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Um bom

piloto
Uma odisseia. Assim podem ser definidas as pe-

rambulações de uma empresa em busca da inter-
nacionalização. São aventuras, imprevistos, peri-
gos e concessões. Isso porque ganhar o mundo não 
é tarefa fácil. É preciso encontrar para seu produto 
uma vitrine constantemente iluminada, no país cer-
to, na hora certa e falando a língua do negociante. 
Para as empresas brasileiras, porém, essa travessia entre 
a fábrica nacional e as gôndolas do mercado externo 
conta com um experiente piloto: a Agência Brasileira 
de Promoção de Exportações e Investimentos (Apex-
Brasil). Só neste ano, a instituição promoveu o Brasil e 
suas empresas em mais de 900 eventos mundo afora 
– um ritmo de quase três ações por dia.

O exemplo da ApexBrasil dá razão a uma pesquisa recente do Banco 
Interamericano de Desenvolvimento: com uma agência de exportação, um 
país vai muito mais longe. A abertura de um escritório de promoção de ex-
portações no exterior representa um aumento de 5,5 vezes nas exportações 
em comparação com essa mesma tarefa sendo atribuída a uma embaixada. 
A reportagem de capa desta edição revela como essa equação está sendo 
aplicada no Brasil.

Mas não são só produtos que dão densidade à presença brasileira lá 
fora. Suzana Camargo conta, de Genebra, na Suíça, a busca incansável de 
cientistas do mundo todo – dos quais 78 são brasileiros – no Cern, o Centro 
Europeu para a Pesquisa Nuclear, para reproduzir o que aconteceu depois 
do Big Bang, quando o universo foi criado. Um dos motores que fazem o 
Cern funcionar é justamente a colaboração internacional. 

Estreamos neste número a seção Farol. O objetivo é trazer para o leitor 
ideias e ações inspiradoras, que ganham o mundo. Nosso primeiro persona-
gem é a economista argentina Pilar Nores de García, que implantou no Peru 
um exemplar programa de combate à pobreza. Para terminar, sugerimos aos 
viajantes com negócios em vista no Japão uma parada especial em Tóquio, 
para a contemplação da perfeita união entre o tradicional e o moderno, 
guiada pela hoteleira Chieko Aoki.

Nely Caixeta
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Caros editores,

Sou estudante de Comércio Exterior e 
recentemente tive a oportunidade de ler 
alguns exemplares da edição em inglês da PIB. 
A revista, que conheci durante uma visita à 
embaixada brasileira em Caracas, tem conteúdo 
interessante, é instrutiva e muito agradável 
de ler. Parabéns a toda a equipe da PIB.
HENRY JOSE ÑUNEZ
LA URBINA
CARACAS � VENEZUELA

Os alunos e professores do curso de Comércio 
Exterior da Metodista admiram o conteúdo da 
revista PIB, que une informação e conhecimento 
na velocidade que o mundo dos negócios 
internacionais exige. Parabéns pelo conteúdo.
PROFESSOR JOÃO ALMEIDA SANTOS
COORDENADOR DO CURSO DE COMEX DA METODISTA
SÃO PAULO � SP

 
Leio a revista PIB desde a primeira edição. 
Quando mudei de emprego, fiz questão de 
trazer a revista para o novo endereço e divulgá-
la. É muito bom ver o Brasil se destacando 
no mundo, e a PIB faz muito bem este 
trabalho, com assuntos diversos e abordagens 
interessantes. A PIB é uma revista que dá 
vontade de ler, por seu colorido, chamadas 
de capa interessantes e matérias criativas.
CIDA MARTINS
ARENT FOX LLP | ATTORNEYS AT LAW 
WASHINGTON, DC

Depois de adquirir a PIB numa banca no 
centro do Rio, fiquei impressionada com as 
reportagens da revista, tanto pelo conteúdo das 
matérias como pela qualidade da diagramação 
visual. Tudo isso a torna uma publicação de 
primeira categoria, que preenche uma lacuna 
importante e única na mídia brasileira. Fiquei 
feliz por saber que quem edita a revista é 
a jornalista Nely Caixeta, que conheci há 

muitos anos no interior de Minas Gerais. Quando 
existe competência, conhecimento e vontade 
podemos nos transformar em liderança. 
ROSA MUBARAK
ELETROBRAS � FURNAS 
RIO DE JANEIRO – RJ

Há 62 anos, quando eu tinha 18, minha mãe, 
que era alemã, ganhou um concurso de leitores 
promovido pela Seleções, do Reader’s Digest. 
Agora chegou a minha vez de escrever, não para 
concorrer, é lógico, mas para dizer como fi co feliz 
cada vez que recebo em casa a revista bismestral. 
Ela é completa para quem se interessa por política, 
negócios, artesanato, moda. Depois de ler toda 
a revista, passo-a adiante para um amigo dos 
Estados Unidos. A PIB é uma revista hors-concours. 
Até as peças publicitárias são diferenciadas. 
LISA MATULA
SÃO PAULO – SP

Para adquirir edições passadas da PIB, encaminhe 
o pedido pelo e-mail adm@totumex.com.br.

Cartas e e-mails para a redação nos seguintes endereços: Avenida Faria Lima, 1903, conj. 33 – São Paulo (SP) – 01452-911 – contato@revistapib.com.br
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Feitos 
a mão 

Tudo começou com um pai querendo agradar a um fi lho. 
Feito com amor e cuidado, o primeiro brinquedo de 
madeira que saiu das mãos do engenheiro eletrônico 
Maurício Gilson foi direto para os braços de Marco 
Antônio, então com 2 anos. O feito não só alegrou 
o menino como despertou um estalo em Maurício, 
futuro empreendedor em busca de uma ideia. Assim 
nasceu a Gamar Brinquedos Educativos, em 2004.
 No ano seguinte, pela iniciativa de um cliente, os produtos 
foram parar em uma feira em Paris, na França. “A aceitação 
foi tão boa por lá que na edição seguinte da feira, em 
2007, nos convidaram para participar do evento com tudo 
pago”, conta Maurício, que administra o negócio ao lado 
da mulher, Mari Borba. A feira não era de brinquedos, 
mas de comércio justo. O caminho alternativo se revelou 
uma vantagem. Os brinquedos da Gamar, por já nascerem 
preocupados com sustentabilidade, segurança e qualidade, 
ganharam a Europa. “Somos pioneiros em ter a norma 
europeia EN71 para segurança de brinquedo”, conta.
Hoje, os guias pedagógicos que acompanham os 
brinquedos – são dragões voadores, Dons Quixote, 
vacas mimosas, palhaços, entre os 86 modelos – são 
produzidos em quatro idiomas, além do português: inglês, 
francês, alemão e espanhol, o que pode representar 
a circulação da Gamar pelo mundo. O resultado disso 
é um crescimento médio de 35% ao ano, no qual 
10% do faturamento tem origem na exportação.
O próximo passo são os Estados Unidos, onde a Gamar 
pretende entrar no início de 2012. “Em fevereiro, 
participo da Toy Fair, em Nova York, como visitante. 
No próximo ano, espero já ter um estande por lá.”

Uma joia para o vinho do Brasil 
A bebida brasileira ganhou um representante à altura. 
Criado pelos irmãos Campana, desenvolvido pela Tra-
montina e lançado em Milão, o saca-rolhas Laçador pro-
mete ser o embaixador da bebida pelo mundo. “Pensa-
mos em uma joia”, explica Humberto Campana. O novo 
representante já entrou em ação. A imagem do saca-
rolhas se tornou ícone da nova marca Vinhos do Brasil, 
criada para estampar a campanha institucional do Ins-
tituto Brasileiro do Vinho (Ibravin) para o mercado in-
ternacional, agregada ao conceito “Abra e se abra. Abra 
sua cabeça, abra um vinho brasileiro”.
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ANDRESSA ROVANI

2 Criadores 
e criatura: 
vinho nacional 
tem ícone

1 Brinquedos 
da Gamar: 
feitos em 
quatro idiomas



O Brasil está mesmo em alta. Nos 
últimos meses, uma série de eventos 
celebrando a cultura tupiniquim – 
para muito além de samba, futebol 
e caipirinha – marcou presença 
com sucesso na capital dos EUA. A 
mais antiga universidade católica 
norte-americana, Georgetown 
University, reuniu no segundo 
Festival de Literatura Brasileira 
grandes nomes da literatura 
contemporânea nacional, como 
Cristovão Tezza e Marçal Aquino, 
para uma plateia cheia. Mas não 
foram só os livros brasileiros que 
chamaram a atenção. O IV Festival 
de Cinema Brasileiro, por sua vez, 
tomou conta de uma casa cult de 
fi lmes em Washington, atraindo 
mais de 2 000 espectadores para 
assistir a títulos premiados, como 
Estômago, de Marcos Jorge, e Meu 
Nome Não é Johnny, de Marco Lima. 
Já no Kennedy Center, renomado 
centro de espetáculos da cidade, 
amantes da música se reuniram por 
cinco noites consecutivas para um 
tributo ao choro. Foi lá, também, 
que a coreógrafa e dançarina carioca 
Deborah Colker lotou um anfi teatro 
por três noites, apresentando sua 
consagrada coreografi a MIX, que 
lhe deu projeção internacional nos 
anos 1990. É a evidência de que 
o Brasil segue ganhando espaço 
no cenário cultural americano.
(Flavia Carbonari, Washington)

Salve 
a cultura 
brasileira

Paris vai 
se render?
Considerado o café mais caro do 
país – e com 90% de sua produção 
enviada para o exterior –, o Jacu 
Bird Coffee, feito com grãos 
ingeridos e eliminados pelo pássaro 
de mesmo nome, está de olho no 
bolso dos franceses de paladar 
exigente. Com uma parceira 
local, a fazenda Camocim, que 
produz os grãos no Espírito Santo, 
pretende fazer com que a França 
se torne seu principal comprador, 
posto antes ocupado pelo Japão. 
O caminho é o investimento no 
rótulo de café especial. “Nosso 
objetivo agora é vender o 
produto em restaurantes, hotéis 
e cafeterias”, diz o proprietário 
da marca Jacu, Henrique Sloper 
Araújo. Se depender da visibilidade, 
o sucesso do negócio é certo. 
“Estamos em oito restaurantes do 
guia Michelin, dois deles com duas 
estrelas”, comemora Henrique. A campeã do verde 

Em tempos de aquecimento 
global, uma cidade brasileira 
chamou a atenção de 
especialistas mundiais em 
mudança climática. Curitiba, 
com seus 52 metros quadrados 
de área verde por habitante, 
foi eleita a mais verde entre 
18 cidades latino-americanas 
avaliadas segundo o novo 
Green City Index (GCI). O 

índice, apresentado pela alemã 
Siemens e pelo núcleo de 
estudos da revista britânica 
The Economist, considerou as 
variáveis de efi ciência energética 
e emissões de dióxido de 
carbono (CO2), uso do solo e 
edifícios, tráfego, resíduos, água, 
situação das águas residuais, 
qualidade do ar e agenda 
ambiental do governo local.
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1 Café Jacu: em 
restaurantes do 
guia Michelin

3 Grupo de Deborah 
Colker: sucesso 
em Washington

2 Curitiba: 52 m2 
de área verde por 
habitante





 Emergentes lotam 

Paris
 Emergentes lotam 

Paris
 Emergentes lotam 

O país está enviando cada vez mais brasileiros 
para o exterior. Enquanto a crise europeia 
teima em persistir, a economia no Brasil 
impulsiona seus moradores mundo afora. 
Segundo dados recentes da Agência de 
Desenvolvimento Turístico da França (Atout 
France), a Europa espera receber de 15% a 
20% mais brasileiros neste ano em relação 
ao ano anterior. Segundo a agência, essas 
porcentagens vão continuar crescendo nos 
próximos cinco anos, com a chegada de 36 
milhões de visitantes. A notícia é mais que 
boa para a França: no primeiro trimestre deste 
ano, os brasileiros gastaram 72% a mais no 
país do que no mesmo período de 2009.
E parte desse movimento está ligada aos 
desejos da classe média emergente do Brasil: 
são professores, funcionários públicos, 
pequenos comerciantes e profi ssionais liberais 
que, com o aumento do poder aquisitivo, 
viram as férias no exterior se tornar mais 
próximas. A CVC, uma das maiores operadoras 
de turismo da América Latina, deve fechar 
2010 com o envio de 50% mais brasileiros à 
França do que no ano passado. Para garantir 

o preço atrativo, a viagem é encurtada, vendida 
geralmente em pacotes de quatro noites. Segundo 
Valter Patriani, presidente da CVC, 40 milhões de 
novos consumidores serão injetados no mercado 
de turismo no Brasil nos próximos quatro anos. 
Em 2009, a empresa vendeu 12 mil embarques 
para cidades francesas. Andréa Flores, de Paris

2 Relatório: 
resultado 
de dois 
anos de 
debates

3 DHL: 
parceria 
com BB vai 
facilitar 
exportação

1 Museu 
do Louvre, 
em Paris: 
destino 
certo

A toque de caixa
As pequenas empresas brasileiras 
vão poder tornar mais ágil o 
processo de envio de produtos 
para fora do país. Um acordo entre 
o Banco do Brasil e a empresa de 
logística e transporte rápido DHL 
Express simplifi ca as operações 
de comércio exterior, integrando 
serviços e soluções das duas 
instituições. Com a parceria, os 
clientes terão acesso à gestão 
completa do processo de exportação 
e poderão controlar custos de 
remessas entre diferentes opções 
de serviços. A parceria também 
contempla o Brasil WebTrade (BWT) 
– ambiente eletrônico de comércio 
exterior produzido pelo BB para 
os exportadores brasileiros e que 
oferece diversas funcionalidades. 
Os empreendedores passam a ter 
desconto especial nas remessas de 
mercadorias ao exterior utilizando 
os serviços da transportadora.

