fazendas brasileiras, a
produtividade média é de apenas 5
quilos de leite/dia por animal. Na
Holanda, cada vaca produz 8 mil
quilos de leite por ano, enquanto o



Queijos da
Tirolez: em
busca de
mercados
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Brasil ndo alcanca um quarto disso:
fica em 1,8 mil kg/ano. Em 2014, ape-
nas 1% da producéo de leite foi ex-
portada. Ou seja, no quarto pais que
produz mais leite no mundo, com
um rebanho de 23 milhdes de vacas
leiteiras, as exportacdes da cadeia do
produto contribuiram, em 2014, com
mirrados 350 milhdes de dolares
para a balanca comercial (a Holan-
da, com 1,6 milhdes de vacas leiteiras,
exporta 8 bilhdes de délares por ano

em leite e laticinios).

E certo que a comparacio entre
os dois paises precisa levar em con-
ta a diferenca de tamanho dos res-
pectivos mercados internos. Ainda
assim, fica evidente que um abismo
separa as condicdes dos produtores
europeus das dos brasileiros. Entre
os males que travam o avanco da in-
dustria leiteira no Brasil e impedem
que se torne competitiva na expor-
tacdo, alguns sdo muito bésicos: a
incidéncia de doencas no rebanho,
como a brucelose e tuberculose, por
exemplo. Outros replicam gargalos
de competitividade comuns a boa
parte da industria nacional, como
a formacéo insuficiente da méio de

REVISTAPIB.COM.BR

obra e a falta de instalacdes moder-
nas e automatizadas na maior parte
das fazendas de producio leiteira.
O engenheiro agrénomo e con-
sultor Cesar de Castro Alves, da con-
sultoria MB Agro, d4 um exemplo
desse atraso: s6 de 20 anos para ca se
generalizou no Brasil a coleta do lei-
te em tanques de resfriamento para
que nio se estrague de um dia para
o outro, como acontecia nos antigos
latdes. “E um avanco importante”,
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diz ele; mas é algo que vem sendo
feito ha quase 100 anos na Europa
(leia mais na pdg. 25).

Para fazer o setor deslanchar, o
Ministério da Agricultura, Pecuaria
e Abastecimento lancou, no primeiro
semestre deste ano, o Projeto da Me-
lhoria da Competitividade no Setor
Lacteo Brasileiro, que retine medidas
diversas de politica agricola e regu-
lacdo e iniciativas para melhorar a
sanidade e a qualidade do leite e dos
laticinios brasileiros. O projeto pre-
tende, também, reforcar a assistén-
cia técnica e gerencial prestada aos
pequenos proprietarios do rebanho
leiteiro, o elo inicial — e talvez o mais
fraco, em termos econdmicos — da

DIVULGAGAO/EMBRAPA

cadeia produtiva. “A maioria dos
produtores tem menos de 30 vacas
maltratadas”, explica o consultor
Castro Alves. “Sio descapitalizados,
os padrdes de higiene sio precarios,
e a maior parte nem sequer sabe qual
o seu custo de producdo.”

Sdo produtores como esses que
fornecem boa parte do leite in natura
ainddstria para o beneficiamento. A
meta do programa governamental é
melhorar os conhecimentos técnicos

DIVULGAGAO/ITAMBE

dessa populacéo por meio de educa-
cdo continuada, de forma a estimular
sua ascensfo social das classesD e E
para a classe C. Caio Rocha, executi-
vo da Secretaria de Desenvolvimen-
to Agropecuario e Cooperativismo
do MAPA, d4 niimeros 2 iniciativa:
“Nos préximos quatro anos, vamos
capacitar 80 mil profissionais de
todo o pais”, promete.

O projeto também prevé in-
centivos a exportacdo de produtos
lacteos, ainda que esse néo seja seu
foco principal. “Vamos montar uma
estrutura de comércio exterior”, diz
Rocha. O objetivo imediato é fazer
com que as exportacdes tripliquem
proporcionalmente em quatro anos:



ou seja, o Brasil deixaria de exportar
apenas aquele 1% de sua producéo
leiteira para chegar a 3% até 2019. A
meta pode parecer pouco ambiciosa,
mas a ideia é que seja s6 o comeco.
Nos planos do governo, o pais deve
tentar abocanhar uma fatia do cres-
cimento global do consumo de lacte-
os: em 2013, a demanda mundial por
leite, queijos, iogurtes e outros de-
rivados era de 747 milhdes de tone-
ladas, de acordo com a FAO; ja para
2025, estima-se que seja necessario
1,2 bilh#o de toneladas para abaste-
cer a fome dos habitantes dos cinco
continentes (hoje, o leite em po inte-
gral representa 60% das exportacdes

DIVULGAGAO/ITAMBE

brasileiras de lacteos, seguido pelo
leite condensado, o creme de leite e
a manteiga).

De fato, o momento é propicio
para um impulso na internacionali-
zacdo dos produtos lacteos brasilei-

DIVULGAGAO/ITAMBE

ros. Os gastos com a importacéo de
leite e derivados para complementar
o que é produzido no pais vém cain-
do e, pela primeira vez em décadas,
ha a perspectiva de que a producéo
de leite e derivados no Brasil ultra-
passe a demanda interna — situacéo
em que exportar, mais do que uma
oportunidade, sera um imperativo.
Esses gastos ficavam, na média, em
torno de 600 milhdes de ddlares
anuais até 2013; em 2014, cairam

para 448 milhdes, e a previsio é que
se reduzam a 138 milhdes neste ano.

“Estamos prestes a reverter a
situacdo”, afirma Ricardo Cotta, di-
retor de relacdes institucionais da
Itambé, a empresa mineira que é a
maior exportadora brasileira de la-
ticinios. “Chegamos a um ponto de
equilibrio, um momento Gnico na
histéria.” E hora, portanto, de criar
as condicdes para ganhar mercados
14 fora. Mas o caminho a ser trilhado
é longo.

O que é preciso fazer para faci-
litar a viagem, além de melhorar as
condicdes e a tecnologia de produ-
¢lo no pais? Um dos primeiros pas-
sos é diversificar e ampliar os mer-

le2Fazenda 3Cotta,da
daEmbrapa: Itambé: no
melhorando  momento
atecnologia davirada

cados de exportacdo. Hoje, o maior
importador de leite e laticinios do
Brasil é a Venezuela — no ano passa-
do, 55% das vendas brasileiras foram
para l4. Mas trata-se de um pais em
recessdo e as voltas com uma grave
crise politica, que gera incertezas
quanto ao futuro préoximo. “As ven-
das sdo pontuais e gota a gota”, diz
Cotta, da Ttambé, que tem no vizi-

nho bolivariano seu maior cliente
externo. “E um negécio arriscado e
totalmente diferenciado em razio
da situacéio que o pais vive no mo-
mento.”

A Ttambé é, certamente, a mais
experiente das exportadoras brasi-
leiras do setor, tanto em tempo de
trajetoria como em volume comer-
cializado. J4 na década de 1970, a
fabricante mineira negociava inter-
nacionalmente produtos como man-
teiga e leite em pd. No ano passado,
exportou 25 mil toneladas de lacteos,
contabilizando 120 milhées de dé-
lares — ou seja, 35% de tudo o que
o setor vendeu para fora em leite e
derivados. Todas as cinco unidades

REVISTAPIB.COM.BR
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fabris da Itambé sio habi-
litadas para exportacéo e
10% do que sai delas tem
hoje como destino o mer-
cado externo — o carro-
-chefe é o leite em po.

Ja a Tirolez foi com-
petir num nicho que nem
sequer aparece nas esta-
tisticas das exportacdes
de laticinios nacionais: o
dos queijos. A empresa
dos irmfos Hegg também
vem investindo para am-
pliar a participacdo de
seus produtos nos merca-
dos externos: neste momento, esta
em negociacéo final com um grande
distribuidor norte-americano cuja
identidade prefere nio revelar. “Até
o fim do ano, sera feito um
teste com nossos queijos
em um grupo de lojas nos
Estados Unidos”, adianta
Cicero. A entrada no va-
rejo americano pode ser o
salto para concretizar uma
meta desafiadora da Tiro-
lez: passar a exportar 10%
de sua producio - a em-
presa ja chegou a exportar
5% do que fabricava, mas
o percentual gira, hoje, em
torno de 2%.

O segmento queijeiro do merca-
do mundial de lacteos é dominado
pelos respeitadissimos e seculares
produtores europeus. Alemanha,
Franca, Holanda e Italia encabecam
o ranking dos top players (juntas,
tém 50% das exportacdes globais) e
conquistam o mundo com suas es-
pecialidades de alto padrio (e altos
precos). Nesses paises, o queijo é ali-
mento de primeiro plano e a produ-
co queijeira é executada em grande
escala, com alta expertise e tecnolo-
gia avancada (leia mais sobre os quei-
jos europeus na pdg. 26). Nas ultimas
décadas, os europeus foram surpre-
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endidos por um novo competidor,
os Estados Unidos. Nessa briga de
cachorros grandes, os irmios Hegg
nfo se sentem intimidados. “Sempre

Fontes: Canadian Dairy Information Centre/The Nutri Journal.

havera alguém que comera um quei-
jo nosso, vai gostar e querer impor-
tar”, acredita Cicero. Ele aponta até
uma vantagem competitiva do pro-
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duto brasileiro: como
no Brasil grande parte
do rebanho é criada no
pasto, o queijo fabrica-
do aqui tem sabor dis-
tinto daquele feito com
leite produzido por
animais confinados, o
que o diferencia, para
melhor, na compara-
cflo com alguns de seus
competidores.

A companbhia possui
as certificacdes sani-
tarias e alfandegarias
para exportar desde
1993. A primeira remessa ao exte-
rior dos queijos Tirolez aconteceu
seis anos mais tarde, para o outro
lado do mundo — o Jap#o. “Fomos
procurados por uma
empresa que percebeu

DIVULGAGAO/LAC LELO

ESPACO PARA CRESCER a demanda dos decas-
Consumo de leite e derivados per capita (em 2012)* séguis” (trabalhadores
ARG BRA FRA Eua . Drasileiros descen-

S — 0 57 - - dentes de imigrantes
eite Fluido ) japoneses que foram
Queijo (2012) 11 4 26 15 buscar emprego no
Togurte (2013) 128 6,4 35 77 : pais de seus antepas-

sados nos anos 1980
e 1990), relembra o
diretor da empresa. A
internacionalizacdo da
Tirolez, portanto, comecou matando
a saudade que nipo-brasileiros resi-
dentes no Japdo tinham dos queijos
prato, mucarela, provolone e do re-
queijio que eles estavam habituados
a consumir no Brasil.

H4, também, novatos partindo
agora para testar o mercado exter-
no. O catarinense Maikel William
Grasel, outro produtor de queijos
descendente de europeus, enxerga
uma janela de oportunidade para
internacionalizar a marca Lac Lélo,
da Laticinios Sdo Jodo. A empresa
beneficia a producio de 350 fami-
lias fornecedoras de leite na regifo
oeste de Santa Catarina. Seus pro-

*Equivalente leite
—kg/pessoa/ano



dutos tém forte presenca no Sul do
pais. Agora, Grasel quer seduzir o
paladar de chilenos, russos e vene-
zuelanos. “A capacidade de produzir
mais e melhor despertou a possibili-
dade de buscar mercados mais ren-
taveis mundo afora”, ele afirma. Por
cautela, a Lac Lélo escolheu investir
somente em trés paises na primei-
ra fase de sua internacionalizacéo.
“Como é um processo novo para nos,
todas as etapas sdo avaliadas e as
decisdes tomadas com a maior se-

guranca possivel”, diz.

Para competir melhor, a Lac Lélo
modernizou seus processos em 2014,
transformando a linha semiautoma-
tica em totalmente automatizada, o
que garantiu maior padronizacdo do
produto final e ampliacfo da capaci-
dade de producéo. Dos 50 produtos
que o fabricante tem no portfélio,
serdo exportados somente os quei-
jos mucarela e prato, por motivos de
logistica e limitacdes de shelflife, ou
seja, o tempo em que podem perma-

TECNOLOGIAE QUALIFICACI"\O

1Fabricada 2 Rebanho
Lac Lélo: brasileiro:
comecando ragas mais
a exportar produtivas

necer em perfeito estado de conser-
vacdo nas prateleiras. Os primeiros
embarques estio previstos para
agosto e setembro. “Se chegarmos
a exportar 200 toneladas de queijos
mensalmente, sera um grande avan-
co para uma industria de porte mé-
dio”, reconhece Grasel. Ele diz que
é questio de tempo antes que outras
empresas de lacteos brasileiras pas-

A GENETICA evoluida e o bom trato
do rebanho sao os segredos da
altissima produtividade do gado lei-
teiro holandés, resume o consultor
Cesar de Castro Alves, da MB Agro.
O Brasil, para chegar |a, precisa
resolver grandes deficiéncias nes-
ses e em outros pontos da cadeia
produtiva, explica a pesquisadora
Rosangela Zoccal, da Embrapa
Gado de Leite. Para o “bom trato”
do gado, por exemplo, faz falta a
melhor qualificagao da mao de obra.
“O Brasil tem problemas com a falta
de gerenciamento da atividade pelo
produtor, além de pouco acesso
a treinamento e capacitacao por
parte das pessoas que trabalham
na rotina da produgao”, diz ela.

Pelo lado da genética do reba-
nho, é preciso incentivar a criagao
de ragas que fornegam maior volu-
me de leite com melhor qualidade,
como a Holandesa, a Jersey e a Gi-
rolanda (mistura do Giro e Holande-
sa). O programa do setor lacteo do
Ministério da Agricultura pretende
utilizar recursos publicos para sub-
sidiar a substituicao gradual do re-
banho nacional por gado de melhor
qualidade. Ha boa tecnologia sendo
usada por aqui, afirma Castro Alves.

“Algumas fazendas estao na ponta

AGAO/EMBRAPA

e produzem leite de alto padraoe
em escala grande.” Mas ainda sao
excegoes no panorama geral.

As empresas, de sua parte, criti-
cam a falta de iniciativa do governo
brasileiro para fazer acordos sanita-
rios e tarifarios que viabilizem a ex-
portacao. “Diferentemente de ou-
tros paises que disputam o mercado
lacteo, o governo nao vem fazendo
acordos comerciais de redugao de
tarifas”, aponta o diretor da Itambe,
Ricardo Cotta. “Com isso, deixamos
de ter acesso privilegiado a alguns
destinos.”

Do lado positivo, a inddstria
brasileira tem espago para crescer

nao s6 no mercado externo, mas
também no interno, em particular
no nicho dos queijos e derivados.
O padrao brasileiro de consumo
do chamado leite fluido (o liquido)
segue a média internacional. Em
2012, consumimos individualmen-
te cerca de 57 quilos de leite por
ano — mais que os vizinhos argen-
tinos (41 kg/ano), praticamente o
mesmo que os franceses (53 kg/
ano) e menos que 0s americanos
(74 kg/ano). Vale notar, entretan-
to, que o consumo de derivados
(iogurte, queijos e outros) ainda é
bem inferior a média mundial (veja
quadro na pdgina ao lado). ||
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sem a explorar os mercados 14 fora.
Portanto, sair na frente pode ser uma
vantagem. “Quanto antes criarmos
essa cultura, maiores nossas chances
de sucesso”, acredita.

O pico das exportacdes brasilei-
ras de lacteos, até hoje, aconteceu
entre 2007 e 2009. O preco interna-
cional do leite em p6 bateu, entio,
um recorde: a tonelada, vendida, na
média, por cerca de 3,5 mil ddlares,
chegou a ser comercializada a 5 mil
ddlares. Mas a crise financeira global
p6s-2008 e a valorizacgdo do real no
periodo terminaram por inibir as ja
timidas exportacdes brasileiras. As
perspectivas futuras sdo melhores,
acredita Ricardo Cotta, da Itambé.

O valor do leite em pé deve vol-
tar a subir e havera um crescimento

da demanda asiatica (hoje atendida,
em parte, pela Nova Zelandia, um
pequeno pais que exporta 95% do
que produz). O grande imi é o vo-
raz mercado chinés de alimentos,
turbinado por uma classe média em
expansiio e pela estratégia governa-
mental de impulsionar o consumo
doméstico. “A sede chinesa pelo
leite importado é tdo grande que, a
longo prazo, provavelmente, a Nova
Zelandia ndo dara conta de sustentar
a demanda”, prevé Cotta. “Temos a
expectativa de vender para a China
num futuro préximo; é um mercado
que olhamos com carinho especial.”

Além dos chineses, o executivo
destaca a propria América Latina,
a Africa e o Oriente Médio como
mercados interessantes. Os dois ulti-

SUA EXCELENCIA, O QUEIJO EUROPEU

N3o é s6 na India que a vaca é
um animal sagrado. Em muitos pa-
ises europeus, ela também é muito
respeitada. Por outros motivos,
com certeza— principalmente,
por sua importancia econémica e
historica, que perdura ainda hoje,
quando os paises da Europa dei-
xaram de ser predominantemente
agropastoris e transitam de socie-
dades industriais a pés-industriais.
Alta tecnologia a parte, a vaca
continua a ser um icone cultivado
em lugares como Alemanha, Aus-
tria e Suica. Nas lojas de souvenits,
ha sempre uma vaquinha para se
levar como lembranga da visita
aqueles paises.

Nesses e em outros paises, é
o leite da vaca (e de suas concor-
rentes, as cabras e ovelhas) que
fornece um dos alimentos mais im-
portantes da refeicao do europeu:
o queijo. Sim, para eles o queijo é
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um alimento em pé de igualdade
com carnes e vegetais: na mesa
francesa, por exemplo, é servido
como entrada e sobremesa. E nao
€ s6. O queijo ganhou status de
celebridade e consegue movimen-
tar muito dinheiro estimulando o
turismo, por exemplo. Na Alema-
nha, o maior exportador mundial
de queijos, existe a KdseStrasse,
uma rota na regiao norte, entre
Schleswig e Holstein, ao longo da
qual os visitantes podem conhecer
a producao artesanal e degustar in
loco fatias cortadas na hora.

O mesmo acontece na Suica.
Em Gruyére e Appenzeller, a atra-
¢ao para o visitante € justamente
aprender mais sobre a fabricagao
dos famosos queijos que levam o
nome das cidades onde sao elabo-
rados. E, nao por acaso, alguns dos
pratos com mais cara da Suica— o
fondue e a raclette — tém como

mos, juntos, importam 3 milhdes de
toneladas de laticinios anualmente.
Segundo o US Dairy Export Coun-
cil, entidade americana que avalia o
setor lacteo, paises da regifio, como
a Argélia, o Egito e o Marrocos, tém
capacidade limitada de producio,
em razdo do solo pouco fértil. Em
contrapartida, a populacdo - na casa
dos 160 milhdes de habitantes — esta
cada vez mais avida por consumir
iogurtes e queijos.

A oportunidade de entrar nes-
ses e em outros mercados ainda

ingrediente principal o queijo. A
Franga, é claro, também soube
muito bem lucrar com a popu-
laridade de seus queijos: Brie,
Camembert, Roquefort e tantos
outros (sao cerca de 300 tipos
listados, o que deu origem até a
anedotas politicas: conta-se que o
ex-presidente francés Charles De
Gaulle, em momentos de exas-
peragao com seus compatriotas,
bradava que é impossivel governar
um pais com mais de trés centenas
de queijos). Além de investir na sal-



em crescimento, de uma parte, e a
necessidade urgente de qualificar
o setor lacteo brasileiro, de outra,
sdo fatores que se reforcam um ao
outro. A internacionalizacéo, por si
0, é um estimulo a modernizacio
das cadeias produtivas, como ates-
ta quem ja deu os primeiros passos
nessa direcdo. Cicero, da Tirolez, é
um deles: “Entendemos que a inter-
nacionalizacgfo traz para a empresa
demandas na qualidade e nos con-
troles que ajudam a nos nivelar com
o que existe de melhor no mundo”,

vaguarda do patrimonio culindrio e
cultural, com a criagao de selos de
Denominagao de Origem Protegida,
os franceses apostam fortemente
no marketing mundo afora.
Italianos, portugueses, es-
panhois e holandeses cultivam e
oferecem, igualmente, suas pro-
prias e intransferiveis receitas de
fazer queijo— um componente da
tradicao cultural tao forte quanto
os vinhos e os idiomas de cada pais.
Saber vender é a alma do negdcio.
Nisso, os holandeses dao uma

diz. O calouro Grasel esta de acordo:
“Exportar exige um nivel de profis-
sionalismo maior de toda a cadeia,
beneficiando todo o setor”, afirma.
Ganhar novos mercados 14 fora,
enfim, pode ser um antidoto contra
o risco de repetir um ciclo perverso
de desqualificacdo dos produtores,
provocado pela superproducéo e
queda dos precos. Castro Alves, da
MB Agro, acredita que o programa
de modernizacéo do setor leiteiro
estd no caminho certo. Mas faz um
alerta: o aumento em produtividade

H

aula (ndo é a toa que sao também
histdricos cultuadores da vaca).
Na capital do pais, a marca Old
Amsterdam, uma das mais conhe-
cidas, mantém butiques prdprias
para degustacao e venda de seus
produtos. Nos aeroportos, emba-
lagens especiais facilitam a vida do
visitante que quiser levar uma fatia
da Holanda de volta para casa.
Todos esses exemplares, cria-
dos como especialidades locais de
isolados cantoes e aldeias da Eu-
ropa, sao hoje marcas conhecidas
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Amsterda e
raclette suica:
cultura do queijo

precisa ser acompanhado da aber-
tura de mercados e da elevacéo do
nivel dos produtos. “O pior cenario
seria estimular produtores inefi-
cientes, expandir o rebanho e con-
tinuar produzindo pouco leite por
vaca, num padrio baixo”, ele diz.
Essa seria uma receita para provo-
car excesso de producdo e queda
dos precos. “Os produtores, nesse
caso, voltario a matar as vacas para
sobreviver”, arremata o consultor.
Uma hecatombe que os holandeses,
provavelmente, ndo conseguem nem
imaginar. ||

2

globalmente e de forte valor agre-
gado, o que é obviamente refletido
nos pregos salgados cobrados

por eles. Mas tais queijos de grife
sao apenas um nicho de mercado
dentro do universo queijeiro. O
grosso do volume das exportagoes
mundiais estd centrado em tipos
mais baratos e com alta demanda
de consumo, como a mugarela e o
parmesao. Ainda assim, nao ha du-
vida de que queijos como Emmen-
taler, Tilsiter ou Vacherin sao um
cartio de visita sem igual. i
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Artigo R

O vai e vem da
internacionalizacéo

Como a presenca das multinacionais brasileiras
no mercado global evoluiu de meados do século

20 até os dias atuais

AFONSO FLEURY E MARIA TEREZA LEME FLEURY*

processo de interna-

cionalizac¢do de uma

empresa nio é neces-

sariamente continuo

e acelerado. Uma
pesquisa da Erasmus University,
de Roterdd, na Holanda, analisou
como se comportou a trajetéria de
internacionalizacfio de uma amos-
tra significativa de companhias
multinacionais: o objeto do estu-
do foram as 300 maiores empresas
ndo financeiras globais selecionadas,
num periodo de dez anos, nos paises
investidores mais importantes do
mundo: EUA, Japio, Reino Unido,
Franca, Alemanha e Paises Baixos.
Os autores identificaram seis tipos
de trajetodria diferentes: a) expanséo
forte, em que a internacionalizacio
é continua e sem solavancos; b)
abrangente, de empresas ja muito
internacionalizadas que decidem
manter a tendéncia; ¢) agrupada,
caracterizada por expansio seguida
de longa estabilizacéo e nova expan-
sfo; d) estavel volatil, em que nio
se detecta nenhum padréo claro de
expanséo e reducéo; e) de orienta-
cdo doméstica, tipica de empresas
mais voltadas para o mercado inter-
no e cuja expansio internacional se
desenvolve muito lentamente; f)
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redirecionamento doméstico, em
que ha uma reducéo das atividades
internacionais.

1. AS PIONEIRAS

O movimento das multinacio-
nais dos paises emergentes nio é di-
ferente, e a utilizacdo desse quadro
pode trazer insights sobre a logica
de internacionalizacdo das empre-
sas brasileiras. A primeira empresa
brasileira a se internacionalizar foi
o Banco do Brasil, em 1941, para
prestar servicos financeiros no ex-
terior para cidadfios e empresas. Em
1961, a Magnesita instalou filial na

Novas multinacionais podem
ser ageis como um viajante

com pouca bagagem

Argentina, podendo ser considerada
a primeira empresa privada brasi-
leira a se tornar multinacional. No
fim dessa década, foram as empre-
sas de engenharia que passaram a
atuar internacionalmente: a Andra-
de Gutierrez, a Camargo Corréa, a
Odebrecht e a Mendes Junior.

Na década de 1980, embaladas
pelo canto de sereia do programa
“Exportar é o que importa”, empre-
sas de varios setores industriais de-
cidiram apostar fichas no mercado
internacional. Os Estados Unidos da
América foram o prin-
cipal alvo da instalacéo
de operacdes interna-
cionais de empresas
financeiras (Itat), me-
tal-mecanicas (Metal
Leve, Caloi, Romi, DHB,
Bernardini), de vestua-
rio (Staroup), quimi-
cas (Artecola), de eletroeletrénicos
(Gradiente). Outras preferiram ata-
car os mercados mais proximos na
América Latina: Gerdau e WEG sio
exemplos.

Como podemos observar, pou-
cas entre essas pioneiras mantive-
ram sua trajetéria de internacio-



nalizac8o, tendo muitas se retraido
para operacdes apenas locais. Varias
delas foram vendidas ou fecharam
quando das crises econdmico-finan-
ceiras da década de 1990, acentua-
das pela abertura dos mercados na-
cionais apds o periodo protecionista.

2. DO MERCOSUL AOS
MERCADOS GLOBAIS

O acordo do Mercosul foi, prova-
velmente, o campo de provas no qual
as empresas brasileiras tiveram sua
experiéncia formativa mais abran-
gente em termos de internacionali-
zac8o. Vdrias centenas de empresas
sediadas no Brasil (tanto nativas
quanto subsidiarias de multinacio-
nais estrangeiras) instalaram ope-
racdes nos paises socios do Merco-
sul, principalmente na Argentina, e
passaram por um importantissimo
periodo de aprendizagem. Nio obs-
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tante, quando vieram as crises no
pais irméo, a grande maioria delas
cerrou as portas e buscou novas al-
ternativas.

As reformas macroecon6micas
e a estabilidade politico-econémica
conseguida na segunda metade da
década de 1990 propiciaram as con-
dicdes para a aceleracéio da inter-
nacionalizacdo daquelas empresas
brasileiras que conseguiram superar
as dificilimas condic¢des da primei-
rametade da década. Estas campeds
nacionais — muitas delas treinadas e
testadas nos vizinhos da América do
Sul — estavam prontas, afinal, para

k

Weg na China:

aquisi¢oes e

investimentos

enfrentar os desafios da internacio-
nalizacéo em escala global.

O periodo que se estende de me-
ados dos anos 1990 até 2008 mostra
as grandes empresas brasileiras avan-
cando nos mercados internacionais.
Empresas icones, como a AmBev, a
Votorantim, a CSN, a Sabo, a Marco-
polo e a Embraco, iniciam o processo
de internacionalizacio enquanto ou-
tras, ja multinacionais ha mais tem-
po, como a Vale, a Petrobras e a WEG,
incrementam sua expansdo princi-
palmente por meio de aquisi¢des. O
Tbope é a primeira empresa do setor
de servicos a se internacionalizar, por
meio de uma alianca estratégica fe-
chada em 1991. A aquisicéo da cana-
dense Inco pelaVale,em 2005 — uma
negociaco de quase 20 bilhdes de
dolares —, leva o investimento direto
brasileiro no exterior a nivel recorde.
A agressiva expansio internacional
das empresas de carnes, como a JBS-

-Friboi e a Marfrig, entre outras, reve-
lou uma nova faceta das empresas
brasileiras com qualificacéo e apetite
para jogar nos mercados globais.

Na realidade, esse é o periodo de
ouro nio sé da expansio das multi-
nacionais brasileiras, mas dos paises
emergentes em geral e do grupo mais
restrito chamado originalmente de
Bric por Jim O’Neill, economista do
banco de investimentos Goldman
Sachs - Brasil, Russia, India e Chi-
na. Em 2005, o Boston Consulting
Group comecou a editar um ranking
com as 100 mais competitivas em-
presas dos paises emergentes. Em
2005, eram 11 as brasileiras que figu-

Afonso Fleury é professor titular da Escola Politécnica da Universidade de Sdo
Paulo; Maria Tereza Leme Fleury é professora titular da Escola de Administra¢do
de Empresas da Fundacdo Getulio Vargas.
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ravam entre as 100, numero que foi
subindo até atingir 14 em 2011. Na
lista das 500 maiores empresas do
mundo publicada pela revista For-
bes, surgiram nomes como Gerdau
e JBS-Friboi, ao lado da Petrobras,
da Vale e dos trés grandes bancos
brasileiros — BB, Itat e Bradesco.

3. A CRISE DE 2008 E DEPOIS

No contexto da crise internacio-
nal de 2008, houve uma mudanca de
estratégia das multinacionais brasi-
leiras. Com a reduc¢fo da demanda,
principalmente nos paises desen-
volvidos, elas passaram por uma
fase de reorganizacéo das suas re-
des internacionais: racionalizaram
os sistemas de producéo no exterior,
inclusive fechando fébricas, e repa-
triaram recursos para investir na
expansio do mercado brasileiro, o
qual, naquela época, crescia a nime-
ros significativos. Esse movimento
ratificou uma hip6tese corrente de
que as empresas multinacionais
brasileiras apresentariam duas ca-
racteristicas basicas: a flexibilidade
organizacional e a competéncia na
gestdo financeira, herancas da ope-
racdo em periodos turbulentos dos
mercados locais.

Dessa forma, a crise financeira
global de 2008 ajudou a corroborar
ainda outra nocéo: a de que — dife-
rentemente do que havia ocorrido
com as multinacionais dos paises
desenvolvidos — as idas e vindas
do processo de internacionalizacéo
de empresas dos paises emergentes
guardam forte relacdo com o am-
biente institucional do pais de ori-
gem, tanto pelo lado positivo quan-
to pelo negativo. Do lado negativo,
confirmava-se a hipdtese de que as
empresas dos paises emergentes
se internacionalizam, entre outras
razdes, para fugir dos “vazios institu-
cionais” (institutional voids) de seus
respectivos paises — ou seja, as de-
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ALVINMARKBUEN

ficiéncias na governanca politica, na
maturidade legislativa e regulatoriae
no ambiente de negdcios que travam
seu crescimento em casa. Ao mesmo
tempo, as proprias competéncias de-
senvolvidas parasuperar essesvazios
geram uma vantagem competitiva
em outros mercados e paises igual-
mente turbulentos. Do lado positivo,
discutia-se o apoio dado pelos gover-
nos dos paises emergentes, especial-
mente a China, ainternacionalizacfio

1

de suas empresas (por meio do pro-
grama Go-Global).

No plano académico, os trabalhos
sobre as multinacionais de paises
emergentes passaram a buscar as es-
pecificidades do processo de interna-
cionalizacio dessas empresas: quais
seriam suas vantagens competitivas?
Estas nio seriam, fundamentalmen-
te, uma internaliza¢fio de vantagens

competitivas de cada pais? Seriam
elas sustentaveis ou efémeras?

Trés vantagens competitivas sur-
giram como mais relevantes, tanto
no caso brasileiro como no de ou-
tros paises emergentes. A primeira
é uma capacidade de inovar distinta
daquela desenvolvida pelas mul-
tinacionais dos paises avancados,
altamente pautada por atividades
de pesquisa e desenvolvimento. No
caso das multinacionais emergentes,

trata-se de umacapacidade inovativa
derivada de suas proprias condi¢oes
de origem: a inovacéo volta-se para
processos e custos, visando a ganhar
novos mercados, as vezes de menor
poder aquisitivo. Essa capacidade é
pautada pela especificidade dos re-
cursos — humanos, naturais e finan-
ceiros — caracteristicos de cada pais.
A segunda diferenca é a capa-



cidade de fazer fusdes e aquisicdes
estratégicas de maneira a derivar
vantagens competitivas desses ne-
gbcios. Nos circuitos académicos
usa-se a expressio “internacionali-
zacdo trampolim” (springboard in-
ternationalization) como metafora
para um tipo de internacionalizacio
que, por meio de um processo muito
bem pensado de fusdes e aquisi¢des,
consegue alavancar rapidamente as
competéncias adquiridas visando a

reforcar a competitividade interna-
cional. E a terceira vantagem encon-
trada é a capacidade de configurar
cadeias de valor eficientes para ope-
rar em determinados mercados sem
a obrigacio de carregar as configu-
racdes resultantes de longas traje-
torias internacionais, como € o caso
das empresas dos paises avancados.
As multinacionais emergentes, entre

1BRF 2...Marcopolo 3..eltad

(alimentos) (6nibus) na (finangas)

em Abu Dhabi... Colémbia... no Uruguai:
diversidade

elas as brasileiras, desfrutam da van-
tagem do viajante que carrega pouca
bagagem e pode se movimentar com
mais agilidade.