Democracia em alta na AL
Em um ano de eleições presidenciais e legislativas na América Latina, a 
Organização dos Estados Americanos (OEA), com sede em Washington, e 
o Programa das Nações Unidas para o Desenvolvimento (Pnud) lançaram o 
relatório Nossa Democracia. Em uma detalhada análise do mais longo período 
democrático da região, o relatório de mais 250 páginas mapeia a evolução dos 
processos políticos de 18 países. Aponta como o maior défi cit das democracias 
latinas atuais, para além da desigualdade e pobreza, o crescente problema da 
segurança pública, indicando a redução dos homicídios em São Paulo como um 
dos exemplos de sucesso do continente. O informe é o resultado de dois anos 
de debates entre 850 atores líderes políticos e atores sociais, dos quais mais 
de 60 brasileiros de peso, como Dilma Rousseff, Fernando Henrique Cardoso, 
José Sarney e José Serra. O documento (em espanhol) pode ser acessado 
pelo link http://www.nuestrademocracia.org/. (Flavia Carbonari, Washington)
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Foi na feira Pure London deste ano, 
na capital inglesa, que o grupo 
Natural Cotton Color, de João 
Pessoa, recebeu uma proposta 
irrecusável de um comprador 
da Arábia Saudita: transformar 
as blusas e túnicas de algodão 
natural que produzia em abaias – a 
tradicional vestimenta que cobre as 
mulheres árabes da cabeça aos pés. 
O grupo, formado por oito 
cooperativas da Paraíba, colocou 
a mão no pano assim que recebeu 
o pedido de 150 peças, entre 
abaias, bolsas e tamancos. Entre as 
modificações pedidas – o comprador 
saudita enviou um modelo para 
a fábrica – estavam peças mais 
longas, com mangas compridas 
e decote fechado. Com metade 
do pagamento já feita, as peças 
brasileiras embarcaram no fim de 
novembro para o comprador. No 
lugar do negro habitual, as abaias 
nordestinas têm tonalidades claras 
por conta de uma característica 
singular do algodão empregado. 
Desenvolvido nos laboratórios da 
Embrapa, o fio já nasce colorido e, 
por isso, não precisa de tintura − o 
que descarta qualquer tingimento 
químico, economizando 70% 
da água que seria consumida no 
processo convencional. Já a renda 
aplicada nas peças é a renascença, 
feita a mão pelas bordadeiras e 
muito valorizada no exterior. 
“Por ser um produto exclusivo, 
ecologicamente sustentável e 
feito por comunidades, temos 
boa aceitação no exterior”, diz 
Patrícia Félix, que coordena uma 
das cooperativas envolvidas. Entre 
os compradores estão Portugal, 
Chile, Canadá, França, Japão 
e, agora, a Arábia Saudita. 

Abaias made in Paraíba

Dobrando  
o negócio
Uma delicada técnica de dobradura de papel tem 
chamado a atenção de compradores internacionais: o 
kusudama, um tipo específico de origami. Foi o método 
que motivou Andrea Iogolia a abrir, há oito anos, uma 
empresa que produz, em média, 1 000 dobraduras por 
mês. Além de atender clientes corporativos e ações 
de marketing, uma pequena parte do que a empresa 
produz vai para Argentina, Estados Unidos e Portugal. 
A Kusudama Arte em Origami prepara-se agora para 
impulsionar as vendas internas e para o exterior com um 
novo site – já que os negócios na loja física representam 
apenas 5% do faturamento. “O comprador estrangeiro 
valoriza muito mais esse tipo de produto e encontra 
a loja fazendo buscas pela internet”, diz Andrea. Para 
facilitar a exportação, a proprietária estuda novas formas 
de agilizar o pagamento do produto a partir de outros 
países. “Hoje, a compra demora até 20 dias para ser 
efetivada. O processo é muito burocrático”, aponta.

2 A arte do 
kusudama: 
buquê feito 
de papel

3 Apontador: 
aplicativo 
premiado nos 
Emirados

1 Peças em 
algodão 
encantaram 
comprador árabe

Apontador 
premiado
Um aplicativo criado para guiar 
motoristas pelo trânsito das 
principais cidades brasileiras foi 
reconhecido internacionalmente. O 
Apontador Trânsito, desenvolvido 
para smartphones pelo grupo 
Apontador, é um dos cinco 
campeões na categoria m-Media 
& News do World Summit Award, 
e eleito também o mais criativo e 
inovador na categoria. O objetivo 
do evento, que acontece em 
meados de dezembro em Abu 
Dhabi, é selecionar e divulgar os 
melhores aplicativos online criados 
ao redor do mundo. “Receber o 
WSA é comprovar que estamos 
no caminho certo, sempre com 
o objetivo de conectar o usuário 
com informações ao seu redor”, 
afirma o diretor de tecnologia 
do Apontador, Rafael Siqueira, 
que representará a empresa 
nos Emirados Árabes Unidos.
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2 Nova 
fachada 
da Puket: 
de olho no 
exterior

1 Jogo tipo 
exportação: 
sucesso da 
Musigames

De game em game
A indústria brasileira de games está acompanhando de perto a evolução 
do mercado internacional. Da Game Connection, uma das principais feiras 
do setor, realizada em novembro na França, participaram quatro empresas 
nacionais, além da Softex (Associação para Promoção da Excelência do 
Software Brasileiro). Uma delas foi a pernambucana Musigames, que está em 
processo de intenso follow-up para viabilizar os projetos fechados durante o 
evento. “A feira foi muito boa para nós. Tivemos importantes reuniões com 
nossos parceiros e conhecemos novos publishers com quem devemos tentar 
trabalhar no futuro”, diz Américo Amorim, diretor executivo da Musigames.
Segundo levantamento realizado pelo Observatório Softex, entre 2005 
e 2009, o volume de exportação de jogos eletrônicos brasileiros cresceu 
270%. Parte dessa onda foi surfada pela Musigames, que exporta desde 
que foi criada, em 2007. Hoje, 70% do faturamento da empresa vem 
dos Estados Unidos e da Europa, para onde a Musigames envia jogos 
de iPhone e iPad, como o Drums Challenge e iMusic Puzzle. “Em breve, 
lançaremos nossos primeiros jogos para redes sociais”, anuncia Américo.

Para vestir o mundo
Entre 2008 e 2009, a Puket dobrou o número 
de lojas no Brasil, que hoje somam 90 unidades. 
Depois de reformular seu conceito de loja, 
lançado recentemente em São Paulo, e com o 
mercado doméstico bem abastecido, a marca 
de meias e roupas íntimas quer agora expandir 
sua presença internacional. A empresa já 
conta com duas unidades na Venezuela e quer 
crescer por meio de franquias para países como 
Panamá, Colômbia, México, Chile e Argentina. 

Está bom, mas pode melhorar

As agências de promoção de exportações latino-
americanas e caribenhas têm tido êxito no apoio 
à diversifi cação e expansão das exportações, mas 
poderiam ser mais efi cazes. A afi rmação faz parte do 
estudo Odyssey in International Markets, feito pelo 
Banco Interamericano de Desenvolvimento (BID).
A análise revela que a abertura de um escritório de 
promoção de exportações no exterior representa 
um aumento nas exportações 5,5 vezes maior 
do que quando essa mesma tarefa é atribuída a 
uma embaixada. “As agências são como GPS’, que 
oferecem orientação às empresas em sua odisseia por 
rotas desconhecidas ao se aventurarem nos mercados 
internacionais”, diz o autor do estudo, Christian 
Volpe, que avaliou a efi cácia das agências no período 
entre 2000 a 2007 no Peru, Costa Rica, Uruguai, 
Chile, Argentina e Colômbia – o Brasil fi cou de fora.
Um cálculo para o Peru, exemplifi ca o estudo, 
mostra que a taxa de crescimento das exportações 
foi 17% mais alta para empresas apoiadas pela 
agência local. O estudo mostra, também, que as 
agências de promoção são muito mais efi cazes 
quando apoiam todo o processo de exportação.
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Observatório de Washington 
Notícias dos Estados Unidos com um olhar brasileiro 

FLÁVIA CARBONARI

O novo desenho do Congresso 
pode ter um impacto imediato sobre 
os principais temas que interessam 
ao Brasil: a tarifa de US$ 0,54 sobre 
as importações de etanol, o crédito 
fi scal de US$ 0,45 por galão para 
quem misturar etanol com gasolina e a 
renovação do Sistema Geral de Prefe-
rências (SGP), que benefi cia cerca de 
10% das exportações para os EUA (leia 
ao lado). Os três incentivos comerciais 
expiram no fi m de dezembro. O período 
de transição entre as eleições e a nova 
legislatura é conhecido como “lame 
duck” (“pato manco”) – quando não 
há tempo nem autoridade política para 
decisões importantes. Se não tiver 
debate, os incentivos caem. Fontes em 
Washington apostam na queda, mas 
dizem que o lobby do etanol prepara 
contra-ataque: uma proposta, já em 
discussão, que transforma crédito fi scal 
em subsídio direto ao produtor. 

Tempo é 
dinheiro 

1 Capitólio: 
mudanças 
são boas para 
o Brasil?

2 Universidade 
nos EUA: 
8.786 alunos 
brasileiros 

01

1

2

Adversário 
mais fraco

Durma-se com 
um barulho desses

Se o Congresso não se mexer, o 
Sistema Geral de Preferências (SGP) 
perderá a validade. Em 2009, o 
Brasil foi o quarto mais benefi ciado 
pelo programa, que aplica tarifas 
alfandegárias mais baixas a produ-
tos de países em desenvolvimento. 
Dos 230 países dos quais os EUA 
importam, 131 são benefi ciados 
pelo SGP. Por isso, não só o Brasil 
está interessado em sua renova-
ção. A grande ameaça agora vem 
de Haleyville, uma cidadezinha do 
Alabama que abriga uma indústria 
de sacos de dormir. A empresa se 
diz prejudicada por um competidor 
de Bangladesh, que exporta para 
os EUA. Representantes do estado 
no Congresso compraram a briga 
e ameaçam barrar a renovação do 
programa.   

Presente!  
No último ano acadêmico dos Estados 

Unidos, que terminou em maio de 2010, 
8.786 brasileiros tiveram aulas em univer-
sidades e instituições de ensino no país, o 
que representou um crescimento de 0,2% 
com relação ao ano anterior. Na conta dos 
latino-americanos, os brasileiros fi caram 
atrás apenas dos mexicanos. Mas, no ano 
acadêmico anterior, de 2008/2009, com o 
dólar já mais baixo e a economia brasileira 
resistente à crise, teve o maior aumento per-
centual de um ano para outro − 15,7% a mais 
− de toda a série computada pelo Instituto de 
Educação Internacional (Institute of Interna-
tional Education). Já a conta de americanos 
embarcando para as salas de aula no Brasil 
não para de crescer desde 1995, quando o 
Instituto começou a fazer um relatório anual. 
Eram 386 americanos estudando no Brasil 
em 1995. Hoje, já somam 2.777.

Apesar da derrota na Câmara, 
os Democratas mantiveram a maio-
ria no Senado, o que ajudou a enfra-
quecer um dos maiores adversários 
do Brasil no Congresso americano, 
o republicano Chuck Grassley. 
Senador pelo estado de Iowa, o 
maior produtor de milho dos Es-
tados Unidos (a matéria-prima do 
etanol produzido no país), Grassley 
encabeça o forte lobby que batalha 
pela manutenção dos subsídios aos 
produtores americanos e pela saída 
do Brasil do Sistema Geral de Pre-
ferências (SGP). Com a renovação 
de um terço do Senado, o senador 
deixará o cargo de líder oposicio-
nista na Comissão de Finanças da 
Casa, que tem grande infl uência 
sobre tarifas, cotas de importação 
e tratados comerciais.

Enquanto liberais americanos e esquerdistas mundo afo-
ra lamentavam a derrota dos Democratas na recente eleição 
legislativa dos EUA, os brasileiros se perguntavam: e para 
o Brasil, faz diferença? Na opinião de analistas e defensores 
dos interesses privados brasileiros em Washington, faz sim. 
Mas não necessariamente para melhor. Em princípio, uma 
Câmara de Representantes de maioria republicana, como a 
que foi eleita, poderia ser vantajosa para o Brasil em razão 
do alinhamento ideológico do partido ao livre comércio. No 
entanto, em tempos de crise – a mesma que tirou votos de 
Obama − e de dólar fraco, que estimula uma saída exporta-
dora para a a economia americana, o apelo do protecionismo 
pode falar mais alto. Em pesquisa do Wall Street Journal/NBC 
News, 52% dos eleitores afi rmaram que a abertura comercial 
prejudica os EUA, parcela que sobe para 61% entre os que 
se identifi cam com o Tea Party − o movimento ultraconser-
vador que atropelou os partidos majoritários e se tornou a 
nova força política no país. Não é à toa que nem os candida-
tos do Partido Republicano defenderam o livre comércio na 
campanha eleitoral.

Prós e contras do novo Congresso 
dos EUA para o Brasil
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Hoje, 76 
pesquisadores 

brasileiros 
trabalham em 
experimentos  

no Cern 

O   sujeito muito concen-
trado que aparece à 
direita na foto des-
ta página, de óculos, 
roupa escura e fita 

azul do crachá no pescoço, é o bra-
sileiro Denis Damazio, engenheiro 
eletrônico do Rio de Janeiro que 
trabalha na Organização Europeia 
para a Pesquisa Nuclear (Cern) − o 
mais importante laboratório de pes-
quisas em física nuclear do mundo 

−, em Genebra, na Suíça. É possível 
que Denis e seus companheiros esti-
vessem, na foto, observando atenta-
mente o momento após uma colisão 
de partículas subatômicas de altíssi-
ma energia − o trabalho para o qual 
o superacelerador gigante do Cern, 
o LHC (Large Hadron Collider), foi 
projetado e construído.   

Esse não é qualquer evento. Para 
cientistas e engenheiros de diversas 
formações e especialidades, trata-
se de “o evento”. Ele é representa-
do na forma de imagens coloridas 

− como aquelas em tamanho menor, 
à esquerda − que aparecem nos 
monitores espalhados pelas salas 
de controle do enorme complexo. 
Tudo é desmedido no Cern, uma 

verdadeira cidade onde prédios e 
instalações se espalham por quilô-
metros e rompem fronteiras nacio-
nais. Para todos os efeitos − e para 
os Correios −, o centro tem sua sede 
em Genebra, próximo da fronteira 
com a França. Mas alguns dos edi-
fícios ficam em solo suíço e outros 
em território francês, sem falar do 
anel circular subterrâneo do acele-
rador, que fura o subsolo dos dois 
países.  Trabalham aqui 2,5 mil pes-
quisadores. Considerando visitantes 
e prestadores de serviços, estima-se 
que o número de pes-
soas circulando todos 
os dias chegue a 6 mil. 
Os serviços e prédios 
de apoio estão sem-
pre lotados. A de-
manda já é maior que 
a infraestrutura − na 
hora do almoço, é di-
fícil achar uma mesa 
livre em um dos três 
restaurantes do complexo.

Quando se pensa na dimensão 
do trabalho realizado pelo Cern, é 
fácil entender por que cientistas do 
mundo inteiro querem estar aqui. 
No laboratório europeu, busca-se 

recriar, em escala microscópica, as 
condições posteriores ao Big Bang, 
o momento de criação do univer-
so. Nas salas de controle, os rostos 
dos pesquisadores não escondem a 
excitação. “Acabamos de começar 
uma nova fase, em que íons pesa-
dos vão ser acelerados para entrar 
em colisão”, conta David Chinellato, 
com um sorriso. O físico brasileiro, 
com cara de menino, tem 27 anos e 
está no Cern para fazer sua tese de 
doutorado. Formado pela Unicamp, 
Chinellato vem constantemente 

à Suíça desde 2008. 
Na primeira vez, pas-
sou sete meses; em 
2009, apenas quatro. 
Agora, em 2010, está 
passando uma nova 
temporada. “Aqui 
você aprende novas 
maneiras de pensar”, 
diz ele. 

Hoje são 76 os 
pesquisadores do Brasil trabalhan-
do no Cern. O jovem físico de Cam-
pinas está envolvido no experimen-
to com o detector ALICE, um dos 
quatro principais projetos do centro 
europeu. Há outros três grandes ex-

       O   evento do século
Cientistas do mundo todo tentam recriar em laboratório o que aconteceu 
após o Big Bang, o nascimento do universo. Um grupo de brasileiros participa 
do experimento em centro europeu de pesquisas nucleares na Suíça
S UZ A N A C A M A R G O, G E N E B R A

1

FO
TO

S:
 C

ER
N

Ciência
1 Damazio 
e colegas: 

recriando o 
Big Bang  

1



26 P I B 27P I B

A CANDIDATURA DO BRASIL
O CERN tem hoje 20 países membros, todos eles eu-
ropeus, que contribuem anualmente para o orçamento 
da organização na proporção do Produto Interno Bruto 
de cada um. Na prática, os principais fi nanciadores são 
Alemanha, França, Reino Unido e Itália. Só o superacele-
rador LHC custou 5 bilhões de francos suíços. Agora, em 
2010, o orçamento para manter o centro funcionando 
chegou a 1,1 bilhão de francos suíços.

Recentemente, a organização abriu a possibilidade, 
pela primeira vez, de aceitar países associados de fora 
da Europa. É uma maneira de arrecadar mais fundos 

para o projeto. O Brasil foi o primeiro país a se candi-
datar à nova posição. A participação brasileira custaria 
aproximadamente 10 milhões de dólares por ano aos 
cofres do governo.

Uma comissão do Ministério da Ciência e Tecnologia 
já visitou o Cern e entregou um protocolo de intenções. 
“Os brasileiros fi zeram uma contribuição bastante 
signifi cativa nos experimentos ATLAS e ALICE”, diz o 
físico Rüdiger Voss. “Seria muito interessante se o país 
se tornasse um associado.” Ao se tornar um membro 
associado do Cern, o Brasil poderá participar de licita-

ções internas para o fornecimento de equipamentos. 
Esse pode ser um dos pontos mais vantajosos para a 
indústria nacional, principalmente quando se sabe que 
o Cern é um projeto de longo prazo e que, em breve, 
haverá necessidade de investimento em novas máquinas 
e tecnologias. “Para o parque industrial brasileiro seria 
ótimo, uma maneira de estimular o desenvolvimento 
tecnológico do país”, avalia o físico Carley Martins. 

Entretanto, a possível participação do Brasil não é 
unanimidade entre os cientistas. Alejandro Toledo, da 
USP, questiona se não seria mais interessante usar esse 
dinheiro para mandar um maior número de pesquisado-
res ao centro. “O que a gente precisa é ter mais gente”, 

diz ele. Toledo critica a falta de centralização e orga-
nização dos projetos brasileiros. “Apesar do trabalho 
da Rede Nacional de Física de Altas Energias, ainda há 
certa falta de coordenação, e isso faz com que se perca 
efi ciência”, diz.

Ao se tornar um país membro da organização, não 
basta investir dinheiro. É preciso mostrar progresso cien-
tífi co. Durante cinco anos após a assinatura do termo 
fi nal, o Cern faz avaliações constantes nas entidades de 
pesquisa do novo país membro, para se certifi car de que 
há um retorno prático do dinheiro investido. Levando em 
conta previsões otimistas, o Brasil poderá se tornar um 
país membro do Cern em 2012.

perimentos – ATLAS, CMS, LHCb, 
e dois menores, TOTEM e LHCf, 
sendo realizados simultaneamente 
pelo LHC. Cada um deles investi-
ga um aspecto diferente de como o 
universo foi criado e como funciona. 
Ao estudar de perto o que acontece 
com as chamadas partículas funda-
mentais – as menores unidades de 
massa e energia conhecidas pelo ho-
mem, os “tijolinhos” que formam os 
átomos, elementos básicos da maté-
ria –, esses físicos aprenderão mais 
sobre as leis da natureza. Para ver 

os eventos provocados pela colisão 
das partículas em altíssima veloci-
dade, o LHC produz dois feixes de 
partículas subatômicas (hadrons) 

– protóns ou íons pesados – que 
viajam em direções opostas dentro 
do acelerador circular, acumulan-
do energia a cada nova volta até se 
chocarem. Depois de uma colisão, 
os físicos analisam com detectores 
especiais as novas partículas resul-
tantes dessa interação.

Damazio, de 35 anos, participou 
da construção do LHC. Não conse-

gue disfarçar o orgulho. Não é para 
menos. O superacelerador do Cern 
é uma das obras de engenharia mais 
espetaculares produzidas até hoje. 
O Large Hadron Collider (LHC) 
fica dentro de um túnel circular 
com 27 quilômetros de extensão e a 
cerca de 100 metros abaixo da terra. 
Guindastes gigantes levaram até o 
subsolo peças de milhares de tone-
ladas. “O buraco onde fica o ATLAS 
é a maior caverna construída pelo 
ser humano”, diz Damazio. Só mes-
mo numa caverna gigante caberia 

esse “detector polivalente”, capaz 
de rastrear a trajetória e a energia 
das partículas geradas em suas en-
tranhas. Ele pesa 7 mil toneladas e 
mede 46 metros de comprimento e 
25 metros de altura. Custou 540 mi-
lhões de francos suíços.

Formado pela Universidade Fe-
deral do Rio de Janeiro, Damazio 
não é um novato no Cern. Esteve no 
centro de física europeu durante os 
estudos para sua tese de doutorado. 
Depois, acabou indo trabalhar no 
Brookhaven National Laboratory, 

um dos centros de física nuclear 
dos Estados Unidos. O pesquisador 
brasileiro, que faz parte da equipe 
do experimento ATLAS, continua 
trabalhando pelo centro americano 
Brookhaven. Assim como Damazio, 
todos os mais de 2 mil pesquisado-
res do LHC se revezam em turnos 
de observação nas salas de controle 
de cada experimento. São três turnos 
diários de oito horas seguidas, 24 ho-
ras por dia. “Precisamos estar aten-
tos a qualquer alteração ou mau fun-
cionamento do acelerador”, explica 

o físico Carley Martins, da UERJ, ou-
tro brasileiro da equipe. “É um traba-
lho muito tenso e cansativo, porque 
exige concentração total.” Somente 
pesquisadores que cumprem certo 
número de horas nesses turnos po-
dem assinar artigos científicos sobre 
os experimentos do Cern.

Aos 58 anos, o capixaba Carley 
Martins tem uma longa experiência 
internacional. Trabalhou na Usina 
Nuclear de Angra dos Reis, passou 
pelo Fermi National Accelerator 
Laboratory, nos Estados Unidos, fez 

Ciência
3 Mapa da 
máquina: no 
subsolo de 
dois países  
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Cientista  quer 
ligar, pela 
internet, o 
Cern com 

universidades 
brasileiras  

especialização na Itália e pós-dou-
torado nos Estados Unidos. “É um 
momento importante que estamos 
vivendo aqui, pois testemunhamos 
um avanço científico e histórico”, 
diz Martins. Outro cientista brasi-
leiro que carrega no currículo anos 
de experiência é o físico Alejandro 
Szanto de Toledo, ex-diretor do 
Instituto de Física da USP. Com 
passagens por centros de pesqui-
sa na Alemanha, Estados Unidos e 
Cuba, aos 65 anos Toledo reforça a 
importância de estar lá. “Fazemos 
parte de um projeto que chega ao 
limite intelectual do conhecimen-
to”, afirma. 

A maior parte dos brasileiros 
que estão no Cern são estudantes e 
professores de instituições federais 
e estaduais, como a USP, a UFRJ, a 
Unicamp e a UFMG. Para participar 
do projeto, em estadias de seis meses 
a um ano na Suíça, cada pesquisador 
paga cerca de 10 mil francos suíços. 
Com exceção de Damazio, cuja par-
ticipação é custeada pelo laboratório 
americano Brookhaven, os cientis-
tas do Brasil precisam correr atrás 
de financiamento por conta própria. 
Conseguem bolsas 
em fundações como a 
Fapesp, Faperj, CNPQ 
ou Capes. 

Os dados obtidos 
com o LHC podem 
resultar em teses de 
mestrado e doutora-
do que irão qualificar 
os físicos brasileiros 
internacionalmen-
te. “Estar no Cern é como estar na 
Fórmula 1, com toda a tecnologia 
de ponta”, exemplifica Alejandro 
de Toledo. Há muita gente jovem 
no laboratório, como o brasileiro 
Chinellato, cuja paixão pela física 
vem do berço − o pai e a mãe tam-
bém são físicos. No fim do ano que 
vem, ele conclui o Ph.D. “Fazer o 

que outros nunca antes consegui-
ram. Esse será um aprendizado 
inesquecível”, diz ele. Para Toledo, 
um ganho importante do traba-
lho no Cern é justamente a qua-
lificação de uma nova geração de 
pesquisadores, cientistas e físicos 
brasileiros. “Teremos um país mais 
evoluído científica e culturalmen-
te”, diz o cientista, um dos líderes 
de equipe do experimento ALICE. 