O periodo pds-2008 marcou,
também, uma mudanca no perfil
das empresas brasileiras que se in-
ternacionalizavam. Como as maio-
res empresas industriais ja estavam
operando internacionalmente, o
que comeca a se evidenciar, entdo,
é a internacionalizacdo de presta-

PAQUITO MASIA-

doras de servicos e de pequenas e
médias empresas. As multinacio-
nais brasileiras voltam a investir
no exterior no momento em que a
crise atinge o pais com mais forca.
Dados do Banco Central mostram
que o investimento direto brasilei-
ro no estrangeiro cresceu 28,3% no
primeiro trimestre de 2015. Ou seja,
para as multinacionais brasileiras, o

internacional

mercado nacional continua impor-
tando, mas o mercado externo ganha
forca. Uma nova investida em redes
internacionais de producéo se faz
necessaria. Em sintese, o processo
de internacionalizaco se d4 num
continuo movimento de vai e vem
que vai configurar, no longo prazo,
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uma irresistivel trajetoria ascenden-
te, mas esta sujeito a mudancas de
direcdio em prazos mais curtos, de-
terminadas tanto pelo cenario glo-
bal quanto pelas condicionantes da
economia e da politica do pais de
origem. Tais oscila¢des serdo mar-
cantes para o aprendizado e para o
desenvolvimento da competitivida-
de das empresas. ||
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Capa R

Passagem
para a India

O outro gigante asidtico assume o oitavo posto
entre os compradores de produtos brasileiros

e tende a se tornar um dos quatro maiores
parceiros comerciais do pais até 2030

DARIO PALHARES

assados mais de 500

anos da chegada da es-

quadra do navegador

lusitano Vasco da Gama

ao porto de Calicute, no
Oceano Indico, os brasileiros come-
cam a explorar seu proprio caminho
para a India. Desde o inicio do sé-
culo, algumas grandes corporacdes
nativas, casos de Marcopolo, WEG
e Stefanini, realizaram investimen-
tos diretos na nacéo asiatica (veja
reportagem na pdg. 42), mas é 0 co-
mércio que estd em alta. O impulso
veio do Acordo de Preferéncias Ta-
rifarias Fixas (APTF) firmado entre
o Mercosul e a India, em vigéncia
desde junho de 2009, que garantiu
condicées mais favoraveis as trocas
comereciais de cerca de 900 itens en-
tre seus signatarios. Desde ent#o, os
negdcios decolaram. Para se ter uma
ideia, enquanto as exportagdes bra-
sileiras fecharam o ano passado com
uma queda de quase 7%, as vendas
para a India tiveram um aumento
de 52,71%. Bateram em 4,78 bilhdes
de délares, mais de quatro vezes o
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que o pais vendeu para os indianos
em 2008. No outro lado do balcio,
os negocios também vém ganhando
volume. As importacgdes brasileiras
de produtos indianos saltaram de
3,56 bilhdes para 6,33 bilhdes de do-
lares em igual periodo. O resultado
disso é que o “I” do Brics ascendeu
de forma metedrica a oitava posicéo
entre os maiores compradores e for-
necedores do “B” do mesmo grupo
de na¢des emergentes. E nio deve
parar por ai.

“A expectativa é de que, longe de
perder o folego, as exportacdes para
aIndia sigam em alta”, comenta Ana
Paula Repezza, gerente de Estraté-
gia de Mercados da Agéncia Brasi-
leira de Promocéo de Exportacdes
e Investimentos (ApexBrasil). “As
perspectivas sfo excelentes, por
conta do acordo tarifario, da apro-
ximacéo dos dois paises em foruns
internacionais, caso do Brics, do
forte crescimento econdémico e do
sucesso das politicas sociais india-
nas, que permitiram a ascensfo so-
cioeconOmica, nos ultimos dez anos,
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Marcopolo:
carrocerias
de 6nibus
produzidas
na India
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de algo em torno de 170 milhdes de
cidaddos que estavam abaixo da li-
nha da pobreza.”

Otimistas, tais previsdes sio refe-
rendadas pelo HSBC. De acordo com
um levantamento do banco briténico,
o Global Connections, as vendas do
Brasil para a India aumentario, em
média, 5% ao ano até 2020, taxa que
devera dobrar na década seguinte.
Se os fatos corresponderem as es-
timativas, a India assumira o quar-
to posto entre os importadores de
produtos brasileiros em 2030, atras
apenas de China, Estados Unidos e
Argentina, pela ordem. De quebra,
se tornara a terceira principal pro-
vedora do Brasil, superada por Chi-
na e Estados Unidos, ja que, ainda
segundo o HSBC, seus despachos
para o parceiro sul-americano apre-
sentardo crescimento médio de 10%
a0 ano entre 2020 e 2030. “A India
sera parceira estratégica do Brasil
em pouco tempo. J4 no préximo
ano, a corrente de comércio devera
somar 20 bilhdes de dodlares, cinco
vezes mais do que em 2008 e o do-
bro de 2014”, aposta Elson de Barros
Gomes Junior, consul honorario da
India em Belo Horizonte e mentor
da CAmara de Comércio India Brasil
(CCIB), que desde sua criacio, em
2003, ja promoveu cerca de dez mis-
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sbes empresariais para a Asia.

O comércio entre os dois paises
ainda é fortemente concentrado em
commodities, sobretudo petréleo e
derivados, mas os brasileiros estdo
empenhados em tornar mais nobre
sua pauta de entregas. Parte desse
esforco tem sido coordenado pela
Apex-Brasil. A agéncia governamen-
tal ligada ao Ministério do Desen-
volvimento, Industria e Comércio
Exterior (MDIC) elegeu cerca de
dez setores com maior potencial de

Comércio entre os dois

paises se concentra
em commodities

penetracio naquele mercado e vem
dando apoio a participacdo da turma
em missbes empresariais, rodadas
de negdcios, feiras e exposicdes. A
lista inclui, entre outros, inddstrias
de processamento de frangos e sui-
nos, implementos agricolas, compo-
nentes de calcados, itens para ani-
mais de estimacio, equipamentos
de geracdo e distribuicdo de ener-
gia elétrica e aparelhos médicos,
hospitalares e odontolégicos, além

de franquias voltadas para a alimen-
tacdo, produtores de couros e de
material genético bovino. “A ideia é
agregar valor as nossas exportacdes
a partir de oportunidades geradas
pelas grandes transformacdes em
curso na sociedade indiana”, obser-
va Ana Paula.

A mais significativa dessas mu-
dancas é uma melhoria consideravel
na renda e nas condi¢des de vida da
populacéo. Tal e qual o Brasil - cuja
classe média ganhou o reforco de
40 milhdes de cidaddos
nos ultimos 15 anos, por
conta dos programas
sociais do governo fe-
deral -, a India também
tem do que se orgulhar
nessa seara. De acordo
com o Banco Mundial,
a populacdo abaixo da
linha da pobreza encolheu de 45,3%
para 21,9%, entre 1993 e 2013, e a
expectativa de vida aumentou de
60 para 66 anos, desde 1995. Com
mais rupias no bolso, os indianos
passaram a demandar mais alimen-
tos e melhores servicos de satide. E
ai que entram a Apex-Brasil e os se-
tores eleitos para atuar como pontas
de lanca naquele mercado. “Nossos
fabricantes de equipamentos médi-
cos e odontoldgicos se especializa-



1Dabi Atlante:
vendas
crescentes

2 Autoclave da
Gnatus: boa
relagao custo/

MARCIA BENEVENUTO

ram no desenvolvimento de modelos

portateis, voltados para areas remo-
tas do pais, que também sfo ideais

para a India. De quebra, seus pro-
dutos tém precos mais em conta do

que os similares de Estados Unidos,
Japdo e Alemanha”, ilustra a gerente

da agéncia.

Nome tradicio-
nal do segmento, a
Gnatus, fabricante
de equipamentos
médicos e odonto-
logicos de Ribeirdo
Preto (SP), desco-

. : 2008
briu o caminho para
a India h4 tempos. 2009
Seus embarques 2010
para os portos de 5011
Chennai, Mumbai
e Calcutd, entre ou- 2012
tros, tiveram inicio 2013
ha 30 anos, e hoje 014
respondem por 7% 2015*

dos negocios no ex-
terior, participacio
que devera ser man-
tida neste ano. Efe-
tuadas por meio de um distribuidor,
as vendas contemplam consultérios
odontoldgicos, autoclaves, bombas
a vacuo, equipamentos de raios X e
outros. “Nossa preseng¢a no merca-
do indiano evoluiu gracas ao nosso

*Dados até maio.

Exportagoes

brasileiras

parceiro local, que é muito forte”,
explica Antonio Carlos de Caldas,
gerente regional de vendas interna-
cional. “O grande desafio é oferecer
produtos com uma boa relacéo cus-
to/beneficio, ja que enfrentamos a
concorréncia de industrias locais e
também da China.”

NEGOCIOS EM ALTA

Evolugdo do comércio entre Brasil e India — em US$ bilhes

Importagoes Saldo

brasileiras
1,10 3,56 -2,46
3,41 2,19 1,22
3,49 4,24 -0,75
3,20 6,08 -2,88
5,57 504 0,53
3,13 6,35 -3,22
4,78 6,33 -1,84
1,31 218 -0,87

Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Indistria e Comércio Exterior (MDIC).

Uma antiga rival, a conterrinea
Dabi Atlante, tornou-se parceira da
Gnatus no inicio do ano, quando a
dupla anunciou a sua fusio. Cada
uma delas, no entanto, permanece
atuando com marcas proprias no

Corrente de
comércio

beneficio
3 Zebus:

brasileiro
para

o gado

3

front externo, inclusive na India,
para a qual a Dabi Atlante exporta
ha 15 anos. A empresa paulista conta,
naquele pais, com um representan-
te que dispde de uma boa estrutura
comercial. O parceiro contabiliza
uma equipe com 60 funciondrios,
incluindo trés gerentes regionais
voltados para os clien-
tes das imediacdes e
de outras duas grandes
cidades, Mumbai e a ca-
pital Nova Délhi.

“O acordo comer-
cial entre o Mercosul

4,66 Pl .
e a India nos ajudou
5,60 bastante, pois reduziu
773 tramites burocraticos
9,28 e custos operacionais.
Conseguimos aumen-
10,61 tar o volume de vendas
9,48 e, também, o leque de
11,42 produtos ofertados”,
3.49 conta o gerente de co-

mércio exterior Marco
Aurélio de Souza. “Se
antes todos os embar-
ques eram por via ma-
ritima, hoje um grande volume de
nossas exportacdes para a India se-
gue por avides, por conta da rapidez
e da facilidade para o desembaraco
das mercadorias nos postos aduanei-
ros do pais.”
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Os despachos para a costa do In-
dico ainda sdo reduzidos. Somaram
200 mil ddlares em 2014 e devem al-
cancar a marca de 500 mil délares
neste ano. Mas a perspectiva é de
crescimento, ja que a India integra
um grupo de mercados estratégicos
que merecerdo especial atencio da
Dabi Atlante entre este ano e o pro-
ximo. “Nosso maior desafio é atingir
cidades mais distantes das grandes
metrépoles do pais, onde ja estamos
presentes”, revela Souza. “J4 defini-
mos um plano de acfio com o0 nosso

"FABRIQUE AQUI"

FORTE EM servicos, que respondem
por 50% do seu produto interno
bruto (PIB), a India esta decidida a
agregar mais valor a sua economia.
Em 25 de setembro do dltimo ano,
o primeiro-ministro Shri Narendra
Modi pegou carona na sonda espa-
cial Mangalyaan, que acabara de
entrar na orbita de Marte, e langou
o programa Make in India, cujas
principais metas sao elevar a parti-
cipagao da manufatura de 16% para
25% do PIB e gerar 100 milhoes
de empregos até 2022, mediante
a atragao de industrias estrangei-
ras. A iniciativa prevé a concessao
de um amplo leque de incentivos e
subsidios a empreendimentos de 25
setores — casos de aviagao, qui-
mico, téxtil, defesa, biotecnologia,
petroleo e gas — e a criagdo de 17
Zonas Nacionais de Investimento
e Manufatura (NIMX, na sigla em
inglés). “Nosso governo se compro-
mete a remover todos os entraves a
producao”, afirmou Modi. “Venha
produzir na India. Venda em qual-
quer mercado, mas fabrique aqui.”
O apelo encontrou eco. Seduzi-
das pela agenda modernizante do
primeiro-ministro e o forte cresci-
mento da economia local, que deve
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representante local.”
Mais comedidos,osfabricantesde

bensdecapitalsétendemaincluiro“1”

do Brics em seus roteiros de negdcios
na segunda metade da década. Além
dosimplementos agricolas, que estéo
napautada Apex-Brasil, a Associacio
BrasileiradaInddastriade Maquinase
Equipamentos (Abimaq) vé grande
potencial de vendas para industrias
de geradores elétricos, maquinério

pesado para quimica e petroquimica,
equipamentos de transmissio meca-

nica e outros voltados a producéo de

tomar do Brasil o sétimo posto no
ranking global, neste ano, cerca

de 200 corporagoes de 30 paises

— entre as quais Boeing, Alstom,
Samsung, Toyota, Shell, Bombardier,
Sony, Rio Tinto e Volkswagen —ja
esbogam investidas na India. 0
interesse brasileiro ainda é reduzido,
mas o clube de empresas verde-
-amarelas com operagoes diretas no
“I” do Brics deve ganhar reforgos em
breve.

Uma das novas carteirinhas estd
reservada para a Perto, fabricante
de equipamentos de automagao
bancaria com sede em Gravatai (RS).
A empresa gaucha pretende concluir
as obras da sua primeira fabrica
no exterior, em Jaipur, capital do
Estado do Rajistao, até o fim de
2016. La serao produzidos itens
desenvolvidos sob medida para o
mercado indiano, como terminais
bidirecionais, que podem ser usados
por dois clientes bancarios simulta-
neamente, e aparelhos capazes de
operar até 24 horas sem o forneci-
mento de energia elétrica, gragas
a um sistema de baixo consumo e a
um conjunto de baterias.

A empreitada vai demandar
investimentos totais da ordem de

DIVULGAGAO/PERTO

papel e celulose. Como em qualquer
mercado, qualidade e precos com-
petitivos fazem a diferenca, mas, no
caso da India, s6 isso ndo basta. “Eles
prezam e cultivam muito os relacio-
namentos. Tive contatos com alguns

60 milhoes de délares. Com capaci-
dade de producao inicial entre 600
e 800 caixas eletronicos por més,
semelhante a da matriz, a unidade
asiatica atenderd encomendas,
entre outros, do State Bank of India
e do ICICI Bank, as duas maiores
instituicoes financeiras daquele
pais. O potencial de vendas é mais
do que tentador. Basta dizer que, ha
trés anos, a India contabilizava 75
mil terminais bancdrios em ope-
racao, ante 200 mil do Brasil, cuja
populacao corresponde a apenas
15,9% da indiana. “A India possui
um mercado enorme e com nivel
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empresarios e executivos indianos
h4 15 anos e até hoje eles me procu-
ramvez ou outra”, explicaKlaus Curt
Miiller, diretor de comércio exterior
da Abimag. “Para dar-lhes a atencéo
devida, precisaremos de muitos bra-

de automatizacao bancaria baixo”,
assinala o presidente da empresa,
Thomas Elbling.

Em sua travessia rumo ao Oceano
Indico, a Perto podera contar com
a companhia de conterraneos. Os
novos candidatos sao os curtumes
nativos, que vém intensificando os
negocios com a India, um grande con-
corrente no mercado internacional.
Na esteira do crescimento das vendas
externas de cal¢ados indianos, que
engordaram 14,9% desde a virada da
década, as exportagoes brasileiras de
couros e peles para aquele mercado
saltaram de 11,1 milhoes para 22,2
milhdes de délares entre 2011 e 0 ano

cos e dedicacdo.”

A manufatura nacional de gera-
dores e aparelhos de transmisséo e
distribuicdo de energia elétrica pode
até ter muita licdo de casa a fazer
para garantir um lugar ao sol no

passado. “Ha potencial para expor-
tarmos 50 milhoes de délares para a
India. Isso vai exigir muito trabalho,
claro, mas ha condicbes, sim, de
atingirmos tal meta”, afirma José Fer-
nando Bello, presidente executivo do
Centro das Industrias de Curtumes
do Brasil (CICB).

Os flertes com os indianos se
intensificaram a partir de 2014. Em
agosto, uma comitiva de seis empre-
sarios daquele pais visitou o Brasil,
a convite do CICB e do Brazilian
Leather, projeto conjunto do Centro
e da Agéncia de Promogao de Expor-
tacoes e Investimentos, a Apex-

-Brasil. Os contatos geraram vendas

Sob medida para
a India: terminal
bidirecional

da Perto

mercado indiano. Em compensacéo,
uma empresa brasileira ligada a esse
segmento da industria ja comeca a
conquistar espaco por la. E a pau-
lista Treetech, referéncia global em
sistemas de monitoramento remoto
de redes de energia, que garantem a
deteccdo, em tempo real, de falhas
e problemas, permitindo a pronta
intervencdo de equipes de manu-
tencdo. Presente em 39 paises, a sua
tecnologia - que impediu um ble-
caute no sul da Califérnia, em 2004

adicionais de 7 milhoes de ddlares.
Em janeiro deste ano, os brasileiros
retribuiram a visita. O CICB e quatro
associados da entidade marcaram
presenca na India International
Leather Fair (IILF), em Chennai, e
visitaram curtumes e inddstrias de
calgados e acessorios de couro no
gigante asiatico.