“Estamos fazendo transferência de 
tecnologia e conhecimento para a 

vida acadêmica no 
Brasil”, afirma.

A ciência brasilei-
ra também colabora 
com o Cern na hora 
de processar os re-
sultados obtidos no 
superacelerador. A 
quantidade de in-
formação gerada 
por cada um dos ex-

perimentos feitos lá é gigantesca. 
Seriam necessários 400 mil DVDs 
por ano para gravar todos os dados 
resultantes dos eventos produzidos 
pelo LHC. Como nenhum super-
computador isolado conseguiria 
analisar tanta informação, foi cria-
do o Grid, uma infraestrutura envol-
vendo computadores interconecta-

dos em diversas partes do planeta, 
entre elas o Brasil. Com esse sistema, 
criou-se um poderoso e enorme “cé-
rebro” espalhado pelo mundo, que 
processa e distribui a informação 
globalmente. O Grid utilizou a rede 
de hardware da internet, mas com 
o auxílio de um novo software de-
senvolvido especialmente para gerir 
as conexões de alta velocidade entre 
os núcleos da rede. O Brasil parti-
cipa do Grid oferecendo uma esta-
ção com processadores e espaço de 
disco, em São Paulo, e uma conexão 
para os trabalhos serem submetidos, 
no Rio de Janeiro.

Não há dúvida alguma de que 
o Cern está formando uma nova 
geração de profissionais na área 
da ciência. “Anualmente, são pro-
duzidas cerca de mil teses de pós-
doutorado no Centro Europeu para 
a Pesquisa Nuclear”, informa o ale-
mão Rüdiger Voss, do departamen-
to de física do Cern. “Apenas 10% 
dessas teses são utilizadas dentro 
do centro, o resto todo é conheci-
mento que se espalha pelo mundo. 
As descobertas e tecnologias cria-
das pelo Cern vão muito além da 
física, diz Voss. “Elas podem ser 
aplicadas no setor farmacêutico, 
na computação, na engenharia.” 

O   Cern trabalha com a pesquisa 
básica, que busca ampliar a frontei-
ra do conhecimento. O laboratório 
não faz pesquisa aplicada, a mais 
prática. Entretanto, para que a pes-
quisa básica pudesse se desenvolver 
ali na Suíça, foi necessário desen-
volver novas tecnologias. E é isso 
o que muitos países levam de volta 
na bagagem ao participar do proje-
to – tecnologia de ponta. Para poder 
construir o LHC, diversos países, 
inclusive o Brasil, deram sua cota 
de contribuição.  O resultado é que 
as novas tecnologias empregadas 
são usadas hoje na USP, por exem-
plo, em escala menor – o veterano 
acelerador Pelletron, do Instituto 
de Física da universidade paulista, 
já chegando quase aos 40 anos de 
idade, foi recentemente moderniza-
do com base na mesma tecnologia 
do detector ALICE, do Cern.

O físico Carley Martins, sediado 
há um ano no Cern, está em contato 
direto com a equipe de pesquisado-
res da Universidade Estadual do Rio 
de Janeiro. Em reuniões semanais, 
ele repassa os novos acontecimen-
tos e resultados obtidos com o su-
peracelerador. “Não existe mais um 
gap (defasagem, em inglês) de for-
mação entre os brasileiros e pesqui-

sadores de outros países”, acredita 
Martins. “O que existe é uma dife-
rença de investimento em pesquisa 
entre os países.” Denis Damazio tem 
um projeto pessoal para integrar 
ainda mais os centros de pesqui-
sa brasileiros com o que acontece 
diariamente na Suíça. Está organi-
zando um canal de transmissão ao 
vivo pela internet. Já tem o apoio 
do pessoal do ATLAS e das univer-
sidades federais do Rio de Janeiro 
e de Minas Gerais. Ele promete a 
primeira transmissão para março 
ou abril. “Minha ideia é que isso se 
transforme em algo permanente e 
que, no futuro, escolas secundárias 
também possam ter acesso a esse 
canal da ciência”, afirma.

Um dos motores que fazem o 
Cern funcionar é justamente a co-
laboração internacional. Na equipe 
de Carley Martins, trabalham lado 
a lado gregos, turcos, alemães e 
franceses, além do contato com os 
brasileiros. Na do colega Martins, 
trabalham lado a lado gregos, tur-
cos, alemães e franceses. Apesar da 
cordialidade e amizade entre todos, 
há certa competição entre os times 
dos quatro grandes experimentos 
do Cern – ATLAS, ALICE, LHCb e 
CMS. Concorrência saudável, pode-
se dizer. “É lógico que todo mundo 
quer fazer uma grande descoberta”, 
afirma Martins. Uma delas, sonho 
de muitos físicos, seria a confir-
mação da existência do misterioso 
bóson de Higgs, uma partícula ele-
mentar responsável, em tese, por 
dar massa a outras partículas. Pre-
vista teoricamente pelo físico inglês 
Peter Higgs nos anos 60, ela nunca 
foi detectada experimentalmente. 
O LHC existe para − entre outros 
desafios científicos − tentar encon-
trá-la. Se não conseguir, os físicos 
terão de pensar em outra resposta 
para uma pergunta básica: o que faz 
a matéria ter massa? 

27 quilômetros de circun�
ferência é a extensão do 

túnel onde fi ca o LHC;  

100 metros a�aixo da 
terra é a profundi�

dade média do túnel, que em 
alguns pontos chega a até 175 
metros;  

5  �ilhões de francos suíços foi 
o custo para a construção 

do superacelerador;  

600 milhões é o número 
de colisões provoca�

das pelo acelerador em apenas 
um segundo;   

�271.3º é a tem�
peratura 

necessária para manter o LHC 
operando, uma das mais �aixas 
do mundo; 

10 �ilhões de quilômetros 
é a distância que um 

feixe viaja durante cerca de dez 
horas, sufi ciente para ir até 
Netuno e voltar; 

100 mil toneladas 
é o peso do 

detector ALICE; 

NÚMEROS 
ASTRONÔMICOS
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1 Caverna 
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Pilar começa a 
exportar para 
o mundo seu 

modelo simples 
de combate à 

miséria

I magine uma mulher loura e 
linda, nascida na Argentina, 
casada com um presidente 
popular da América do Sul, 
que dedica seu trabalho a 

ajudar a parcela mais pobre da po-
pulação. Se você pensou em Evita 
Perón, errou. Economista especia-
lizada em desenvolvimento social, 
Pilar Nores García, de 61 anos, é 
hoje uma das principais líderes no 
combate à pobreza na América Lati-
na. Enquanto no Brasil o presidente 
Luiz Inácio Lula da Silva conquistou 
reconhecimento internacional por 
seus feitos sociais, não distante da-
qui, no Peru – país onde um terço 
da população está abaixo da linha da 
pobreza –, Pilar começa a exportar 
para o mundo inteiro seu modelo de 
combate à miséria. 

Desenvolvida há quatro anos, 
a ideia deu origem ao programa 
Sembrando, presidido por Pilar e 
mantido por meio de doações do 
governo peruano e de instituições 
internacionais, como a Fundação 
Bill & Melinda Gates. Para melho-
rar a condição de vida das famílias 

do altiplano peruano, partiu-se de 
uma ação singela: trocar os fogões 
precários utilizados nas áreas de 
extrema pobreza do país por estru-
turas mais eficientes, que permitam 
que a fumaça oriunda da queima do 
combustível deixe de ser inalada 
pelos moradores da casa. O sistema 
é simples, mas os re-
sultados são surpre-
endentes.

 A redução da mor-
talidade infantil no al-
tiplano peruano jogou 
luz sobre o Sembran-
do, que passou a ser 
visto como uma fer-
ramenta importante 
para a obtenção dos 
Objetivos de Desenvolvimento do 
Milênio estabelecidos pela Organi-
zação das Nações Unidas. Com isso, 
a iniciativa foi escolhida pela ONU 
para ser replicada em todo o mun-
do por meio da Aliança Mundial por 
Fogões Limpos, um grande projeto 
público-privado que pretende subs-
tituir o equipamento em 100 milhões 
de lares no mundo até 2020. 

Por ser abastecidos de combus-
tíveis sólidos e não ter saídas para 
descarte da fumaça, esses fogões ar-
caicos − o principal meio de cozinhar 
para cerca de 6 milhões de peruanos 
e outras centenas de milhões de pes-
soas nos países em desenvolvimen-
to − provocam 1,9 milhão de mortes 

prematuras por ano 
no mundo. São crian-
ças que morrem em 
razão de doenças crô-
nicas, como bronqui-
te, pneumonia, câncer 
de pulmão, doenças 
cardiovasculares e 
baixo peso ao nascer. 
A Organização Mun-
dial de Saúde estima 

que a fumaça nociva que sai desses 
fogões e lareiras rudimentares seja 
o quarto pior fator de risco para a 
saúde dos habitantes desses países. 

“Esta é uma campanha que nos en-
che de orgulho porque conseguimos, 
finalmente, chamar a atenção de 
grandes instituições internacionais 
que trabalham com problemas de 
saúde”, disse Pilar em entrevista a 

uma rádio peruana durante o lança-
mento da aliança em parceria com a 
ONU, em setembro.

Formada pela Universidade de 
Córdoba e com mestrado em de-
senvolvimento econômico e social, 
Pilar é mãe de quatro filhos, frutos 
do casamento de 34 anos com o atu-
al presidente peruano, Alan García. 
Naturalizada peruana, é filha de 
uma tradicional família argentina 

– o pai foi governador de Córdoba. 
Em agosto deste ano, ela e o marido, 
que se conheceram em Madri nos 
anos 1970, fizeram as manchetes 
dos jornais com o anúncio da sepa-
ração – o que não impediu a impren-
sa peruana de continuar tratando-a 
como primeira-dama. Nos últimos 
meses, ela tem viajado por diversos 
países para expor o sucesso de sua 
empreitada e convencer instituições 
internacionais a adotar o modelo e 
financiá-lo. Em outubro, foi eleita 
Líder Humanitário do Ano na fes-
ta de premiação do Bravo Business 
Awards, concedido pela revista La-
tin Trade, de Miami, a personalida-
des de destaque da região. 

Afora a chancela recebida pela 
ONU, muitas nações já mostraram 
interesse em aplicar o sistema em 
seus territórios. “Pediram minha co-

laboração porque somos os únicos a 
ter ‘o pé na terra’, com experiência 
suficiente”, disse Pilar numa entre-
vista recente

Desde sua implantação, o Sem-
brando obteve uma redução de 50% 
das doenças broncopulmonares e 
diminuiu significativamente a des-
nutrição infantil crônica em 70 mil 
domicílios do Peru ( leia mais no 
quadro ao lado). Em contrapartida, 
cada fogão instalado custa cerca de 
200 sóis (em torno de R$ 120). O 
sucesso internacional de sua pri-
meira-dama é mais um componente 
no otimismo que vem contaminan-
do o Peru, que após longo período 
de estagnação vem crescendo a um 
ritmo quase chinês. Após uma bre-
ve interrupção por conta da crise fi-
nanceira internacional, o país deve 
fechar este ano com um crescimen-
to superior a 8%. Com esse ritmo 
e a execução cirúrgica de projetos 
de combate à pobreza, o Peru está 
a caminho de ser um dos destaques 
de desenvolvimento econômico e 
social na América Latina nos pró-
ximos anos.  

O sentido de ser 
primeira-dama
Como a economista Pilar Nores de García 
levou suas ações de combate à pobreza no 
altiplano peruano a ser adotadas por um 
programa mundial das Nações Unidas
N E LY C A I X E TA
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280 mil pessoas 
atendidas em 

quatro anos

70  mil novos fogões 
instalados

50 % de redução nos 
casos de �������bronco�

pneumonia e de 38% nas 
doenças gastrointestinais

200sóis (cerca de R$ 
120) é quanto 

custa uma unidade instalada

1,1 tonelada de CO2 a 
menos no ar por ano 

a cada novo fogão instalado
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Ações e inovações locais num mundo global

2 Em ação: 
inspecionando 
novo fogão 
instalado

1 Pilar : 
eleita líder 
humanitária 
do ano

3 Com 
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Inovação na f loresta
Ao unir novos processos e internacionalização, a 
Suzano quer chegar aos 100 anos como uma gigante 
mundial de biotecnologia, não só de papel e celulose
A L E S S A N D R O G R E C O

21

A jornada do Grupo Suzano, o segundo maior produtor de celu-
lose do mundo, tem sido marcada pela inovação desde sua cria-
ção pelo imigrante ucraniano Leon Feffer, em 1924. A empresa 
foi a pioneira no mundo a produzir celulose de eucalipto em 
larga escala, na década de 1950, e a fazer papel para imprimir 

e escrever com 100% de celulose de eucaliptos. Passado meio século, a ino-
vação se fixou no DNA da empresa e serve agora de alavanca para ampliar 
e expandir o raio de ação da Suzano, desta vez no exterior. 