Das trocas de olhares a pro-
postas de noivado, foi um pulo. Em
abril, o CICB recebeu ofertas para
aformacao de joint ventures em
solo indiano, no ambito do progra-
ma Make in India. O pacote incluiu
planos de negdcios apresentados por
trés curtumes — um deles contro-
lado pelo centenario Tata Group, o
maior conglomerado industrial do
pais, com cerca de 120 empresas
e faturamento da ordem de 103,3
bilhdes de dolares. “Ficamos surpre-
sos”, admite Bello, que encaminhou
a boa nova aos associados. “Ainda
é cedo para fazer previsoes, pois é
preciso analisar uma série de fatores
e riscos, mas a receptividade do setor
foi muito positiva. Se as facilidades
prometidas pelo governo local forem
efetivas, de fato, algumas de nossas
empresas poderao vir a se instalar
na India.” ||
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-, desembarcou de forma timida na
ex-colénia britinica hé cinco anos,
pelas mios de um escritério local de
projetos de engenharia. “A semente
germinou em 2013, quando fomos
procurados por grandes fabricantes
indianos de equipamentos de alta-

-tenséo, caso da Crompton Greaves,
que tem forte atuacéo internacio-
nal”, diz o executivo de negdcios
Gilberto Amorim Moura.

As transacdes com aquela praca
nio tardaram a mudar de patamar.
Saltaram de um valor equivalente a
400 mil reais, no negdcio inaugural,
em 2010, para a casa de 4,5 milhdes
de reais, na tltima temporada. Até
maio deste ano, as novas encomen-
das somavam 1,5 milhio de reais, e
prometem se multiplicar a médio
prazo. “Até o fim da década, acredita-
mos que as exportacdes para a India
alcancardo 15 milhdes de reais por
ano”, prevé Moura. “Para alavancar
os negdcios, estamos prospectando
representantes.”

O método de monitoramento da
Treetech foi desenvolvido sob me-
dida para arealidade brasileira, mas
atende inteiramente as necessida-
des indianas. Isso porque o parque
de transformadores de poténcia da
nacfo asiatica é até mais velho que o
do Brasil. Como sdo maquinas caras,
com precos entre 1 e 6 milhdes ddla-
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res, pesadas e produzidas apenas sob

encomenda, é muito mais vantajoso

manté-lassob constante vigilancia. “A
India pretende alongar a vida util de

seus transformadores. Com o know-
-how que desenvolvemos aqui no

Brasil, teremos condi¢des de ajuda-
-la”, destaca o executivo.

A mesma disposicéo norteia os
passos da Associacéo Brasileira dos
Criadoresde Zebu (ABCZ).Comsede
em Uberaba (MG), a entidade, que
contabiliza nada menos que 21 mil
socios, comecou a ser cortejada por

Pobreza caiu pela metade
na India: de 45,3% para

21,3% da populacao

pecuaristas indianos em 2013. De
inicio, eram consultas e sondagens,
aqui e acola. No ano passado, trés
delegacdes visitaram o pais com o
intuito manifesto de adquirir mate-
rial genético para o aprimoramento
dos rebanhos na Asia. Uma tremen-
daironia, ja que asubespécie zebuina
surgiu na India e foi introduzida no
Brasil no século 19. “Aqui, as racas ze-
buinas se adaptaram e evoluiram de
tal forma, gracas ao trabalho desen-

volvido pela ABCZ em conjunto com
os criadores, que hoje representam
80% dos 200 milhdes de cabecas do
gado bovino”, explica Icce Garbelini,
gerente de relacdes internacionais
da Associacdo. “J4 em seu berco ori-
ginal, as racas degeneraram, devido
acruzamentossemcritério. Restaram
poucos nucleos de animais puros na
India, mas, ao menos, ha vontade
para corrigir os erros cometidos.”

Por enquanto, o interesse se res-
tringe a esperma de racas leiteiras,
casos da Gir e da Guzera. Mas nfio
sera surpresa se sur-
girem encomendas de
material genético de
animais de corte, como
os Nelore, ja que o con-
sumo de carne bovina
na India vem subindo
fortemente, embora
ainda seja considerado
um sacrilégio pela maioria hindu.
“Em ambos os casos, a produtividade
do gado brasileiro é bem superior a
do indiano”, salienta Icce.

Os primeiros botijoes criogénicos
seguiram por avido, no ano passado.
Asvendas para a India responderam
por pouco mais de 1% das exporta-
cOes brasileiras de material genético
bovino de gado leiteiro no periodo,
de 122,78 mil doses, segundo a As-
sociacdo Brasileira de Inseminacio
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0 EMBAIXADOR Sunil Lai acredi-
ta que as oportunidades para
investidores brasileiros e indianos
em ambos os lados do mundo sao
“tremendas”. No posto em Brasilia
desde setembro do ano passado,
ele enumera uma extensa lista de
setores nos quais a expertise das
empresas brasileiras seria bem-
-vinda na India e indica quais sao
as oportunidades aqui para
o investidor indiano. Veja os
principais pontos da entre-
vista que concedeu a PIB:

» As oportunidades para
o Brasil do programa Make
in India

Aideia basica desta
iniciativa é transformar a
India num hub manufatu-
reiro global. Parece que
0s paises que conseguem
25% do seu PIB através da
industria se tornam paises
desenvolvidos. O Make in
India constitui uma oportu-
nidade atraente para o Brasil
e outros paises darem as
mios 4 India para produzir
bens manufaturados no melhor
ambiente para os negdcios possivel,
onde os lucros sao garantidos.
Tenho falado com empresarios
de todas as principais regioes do
Brasil para investir na India. O
total dos investimentos da India e
do Brasil, aqui e |4, atinge algo em
torno de 5 bilhoes de dolares. Isso
pode ser facilmente aumentado, e
o retorno seguramente é de uma
ordem muito maior.

» Por que investir na India

As campanhas Make in India e
Digital India oferecem oportuni-
dades tremendas para o Brasil em

1Ana Paula:
“Exportagoes
paraa India
seguirao em alta”

setores como projetos de infra-
estrutura, energia, incluindo ai
petrdleo e gds natural, energias eo-
lica e solar, agronegdcio, sobretudo
para fortalecer a nossa “cadeia do
frio” e assegurar as nossas neces-
sidades de seguranga alimentar,
desenvolvimento urbano, com
énfase na construgao de baixo
custo, além de bens de consumo.

Empresas brasileiras importantes,
como a Marcopolo, Gerdau, Vale,
Stefanini e Embraet, ja investem na
India. H4, também, vérias com-
panhias indianas de grande porte,
como o grupo Aditya Birla, Tata
Consultancy Services, WIPRO, HCL,
Mahindras, Reddy Labs, Lupin,
Glenmark e muitas outras que
estao presentes no Brasil. Acredito
no desenvolvimento de parcerias
muito mais amplas, que vao cobrir
todo o espectro de bens industriais.
Nao nos esquegcamos que a India

e o Brasil estao entre os maiores
mercados do mundo e que ambos
detém um cabedal importante de

o

2 Contraste: o 3 Embaixador

velhoaparetho  Lai: juntos,
ganha sobrevida Indiae Brasil
gracas a Treetech tém a ganhar

recursos humanos, cientificos e
tecnoldgicos.

» Quais setores da economia
brasileira sdo mais atraentes
para as empresas indianas

Gostaria que o Brasil fosse um
pouco mais aberto e oferecesse
mais incentivos para que os em-
presarios indianos se estabeleces-
sem aqui. As oportunidades
residem, principalmente, nos
setores da Tecnologia da
Informacao, de fairmacos, au-
topegas, téxteis, gas natural,
industria quimica e fertilizan-
tes, para citar os mais impor-
tantes. Planejam-se novos
investimentos, mas é preciso
compreender que as decisoes
de negdcios sao tomadas
com base na lucratividade e
num ambiente amigavel aos
negocios.

» Como o Acordo de Pre-
feréncias Tarifdrias Fixas
(APTF) entre aIndiae o
Mercosul fez a corrente de
comércio entre aIndiae o
Brasil saltar de US$ 4,6 bilhoes
para US$ 11,4 bilhées em 6 anos

De fato, abriu oportunidades
para aumentar o comércio entre a
India e o Brasil. No entanto, é im-
portante notar que 52% do nosso
comeércio total provém do petréleo
e derivados. Ha cerca de 450 itens
em cada lado do PTA que respon-
dem por apenas 6% da cesta de
produtos. Seria muito util aumen-
tarisso para 2.000 itens, de modo
a cobrir cerca de 20% do total. A
India também espera avangar com
o Brasil na area bilateral, uma vez
que as oportunidades para ambos
os paises sdo enormes. ||
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Artificial (Asbia). A marca ja foi su-
perada neste ano, pois so entre feve-
reiro e marco dois lotes, com 1.500
doses no total, foram despachados
para o Oriente. “O processo de abor-
dagem ainda estd no comeco, mas es-
tamos animados, pois o potencial do
mercado indiano nio é grande nem
enorme, e sim gigantesco”, destaca
a gerente da ABCZ. “Afinal, o pais
conta com o maior rebanho de ze-
buinos do mundo [300,6 milhdes de
cabecas] e, além de material genéti-
co, é forte candidato a comprador de
todo o leque de produtos e servicos
desenvolvidos pela cadeia pecuaria
brasileira, o que inclui maquinario,
sementes de pastagens, centrais de
inseminacédo, treinamento e capaci-
tacdo de méo de obra.”

O empenho em recuperar um
patrimoénio nacional, como é o caso
das racas zebuinas, d4 uma pista do
bom momento vivido pela India. A
nacéo obteve avancos significativos
nareducéo da desigualdade social, a
economia vem crescendo de forma
consistente, com média de 7,0% en-
tre 2013 e o ano passado, e promete
aumentar o ritmo até 2016, com taxas
anuais de 7,5%, segundo projecdes
do Fundo Monetario Internacional
(FMI). Ainda em 2015, de acordo
comoFMI, o PIBindiano deve atingir
a marca de 2,30 trilhdes de dodlares,
tomando do Brasil o sétimo posto
no ranking mundial. Nos proximos
35 anos, prevé o estudo “O mundo
em 20507, elaborado pela consultoria
PricewaterhouseCoopers (PwC),fica-
rio para tras Japdo, Alemanha, Reino
Unido, Francaeaté os Estados Unidos.
Em meados do século, na avaliacdo
daPwC, a economia da India (42 tri-
lhoes de doblares) s sera superada
pela chinesa, com uma cifra de 61
trilhGes de délares.

O “milagre” indiano teve inicio
na década de 1990. Desde entio, o
pais cresce a taxas superiores a 6% ao
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ano - performance mantida até mes-
mo durante o periodo mais agudo da
crise econdmica internacional, entre
2007 e 2009, com médias anuais de
6,7%. Ao longo do dltimo quarto de
século, a India tornou-se a maior pro-
vedora global de servicos globais de
tecnologia da informacéo (TI), com
exportacdes ao redor de 80 bilhdes
de dolares ao ano, e algumas de suas
corporagdes sairam as compras no
mercado internacional - caso do po-
deroso Tata Group, que arrematou a
Land Rover e a Jaguar da Ford, em
2008, por 2 bilhdes de ddlares. Além
de poténcia econémica, de fato e de
direito, aIndiaagorainiciavoosainda
mais altos - literalmente, diga-se. Em
setembro do ultimo ano, o primeiro-
-ministro Shri Narendra Modi come-

morou a entrada na 6rbita de Marte
da sonda espacial Mangalyaan. “A
India fez histéria hoje”, resumiu o po-
litico, no dia 25 daquele més.

De olho nesses indicadores e
feitos, os Estados Unidos decidiram
estreitar relacdes com aquela que é
maior democracia do planeta. No fim
de janeiro, o presidente Barack Oba-
ma, acompanhado por uma delega-
cdo de 250 empresarios e executivos,
visitou Nova Délhi e anunciou inves-
timentos de seu governo no pais da
ordem de 4,1 bilhdes. O primeiro-mi-
nistro Modi, a quem os norte-ameri-
canos negaram um visto de entrada,
ha dez anos, celebrou os passos ini-
ciaisrumo a formacio de umaalianca
estratégica que promete incomodar
os rivais e vizinhos chineses. “Vamos
continuar a aprofundar a nossa cola-

boracdo em ciéncia, tecnologia, ino-
vacdo, agricultura, saide, educacéo e
habilidades. Isso é fundamental para
o futuro de nossos paises; e também
nos dara a oportunidade de ajudar
outras na¢des”, discursou o lider in-
diano.

No plano econdmico, o inter-
cimbio entre os dois paises ganhou
grande impulso nas tltimas tempo-
radas. Entre 2009 e o ano passado, a
corrente de comércio saltou de 37,60
bilhoes para 66,84 bilhdes de dola-
res, com amplo superavit para os in-
dianos, que mais do que duplicaram
suas vendas no periodo - de 21,16
bilhdes para 45,24 bilhdes de do-
lares. Um item chama a atencfo na
pauta de exportacdes do emergente
da Asia para os Estados Unidos: séo

os produtos farmacéu-
ticos, que responderam,
em 2013, por receitas
de 4,5 bilhdes de ddla-
res, inferiores apenas as
dos diamantes, com 9,2
bilhoes.
Os laboratérios
da India, que vém na-
dando de bracada mundo afora, ja
respondem por 40% dos genéricos
vendidos em solo ianque. Sua pre-
senca por la se estende, inclusive, a
producéo. S6 nesta década, foram
adquiridas cinco industrias locais
- caso da DUSA, de Massachusetts,
arrematada pela Sun Pharmaceuti-
cal, em 2012, por 230 milhdes de d6-
lares. Tal apetite também contempla
o Brasil, onde atuam cerca de 15 em-
presas indianas do setor. Em maio,
o clube ganhou uma nova sécia - a
Lupin, de Mumbai, que assumiu o
controle da Medquimica, de Juiz
de Fora (MG). “Internacionaliza-
¢do é um assunto muito sério para
os indianos. Eis um bom exemplo a
ser seguido pelos empresarios bra-
sileiros”, assinala o consul Elson de
Barros Gomes Junior. ||
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WEG em Hosur:
Oceania,
Oriente Médio,
Africa e Rissia
na carteira

de clientes

Descoberta

recente

A India sé entrou no radar das multinacionais
brasileiras na década passada. Marcopolo,
WEG e Stefanini sdo algumas das pioneiras

e a corrente de comér-

cio entre Brasil e India

vai muito bem, obriga-

do, com crescimento de

145% entre 2008 e 0 ano
passado, os investimentos diretos
entre os dois paises ainda tém muito
chfo a percorrer - especialmente no
que diz respeito ao “B” do Brics. O
Censo de Capitais Estrangeiros no
pais, elaborado pelo Banco Central
do Brasil (BCB), contabilizava, em
2013, 46 empresas indianas com ca-
pitais aplicados no mercado local,
mais do que o quadruplo do nimero
total de corporacdes verde-amare-
las com operac¢des no parceiro asia-
tico. “Os empresarios indianos tém
mais apetite pela internacionaliza-
clo do que os daqui, nfo ha davida”,
diz Sherban Leonardo Cretoiu, pro-
fessor de Negdcios Internacionais
da Fundac¢éo Dom Cabral (FDC), de
Belo Horizonte. “Acredito, contudo,
que o interesse dos brasileiros pela
India tende a crescer nos préximos
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anos, pois o pais vive um circulo vir-
tuoso, com taxas de crescimento su-
periores as da China, cujo mercado,
diga-se, é bem mais concorrido do
que o indiano.”

Foi s6 na década passada que a
India entrou no radar das transna-
cionais nativas. Desde entio, cerca
de dez empresas realizaram a longa
travessia, entre as quais a Marcopo-
lo, Stefanini, WEG, a Fanem, fabri-
cante de equipamentos médicos e

A operacdo da Stefanini
na India é voltada a clientes
globais de outros paises

de laboratdrios, e a Kunz, produto-
ra de formas para calcados. Entre
as pioneiras figura a Stefanini, que
hoje ocupa o quarto posto na men-
cionada listagem da Fundag¢éio Dom
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Cabral. A chegada da prestadorade
servicos de tecnologia da informa-
¢do (TI) ocorreu no segundo se-
mestre de 2006, com o
inicio das operacgdes de
seu 12° posto avancado
no exterior, em Hyde-
rabad, capital do Esta-
do de Andhra Pradesh,
no sudeste do pais. “A
India era decisiva em
nossa estratégia de ex-
pansdo, pois seu mercado de out-
sourcing em TI é 0o maior do mundo
ha tempos”, afirma o CEO Marco
Stefanini. “Movimenta cerca de 80
bilhdes de ddlares, evolui a taxas de



dois digitos ha 20 anos e sustenta o
crescimento do pais.”