Tecnologia

1 Os eucaliptos 
da unidade 
de Mucuri, 
na Bahia

1 Pellets: 
a madeira 
moída é aposta 
no futuroFO
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A empresa deve 
se tornar, em 
três anos, a 

maior produtora 
de pellets do 

mundo

Juntas, Suzano 
e FuturaGene 

criam a 
possibilidade de 
ir direto ao DNA 

das árvores 

No fim de julho, a Suzano anun-
ciou que deve se tornar a maior 
produtora do mundo de pellets de 
madeira em 2013, com a produção 
anual e exportação de 3 milhões de 
toneladas desses pe-
quenos pedaços de 
madeira moída, pro-
cessada e desidratada 

– a maior empresa de 
pellets do mundo na 
área, a estatal finlan-
desa Vapo, produz 
1 milhão toneladas/
ano. Fazer pellets, 
utilizados para subs-
tituir o carvão na geração de ener-
gia, não tem nenhuma novidade. É 
o caminho escolhido pela Suzano 

para chegar até o produto final que 
é inovador. Ela criou as chamadas 

“florestas energéticas”, nas quais 
os eucaliptos foram desenvolvidos 
a dedo para produzir pellets com 

alto poder de quei-
ma e ciclo de plantio 
curtíssimo, de dois 
a três anos em áreas 
reduzidas. “Ninguém 
está fazendo isso no 
mundo. Baixamos 
violentamente o 
custo da produção”, 
afirmou à PIB An-
tonio Maciel Neto, 

diretor-presidente da empresa. “A 
competitividade, aqui, começa no 
laboratório.” 

Os planos para os pellets são am-
biciosos e levaram à criação da Su-
zano Energia Renovável. Em 2015, 
a nova empresa deve responder por 
um quinto dos negócios do Grupo 
Suzano. A produção será toda es-
coada para a União Europeia, que 
estabeleceu metas para reduzir a 
emissão de gás carbônico em 20% 
até 2020 e ampliar a participação de 
fontes de energia renovável em sua 
matriz energética. Com um inves-
timento total de aproximadamente 
US$ 800 milhões, a nova empresa 
investirá em três unidades no Nor-
deste brasileiro para produzir os 
pellets, cada uma com capacidade 
de produzir 1 milhão de toneladas 
até 2014.  

A ampliação do foco de atuação 
da empresa, entrando na área de 
energia de biomassa, não veio de um 
dia para o outro. Com um faturamen-
to líquido anual de R$ 4,1 bilhões em 
2009, cinco fábricas 
no Brasil, escritórios 
comerciais na Argen-
tina, Estados Unidos, 
Inglaterra, Suíça e 
China e cerca de 4 
mil funcionários, a 
Suzano passou o últi-
mo ano e meio traba-
lhando com diversos 
parceiros, entre eles 
a consultoria McKinsey, para res-
ponder a uma pergunta: o que quer 
ser em 2024, quando completa 100 

anos. Chegou a uma resposta: uma 
empresa mundial de papel, celulose, 
energia de biomassa e biotecnologia.

A entrada no setor de biotecnolo-
gia ocorreu praticamente ao mesmo 

tempo. Para ser exato, 
duas semanas antes, 
com a aquisição da 
inglesa FuturaGe-
ne, a segunda maior 
empresa de biotec-
nologia do mundo 
dedicada a plantas 
(eucalipto, acácias, 
pinus, algodão, alfafa), 
por US$ 82 milhões. 

A compra complementa a estratégia 
para 2024. A FuturaGene, que tem 
laboratórios em Israel, na China e 

nos EUA, gerou, nos últimos oito 
anos, um banco de dados com mi-
lhares de genes de diversas árvores. 
Juntamente com os mais de 1 100 
clones diferentes de eucaliptos de-
senvolvidos pela Suzano, eles criam 

21

Tecnologia

1 Investimento 
na planta: 
produtividade 
à vista

2 Centro de 
Tecnologia 
Florestal: 
investimentoFO
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Hoje, 55% do 
faturamento 

da Suzano vem 
de fora, e essa 
parcela deve 
crescer mais

a possibilidade de ir diretamente 
ao DNA das árvores e modificá-las 
geneticamente. Trata-se de uma 
estratégia ímpar na busca de euca-
liptos que produzam ainda mais por 
hectare consumindo menos recur-
sos naturais. Isso sem considerar o 
impacto que a biotecnologia terá na 
abertura de novas fronteiras para o 
negócio e que ainda é difícil de ser 
calculado em números. Segundo 
Maciel, a empresa continua avalian-
do possibilidades na área. “Estamos 
vendo opções relacionadas ao maior 
ativo da empresa, a base florestal, 
como o etanol de celulose”, diz ele.

A pesquisa e o desenvolvimento 
em biotecnologia estão arraigados no 
futuro deste setor, segundo o profes-
sor da FGV Rio Álvaro Cyrino. “Em 
breve, ela deve gerar um diferencial 
competitivo”, diz ele. Com 350 mil 
hectares de eucaliptos plantados, a 
empresa pretende ter o dobro disso 
em 2015, apostando em uma produ-
tividade muito maior. “Um ganho 
de 10% significa 70 mil hectares a 
menos de terra. Hoje já falamos em 
conseguir ganhos de 50%. Você ima-
gina o que isso representa em custo?”, 
aponta Maciel. “Produzir muito mais 
em áreas menores significa menos 
uso de água e adubo, por exemplo.”

Ao unir inovação e internaciona-
lização, a Suzano se coloca em uma 
posição interessante. “As empresas 
brasileiras que mais investem em 
inovação são, também, as mais in-
ternacionalizadas”, afirmou à PIB 
Carlos Arruda, coordenador do nú-
cleo de inovação e professor da Fun-
dação Dom Cabral. A internacio-
nalização provoca maior demanda 
em um mercado mais competitivo, 
o que faz com que haja necessidade 
de inovação. “Eu diria que é um cír-
culo virtuoso”, diz Arruda. 

Biotecnologia e energia de 
biomassa não seriam, no entan-
to, uma oportunidade de negócio 

não fosse pelo fato de no cerne dela 
estar o conhecimento acumulado 
pela Suzano em mais 45 anos de 
pesquisa em eucalipto. Essa tec-
nologia aliada a clima e terra pro-
pícios colocou o Brasil na ponta 
deste setor. A Suzano conseguiu 
ganhos de 50% em sua produtivi-
dade nos últimos 15 anos – e o setor 
detém a histórica marca de crescer 
um eucalipto em sete anos – en-
quanto no resto do mundo o tempo 
é de 21. 

Nesse cenário, a união de inova-
ção e internacionalização irá tornar 
ainda mais relevantes as exporta-
ções da empresa. Atualmente, 55% 
do faturamento do Grupo Suzano 
vem de fora. Até o fim deste ano, o 
índice será de 60%, ainda sem levar 
em conta os movimentos feitos com 
a entrada no setor de biomassa. Ou 
seja: em 2024, a parcela do fatura-

mento vinda de fora promete ser 
bem maior. Mas parte continuará 
vindo de papel e celulose. No caso 
do papel, a estratégia é focar no Bra-
sil e na América Latina e buscar no-
vas aplicações e produtos. No caso 
da celulose, o foco é abraçar a opor-
tunidade de cresci-
mento do consumo 
na China e na Índia. 
Para suprir esta de-
manda, a Suzano está 
construindo duas no-
vas fábricas, uma no 
Maranhão e outra 
no Piauí, que devem 
entrar em funciona-
mento no segundo 
semestre de 2013 e 2014, respecti-
vamente, com um investimento de 
R$ 8 bilhões. 

A direção parece acertada. No 
terceiro trimestre de 2010, o preço 

da celulose estava 50% maior do 
que no mesmo período do ano pas-
sado, alcançando o valor médio de 
R$ 1,3 mil a tonelada. “A China está 
consumindo muita celulose. O cená-
rio é conservadoramente otimista”, 
afirma Raphael Bidermann, analis-

ta do setor de papel e 
celulose do Bradesco. 
E completa: “a Suza-
no deve se benefi-
ciar deste panorama. 
Hoje, 40% de seu 
faturamento vem da 
celulose, e este valor 
pode chegar a 60%”. 

A julgar pelo his-
tórico de sucesso dos 

processos de inovação da empresa, 
que começou há décadas transfor-
mando eucalipto em papel, os 100 
anos devem chegar com uma boa 
notícia. Sempre inovando. 

2

1

Tecnologia

1 Unidade 
de pesquisa: 
biotecnologia 
em ação

2 Maciel: 
competitividade 
começa no 
laboratório
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Q uem visitou a Exposição 
Universal de Xangai ou 
foi à Copa do Mundo da 
África do Sul − os dois 
grandes eventos globais 

deste ano − teve a chance de conhe-
cer o pavilhão brasileiro da Expo 
2010, na China, e a Casa Brasil 2014, 
em Johannesburgo. Inaugurada em 
meados de julho deste ano, a Casa 
Brasil foi o pontapé inicial para a 
divulgação do país como sede da 
próxima Copa do Mundo. Com 
projeto do arquiteto e cenógrafo 
Gringo Cardia, ela serviu de vitrine 
para empresas brasileiras de tecno-

logia, alimentos e design. Durante 
a Copa, foram promovidos eventos 
como o Sabores do Brasil − feira de 
alimentos e gastronomia −, uma 
mostra de filmes sobre o futebol e 
outra de livros. Da mesma forma, o 
pavilhão brasileiro da Expo Xangai 
2010 combinou exposições e even-
tos destinados ao público em geral 
com a promoção de negócios entre 
empresários dos dois países (veja 
mais na pág. 48). 

O traço comum a ligar essas vi-

trines para o mundo é um braço do 
governo federal que a maioria dos 
brasileiros mal conhece: a Agência 
Brasileira de Promoção de Exporta-
ções e Investimentos − ApexBrasil, 
para os iniciados em comércio ex-
terior −, responsável por planejar e 
concretizar a participação brasileira 
nos dois eventos. A missão atribuída 
à Agência pelo Ministério do Desen-
volvimento, Indústria e Comércio 
Exterior (MDIC), ao qual é ligada, 
não foi obra do acaso. Participar de 

Os sete trabalhos 
da ApexBrasil
Agência promove a marca do país, apoia a internacionalização 
das empresas brasileiras e investe para convencer o 
mundo da qualidade dos produtos made in Brazil
 N E LY C A I X E TA* FO

TO
S:

 ©
1 D

IV
U

LG
A

ÇÃ
O

 A
PE

X-
BR

A
SI

L;
 ©

2 
D

IV
U

LG
A

ÇÃ
O

; 

©
3 

G
LÓ

RI
A

 F
LÜ

G
EL

/D
IV

U
LG

A
ÇÃ

O
 A

PE
X-

BR
A

SI
L

©1 ©1 ©1

©1

©1

©1

©1 ©1 ©1 ©2

©2

©2©2©3

©3

Capa

Feiras, desfiles 
e rodas de 
negócios: para 
vender o que 
o Brasil faz

*Colaboraram Alessandro Greco, Andressa Rovani e W.F. Padovani.
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“O 
trabalho 

da agência 
é hercúleo”,
diz Aubert,
da Abimaq

Eximbank
brasileiro

está quase
pronto 

para sair 
do forno

ESTADOS UNIDOS
(CN MIAMI)

CUBA 
(CN HAVANA)

POLÔNIA
(CN VARSÓVIA)

ANGOLA
(CN LUANDA)

RÚSSIA
(CN MOSCOU)

CHINA
(CN PEQUIM)

EMIRADOS ÁRABES
(CN DUBAI)

BÉLGICA
(ESCRITÓRIO 
EM BRUXELAS)

feiras e eventos internacionais faz 
parte do trabalho diário da Agên-
cia, que se dedica a promover a ex-
portação de bens e serviços, atrair 
investimentos e apoiar a interna-
cionalização das em-
presas brasileiras. Só 
neste ano, o número 
de eventos organiza-
dos por ela no país e 
no exterior deve pas-
sar de 900 (veja qua-
dro acima). Em um 
mesmo momento, a 
Agência pode estar 
mostrando o Brasil e 
seus produtos na Anuga (a feira de 
alimentos de Colônia, na Alemanha), 
no festival de cinema de Cannes, na 
França, e numa Exposição Univer-
sal, como a de Xangai. 