A filial prosperou. Tanto que, em
novembro de 2013, uma nova uni-
dade abriu as portas em Noida, nas
imediacdes da capital Nova Délhi.
L4, assim como em Hyderabad, a
maior parte da clientela é formada
por empresas dos Estados Unidos
com negocios naquela regido do
planeta, pois a demanda indiana no
segmento ainda é reduzida. “Nossa
operacio na India é, a rigor, um ser-
vico de entrega para clientes globais
baseados em outros grandes merca-
dos”, diz Stefanini. “Este, alias, é o
padrio local, ja que o setor obtém

cerca de 95% de seu faturamento
por intermédio de exportacdes.” Ele
acredita que, a medida que a Stefani-

A Marcopolo quer exportar
forjados de aco indianos
para as suas controladas

ni continuar a expandir sua presen-
¢a no exterior, a India continuara a
ser um centro de entrega estratégica
na regifio da Asia-Pacifico, que vem
reforcar os demais centros da em-

presa espalhados por outras regides
do mundo. As industrias brasileiras
presentes no “I” do Brics também

estdo de olho em ou-
tros mercados, mas, ao
contrario da Stefanini,
a sua prioridade é a In-
dia. Instalada em Hosur,
a 40 quilémetros de
Bangalore, a fabrica da
WEG produz motores
e geradores de média e
alta-tensdo, que abastecem compra-
dores da Asia, Africa, Oriente Médio
e Oceania. “Recentemente, inclui-
mos a Russia na carteira de clientes
de nossa unidade na India”, afirma
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Eduardo de Nobrega, diretor-supe-
rintendente da unidade de negdcios
de Energia. “As exportacdes respon-
dem por algo em torno de 50% das
receitas daquela operacdo.”
Inaugurada ha quatro anos, a
planta industrial da WEG, que con-
ta com 27 mil metros quadrados de
area construida e 3.200 funcionarios,

representou o ponto culminante de
um longo namoro. O primeiro pas-
so da estratégia de aproximacio foi
dado em 2001, por meio de escri-
térios de representacéo. Dois anos
depois, era constituida a WEG In-
dia. Com o continuo crescimento
das encomendas, os controladores
decidiram, na segunda metade da
década passada, que valia a pena
instalar uma linha de producéo na
India, empreitada que exigiu a inver-
sdo de cerca de 60 milhdes de do-
lares. “Chegamos no momento cer-
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to”, observa Nobrega. “A populacéo
indiana deve ultrapassar a chinesa
nos préximos anos, o que exigira
grandes investimentos em infraes-
trutura, o que inclui tratamento de
aguas e transposicdo de rios, alguns
dos nossos focos de atuacéo por 1a.”

O mercado ¢é forte e promissor,
mas muito disputado. Além das na-

DIVULGAGAO/FUNDAGAO DOM CABRAL

tivas TD Power Systems, Crompton
Greaves e Bharat Heavy Electricals,
esta controlada pelo governo india-
no, a WEG enfrenta a concorréncia
de estrangeiras, casos da japonesa
Toshiba e da suico-sueca ABB. Para
ndo dar sorte ao azar, a corporacio
catarinense decidiu verticalizar ao
extremo a fabrica de Hosur, que
tem condi¢des de produzir equipa-
mentos sem depender de terceiros.
“Hoje, utilizamos, aproximadamen-
te, 70% da capacidade instalada,
operando em até trés turnos em

algumas linhas. A producéo tende a
aumentar, ja que a procura deu um
salto consideravel desde o inicio do
ano”, destaca o executivo.

A gaucha Marcopolo acumula
mais quilometragem na India. Seu
desembarque no segundo maior
mercado de 6nibus do planeta se deu
na reta final da Gltima década, mas

deveria ter ocorrido antes. Por volta
de 2004, a fabricante de carrocerias
sondou os irmfos Srichand e Gopi-
chand Hinduja, controladores da
Ashok Leyland, vice-lider local na
producio de veiculos de transporte
coletivo. Como as negociacées para
aformacéo de uma joint venture ndo
evoluiram, o jeito foi procurar a na-
mero 1 do setor, a Tata Motors, per-
tencente ao maior grupo industrial
do pais. A sintonia foi imediata. A
producéo teve inicio no fim de 2007,
em uma unidade com 15.700 metros
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quadrados de area construida em
Lucknow, no norte da India. Mais &
frente, os parceiros reforcaram suas
apostas em uma nova unidade, uma
das maiores do mundo, com 110 mil
metros quadrados de drea constru-
ida. A investida demandou o apor-
te de 45 milhdes de ddlares pela
empresa brasileira. “Analisamos

1 Cretoiu: 2Ndbrega, 3 Dharwad,
“Indianostém  da WEG: 2009: milésimo
mais apetite “Chegamos Onibus da Tata
do que os 3 India no Marcopolo
brasileiros” momento certo”

da crise financeira internacional.
O governo indiano entrou em acéo,
encomendando 3 mil 6nibus da Tata
Marcopolo Motors e outros tantos
da concorréncia, todos entregues
a estados e municipios. Passado o
pior momento, a producéo da dupla
indiano-brasileira anda ao redor de
9 mil carrocerias por ano e promete

propostas e incentivos e acabamos
optando por Dharwad, no Estado de
Karnataka, no sul da India”, conta o
diretor de Negdcios Internacionais
da empresa, Ruben Bisi. “Em agosto
de 2008, as maquinas entraram em
operacao.”

O intento original era fabricar
14 mil veiculos em 2010 e expandir
a capacidade instalada para 25 mil
unidades até 2012. Os parceiros, con-
tudo, ficaram s6 na vontade, pois a
demanda local despencou 70% no
fim da ultima década, na esteira

subir. “O mercado ja da bons sinais
de reacdo”, revela Bisi. “A meta é
fechar o ano na casa de 14 mil uni-
dades.”

A briga promete ser boa, ja que
grandes nomes do segmento apos-
tam suas fichas na India. Entre as
novatas no pedaco figuram a sueca
Volvo e a alem4 Daimler. A primeira
deu inicio, no fim de marco, as obras
de uma fabrica de 6nibus em Narasa-
pura, nas proximidades de Bangalore.
J4 a Daimler, que iniciou a producio
de caminhdes na India ha trés anos,

anunciou, em junho, a expansio de
suas operacdes no pais com a instala-
céo de uma planta industrial de 6ni-
bus unidade em Chennai, no Estado
de Tamil Nadu, em parceria com o
fabricante de carrocerias britdnico

Wrightbus. “Muitas montadoras es-
tio trocando a China pela India por
conta dos custos de producio”, as-
sinala o diretor da Marcopolo, que
nfo demonstra muita preocupacéo
com o acirramento da concorréncia.
“Temos um socio extraordinario”, diz
Bisi. “Essa parceria, inclusive, esta
prestes a gerar novos frutos, pois
estamos analisando a exportacéo de
forjados de aco para outras de nossas
controladas, ja que os custos de pro-
ducdo desses componentes na India
sdo imbativeis.”]]
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e Dilma:
promessa de
mais negdcios

A fome com a
vontade de comer

Primeiro-ministro da China traz
oferta de investimentos no momento
em que o Brasil mais precisa deles

ELIANA SIMONETTI

o iniciar a leitura
desta reportagem,
devemos ter em vis-
ta alguns cenarios. O
Brasil tem um déficit
na estrutura de sua balanca de pa-
gamentos. Portanto, remete mais
délares ao exterior do que recebe, 0
que o obriga a pensar no curto pra-
70, em tapar o ralo por onde escoam
seus recursos. A China tem cdmbio
fixo desvalorizado, portanto, viven-
cia a entrada de doblares em grande
volume. J4 fez reservas em titulos
do Tesouro americano e agora bus-
ca alternativas de investimento para
evitar a inflacdo no mercado inter-
no. Seu olhar esta no longo prazo, no
crescimento de sua influéncia em
novos mercados. Ha um casamento
perfeito entre os dois cenarios.

Foi com esse pano de fundo que
o Brasil recebeu, em maio, a visita
do primeiro-ministro chinés Li Ke-
giang. A viagem aconteceu menos
de um ano apds a vinda ao Brasil
do presidente da China, Xi Jinping,
quando foram assinados mais de 50
acordos. Li Keqgiang encontrou-se
com a presidente Dilma Rousseff
para selar 35 acordos de investimen-
tos da China no Brasil. Os 150 em-
presarios chineses que faziam parte
da comitiva do primeiro-ministro
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encontraram-se com empresarios
brasileiros na Ctpula Empresarial
Brasil-China, realizada no Palacio
do Itamaraty, em Brasilia.

A visita do primeiro-ministro da
China foi mais um passo num longo
- e as vezes dificil - caminho de re-
conhecimento e aproximacéo entre
os dois paises. O governo chinés fez,
desta vez, um movimento notavel —
ofereceu 53 bilhoes de ddlares (va-
lor que pode chegar a 80 bilhoes de
doélares) em investimentos no Brasil,
em 4reas variadas - principalmen-

Os chineses querem

investir principalmente na
ampliacdo da infraestrutura

te infraestrutura, um setor estraté-
gico cuja modernizacéo, além de
propiciar bons negécios em si, vai
tornar mais eficiente o comércio
de matérias-primas do Brasil para
o0 parceiro asiatico.

Um rapido olhar sobre as areas
nas quais os chineses decidiram
por dinheiro mostra tanto o folego
dos investidores como a amplitude
de suas necessidades. Foram dois

acordos de financiamento com a
Petrobras, num total de 7 bilhdes de
délares. Com a Vale, foram assina-
dos memorandos de financiamen-
to de um projeto de compra de um
total de 24 navios de transporte de
minério de ferro por parte de duas
estatais chinesas, a Cosco e o Grupo
China Merchants. Foi formalizado,
também, o compromisso de investir
em um polo siderurgico no estado
do Maranhio e reafir-
mada a intencéo de in-
vestir na processadora
de milho em Maracaju,
em Mato Grosso do Sul.

No caso da carne
bovina produzida no
Brasil e comprada pela
China, assinou-se um
acordo de cooperacdo sobre saude
animal e quarentena animal. Tal
acordo permite a oito frigorificos
brasileiros exportar carne bovina
para o pais asiatico. Foram firma-
dos, também, entendimentos nas
areas de energia e telefonia. O mais
ambicioso projeto nesse pacote, en-
tretanto, é a construcdo da ferrovia
interoceénica que, se concretizado,
ligara o Porto do Acu, no Rio de Ja-
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neiro, ao Porto de Ilo, na costa do
Peru. O corredor de trilhos entre os
oceanos Atléntico e Pacifico deve
cortar varios estados brasileiros e
passara por trés paises - inclusive
os Andes e a Amazodnia, numa em-
preitada e tanto -, abrindo, assim,
um atalho para os produtos brasilei-
ros, como grios e carnes, sem que a
carga, rumo a China, precise passar
pelo Canal do Panama. Motivacdes
geopoliticas a parte, o interesse dos
chineses é baixar os custos do forne-
cimento de matérias-primas e, prin-
cipalmente, de alimentos brasileiros
para as industrias e os consumido-
res chineses.

A China ¢, hoje, o principal par-
ceiro comercial do Brasil. O mer-
cado brasileiro representa o nono
mais relevante para os chineses. As
transacdes comerciais em ambas
as direcdes somaram 77 bilhdes de
doélares em 2014. Além do comércio
crescente, a proximidade entre os
dois paises esta sendo reforcada por
outro movimento - o de empresas
chinesas que desembarcam em solo
brasileiro para investir diretamente
em negocios variados. O advogado
Jun Zhang, do escritério Demarest

e da Junde Consultoria, em Sio Pau-
lo, estima que existam hoje no pais
cerca de 100 empresas chinesas de
portes variados. Ele afirma que ha
muito interesse em aumentar esse
namero. A Xiaomi, maior marca de
smartphones e tablets da China, por
exemplo, anunciou que entrara no
mercado brasileiro ainda neste ano.
A marca é conhecida pelos smar-
tphones de baixo custo que fazem

A BYD vai produzir 6nibus

elétricos e painéis de

energia solar em Campinas

grande sucesso na China.

Na regifio de Campinas, no inte-
rior paulista, estdo instaladas mui-
tas dessas empresas. Em 2013, a ci-
dade recebeu um investimento de
100 milhdes de reais da fabricante
de computadores Lenovo, que im-
plantou ali um Centro de Produto
e Desenvolvimento. Campinas, que
ja abriga um Centro de Pesquisa e
Desenvolvimento da Huawei, fabri-

yular d:f;‘hina, Li Keqgiang

cante de equipamentos para teleco-
municacdes, recebeu também inves-
timentos da empresa de 6nibus elé-
tricos BYD, que esta construindo ali
sua fabrica na América Latina. Com
180 mil funcionérios em 11 unidades
produtivas na China e em outros pa-
ises, entre os quais EUA, Japio, Co-
reia do Sul, India e Taiwan, a BYD
acaba de anunciar que também pre-
tende produzir em Campinas placas
de geracdo de energia
solar. O investimento
sera de 150 milhdes de
reais que, somados aos
200 milhoes de reais da
fabrica de Onibus, tota-
lizam 350 milhdes e
centenas de empregos
para a cidade. O prefei-
to de Campinas, Jonas Donizette,
comemora a boa noticia: “Trata-se
de um passo rumo a sustentabili-
dade, e é muito bom que Campi-
nas faca parte dessa proposta”, diz.

“Mantemos um bom relacionamento

com empreendedores chineses.”
Diante da disposicéo dos chine-
ses em investir, a Confederacéio Na-
cional do Transporte (CNT) montou,
hé um ano, um escritério em Xangai
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com a missio de buscar investidores,
explicar a eles quais sio as oportu-
nidades a frente e como funcionam
os negdcios no pais. Por tras da onda
dos investimentos diretos chineses
em solo brasileiro no esta apenas
o interesse em desovar ddlares ex-
cedentes, como visto anteriormen-
te, mas também uma precaucéo. No
proximo ano, a Organizacdo Mun-
dial do Comércio (OMC) discutird e
arbitrara as taxacdes sobre produtos
chineses, retaliando aqueles cujos
precos sejam considerados preju-
diciais a economia de outros paises.
Assim, em face das
possiveis restricdes
as suas exportacdes,
os chineses estio
tratando de garantir
o abastecimento de
seus mercados com
a instalacdo de uni-
dades de producéo
no local de consumo.
“No longo prazo, a
China vai continuar
investindo no Bra-
sil, e de forma cres-
cente”, diz Rodrigo
Zeidar, professor de
Economia e Finan-
cas da Fundacdo Dom Cabral e da
New York University em Xangai.

Em outras ocasides, os chineses
chegaram a anunciar investimentos
vultosos no Brasil, mas boa parte
deles nio se concretizou. Houve
uma onda assim em 2007. Um es-
tudo encomendado pelo Banco In-
teramericano de Desenvolvimento
(BID), divulgado no inicio de 2013,
demonstrou que dos 60 projetos de
investimentos chineses anunciados
para o Brasil, acima de 50 milhdes de
ddlares, para serem realizados entre
2007 e junho de 2012, somente 39 es-
tavam em execucio.

Desta vez espera-se que as coisas
sejam diferentes. Primeiro, porque o
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Brasil precisa dos recursos. Renato
Baumann, pesquisador do Institu-
to de Pesquisa Economica Aplicada
(Ipea), enumera algumas mudancas
que facilitariam o ingresso de investi-
mentos diretos no pais. “Devera haver
ajuste de tarifas, reducéo de barreiras,
simplificacfio daburocraciano Brasil,
tudo para que esta 6tima noticia po-
tencial se concretize”, diz ele. Depois,
porque, como vimos, a China tem di-
versas razdes, tanto de politica inter-
na quanto externa, para estar ansiosa
por expandir seus negdcios.

Na outra méo, empresas brasilei-

ras atravessam o oceano em busca
de oportunidades de se instalar em
territorio chinés. Tome-se o caso da
BRF, a empresa que resultou da fu-
sdo entre Perdigdo e Sadia e que ha
muitos anos exporta para a China. A
BRF prepara-se para implantar sua
primeira fabrica no pais, em Xangai.
Isso ocorre porque, como se sabe, 0
Brasil vende um enorme volume de
commodities para que os chineses in-
dustrializem e transformem em seu
territério. As empresas brasileiras
querem mudar esse cendrio e trans-
formar seus produtos em territério
chinés, para ganhar valor agregado.
Também a WEG, presente na
China desde 2004, planeja forte ex-

pansdo de sua operacéo, com expec-
tativa de aumentar sua receita em
cinco vezes nos proximos sete anos.
A estimativa é de que haja 80 em-
presas brasileiras instaladas em ter-
ritério chinés. Dessas, somente oito
delas possuam unidades de produ-
cdo. Comparado com outros paises,
o numero de empresas brasileiras
presentes na China é relativamente
baixo. A diversidade dos setores de
atuacdo que elas ocupam, entretanto,
é um ponto de destaque: ha compa-
nhias em 34 diferentes segmentos.
No conjunto mais amplo, foram
identificadas
empresas de
trés naturezas:
prestadoras de
servicos (escri-
torios de advo-
cacia, consulto-
rias de negdcios,
tradings e ban-
cos); empresas
produtoras de
manufaturas
(como a Embra-
er,aEmbracoea
WEG); e empre-
sas intensivas no
uso de recursos
naturais (transformadoras de recur-
sos naturais, como a BRF, a Marfrig,
a Petrobras e a Vale).

Um estudo feito pelo Conselho
Empresarial Brasil-China e pela
Apex-Brasil a respeito das oportu-
nidades de comércio e investimento
na China para setores selecionados,
publicado em 2015, conclui que os
investimentos brasileiros no pais
se mantiveram estagnados nos ul-
timos anos, enquanto as empresas
chinesas se aproximaram do Brasil,
expandindo seus investimentos des-
de 2010. Isso se justifica, primeira-
mente, pela dificuldade das empre-
sas brasileiras de servir o mercado
doméstico chinés, em contraposicéo
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a atratividade e maior abertura do
mercado brasileiro. Na China, di-
ferentemente do Brasil, as normas
que regem a economia e a atividade
industrial sdo municipais. Para os
brasileiros, é uma batalha se adequar
a um sistema assim tfo di-
verso.