A ApexBrasil dedica atenção 
especial às empresas pequenas e 
médias que não têm os meios para 
fazer os pesados investimentos 

necessários na hora de dar o salto 
para competir fora do Brasil. “O 
trabalho que a agência vem fazen-
do é hercúleo”, afirma Luiz Aubert 
Neto, presidente da Associação 

Brasileira da Indús-
tria de Máquinas e 
Equipamentos (Abi-
maq), cujas associa-
das vêm tentando re-
cuperar as posições 
perdidas pelo Brasil 
no mercado mundial 
(leia mais na pág. 50). 

“A ajuda dada por 
ela não tem preço.” 

Criada há 12 anos de uma “coste-
la” do Sebrae, a Apex sofreu uma 
transformação a partir de 2007. 
A Agência cresceu em tamanho e 
ambição e ampliou o leque de suas 
ações, hoje consolidadas em torno 
de sete eixos principais.**     

O pavilhão brasileiro na Expo 
Xangai foi uma das faces mais vis-

tosas dessas mudanças, que pro-
vocaram uma guinada da Agência 
na direção dos países emergentes. 

“A China estava, cada vez mais, as-
sumindo o papel de locomotiva do 
mundo, mas encontramos aqui uma 
falta total de ações para esse país e 
a Ásia em geral”, relembra Ricardo 
Schaefer, diretor de Gestão e Plane-
jamento da Apex, um dos gaúchos 
que vieram engrossar o time da ad-
ministração integrado, desde 2007, 
pelo também gaúcho Alessandro 
Teixeira, presidente da Agência, e 
pelo mineiro Maurício Borges, di-
retor de Negócios. O resultado foi a 
criação de uma força-tarefa volta-
da para o continente asiático, que 
se consolidava como a locomotiva 
comercial do mundo e era a região 
para onde o crescimento apontava. 
A guinada para os mercados emer-
gentes veio quase em cima da re-
cessão brusca do mundo rico, defla-
grada em 2008 pela crise financeira 

global. Para o presidente da Apex-
Brasil é importante perceber que há 
outros mercados em expansão, e o 
Brasil não pode perder tempo. “É 
preciso abrir a África. A China já 
está fazendo isso; o 
mercado que cresce 
a 4,5%, 5,5% por ano 
não é a Europa, é a 
África”, afirma Ales-
sandro. “Pergunte a 
um empresário bra-
sileiro qual é a po-
pulação da Malásia 
e Indonésia juntas 

− poucos sabem que 
está acima dos 120 milhões, assim 
como a Nigéria tem 120 milhões de 
habitantes.” 

E o novo governo que toma pos-
se em janeiro de 2011, o que pensa 

disso? Para Alessandro, as questões 
ligadas ao comércio exterior e à 
internacionalização das empresas 
brasileiras vão ter um papel cada 
vez mais importante. Não se trata 

de mera especulação 
ou desejo pessoal. 
Próximo à presidente 
eleita Dilma Rousseff 
desde os tempos em 
que ambos trabalha-
ram no governo de 
Olívio Dutra (PT-RS), 
ele se licenciou da 
presidência da Apex 
Brasil para trabalhar 

na campanha da candidata do PT 
e foi um dos coordenadores de seu 
programa de governo. De outro 
lado, Alessandro ganhou proximi-
dade com o empresariado nacional 
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O QUE É QUE 
O BRASIL TEM

Os Projetos Setoriais Integrados 
da ApexBrasil apoiam os esforços 
de exportação de 80 setores 
produtivos, agrupados em seis 
grandes áreas:

1  Alimentos, �e�idas e agrone�
gócios

Biscoitos, vinhos, cafés; produtos 
orgânicos, frutas e sucos; carnes; 
equipamentos, produtos e serviços 
para o setor sucroalcooleiro.  

2 Casa e construção civil
Móveis, cerâmica, artesanato, 

vidros e cristais, objetos de deco-
ração, artefatos de metais e rochas 
ornamentais.

3  Entretenimento e serviços
Serviços de arquitetura; fi lmes, 

conteúdo para a televisão e novas 
mídias; design; música e instrumen-
tos musicais; artes contemporâneas.

4  Máquinas e Equipamentos
Autopeças; aeroespacial; 

panifi cação; equipamentos médicos 
e odontológicos; artes gráfi cas; 
máquinas e implementos agrícolas; 
petróleo e gás; eletroeletrônicos.

5  Moda
Têxteis; componentes para 

couro e calçados; joias e pedras; 
produtos de higiene pessoal, perfu-
maria e cosméticos.

6 Tecnologia e Saúde
Software e serviços de TI; 

farmoquímicos e farmacêuticos; 
biociências; exportações e 
investimentos de empresas 
vinculadas a incubadoras ou 
a parques tecnológicos.

A TEIA SE ADENSA
O número de ações da ApexBrasil deu um salto...

2006 2010

Eventos realizados 394 940

Empresas apoiadas 4 699 12 937
Projetos setoriais 46 80  
Setores apoiados 52 80
Ações de atração de 
investimentos 0 357 * 

Estudos de mercado 0 57 *

...e o resultado foi um melhor 
desempenho das empresas 
atendidas
Evolução (em %) da participação das 
empresas apoiadas pela ApexBrasil 
na  pauta exportadora:

2006 2010
6 ,5 22,67

* dado de 2009.
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1 Centros de 
Negócios: 
em áreas 
estratégicas

2 Alessandro 
Teixeira: 
na equipe 
de Dilma

1

** Promoção e internacionalização, Atração de Investimentos, Estudos de Inteligência 
Comercial, Capacitação, Novas Plataformas de Negócios, Projeto Tradings e Apoio 
Estratégico e Logístico.
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e entre seus pares internacionais 
na função de presidente da Waipa 

– entidade que congrega as agências 
de promoção de investimentos de 
162 países. O que ele fará a partir de 
janeiro? “Vou trabalhar dentro ou 
fora da Apex para que o comércio 
exterior ganhe maior prestígio e 
relevância”, limita-se a dizer diplo-
maticamente. 

Entre as novidades do próximo 
governo, entretanto, é certo que está 
na boca do forno a implantação do 
Eximbank brasileiro − promessa 
tantas vezes adiada que depende 
agora de detalhes para ser concre-
tizada, provavelmente com sede no 
Rio de Janeiro. Replicando modelo 
consagrado nos países desenvolvi-
dos, ele centralizará as operações de 
comércio exterior hoje espalhadas 
pelo BB, BNDES, Tesouro Nacional 
e vários ministérios.

Esse é o futuro. Mas para chegar 

até aqui a ApexBrasil teve de literal-
mente se reinventar, aprimorando 
seu principal instrumento de ação 

− os Projetos Setoriais Integrados 
(PSI), criados na época em que era 
dirigida pela ex-ministra Dorothea 
Werneck e que constituem a coluna 

vertebral de sua atuação. Em parce-
ria com entidades empresariais, os 
PSI agrupam diversas ações promo-
cionais, de acordo com as necessi-
dade de cada setor − podem ser, por 
exemplo, missões a outros países, 
rodadas de negócios com empre-

sários, apoio à participação de em-
presas brasileiras em feiras inter-
nacionais ou visitas de comprado-
res estrangeiros ao Brasil (existem 
hoje 80 projetos setoriais agrupados 
em seis áreas produtivas − veja qua-
dro na pág. 43).  A agência passou, 
também, por uma reformulação da 
equipe. Há três anos, havia 60 pes-
soas trabalhando ali. Hoje, são mais 
de 300 colaboradores qualificados 

– 96% têm curso superior e 56% pos-
suem pós-graduação. 

“Tivemos de virar a ApexBrasil 
de cabeça para baixo”, afirma Ales-
sandro. Foram criadas novas car-
reiras, os salários foram corrigidos 
nos níveis do mercado e a entidade, 
antes abrigada em dois andares na 
área central de Brasília, ganhou 
casa  própria num prédio que é, por 
si só, uma vitrine dos projetos que 

ela toca adiante. E mais: muito da 
memória da instituição havia se 
perdido por conta da informatiza-
ção precária. Hoje não é mais as-
sim, diz o diretor Ricardo Schaefer. 

“A Apex não controlava resultados. 
Hoje é possível monitorar o volume 
exportado de cada uma das mais de 
10 mil empresas que fazem parte de 
nossos projetos.”

A área de Inteligência Comercial, 
que se dedica a estudos de pros-
pecção de mercados potenciais, foi 
reforçada com a contratação de no-
vos analistas por meio de processo 
seletivo. “A Apex só poderá ter um 
desempenho superior se tiver pro-
fissionais competentes”, diz Ricar-
do. O problema é que um plano de 
cargos e salários pouco atraente le-
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2 Feira em 
Luanda: ônibus 
brasileiros 
na África

3 Brasil Casa 
Design: móveis 
em Buenos Aires

1 Paddock da 
Indy: vitrine nos 
Estados Unidos

POR TRÊS anos, o casal Vilson 
Thomé e Débora Schlemper Thomé, 
de Itajaí, vendeu mel em sachê de 
porta em porta pelas cidades cata-
rinenses. Como a procura era boa, 
perceberam um mercado promissor 
e fundaram um entreposto de mel, 
que se abastecia diretamente do 
produtor e vendia a granel.

Criada há 20 anos, só em 2002 
a Nutrisempre decidiu ampliar seu 
mercado para além das fronteiras 
nacionais. Deu certo. Desde que 
passou a exportar, a empresa viu 
seu faturamento dar um salto. 
“Tivemos de nos adaptar a quanti-
dades que não havíamos operado 
antes no mercado interno”, conta 
Débora. De um contêiner por mês, 
em 2002, a Nutrisempre passou a 

exportar 12 contêineres mensais. 
Esse volume representa aproxima-
damente 240 toneladas de mel por 
mês. “Por ser um produto in natura, 
é uma quantidade expressiva”, diz 
Débora, que exporta o produto para 
Estados Unidos e Europa.

A Nutrisempre venceu o Prêmio 
Apex de 2010 como pequena em-
presa na categoria das brasileiras 
que mais aumentaram suas expor-
tações. Foi um período, segundo 
Débora, de muita aprendizagem: 
“Tivemos de buscar fornecedores 
de norte a sul do país, procurar 
crédito e aprender tudo sobre essa 
área, desde um simples invoice (pe-
dido) até o fechamento do câmbio.” 
Para se aventurar em terras es-
trangeiras, a empresa catarinense 

contou com o suporte da Abemel, 
que desenvolve, em parceria com 
a ApexBrasil, um projeto setorial 
para alavancar a exportação de mel 
brasileiro. FUNDADA EM 1989, a Loktal 

Medical Electronics, empresa fabri-
cante de equipamentos cirúrgicos 
eletrônicos de São Paulo, participa 
de feiras internacionais e missões 
de negócios promovidas pela 
ApexBrasil desde 2005. Neste ano, 
a Loktal ganhou o Prêmio Apex na 
categoria Abertura de Mercado, no 
segmento de Pequenas e Médias 
Empresas.

Foi preciso ir lá fora com a cara 
e a coragem para comprovar que 
os produtos da empresa tinham 
qualidade e preço de padrão in-
ternacional. “Na primeira vez que 

fomos a uma feira na Alemanha, em 
Düsseldorf, em 2005, não tínhamos 
nem a certificação da Comunidade 
Europeia”, lembra Uriel Binem-
baum, diretor comercial e um dos 
fundadores da Loktal. Ainda assim, 
tinham um preço competitivo 
para o carro-chefe de sua linha de 
produtos − um bisturi eletrônico de 
alta frequência para microcirurgias 
de precisão − e venderam todas as 
amostras que levaram.

No ano seguinte, voltaram 
já certificados e perceberam que 
tinham sido aprovados no teste 
inicial. “A Europa se abriu quando 

acreditou na nossa tecnologia”, 
diz Binembaum. A Loktal tem hoje 
55 funcionários e exporta cerca 
de 35% da sua produção para 21 
países na Europa, América Latina, 
Ásia, Oriente Médio e África. Para 
o executivo, a Apex funciona quase 
como uma incubadora de empresas 
exportadoras. É um apoio fun-
damental, acredita. “O brasileiro 
ainda tem um pouco de receio de 
sair do Brasil, até pela dificuldade 
com a língua”, diz ele. “Mas agora 
estamos ficando maduros, mais au-
daciosos, não temos mais medo da 
concorrência. Dá para chegar lá.”

MEL PARA O MUNDO

CORTE DE PRECISÃO
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3
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2 Joias de 
Manuel 
Bernardes: 
clientela cativa

1 Herchcovitch, 
Rodrigues 
e Slama em 
Moscou

vava a Agência a perder gente para 
a iniciativa privada e para outros 
órgãos do governo. No esforço de 
capacitação, uma vez por ano todos 
os funcionários da agência se tran-
cam durante dois dias em um hotel 
perto de Brasília para uma reunião 
de alinhamento estratégico, na qual 
simulam, em jogos, o trabalho de 
prospecção de mercados, rodadas 
de negócios e outras situações do 
comércio internacional.