O antncio de investi-
mentos no Brasil feito em
maio ultimo segue na es-
teira da concretizacdo do
plano da China de elevar
os investimentos na Ameéri-
ca Latina para 250 bilhoes
de dodlares na proxima dé-
cada. A promessa foi feita
pelo presidente chinés, Xi
Jiping, em janeiro, aos che-
fes de Estado e governo dos
paises-membros da Comu-
nidade dos Estados Latino-
-Americanos e Caribenhos
(Celac). O Brasil tem impor-
tante peso especifico nessa
area, mas ha quem tema que
perca poder politico e estra-
tégico com o fortalecimento
da China no Mercosul e, de
forma mais ampla, na Amé-
rica Latina.

Um dos temores, a partir da
observacio do comportamento dos
chineses em territérios africanos, é
de que venha a se repetir no Brasil
0 que ocorreu la - a importacéo de
trabalhadores chineses para traba-
lhar nas grandes obras de infraestru-
tura, sem consideracéo pela legisla-
célo trabalhista local, entre outros
problemas. Um exemplo notorio é
Angola, a ex-col6nia portuguesa na
Africa onde diversas empresas bra-
sileiras conseguiram se estabelecer
nas ultimas décadas.

Os chineses comecaram a de-
sembarcar naquele pais cerca de
dez anos atras. Ofereceram crédito
barato aos angolanos em troca de
petrdleo e construiram obras de in-

JOAO VIANA/IPEA

fraestrutura a custo praticamente
zero, com trabalhadores, maquinas e
material provenientes da China. Um
caso que se tornou emblematico foi
o de um hospital construido e equi-
pado todo com instrucdes e sinaliza-

fN *ft%f-r.

Das 80 empresas
brasileiras na China,
s6 oito produzem la

cfo em mandarim. Permaneceu dois
anos fechado, até que os chineses
enviassem uma equipe para treinar
os profissionais angolanos que to-
cariam o hospital. Mas também ha
quem ache mais dificil acontecer
algo parecido por aqui. “Isso, de fato,
ocorreu, mas o Brasil ndo é Angola”,
diz Baumann, do Ipea. “E um pais
industrializado e com instituicGes
bem estabelecidas.”

A China, necessitada de aplicar
seus ddlares e sedenta de alimentos

1Harbin  2Baumann,
Embraer: doIpea:
aposta facilitar os
chinesa investimentos

e matérias-primas, evidentemente
deseja ganhar influéncia politica e
estratégica no Brasil e na América
Latina - e este é um ponto que tera
de ser negociado. No momento, o
governo brasileiro estd sem re-
cursos para investir - e essa di-
nheirama est4 sendo oferecida
por um pais que pertence a um
mesmo bloco econdmico. Atu-
almente, entre os Brics (Brasil,
Russia, India, China e Africa
do Sul), somente China e India
concentram trés quartos dos
investimentos diretos dos pai-
ses do bloco. Isso significa que
a China estd investindo pesado
na India. Este quadro deve mu-
dar. Com o acordo com o Brasil,
novas empresas chinesas deve-
réo se instalar no pais. E ddla-
res chineses que antes iam para
a India deverfo ser carreados
para o mercado brasileiro.
Autor do livro Brics e o Fu-
turo da Ordem Global, Oliver
Stuenkel, professor adjunto
de Relac¢des Interna-
cionais na Fundacio
Getulio Vargas (FGV)
disse, em entrevista ao
jornal espanhol EI Pais,
que o bloco dos Brics
vive um dos momentos
de maior dinamismo
politico, apesar da de-
saceleracdo econdmica. Ele acre-
dita que, mesmo com um patamar
de crescimento mais baixo do que
vinha apresentando na tltima déca-
da, a China se manterd como a maior
parceira comercial do Brasil e con-
tinuara a ser protagonista do grupo
que, em breve, vera concretizada
uma de suas maiores conquistas:
o inicio da operacédo do banco dos
Brics, instalado em Xangai, que de-
vera fortalecer a colaboracéo entre
os paises associados. ||
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Sao Paulo
entra no jogo

A cidade monta as pe¢as de uma politica
para criar um ambiente mais amigdvel aos
negdcios e atrair investidores do mundo inteiro

do Paulo é uma cidade

global, estdo de acordo

observadores da urbani-

dade e compiladores de

rankings internacionais.
Isso quer dizer que a capital paulista
é um n6 importante — como Nova
York e Xangai, Paris e Téquio — na
rede de centros urbanos que ca-
naliza os movimentos planetérios
proprios da economia moderna.
Sdo movimentos de capitais, de
pessoas, de ideias e de tecnologias,
numa competicfo sem pausa entre
metrdpoles pelos recursos e pelo ca-
pital humano que procuram, mundo
afora, as melhores oportunidades de
investimento.

Como atrai-los? E a pergunta
que desafia o governo do muni-
cipio, ao preparar Sdo Paulo para
essa competicdo. Um dos caminhos
passa por reforcar a competitivi-
dade econdémica e institucional da
cidade, o que exige melhorar o am-
biente de negdcios percebido pelos
investidores. “Se hoje, em Sio Pau-
lo, para se abrir uma empresa sdo
necessarios, em média, mais de 100
dias, nés queremos que esse prazo
seja de cinco dias para, pelo menos,
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80% das empresas”, diz Gustavo

Faria, superintendente de negdcios

da Séo Paulo Negdcios, a agéncia de

atracdo de investimentos da prefei-
tura da cidade.

Além de intervir para reduzir os
gargalos burocraticos que atazanam
avida dos candidatos a empreende-
dor, a agéncia quer desempenhar as

se tipo, que podem ser encontradas
em todas as grandes metropoles
globais: prover informacdes a in-
vestidores potenciais; apoia-los no

A meta é baixar para cinco
dias o prazo de abertura
de 80% das empresas

trabalho de encontrar os melhores
sitios para receber uma empresa;
identificar possiveis parceiros, faci-
litando o contato com entidades de
classe e 6rgios publicos; em suma,
prestar servicos que ajudem a aplai-
nar o caminho dos investimentos
em direcéo a Séo Paulo.

Tanto a cidade quanto o estado
despertaram para essa necessidade.
funcdes tipicas de organizacdes des- “Nunca houve, no municipio, uma

estrutura que recebesse e acomo-
dasse demandas de empresas que
querem investir aqui”, diz Faria (o
governo estadual tem sua propria
agéncia de atracéio de
investimentos, a Inves-
te Sdo Paulo). Candida-
tos a investir, de outro
lado, ndo faltam: entre
as cidades da América
Latina, Sio Paulo man-
tém, hd algum tempo, a
lideranca entre as mais
atrativas para empresas estrangeiras.

Na edicio mais recente do
ranking das Cidades Latino-Ame-
ricanas do Futuro, publicado pela
revista britanica fDi Magazine (do
grupo Financial Times), especiali-
zada em investimentos transnacio-
nais, Sdo Paulo ficou com o primeiro



lugar — a Cidade do México e San-
tiago do Chile vieram em seguida.
Segundo a publicacéo, “a cidade é
um grande polo de investimento
direto estrangeiro, atraindo mais
de 500 projetos entre 2010 e 2014”
— entre os nomes globais que esco-
lheram S&o Paulo para investir, ela
cita a gigante aeronautica Boeing, a
empresa alema de logistica Deuts-
che Post e o grupo britdnico de co-
municacdes WPP.

“0 nosso exercicio é em termos
de competitividade”, afirma Beatriz
Gusmdo, diretora da SP Negbcios. “E
0 que nds podemos fazer para que
a cidade seja mais amigavel a esse
novo investidor”” Em outras pala-
vras, trata-se de aliar o poder de
atracdo que Sdo Paulo tem por si
s0, em razio de seu porte e grau de
desenvolvimento econémico, tecno-
légico e cultural — o que inclui al-
gumas das melhores universidades

s
<
<
=
=
B
7
S
I}
&
3
b

e centros de pesquisas da América
Latina —, a um esforco concentrado
derecepcio e acolhimento de novos
investidores.

Nesse aspecto, a capital paulis-
ta se propde a emular o que outras
cidades latino-americanas ji vém

De 2010 a 2014, Sao

Paulo atraiu mais de 500
projetos de investimento

fazendo, mesmo sem desfrutar da
mesma base econémica e produtiva.
Santiago do Chile, Guadalajara, no
México, e Medellin, na Colémbia,
sdo exemplos (fora da regifio, Lon-
dres, a capital briténica, é uma cida-
de global com ambiente favoravel a
atracio de negdcios e investimentos,

Avenida
Paulista:
artéria global

em particular na drea das novas tec-
nologias e da economia criativa). O
esforco envolve outros 6rgéos muni-
cipais e tem alguns focos especificos:
por exemplo, iniciativas que promo-
vam a inovaco e o desenvolvimento
tecnologico.

Para o assessor especial de re-
lacdes internacionais da prefeitura,
Luiz Toledo, o esfor¢o conjunto co-
meca a dar frutos. “Nos temos hoje
consolidada uma rede entre secre-
tarias e empresas publicas, entre os
diversos setores da prefeitura que
pensam conjuntamente a inovacgéo
e o desenvolvimento tecnolégico”,
diz Toledo. E cita algumas iniciati-
vas em andamento; por exemplo, a
criacdo da ADE Sampa, uma agéncia
voltada para o fomento do empreen-
dedorismo no ambiente das micro e
pequenas empresas, o que inclui em-
presas de tecnologia; e o projeto de
criacéio de umarede de laboratérios
de fabricacéo digital — os Fab Labs
— que lancam méo da tecnologia das
impressoras em trés dimensdes para
amanufatura de pecas antes fabrica-
das apenas por métodos industriais.

H4, também, uma diretriz para

descentralizar os novos investi-
mentos. A zona leste da cidade, por
exemplo, recebeu um
conjunto de isencdes
e reducéo de impostos
para incentivar a loca-
lizacdo de algumas ati-
vidades — call centers
e empresas médicas e
hospitalares, por exem-
plo —, num perimetro
ao longo da Avenida Jacu-Péssego,
em Sdo Miguel Paulista. “Nossa
missdo é ser uma porta de entrada,
um ente que consiga fazer com que
esses potenciais investidores per-
cebam o ambiente da cidade como
mais amigéavel para seus negocios”,
arremata Toledo. |]
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Nao é preciso ser grande para ser internacional

Dente

por

dente

Industria do Parand disputa o mercado
internacional de implantes dentdrios
com produtores tradicionais

ANTONIO CARLOS SANTOMAURO

\

primeira vista, o negdcio

talvez néo parecesse tio

promissor: afinal, seria

necessario trocar um

mercado estabelecido
por outro ainda embrionario, que
demandava produtos feitos com
extrema precisdo. O conhecimento
do candidato a empreendedor sobre
o novo campo de atuacio, além do
mais, resumia-se a conversas com
o dentista da familia, a primeira
pessoa de quem ele ouviu relatos
sobre uma tecnologia odontoldgica
entfo nova: os implantes dentarios.
Para piorar, o nascente mercado na-
cional era dominado por produtos
importados, com os quais teria de
competir.

Nada disso desanimou Fredy
Vogt. Decidido a tocar seu proprio
negdcio, o paranaense descenden-
te de aleméies resolveu utilizar na
empreitada sua experiéncia na pro-
ducéio de componentes mecanicos,
acumulada numa industria de pecas
para motocicletas que ele tinha em
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parceria com um irmfo. Fundada em
2000, em Campo Largo, na Regido
Metropolitana de Curitiba, a Signo
Vinces — 0 nome da nova empresa,
que significa "Signo Vencedor” em
latim — faturou 12 milhdes de reais,
em 2014, produzindo pecas e com-
ponentes para implantes dentarios
vendidos em varios paises. Presente
em todo o Brasil, a empresa exporta
para Portugal e Espanha, onde tem
filiais, além de Bolivia, Chile, Vene-
zuela, El Salvador, Paraguai, Repu-
blica Dominicana, India, Turquia e
Albénia, paises aos quais chega por
intermédio de distribuidores. No
ano passado, cerca de 14% de sua
receita veio do exterior.

Se os primeiros negbcios sur-
giram com a ajuda do dentista da
familia, as vendas internacionais,
da mesma maneira, também come-
caram a partir de relacionamentos
pessoais. Um pesquisador brasileiro,
contratado como consultor cienti-
fico da Signo Vinces, fazia parte de
uma rede internacional dedicada ao

estudo de implantes dentarios. Num
dos encontros anuais do grupo, re-
alizado no Brasil, outro integrante
— um venezuelano — conheceu os
produtos da empresa e interessou-
-se por distribui-los em seu pais. Foi
assim, por meio de uma rede infor-
mal de contatos, que a Signo Vinces
se tornou uma empresa exportado-
ra. A estreia internacional chamou a
atencdo de Vogt para o potencial do
mercado mundial. O passo seguin-
te foi contratar a consultora Yolete
Carneiro para prospectar negdcios
no exterior. Por intermédio dela, en-
controu uma sdcia — uma brasileira
residente em Portugal — com quem
abriu, em 2009, filiais em Lisboa e
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Madri. Nelas, atuam hoje 11 pessoas
no atendimento, suporte, logistica e
administracéo.

O que faz exatamente a Signo
Vinces? No comeco de sua trajetoria,
produzia os chamados componen-
tes protéticos — parafusos e pecas
utilizados para assegurar uma anco-
ragem firme entre o implante (em li-
nhas gerais, um pino de titinio que é
fixado no maxilar de uma pessoa) e
a protese, a qual ele serve como uma
espécie de raiz. “Aprendi na pratica
a fazer essas pecas, nfo fiz nenhum
curso”, conta Vogt. Na linha de pro-
ducéo, utilizava uma maquina com a
qual costumava fabricar pecas para
motocicletas ao lado do irméo (que
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As vendas ao exterior
respondem por 14% da
receita da Signo Vinces

néo o acompanhou na mudanca de
ramo). A empresa era, entdo, uma
espécie de orquestra de um homem
s0: além de comandar a producéo,
Vogt cuidava da comercializacéo e
da administracéo (hoje, o quadro de
pessoal abriga 90 pessoas).

Em 2009 — duas décadas depois
do primeiro implante dentério co-
nhecido no Brasil —, a Signo Vinces
ampliou seu portfélio e passou a

Signo Vinces:

das motocicletas

aos implantes

fazer a peca central desse proce-
dimento odontoldgico: o proprio
implante de titdnio. Hoje, além dos
componentes e dos implantes, a Sig-
no Vinces produz, também, as ferra-
mentas usadas pelos dentistas para
realiza-lo, como brocas e kits para
aplicacfio de enxertos. No futuro
imediato, o plano de Vogt é lancar-
-se em voos mais altos no mercado
internacional com sua linha diver-
sificada de produtos.

Para tanto, em marco deste ano
a Signo Vinces participou, pela
primeira vez com um estande pro-
prio, do Internacional Dental Show,
talvez o maior evento do merca-
do mundial de artigos
odontolégicos, realiza-
do na cidade alemi de
Colonia. Em edicdes
anteriores, a empresa
marcou presen¢a em
um espaco comparti-
lhado com outros ex-
positores nacionais sob
acoordenacdo da Agéncia Brasileira
de Promocéo de Exportacdes e In-
vestimentos (Apex-Brasil) e da As-
sociacéio Brasileira da Industria de
Artigos e Equipamentos Médicos,
Odontolégicos, Hospitalares e de
Laboratdrios (Abimo). A presenca
solo valeu a pena. “Com um estande
proprio, parece que nos tornamos
maiores”, afirma Vogt. “Além de es-
tabelecer novos contatos, sentimos
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mais confianca em quem ja negocia-
va conosco.”

Yolete Carneiro, a consultora res-
ponsavel pelo primeiro empurrio
na hora de criar as filiais europeias,
tornou-se, ela prépria, gerente de
exportacbes da empresa e segue
ativa na abertura de mercados. “Ela
esteve no Ir3, recentemente, numa
rodada de negocia¢des”, diz Vogt.
“Fomos bem recebidos 14, e deve-
mos comecar a vender para o pais.”
O mercado do Oriente Médio é um
dos alvos da expansio global visada
por Vogt. Ainda nfo é muito gran-
de, mas a empresa o vé com gran-
de potencial de crescimento, dada
a extensdo territorial dos paises e
o tamanho de suas populacdes. A
Signo Vinces também participa, por
exemplo, de uma feira do setor em
Dubai, nos Emirados Arabes Unidos

— neste caso, mantendo a parceria
com a Abimo e a Apex-Brasil. Além
de compradores do Oriente Médio,
a feira atrai clientes potenciais vin-
dos da Africa. Na disputa desses e
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de outros mercados, a empresa bra-
sileira enfrenta dura concorréncia.
A Suica, pais de longa tradicio na
mecénica de preciséo, é o domicilio
de alguns dos principais competido-
res da Signo Vinces. Outros tém por
base a Alemanha, a Coreia do Sul e
os Estados Unidos, paises que tam-
bém ja tém nome feito nesse nicho
de produtos médicos especializados.

Para se destacar, a empresa bra-

A empresa prefere
criar produtos novos
a fazer copias

sileira trilha o caminho do desenvol-
vimento de produtos proprios, com
diferenciais que podem soar irrele-
vantes para um leigo, mas contam
pontos para os especialistas. £ o
caso, por exemplo, do desenho de
uma rosca de parafuso capaz de me-

ALAN KLEINA
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lhorar a eficécia e a estabilidade da

integracdo de um implante ao osso.

Cinco de seus profissionais dedi-

cam-se apenas a atividade de pes-

quisa e desenvolvimento, auxiliados

por colaboradores externos (no de-

senvolvimento dos implantes, por

exemplo, foi feita uma parceria com

pesquisadores brasileiros que atu-

am na Universidade de Nova York).

“0 caminho do desenvolvimento de

produtos — ao invés de

simples copias — é mais

demorado, porém mais

seguro”, pondera Vogt.

Outro caminho para a

diferenciacdo é o apoio

no treinamento dos

usuarios de seus pro-

dutos. Em paises como

Portugal, Espanha e Turquia — além

do Brasil —, a empresa promove

eventos para capacitacio de dentis-

tas interessados em aprofundar-se
nas técnicas do implante.

Ao mesmo tempo, a empre-

sa busca os registros exigidos em
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cada pais para a comercializacio
de produtos odontolégicos. Por
motivos estratégicos, Vogt prefere
néo revelar quais sdo esses paises,
mas da pistas de seus interesses. “O
México, onde vive uma grande po-
pulacdo, pode ser interessante”, diz.
“H4, também, paises sul-americanos
nos quais ainda néo estamos e que
podem, cada um deles, equivaler a
um estado do Brasil.” Na Europa, a
empresa busca certificar, também,
uma nova categoria de produtos ja
lancada no mercado brasileiro, com
a qual sua atuacéo ultrapassa os li-
mites dos implantes: sdo as placas
e os parafusos para cirurgias buco-
maxilofaciais (por exemplo, para a
reconstrucéo de ossos danificados
em acidentes ou correcéo de defei-
tos congénitos). “Esses produtos
estdo tendo aceitacdo muito boa no
Brasil”, diz ele.

O crescimento e a diversificacéo
da producéo fizeram a Signo Vin-
ces mudar de endereco. No fim do
ano passado, teve inicio a mudanca

1Vogt: previsao 2 Produgao 3 Estande

de crescimento  (no PR): neste  préprio na IDS,
de20% em ano, em em Colodnia:
2015 sede nova voo solo

para uma nova sede, assim como a
anterior, localizada em Campo Lar-
go. Com custo total estimado em 8
milhdes de reais, o espaco recém-
-inaugurado ja abriga a area de pro-
ducéo, onde foram instalados equi-
pamentos de tecnologia de ponta
provenientes da Alemanha, Estados
Unidos e Japdo. Até 2016, ali estaréo,
também, as areas administrativa e
de convivéncia da equipe.

Oriente Médio e América

Latina sao mercados

na mira da Signo Vinces

A soma das perspectivas nas
vendas internacionais e no merca-
do interno — no qual ainda héa es-
paco para crescer, na medida em
que os implantes dentarios subs-
tituem procedimentos mais tradi-
cionais, como as pontes — leva o

fundador e diretor da Signo Vinces
a projetar para este ano um incre-
mento de pelo menos 20% sobre o
faturamento registrado em 2014. De
acordo com Vogt, a necessidade de
registro dos produtos em cada pais
— e, em alguns casos, até mesmo de
mudancas nas especificacdes —, é
ainda um dos principais entraves a
expansfo dos negdcios internacio-
nais da Signo Vinces. No Brasil, ele
sugere, deveria haver
mais estimulos para
empresas exportado-
ras: por exemplo, me-
lhor acesso ao regime
de drawback, que favo-
rece tributariamente a
importacéo de insumos
utilizados em produtos
de exportacdo (além de equipamen-
tos, a Signo Vinces traz do exterior
sua principal matéria-prima: o titi-
nio). “Sou, porém, um otimista por
natureza”, afirma. “Creio em expan-
sfo dos negdcios, tanto no Brasil
quanto no exterior.” ||
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A garapa cai no mundo

Vendido no Brasil em incontdveis feiras livres e pragas — sempre feito na hora -,

o brasileirissimo caldo de cana pode ser encontrado agora também nas gondolas

de supermercados, lojas de conveniéncia e em restaurantes de outros paises. A
responsdvel pela novidade é a Susten, empresa de apenas cinco funcionarios do
municipio paulista de Aluminio. Rafael Luques, seu fundador, percebeu a oportunidade
de exportar caldo de cana quando um conhecido francés quis levar a garapa, como a
bebida também é conhecida, para seu pais de origem. Nao conseguiu, pois pereceria
antes de chegar ao destino. Foi ai que Luques teve o estalo. Encomendou a um
instituto de tecnologia uma solugdo capaz de conservar a bebida por varios meses
sem aditivos quimicos. O método foi patenteado em 2011. A Susten vende, hoje, seu
caldo — com a marca Kanai —, em paises como Portugal, Suica, Espanha e Estados
Unidos, entre outros. A cada dois meses, Luques embarca para o exterior cerca

de 10 mil caixas, cada uma delas com 24 litros da bebida. Boa parte da clientela é
formada por brasileiros expatriados. “Mas estrangeiros — mexicanos e australianos,
por exemplo —, também est3o apreciando o caldo de cana”, ele garante. ||
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1Imagem 2 Luques: 3 Alvim, do 4 Empresarios

de sinapse caldodecana Sebrae: pormais  do Exporta
daP3D:em  inovadornos crédito e menos SC: negdcios
17 paises EUA e Europa burocracia na Florida

Ideia Glass olha para o Chile

Ap0s vender para a Bolivia — no fim comegou a exportar dois anos mais concorrentes da empresa no mercado
do ano passado —, a Ideia Glass, tarde. Os primeiros clientes foram externo, inclusive na América Latina.
de Sao Paulo, trabalha agora para os argentinos, que conheceram seus O recurso é tentar diferenciar-se na
integrar o Chile ao conjunto de paises  produtos em uma feira em S3o Paulo.  regido por fatores como qualidade,
vizinhos aos quais envia seus boxes A empresa, com 42 funcionarios, um bom pds-venda facilitado

para banheiro feitos com latao. obtém entre 10% e 12% de seu pela proximidade geografica e um
“Logo viajarei para esse pais, onde faturamento — pouco mais de 4 trabalho estruturado de marketing.

ja tenho alguns contatos”, diz o milhdes de reais em 2014 — com as “Enviamos material de apoio para
diretor-geral José Joaquim Miguel. vendas internacionais. Fabricantes que os distribuidores possam divulgar
Fundada em 2007, a Ideia Glass chineses estao entre os principais nossos produtos”, diz Miguel. |

Empurraozinho do governo

A Camara de Comércio Exterior (Camex) elevou de 1 milhdo para 3 milhoes de délares
a garantia do Governo Federal ao crédito a exportagao concedido as MPMEs: micro,
pequenas e médias empresas. Reconheceu assim, na pratica, que esse mesmo valor de
3 milhoes de ddlares torna-se o novo limite de faturamento que essas empresas podem
obter em seus negadcios no mercado internacional mantendo o mesmo enquadramento
tributario (o limite de faturamento bruto, doméstico e externo permanece inalterado

em 90 milhoes de reais por ano). Tal medida constitui estimulo adicional a insergao
internacional dos pequenos empreendedores brasileiros. Eessaa avaliagao de Paulo
Alvim, gerente da Unidade de Acesso a Mercados e Servigos Financeiros do Sebrae.

Ele ressalta, porém, que essa insercao depende mais de outros fatores, como crédito

e redugao da burocracia. Sem isso — e com uma conjuntura internacional que também
nao é muito favoravel —, vém até diminuindo os negdcios de micro e pequenas empresas
brasileiras la fora. Segundo Alvim, em 2012 - ultimo ano para o qual o Sebrae dispoe
de estatisticas —, cerca de 12,3 mil empreendimentos brasileiros de pequeno porte
realizaram negdcios no exterior. “Esse nimero ja foi superior a 13 mil”, diz ele. ||

DIVULGAGAO

Revoada rumo a Florida

Apos um processo seletivo de cerca de seis meses, o Sebrae de Santa Catarina
escolheu 50 pequenas e microempresas para integrar o Exporta SC. Elas vao
receber suporte e treinamento em diversas dreas — juridica, administrativa,
fiscal, logistica, marketing —, e terdo assessoria para adaptar seus negdcios
ao mercado americano. Poderao, também, utilizar o espago montado para

o projeto em Fort Lauderdale, na Flérida, onde dispoem de escritdrios e

de armazém logistico. As empresas selecionadas provém de dreas como
metal-mecanica, TI, moda, alimentacio, mdveis e decoracio e cosméticos.
“Todas ja abriram uma empresa nos Estados Unidos, além de conta em

um banco local”, diz Douglas Luis Tres, analista do Sebrae catarinense e
coordenador do projeto. “E duas ja comegaram a fazer negécios ali.” Hoje,
11% da receita de exportagao de Santa Catarina tem origem nos EUA. i
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MARIA ABADIA CAMARGO
NELY CAIXETA

HOTEIS

Outra novidade na maca

0 MAIS novo hotel de Nova York tem o basico para entrar na lista dos icones

da hospedagem na cidade: um prédio histérico, facilmente reconhecivel.

O recém-inaugurado The Edition, com 273 quartos, ocupa a antiga torre

(com reldgios nos quatro lados, no topo) que por décadas serviu de sede

da companhia de seguros MetLife na Madison Square Park, onde comega a

Madison Avenue. A marca The Edition é o segmento butique da rede Mar-

riott, que fincou em Nova York sua quarta unidade, depois das de Miami, ' 3
I

Londres e Istambul. Para garantir o toque moderno, foi chamado para
adaptar o prédio o inventor do conceito hotel-butique, Ian Schrager. Um
reporter do jornal inglés The Times testou o hotel logo depois da abertura
e gostou, inclusive do café da manha de 27 ddlares (disse que os recepcio-
nistas, “modernos”, se vestem como os gandulas do torneio de ténis de
Wimbledon). Quanto ao estranho casamento do inovador Schrager com
uma rede tradicional como Marriott, ele proprio explica: “A proliferacao e
o desgaste do conceito butique faz com que os hotéis se reinventem para
continuar relevantes”. www.editionhotels.com/new-york i

NIKOLAS KOENIG
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INCENTIVO

Tao longe, tio perto

HA ALGUM tempo, San Pedro de Atacama, vilarejo na
indspita regiao desértica ao norte do Chile, caiu no
gosto de viajantes jovens e informados do Primeiro
Mundo. E o ponto de partida para explorar atragoes
de tirar o folego, como géiseres, lagoas salgadas,
aguas quentes vulcanicas, montanhas iridescentes.
Ainda ha pousadinhas charmosas e restaurantes de
chao de terra batida, tudo com o charme e a varie-
dade exigidos pelos visitantes internacionais. Mas
ha também hotéis de 6timo padrao que comegam

a atrair outro tipo de publico, os grupos corpora-
tivos em viagem de incentivo, reconhecimento e
motivagao. Um pioneiro brasileiro no segmento
serd o grupo Orbee Viagens Estratégicas. Gilberto

Junqueira, executivo da Orbee, levard, em setembro,

111 funcionarios de uma grande empresa brasileira
de alimentos que exporta para cerca de 60 paises.
"O Atacama concentra em uma area relativamente
pequena clima, paisagens e formagoes naturais que
nao encontramos no Brasil, e o perfil das pessoas
que la vivem também é interessante: sempre aco-
lhedoras e com um sorriso no rosto, transformando
a estada num prazeroso convivio", diz o executivo.
Junqueira lembra também que, por ser uma viagem
de contemplacgao e simplicidade, itens como objetos
pessoais de luxo e roupas caras sao incompativeis,
facilitando a integragao entre publicos diferentes,
como vendedores, gerentes e diretores. "O Atacama
nao limita, nio exclui", diz. |j

DIVULGAGAO METHANOIA © ZAHA HADID ARCHITECTS
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Visao chinesa

QUANDO, EM 2008, foi inaugurado o belo
Terminal 3 do Aeroporto internacional de
Beijing (assinado pelo arquiteto superstar
Norman Foster), parecia que a capital
chinesa tinha aeroporto por, pelo menos,
uma década. Mas no ano passado ja che-
gou a 86,1 milhoes de passageiros, perto
do ponto de saturacao, de 90 milhoes.
Solugdo com a cara da China atual: vem ai
mais um aeroporto para Beijing, completa-
mente novo, em Daxing, a 60 quilometros
do centro. Estara pronto em cinco anos,
podera acolher 45 milhGes de passageiros
no primeiro ano e serd ampliado, a seguir,
para chegar a 100 milhGes. Serd uma obra
épica, com 700 hectares de patios e pré-
dios, além de sete pistas de pouso (fora as
de taxiamento). O projeto é de outra estre-
la da arquitetura mundial, a iraquiana/lon-
drina Zaha Hadid. Apesar do gigantismo,
terd escala humana: o portao de embarque
mais distante ficard a 600 metros do bal-
cao de check-in. www.zaha-hadid.com |

Tl ,.mmemwﬂw "

le 2 Atacama:
meta de
descolados e
executivos

3 e 4 Beijing
ganha novo
aeroporto:
paral00
milhoes

5e6The
Edition, Nova
York: novo
icone damaga
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SAO PETERSBURGO
Estratégia do gosto

0 BELMOND Grand Hotel Europe, um paldcio neobarroco na esquina da
Perspectiva Nevsky com a rua Mikhailovskaya, no coragao da antiga
capital imperial russa, existe ha 140 anos e sobreviveu a era soviética,
quando era chamado de Hotel Europeiskaya. Nunca deixou de ser um
dos dois ou trés mais luxuosos da cidade. Ha alguns anos, passou ao
grupo Belmond (dono do Copacabana Palace, dos trens Orient Express

e do restaurante 21, em Nova York, entre outras joias). No ano passado,

ganhou nova reforma na parte externa e em toda a parte social e de
eventos, o que incluiu a criacdo da maior e mais luxuosa suite presiden-
cial da cidade. No competitivo mercado local, inova agora num novo
restaurante de 700 metros quadrados, chamado Azia, que oferece
varios ambientes, inclusive uma pequena sala para almogos e jantares
privados. Da cozinha moderna, integrada com a sala principal, saem
pratos indianos, de Cingapura e do Japao em versao contemporanea.

Ja é o lugar para ver e ser visto em S3o Petersburgo e, quem sabe, fechar

negocios. www.belmond.com/grand-hotel-europe-st-petersburg i
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HONG KONG HERITAGE MUSEUM

MNuts

TECNOLOGIA

Apple Watch
avanca

MENOS DE trés meses depois

de chegar ao mercado, o Apple
Watch jd esta sendo usado por
empresas de hotelaria e aviacao
para servigos aos clientes. O
aplicativo do grupo Accor avisa
ao héspede o momento em que
seu quarto se torna disponivel
para check-in e oferece um mapa
interativo para localizar o hotel.

OUTRO GRUPO de hotelaria, IHG
(rede InterContinental), ofere-
ce tradugio escrita e fonética
doinglés para13 linguas. As
empresas aéreas Emirates e
easyJet disponibilizam no pulso
dos passageiros check-in, cartao
de embarque, situagao do voo
em tempo real e avisos em caso
de mudanca de horario ou
de portao de embarque.
A easy]Jet ainda oferece
uma espécie de con-
tagem regressiva em
relagao ao horario do
voo, avisando o pas-
sageiro, por vibragoes,
quando é horade
embarcar.www.apple.
com/br/watch |



LONDRES 1

Single espresso, please!

NEM SO de cha vivem os ingleses. No burburinho de Picadilly
- animado entroncamento londrino de transporte urbano,
teatros, grandes livrarias, museus e 6timas lojas -, é possi-

vel tomar um excelente café como em Roma ou Milao. No
numero 16 da Picadilly Street instalou-se a primeira loja do
grupo grego Carpo fora da Grécia. Especialista em torrefagao
de café e comércio de frutas secas, cereais, chocolate e mel,
a familia Carpo sabe como tirar um espresso a italiana: curto,
cremoso, aromatico e intenso, a ponto de dispensar agtcar.