Algumas vezes, no entanto, não 

é necessário recorrer a estudos mi-
nuciosos para detectar o potencial 
de um mercado. As oportunidades 
saltam aos olhos. Foi o que acon-
teceu numa viagem que Mauricio 
Borges, o diretor de Negócios, fez 
à Rússia na companhia de Alessan-
dro, anos atrás. “Descobrimos que 
as russas não conheciam as pedras 
brasileiras”, diz Mauricio. “Do nos-
so lado, não sabíamos que havia 
ali um mercado ávido por joias de 
qualidade. Foi um casamento per-

feito.” Para Hécliton Santini Henri-
ques, presidente do Instituto Brasi-
leiro de Gemas e Metais Preciosos 
(IBGM), o trabalho em conjunto 
com a ApexBrasil trouxe resultados. 

“As exportações cresceram mais de 
80%”, conta ele. “Em 2009, com a 
crise mundial, houve uma redução 
de 26%, mas este ano já se espera 
uma alta em torno de 10%.” Na mes-
ma viagem, Mauricio e Alessandro 
tiveram oportunidade de assistir a 
um desfile de moda local. “Tudo 

era muito básico”, relembra Bor-
ges. Pouco depois, organizaram um 
evento em Moscou para mostrar as 
criações de estilistas como Alexan-
dre Herchcovitch, Walter Rodrigues 
e Amir Slama, da Rosa Chá.

Além dos projetos setoriais, a 

Apex passou a investir em proje-
tos especiais que usam o “gancho” 
de  grandes eventos como platafor-
mas de negócios. Tome-se o exem-
plo do Carnaval no Rio de Janeiro. 

“É a maior festa do planeta, mas não 
a utilizávamos para promover ne-

gócios”, diz Ricardo. Desde o ano 
passado, isso mudou. Nos dias de 
folia, a ApexBrasil passou a receber 
em seu camarote na Sapucaí poten-
ciais compradores, importadores 
e tomadores de  decisão do mundo 
todo. Alguns descem para a avenida 
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ALÉM DE ser reconhecido inter-
nacionalmente pela diversidade e 
abundância de pedras preciosas 
extraídas de seu solo, há alguns 
anos o Brasil passou a ser notado 
no exterior, também, pelo design 
de seus anéis, brincos, pulseiras 
e colares. A participação das 
empresas brasileiras em feiras 
internacionais – um dos principais 
canais de visibilidade no exterior 
– fez com que as peças de maior 
valor agregado impulsionassem 
as exportações do setor. Boa parte 
desse mérito pode ser creditada ao 
Programa de Apoio às Exportações 
implementado há 12 anos pelo Ins-
tituto Brasileiro de Gemas e Metais 
Preciosos (IBGM) em parceria com 
a Apex-Brasil, que permite que cer-
ca de 340 empresários brasileiros 
mostrem seus produtos ao mundo. 
Empresas como a Vianna e Manoel 
Bernardes, de Belo Horizonte; 
Bruner, de Pirassununga; e Denoir, 
de São Paulo, possuem hoje uma 
clientela cativa espalhada pelo mun-
do, dos vizinhos latino-americanos, 
passando pelos Estados Unidos aos 
países árabes.

O resultado é expressivo. As 
exportações passaram de US$ 239 
milhões em 2000 para US$ 438 
milhões em 2008, um crescimento 
de 83%. Neste ano, o setor espe-
ra uma alta em torno de 10%. “O 

apoio do instituto às empresas ex-
portadoras dava-se de forma pon-
tual, sem uma estratégia global”, 
diz Hécliton Santini Henriques, 
presidente do IBGM. “Não contá-
vamos, então, com os instrumentos 
necessários, que agora a Apex nos 
proporciona, para apoiar o empre-
sário em sua estratégia exportado-
ra em todas as fases do processo.” 

O projeto visa a diversificar mer-
cados e ampliar as vendas externas 

em cada um dos segmentos – joias, 
pedras preciosas e metais. A par-
ceria propiciou, também, grande 
número de ações nas áreas de trei-
namento, adaptação de produtos, 
design, criação de imagem setorial 
e promoção direta no exterior, prin-
cipalmente em feiras e road show. A 
expectativa é de que as empresas 
que estão no projeto respondam 
por mais de 80% do total das ex-
portações do setor. 
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 INOVAÇÃO NA REDE ELÉTRICA

A VEZ DAS JOIAS BRASILEIRAS

UMA FABRICANTE de software 
e equipamentos para redes de 
energia elétrica apoiada pela Apex-
Brasil, a Treetech Sistemas Digitais, 
foi a vencedora da fase nacional do 
Prêmio Finep de Inovação 2010, na 
categoria média empresa − conce-
dido pela Financiadora de Estudos 
e Projetos, do governo federal, para 
reconhecer empresas e pessoas 
inovadoras. A Treetech desenvolve 
tecnologia própria e está presente 
em 33 países. É um bom exemplo 
de empresa integrada ao esforço 
da agência para tornar o Brasil um 
exportador reconhecido e respei-
tado de produtos e serviços de alta 
tecnologia. Ela participa do Projeto 

Setorial Integrado para Exportação 
de Software e Serviços, que tem a 
parceria da Associação para Promo-
ção do Software Brasileiro (Softex).

Na disputa desse mercado, é 
preciso ir contra a corrente. A ima-
gem corriqueira do Brasil no mundo 
não carrega os traços de um pro-
dutor de tecnologia de ponta. Mas 
as coisas começam a mudar. “Com 
a contribuição de entidades como 
a Apex, hoje nossos produtos de 
software estão alcançando projeção 
globalizada, como deve ser”, afirma 
Djalma Petit, diretor de comércio 
da Softex. “O Japão, por exemplo, 
antes nunca pensaria no Brasil para 
encontrar fornecedores (de softwa-

re), mas hoje pensa, e tem.” 
Outro projeto setorial da 

ApexBrasil voltado para o setor 
− chamado de IT+/Outsourcing − 
pretende fazer do país um dos três 
grandes fornecedores de serviços 
terceirizados de tecnologia da 
informação (TI) a clientes interna-
cionais, ao lado da Índia e da China 
(offshore outsourcing). Para tanto, é 
preciso se preocupar com detalhes 
de formaçao básica. Entre outras 
iniciativas, o projeto busca oferecer 
cursos de inglês aos estudantes 
de TI nas escolas e universidades. 
É em inglês, afinal, que grande 
parte dos serviços globais de TI é 
oferecida.

2
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e desfilam com as escolas de samba. 
Os resultados em negócios fechados 
são animadores, segundo a Agência. 

“Houve casos de empresas que iam 
investir em outros países e resolve-
ram trazer o investimento para o 
Brasil”, diz Ricardo. 

Outro exemplo são as corridas de 
carro da Fórmula Indy, que viraram 
ferramenta para promover negó-
cios do Brasil, com foco no merca-
do americano. Ainda que a China, a 
Ásia e a África sejam os mercados em 
expansão, a Agência não quer perder 
de vista a importância dos Estados 
Unidos como parceiro econômico. A 
ideia é simples: um estande monta-
do nos autódromos da Fórmula Indy 
promove contatos informais entre 
empresários brasileiros e CEOs de 
companhias americanas. Na Indy 
300, em Indianápolis, a ApexBrasil 
promoveu rodadas de negócios e 
atuou à moda das comadres casa-
menteiras, colocando frente a frente 
empresários dos dois países. 

A ApexBrasil trabalha, neste 
momento, no olho do furacão. To-
das as suas ações visam a aumentar 
a exportação de produtos manufa-
turados com maior valor agregado, 
justamente o canto do comércio 
exterior que vem perdendo com 
o avanço das exportações de com-
modities agrícolas e minerais. Vista 
desse ângulo, a estratégia pareceria 
não estar dando certo − afinal, as 
exportações de commodities não 
param de aumentar e as de produ-
tos de alto valor agregado, de cair. 
Para Alessandro, não há paradoxo 
nisso, pois o Brasil nunca foi gran-
de exportador de manufaturados. 

“Não tem  varinha mágica que faça 
um país passar de exportador de 

1 Carlinhos 
de Jesus e 
sambistas 
mirins chineses

2 Xangai: fila 
para entrar 
no pavilhão 
brasileiro
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SOB UM Sol forte de quase verão, 
centenas de chineses aguardavam 
pacientemente sua vez de entrar 
no pavilhão brasileiro da Expo 
Xangai, a feira universal encerrada 
em outubro que atraiu 73 milhões 
de visitantes. Era uma sexta-feira 
de expediente normal em Xangai, 
a cidade que melhor encarna o 
espírito da nova China monumental 
e candidata a superpotência. Ainda 
assim, a fila dava voltas em torno 
do pavilhão do Brasil – uma caixa 
retangular revestida de madeira 
pintada de verde, de autoria do ar-
quiteto paulista Fernando Brandão. 
A espera era longa, mas os visitan-
tes pareciam entusiasmados com a 
volta ao mundo virtual propiciada 
pelos pavilhões de 192 países e 50 

organismos internacionais esparra-
mados pelos 5 quilômetros qua-
drados da Expo. Muitos levavam 
réplicas de um “passaporte” para 
ser carimbadas na saída de cada 
estande, uma brincadeira levada 
a sério pelos chineses, que, em 
sua esmagadora maioria, nunca 
puseram os pés fora do país, mas 
que agora, graças ao boom da eco-
nomia, começam a se aventurar em 
terras estrangeiras.

Cerca de 2,6 milhões de visitan-
tes passaram pelo pavilhão brasi-
leiro, um dos 15 mais disputados 
da Expo. No interior da construção, 
depararam-se com uma apresenta-
ção colorida, barulhenta e interati-
va do que é o Brasil. O trabalho de 
montar tudo isso e ainda dar conta 

de uma intensa programação de 
negócios que se desenrolou nos 
bastidores coube à ApexBrasil, que 
fez do pavilhão brasileiro em Xan-
gai a face mais vistosa da guinada 
da agência para os países emergen-
tes. A China tem todas as razões 
para ter se tornado o carro-chefe 
dessa orientação da Agência. “Em 
dez anos, a China e o Brasil estarão 
entre as cinco maiores economias 
do mundo”, afirma Alessandro 
Teixeira, o presidente da Agência. 
“São dois grandes mercados em 
pleno desenvolvimento, com altas 
taxas de crescimento e de recupe-
ração social, que crescem juntos.” 
A China já ultrapassou os Estados 
Unidos como o maior parceiro 
comercial do Brasil e, em apenas 
sete anos, o volume de comércio 

entre os dois países passou de 
US$ 4 bilhões em 2002 para US$ 
36 bilhões em 2009. 

O salto é impressionante, 
mas ainda há muito espaço para 
crescer no mercado chinês. O 
Brasil representa apenas 1% das 
compras internacionais feitas 
pela China, e o crescimento do 
comércio entre os dois países 
não foi acompanhado por uma 
diversificação das exportações. 
A China continua comprando do 
Brasil principalmente produtos 
básicos, como soja, celulose e 
combustíveis. Para o Brasil, ter 
estado em Xangai foi uma opor-
tunidade de promover a imagem 
do país entre os chineses e gerar 
rodadas de negócios − com mais 
de 1 500 participantes ao todo −, 

PORTA PARA O BRASIL EM XANGAI mas representou, sobretudo, um 
impulso às exportações brasi-
leiras de produtos com maior 
valor agregado. Tudo embalado 
numa avalanche de soft power, 
na forma de 119 apresentações 
e workshops de artistas como 
Maurício de Sousa, Mart’nália, o 
coreógrafo Carlinhos de Jesus e 
Carlinhos Brown, vistas por mais 
de 33 mil pessoas. O cartunista 
Maurício de Sousa desenhou para 
crianças e palestrou para univer-
sitários ao lado de Mei Zihan, um 
escritor de livros infantis muito 
lido na China. E os dois Carlinhos, 
em eventos separados, fizeram 
os chineses esquecer a timidez e 
dançar ritmos brasileiros entre 
as cadeiras do teatro e no palco 
externo do pavilhão.   
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café a exportador de avião, em ne-
nhum lugar do mundo; pode pegar 
o Japão, a Coreia...”, ele argumenta. 

“O Brasil só vai chegar a isso se tiver 
uma política industrial-tecnológica 
forte, inovadora, que agregue valor, 
e política industrial no Brasil tem 
menos de sete anos.” 