Todo mundo deveria poder tomar um café tao bom assim
uma vez navida. [ |

LONDRES 2

1le 2Belmond

En d . Europa, Sao
gI‘aXate as antlgaS Petersburgo:

gastronomia
SE QUISER fazer render ainda servigo padrao custa 3,5 libras  ve com uma escova macia de oriental
mais a pausa do café (leiaa (multiplique por 5 paraoprego  crina de cavalo na manha se-
nota Londres 1), entre navizinha  em reais). Um tratamento guinte. Depois use uma flanela 3e4 Carpo,
galeria Burlington e logo verd especial sai por 6. Dicas do paradar o brilho. Graxa incolor Z;ljécni?:ly:
a poltrona do engraxate Romi mestre engraxate: s6 use graxa  é roubada: quando seca, ela em café na

Topi. Nao é possivel marcar
hora, mas vocé pode levar seus

de boa qualidade da mesma cor
do sapato, passe uma pequena

deixa marcas esbranquicadas
nas microfissuras do couro. |j

terradocha

sapatos e pega-los depois. O quantidade de véspera e esco- 5Apple

Watch:
aplicativos

GASTRONOMIA a servigo do
viajante

Antes ou depois de voar co7 Amadow
viagem de

VIRACOPOS, A 80 quilémetros da capital paulista, ainda avo do chefe e proprietario Igor Furlan) e tudo  sabores

sera um aeroporto importante. Foi privatizado, esta em nele contribui para o sucesso da experiéncia: ao lado de

obras e, por enquanto, so oferece voos internacionais o lugar bonito, pratos criativos, consistentes Viracopos

para Miami, Orlando, Fort Lauderdale, Punta Canae
Lisboa. Tal e qual nos demais aeroportos brasileiros,
comer em Viracopos continua sendo um suplicio. Mas a
apenas 14 quilémetros de distancia, num jardim semis-
secreto as margens da Rodovia Santos

Dumont (“ga Campinas a Sorocaba), DIVULGAGAO AMADEU/AGENCIA MAPA 6
ha um inesperado restaurante que vale

aviagem. Chama-se Amadeu (nome do

e saborosos, entradas e sobremesas que va-
lem a pena e vinhos de qualidade. O que pe-
dir: queijo de coalho com geleia de pimentao
e chutney de manga para comegar, bacalhau

Amadeu (desfiado e gratinado com creme
de leite e farinha de pao) e, para terminar,
mil folhas de baunilha com compota de
banana.www.amadeurestaurante.com.br ||
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Se tiver algumas horas...

UM ESTRANGEIRO em viagem de negdcios, muito provavelmente, ficara hospedado
na regiao de Hong Kong Station, na ilha de Hong Kong. Para um passeio rapido,
recomendo tomar o tram, um bondinho que percorre a Hennessy Road, a principal
avenida da cidade. A linha atravessa a ilha de ponta a ponta em cerca de uma
hora, e é dificil acreditar que, ha nao mais de 50 anos, os trilhos do bonde corriam
na beira-mar. Ao vé-los hoje, cercados de prédios, temos uma ideia do crescimen-
to acelerado de Hong Kong — o oceano foi simplesmete invadido por aterros e
edificios.

0 PASSEIO pode ser coroado por uma happy hour em Lan Kwai Fong, na regiao do
MidLevel, uma area conhecida pela diversidade de bares e restaurantes. Sao
mais de cem, e recomendo experimentar os pequenos restaurantes de comida
local que encontramos ao longo de um passeio a pé pelas ruas do bairro. Ou, se
vocé quiser uma experiéncia muito diferente, vale deslocar-se ao outro lado da
ilha para conhecer o Jumbo Kingdom, um restaurante flutuante com uma vista de
360 graus, na regido de Aberdeen. A cozinha é a chinesa, tradicional e moderna, e
mais de mil pessoas podem ser atendidas ao mesmo tempo (sem contar os espa-
¢os para festas e casamentos). |
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ESTAMOS NA China? Estamos, sim:

a Gra-Bretanha, antiga poténcia
colonial, devolveu a cidade a Repu-
blica Popular da China em 1997. Mas
a metrdpole asidtica tem autonomia:
manteve leis e moeda prdprias e
conserva, em especial, sua condigao
de um dos maiores centros financeiros
do mundo (o inglés continua a ser
falado por toda a parte). O brasileiro
Douglas Presotto e sua mulher vivem
hd um ano em Hong Kong. Douglas é
um trader numa grande empresa bra-
sileira de vestudrio— ele acompanha
as tendéncias, busca fornecedores e
monitora as colecoes produzidas na
Asia para o mercado nacional. No
roteiro a seguir, que fez para a PIB,
Douglas conta o que espera o visitante
nesta cosmopolita cidade-estado,
encravada no estudrio do Rio Pearl.
Para entendé-la, € preciso ter em
conta a geografia: a cidade se espalha,
ao mesmo tempo, num arquipélago
dominado pela ilha de Hong Kong, na
qual fica o centro comercial e financei-
ro, e numa drea do continente vizinha
da cidade chinesa de Shenzhen. |}

WEKIPEDIA/DILIFF

ll. .
DIVULGAGAO HONG KONG TOURISM BOARD

1Skyline de Hong 2 Jumbo: cozinha
Kong: na boca
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3 The Peak: vista
do alto em passeio barganhar para
obrigatodrio achar presentes

local em palacio

Rio Pearl flutuante

Se tiver um dia inteiro...

COM UM dia inteiro para gastar, um passeio interessante é subir
The Peak (assim mesmo, O Pico), uma elevagao de pouco mais
de 500 metros que permite ver ailha do alto. E uma das atra-
¢oes mais visitadas em Hong Kong. Ao sul do pico, em torno de
uma vila de pescadores, estd a regido de Aberdeen Village, que
vale a visita para quem quer conhecer um pouco da cultura tra-
dicional da cidade (é no canal de Aberdeen que flutua o Jumbo
Kingdom). Mas é possivel se divertir além da ilha de Hong Kong.
Basta atravessar para a parte continental da cidade, seja de
barco, de trem ou de taxi. Nao demora mais que dez minutos.

AHONG Kong continental tem duas regioes: Kowloon e New
Territories. Em Kowloon a area mais conhecida é a de Tsim Sha
Tsui, onde também hd bons hotéis e restaurantes, mas, princi-
palmente, lojas de marcas globais para quem quiser comprar o
que hd de mais novo em moda e tecnologia. Templos e parques
fazem parte do cendrio, em meio aos edificios luxuosos. Na
hora de garimpar presentes, Kowloon é o destino certo. Além
das lojas de marcas, a regiao é famosa pelas “feirinhas”, onde

REVISTAPIB.COM.BR
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€ possivel comprar roupas, eletronicos, enfeites e acessérios. Os pontos a
ser visitados sao dois: Ladies Market e Temple Street. E preciso paciéncia,
tempo e disposigao para barganhar, ou vocé nao terd o verdadeiro gosto
de ir a uma feirinha de Hong Kong (voltaremos a falar de lugares para
compras).

MUDANDO PARA outro tipo de atracio, se vocé se interessa em conhecer a
cultura e a histdria chinesa, o Heritage Museum e o Hong Kong Museum
of History sdo os lugares para ir. Vocé vera ceramicas antigas, pegas em
pedra e bronze e artefatos da Antiguidade. Outro ponto de interesse é o
Museu Maritimo, na ilha de Hong Kong (fica num trapiche sobre o mar).
Na cidade que abriga o maior porto do mundo, nao surpreende encontrar
um museu dedicado a histdria da navegagao e dos navios. Para terminar
o dia, uma dica de restaurante estrelado: o Tosca, no andar 102 do hotel
Ritz-Carlton. E o restaurante mais famoso e cobicado de Hong Kong, com
uma estrela Michelin para a cozinha italiana do chef Pino Lavarra. Um
set dinner ndo sai por menos de HK$ 2.000,00 (cerca de R$ 800,00) sem
incluir bebida. |
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DIVULGAGAO HONG KONG TOURISM BOARD

Se tiver
um fim de
semana
inteiro...

NEM SO de cultura urbana vive Hong
Kong. As 29 trilhas de natureza oficial-
mente catalogadas, entre montanhas
que levam a cenarios maravilhosos, sdo
uma atragao surpreendente para quem
imagina a cidade apenas como uma
selva urbana. As trilhas sao o comple-
mento perfeito para o roteiro de quem
pode ficar mais de um dia. Vamos a
algumas delas:

X SAIKung East Park— nos New Ter-
ritories, a regido de Sai Kung é formada
porilhas e um enorme parque no qual
fica a trilha. A caminhada é longa —
aproximadamente 11 km—, mas ha
duas praias no caminho, das quais é
possivel voltar de barco ao vilarejo de
Sai Kung. Este é o principal destino dos
andarilhos e “trilheiros” em Hong Kong.

:: DRAGON’S Back — na propriailha de
Hong Kong, a trilha de cerca de 8,5 km
serpenteia pelos trechos mais altos das



o
=
<
o O
=
=
&
=
=3
]
=
]
z
<]
<
)
z
]
ES
e
<<
o
<
3
S
=]
2
a

DIVULGAGAO HONG KONG TOURISM BOARD

N

montanhas. Do sobe e desce constante vem o nome de
Dragon’s Back (Costa do Dragao).

:: LANTAU Peak — perto do aeroporto, ailha de Lantau
tem uma trilha rustica e local. A ideia é chegar ao pico
no nascer do sol, a recompensa para quem acorda de
madrugada e encara as duas horas de caminhada.

ALEM DA trilha, Lantau também abriga um famoso
Buda gigante e o Mosteiro Po Lin. Para chegar 13, é
preciso fazer uma subida de 25 minutos num teleférico.
O Buda é considerado o maior do mundo e, se vocé for
la em busca de paz, descanso e reflexao, € melhor ir
num dia da semana — nos fins de semana e feriados o
lugar é muito frequentado pela populagao local (para
quem preferir o agito ocidental, a Disney de Hong Kong
também fica em Lantau).

SE RESTAURANTES como o Tosca nao sao sua praia,
existe alternativa. No continente, o vilarejo de Sai
Kung tem cerca de dez restaurantes de frutos do mar
nos quais vocé pode ver em aquarios, ainda vivos, os
bichos marinhos que vai comer. O cliente escolhe o que
quer e a forma de preparo do almogo ou jantar — tudo

1Pecado
Hong Kong
Museum of
History

2 Maritime
Museum:
histdria das
navegagoes

3e4Tosca:
camarao,
vieira e caviar
em cozinha
com estrela
Michelin

5 e 6 Mosteiro
Po Lin e Buda
gigante: na

ilhade Lantau

7 Sai Kung:
frutos do mar
aescolhaem
aquarios

WIKIMEDIA COMMONS/VINICIUS SIQUEIRA

muito saboroso e saudavel. E, ja que falamos de praias,
Hong Kong tem muitas delas espalhadas porilhas
menores, como Lamma Island, Po Toi, Cheung Chau

e Peng Chau, facilmente acessiveis por barcos e com
otimas dreas de alimentacao e lazer. A propriailha de
Hong Kong, a mais urbanizada, tem sua praia famosa,
Stanley Beach, muito frequentada por estrangeiros; é
possivel caminhar na areia e comer algo nos restauran-
tes da regiao.

PROMETI, MAIS atrds, voltar a falar das compras: Hong
Kong é um paraiso de consumo, com mais de 30 shop-
pings. Indico dois locais que nao ficam em Kowloon. O
primeiro é o Sogo Mall, na estagao de trem de Caseway
Bay, na ilha de Hong Kong. Sao dez andares dividi-

dos por segmentos: perfumaria, maquiagem, roupas
femininas, masculinas, alta-costura, infantil, brinque-
dos, utensilios domésticos, decoracao, eletronicos e
eletrodomeésticos. O segundo é o Gate Outlets, na Ilha
de Lantau, préximo ao aeroporto (na estagao de trem
de Tung Chung). L4 existem em torno de 50 lojas de
marcas famosas, principalmente de esportes e casual
wear, nas quais é possivel encontrar produtos a pregos
muito acessiveis. [
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Lopez nos EUA:
cuidado com os
pequenos riscos

GLOBE-TROTTER 2 Em Transito
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N3ao caia em ‘ciladas’

Nem sempre sdo os grandes riscos os culpados
pelos tropecos nos negdcios internacionais

EDUARDO LOPEZ*

m viagem ao exterior,

um executivo costuma

sondar mercados, bus-

car parcerias e, quando

tudo da certo, fechar
contratos. Mas nem s de negocia-
cOes se faz o sucesso de uma incur-
sdo por paises estrangeiros. Muitas
vezes, a falta de atencdo a questdes
prosaicas do dia a dia pode por a
perder uma aposta promissora. No
contexto das viagens corporativas,
cabe bem a maxima de que um ho-
mem prevenido vale por dois. Mes-
mo aqueles que viajam com frequ-
éncia e que costumam contar com
uma rede de apoio, tanto na origem
como no local de destino, precisam
estar sempre atentos para evitar as
ciladas do cotidiano.

Nio é algo complexo. Lembrar
de ter em méios os principais tele-
fones, dinheiro efetivo e cartio de
crédito, por exemplo, é uma regra
basica. Pode parecer singelo de-
mais, mas sdo recursos valiosos
em situa¢des inesperadas que, por
mais que a gente planeje, acabam
acontecendo. Minha primeira via-
gem internacional a negdcios foi
em 2008, quando tinha 23 anos. O
destino era a Costa Rica, e terminei
deportado porque minha vacina de
febre amarela estava vencida. Antes
de embarcar, procurei um posto de
satde, mas naquele ano houve um
surto da doenca no Brasil e as vaci-
nas estavam em falta. Viajei assim
mesmo, depois de ser informado de
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que avacina nfio era necessaria para
a América Central. Nio era verdade.
A norma havia sido mudada pouco
tempo antes, e eu soube disso da
pior maneira.

Na Turquia, certa vez, uma fa-
lha de comunicac¢io com a pessoa
que iria me receber no aeroporto

ARQUIVO PESSOAL

provocou uma série de transtornos
depois que ela nfo apareceu no ho-
rario combinado. Comprei um chip
de celular para falar com nosso re-
presentante local — nfo resolveu,
ja que precisava de duas horas para
ativa-lo. Felizmente, o vendedor da
loja ofereceu seu telefone para que
eu fizesse a ligacdo. Mas, ao recorrer

ao computador para ver o numero
do telefone, descobri que a bateria
estava descarregada. Resumo da
opera: foram duas horas até que al-
guém fosse me buscar no aeroporto.
Conhecer o contexto social e po-
litico do pais para onde estamos indo
também é fundamental para evitar
ciladas. Em 2009, na capital de Hon-
duras, Tegucigalpa, passei por mo-
mentos de tensdo quando o entdo
presidente deposto Manuel Zelaya
retornou clandestinamente de seu
exilio na Costa Rica e refugiou-se
na Embaixada do Brasil. Foi decre-
tado toque de recolher na cidade e
eu nfio pude sair do hotel, que ficava
perto do Palacio Presidencial. De 14,
acompanhei o movimento intenso
da populacfio e dos militares. Em vez
de passar quatro dias no pais, como
planejado, fiquei uma semana.
Costumo viajar mais de 15 vezes
por ano pela América Latina, par-
ticipando de feiras e visitando em-
presas clientes da Audaces, o que
ajudou a criar os héabitos necessa-
rios para evitar os problemas que
aparecem no caminho. Histdrias
como as contadas aqui ilustram bem
o quanto pequenos detalhes podem
pOr nossos negocios na berlinda —
ou até mesmo nossa saude e bem-
-estar. Melhor prevenir, nio? ||

Eduardo Lépez é gerente comercial para a América do Sul da empresa catarinen-

se Audaces, que produz softwares e mdquinas para a industria téxtil e da moda
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INFOTAINMENT:

0 Brasil é conhecido como o centro mundial das midias sociais. Mas
quais sao os servigos de informagéo & entretenimento que terao real @ ﬁ

impacto no universo da diregcdo auténoma?
ARVAL
ZU RICH DHP PARBLAS GROUP

CONTRAN-245:

Com tantos adiamentos desde 2007, muitas duvidas rendam sua :
implementacdo. Porém, sendo uma realidade, vocé precisa das
informacoes dos bastidores dessa discussao.

INTEGRACAO COM SMARTPHONE:

0 uso de smartphones no mercado brasileiro, que ja é altissimo,
duplicara até 2020. Como integra-los para expandir o uso de
telematica pelos usuarios finais?

" s & : R,
INOVAGAO DA GESTAO DE FROTAS: *Josper glERRA

Venha analisar as mais inovadoras solugoes de gestéo de frotas
disponiveis no mercado, como a monitoragdo de comportamento do

motorista.

NG

Telit

Making machines talk

TELEMATICA PARA SEGUROS :

Familiarize-se com as mais novas solugdes de seguranca com base ao.UA
no usuario e conheca as verdadeiras inovagdes dos seguros baseados
em telematica.

'0 evento foi mesmo um Foi um férum muito impaortante para ¢¢ Uma conferéncia muito bem
sucesso. Eles conseguiram trocar informagdes e casas relacionados preparada e conduzida,
reunir os principais a esse mercado especifico. Conhecimento 6timo atendimento,
intervenientes do mercado de internacional dos mercados que estdo com profissionais
telemadtica do Brasil. Parabéns utilizando solugdes avancgadas de reconhecidos da industria.
pela organizagéio, esse serd telemadtica nos ajudam a identificar os Otimas oportunidades de
um comecgo para o futuro de possiveis problemas que provavelmente networking.”
telemdtica na América Latina.” iremos enfrentar.”

- Andre Carvalho, - Alex Goncalves Coutinho de Almeida, - Helder de Azevedo,
Autotrac Vivo - Telefonica NAVTEQ

www.tu-auto.com/latam/pt-index.php
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Encontro Macional de Comércio Exterior

2015

“AEB 45 ANOS EM PROL DA COMPETITIVIDADE NO COMERCIO EXTERIOR”

Reserve a data na sua agenda, inscreva-se e garanta
vaga no maior evento de comercio exterior do Brasil.

19 e 20 de agosto
Centro de Convencgdes Sulameérica

Rio de Janeiro Realizacao:
’ w\xﬁﬁ
s . . Associacio de
Inscricoes gratuitas no site: ‘:@, @ Associasho de
www.enaex.com.br o bl