De outro ângulo, as ações da 
Agência têm reforçado a resistên-
cia do país às crises. Em 2009, as 
exportações recuaram 22,7% ante 
2008, mas o conjunto dos setores 
apoiados pela Apex sofreu um ba-
que menor, com uma queda no valor 
exportado de 16,9%. Ou seja, apesar 

da crise, o desempenho geral das 
empresas apoiadas pela ApexBrasil 
foi superior ao da média nacional. 
O economista e empresário Rober-
to Gianetti da Fonseca, diretor do 
Departamento de Relações Inter-
nacionais e Comércio Exterior (De-
rex) da Fiesp, afirma que o trabalho 
realizado pela ApexBrasil tem evo-
luído de forma favorável. Para ele, 
tem havido um esforço de coorde-
nação mais articulado com outros 
órgãos do governo. Mas há espaço 
para melhorias. “Os recursos são es-
cassos. Para evitar a sobreposição de 
atividades, é importante aperfeiçoar 

a integração com equipes públicas 
e privadas que trabalham em siner-
gia no comércio exterior”, diz. Há 
espaço, também, para uma atuação 
mais forte na área de serviços, hoje 
muito centrada nas empresas forne-
cedoras de tecnologia da informação, 
segundo Gianetti. “O Brasil tem um 
potencial muito grande nas áreas de 
serviços técnicos, como arquitetura, 
medicina, direito”, afirma Gianetti. 

“Falta planejamento de médio e lon-
go prazos para colocar esses serviços 
no centro da atenção.”

Mas há dificuldades a superar 
mesmo com produtos mais tradi-

cionais, relacionadas, muitas vezes, 
à falta de conhecimento do pequeno 
e médio empresário sobre as arma-
dilhas e os labirintos do comércio in-
ternacional. Em uma análise, a Apex 
descobriu que metade das empresas 
envolvidas em programas setoriais 
não conseguia exportar. “Assusta-
mos com esse número e passamos a 
nos perguntar o que estava aconte-
cendo”, diz Ricardo. “Se a empresa 
possui um bom produto, se não há 
barreiras para sua entrada em outros 
países, se não tem problema de pro-
moção, mas mesmo assim não está 
conseguindo chegar lá, talvez seja 

um problema de capacitação.” A 
partir desta conclusão, a ApexBra-
sil passou a trabalhar em conjunto 
com as pequenas empresas por meio 
do Programa Industrial de Extensão 
Exportadora (Peiex). 

Um caso representativo foi o 
da confecção de roupas fitness Bia 
Brazil, de Porto Alegre, que hoje 
exporta 1 200 peças por mês para 
60 países, mas antes de conhecer a 
agência não sabia o que fazer com 
o dinheiro de uma venda para o 
exterior. “Antes de trabalharmos 
com a Apex, uma empresa da Costa 
Rica fez uma compra por nosso site 

e depositou o dinheiro na conta”, re-
lembra Beatriz Willhelm Dockhorn, 
proprietária da rede. “Era uma óti-
ma notícia que virou um enigma. 
Hoje é até engraçado, mas foi um 
corre-corre atrás dos documentos 
para pôr o dinheiro no caixa da em-
presa.” Grandes empresas também 
fazem parcerias com a ApexBrasil 
para capacitar seus fornecedores. 
Em maio, a Olex Importação e 
Exportação (braço de logística da 
construtora Norberto Odebrecht) 
reuniu 16 das suas principais par-
ceiras para apresentar e disponibi-
lizar para elas o Peiex. 

3 Borges e 
Schaefer: 
virada para os 
emergentes

1 Roda de 
negócios em 
Xangai: frente 
a frente

2 Funcionários 
da Apex durante 
encontro anual
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Capa

QUANDO AFIRMA que basta estar 
no Brasil para perder competitivi-
dade, o presidente da Associação 
Brasileira da Indústria de Máquinas 
e Equipamentos (Abimaq), Luiz 
Aubert Neto, sente na pele o que 
diz. Na década de 1980, o setor de 
máquinas e equipamentos brasileiro 
ocupava a quinta posição entre os 
maiores fabricantes do mundo. Hoje, 
caiu para o 14º lugar. As exporta-
ções − que atingiam, na média, 30% 

do faturamento do setor − chega-
ram a cair 42% no auge da crise de 
2008/2009. Para piorar um quadro 
já complicado, as importações de 
equipamentos não param de crescer. 

Sim, é verdade que parte do que 
vem de fora são equipamentos des-
tinados a modernizar a indústria e a 
lhe dar maior poder de fogo na com-
petição global. Mas, tirando esse 
efeito positivo do crescimento das 
importações, o fato é que a indústria 

brasileira está perdendo a batalha 
pelo mercado lá fora e aqui dentro. 
“No nosso setor está havendo um 
processo de desindustrialização e 
desnacionalização violento”, diz 
Luiz Aubert. “Se não podem concor-
rer com os chineses, as empresas 
passam a importar as máquinas que 
produziam aqui, e que já vêm até 
com manual em português.”  

Para reverter o cenário, a Abimaq 
vem, desde 2007, trabalhando com a 

ApexBrasil em um programa setorial 
para impulsionar as exportações 
de suas associadas. Em três anos, a 
parceria beneficiou 175 empresas. 
Para 2010-2012, fizeram um traba-
lho de busca de mercados prioritá-
rios, que identificou a África do Sul, 
Alemanha, Angola, Argentina, Chile, 
Colômbia, Peru, Venezuela, México, 
Estados Unidos, Itália, Índia e Rússia 
como alvos preferenciais. O projeto 
ganhou um selo − com a logomarca 

Brazil Machinery Solutions − e um 
site desenvolvidos pela Abimaq, com 
o apoio da ApexBrasil (http://www.
brazilmachinery.com), com informa-
ções em espanhol e inglês sobre o 
projeto e os mercados-alvo.

Fabricantes brasileiros de máqui-
nas devem participar de 24 feiras no 
exterior, num esforço para recuperar 
a exportação de produtos de alto 
valor agregado. “Exportamos miné-
rio de ferro para a China a R$ 110 a 

tonelada para importar máquina da 
Alemanha a US$ 350 o quilo − 3 500 
vezes mais”, pondera o presidente 
da Abimaq. “Neste pequeno celular 
aqui, tenho o valor equivalente a 
seis caminhões de soja.” Mudar 
esse quadro e recuperar posições no 
ranking dos exportadores de bens de 
capital é o que a parceria ApexBrasil/
Abimaq espera conseguir – a meta 
é colocar o Brasil na nona posição 
mundial em 2015.     

EM BUSCA DO MERCADO PERDIDO
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O Brasil é um dos parti-
cipantes mais ativos na 
Organização Mundial 
do Comércio (OMC). 
Membro desde janeiro 

de 1995, quando ela foi criada, o país 
já participou de 100 disputas no 
âmbito da entidade. Dessas, atuou 
25 vezes como reclamante. Em ou-
tras 14 ocasiões teve de se defender 
contra acusações de outros países. 
Nas demais, atuou como terceira 
parte. Agora, depois de 15 anos 
de embates internacionais, o país 
passa, enfim, a ter um brasileiro na 
linha de frente de seus interesses 
comerciais: o advogado paulista 
Luiz Olavo Baptista. A escolha, via 

licitação pública feita pelo Itamara-
ty, foi vencida por um grupo de três 
escritórios – Hammond, da Bélgi-
ca; Greenberg Traurig, dos Estados 
Unidos; e o de Baptista, com sede 
em São Paulo.

Com um extenso currículo no 
exterior, Baptista foi, por sete anos, 
membro do Órgão de Apelação da 
OMC, espécie de corte suprema 
do comércio global, onde aprovou 
e condenou o país que agora toma 
para defender. “Já estou globaliza-
do”, afirma. Além de manter um 
olho nos grandes temas do comér-
cio internacional, Baptista também 
se encarrega de incitar uma visão 
humanista em sua equipe. Cinéfi-
lo autodeclarado, ele promove em 
seu escritório, na avenida Paulista, 
discussões sobre direito internacio-
nal com base nos filmes vistos no 
cineclube do escritório e estimula 
os funcionários a questionar seus 
sentimentos por meio de poemas. 

“Todo mundo precisa de um pouco 
de poesia para viver.”

A escolha do escritório brasi-
leiro não deixa de ser um sinal dos 
tempos – e do avanço da presença 
brasileira no exterior, que até então 
precisava contar com advogados 
americanos para defender seus in-
teresses. “O Brasil precisa despoliti-
zar as questões comerciais”, afirma 
Olavo, que concedeu a seguinte en-
trevista à PIB.

A crescente inserção da economia 
�rasileira no mundo o�riga o Brasil a 
ter um papel mais atuante na OMC?
À medida que a economia brasilei-
ra vai crescendo, adquirindo maior 
presença no exterior, os problemas 
também aparecem. Os conflitos 
vêm das variações da economia in-
ternacional, que provocam a neces-
sidade de se adaptar. Hoje, o Brasil 
usa mais o sistema de solução de 
controvérsias do que a presença 
que proporcionalmente ocupa na 
economia global, por volta de 1% 
apenas. Entretanto, somos o quarto 
ou quinto maior usuário do órgão de 
solução de controvérsias. 

Nas trincheiras 
do comércio global

Contratado pelo Itamaraty para representar o Brasil nas disputas 
da OMC, o advogado Luiz Olavo Baptista diz que o país sabe agir 

em defesa dos seus interesses comerciais
N E LY C A I X E TA 
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A imagem do Brasil 
está mudando; 
saímos de uma 
adolescência 
tumultuada e 
estamos entrando 
na vida adulta
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Entrevista • Luiz Olavo Baptista

Por que nossa demanda é maior?
Primeiro, porque reclamamos os 
nossos direitos. Desde que existe a 
OMC, o Brasil está ouvindo seus se-
tores econômicos para saber quais 
são suas necessidades. E, além de 
tudo, está agindo. Em segundo lu-
gar, está operando como bom cida-
dão da ordem internacional, que 
diz: “eu tenho direito e quero vê-lo 
reconhecido”. Eu julguei casos em 
que o Brasil atacava e outros em que 
se defendia. Como advogado, votei 
nas duas posições.

Quais são as ações contra o Brasil na 
OMC?
Por exemplo, a União Europeia o 
atacou por causa dos pneus usados, 
que ela queria mandar para cá. O 
Brasil disse não, por uma questão 
ecológica e sanitária. O país tinha 
uma razão boa para proibir. Mas 
havia uma exceção: aceitávamos 
importação desse produto via Uru-
guai. Então, a decisão do órgão de 
apelação foi: ou você para de deixar 
entrar ou abre para todo mundo. O 
Brasil não importa mais pneu usado.

A contratação do primeiro escritório 
�rasileiro pelo Itamaraty mostra que 
temos capacidade para lidar com es�
sas questões tão complexas?
Mostra que os brasileiros têm es-
pecialistas que não deixam nada a 
dever aos demais em matéria de di-
reito do comércio internacional.

No caso da disputa entre Brasil e 
EUA so�re o algodão, ganhamos o 
direito de retaliar, mas a�rimos mão. 
Fomos tímidos?
Não acompanhei. Muitas vezes, 
adotamos posições econômicas que, 
para um país como um todo, são 
mais convenientes do que aquilo que 
ele obteria em um retaliação. Não te-
nho detalhes, mas não acredito que 
o Brasil tenha deixado de exigir algo 

que lhe era de direito. Em outros 
momentos, não é da conveniência 
econômica aplicar imediatamente 
a retaliação. A questão do algodão 
foi resolvida pouco antes do início 
da crise. Período de crise não é hora 
de aplicar retaliação, porque piora 
o cenário comercial internacional. 
É uma questão de responsabilidade.

Que lições o Brasil deve tirar dessa 
disputa? 
Ela serviu para afirmar ou defen-
der os direitos do País perante os 
demais signatários da OMC. Foi 
importante, também, para se obter 
conhecimento mais aprofundado 
das regras e dos procedimentos para 

assegurar direitos. Nesse caso, por 
exemplo, foi importante a análise 
econômica para determinar o valor 
dos subsídios. 

É evidente a mudança, para melhor, 
da imagem do Brasil no exterior. A 
seu ver, o que contri�uiu para esse 
renovado interesse que o país vem 
despertando lá fora?
A imagem está mudando porque o 
desempenho econômico melhorou. 
País sem moeda estável não é um 
país, não pode fazer negócio, não 
compra, não vende. O Brasil saiu de 
uma adolescência tumultuada e está 
entrando na vida adulta. Além disso, 
as empresas brasileiras no exterior 
começaram a divulgar o país de uma 
maneira positiva que não consegui-
mos perceber. 

De que maneira as multinacionais 
�rasileiras ajudam na construção 
desta imagem? 
Contribuem, em primeiro lugar, 
pelo modo como se apresentam e 
se conduzem. Na medida em que 
sejam boas cidadãs nos países onde 
se estabelecem, mantendo práticas 
éticas e de desenvolvimento susten-
tável, elas projetam uma imagem 
positiva do Brasil. Além disso, na 
sua atividade de marketing podem 
despertar no público o interesse 
pelo Brasil. 

Entre os próximos desafi os interna�
cionais do Brasil está a moeda chine�
sa. Há espaço no âm�ito da OMC para 
essa discussão?
A moeda chinesa não é a única que 
representa um desafio internacional. 
Evidentemente, a moeda subvalori-
zada causa distorção do comércio. 
Não há previsão no âmbito dos 
Acordos de Marrakesh (que estabe-
leceram a criação da OMC e defini-
ram as grandes regras em termos de 
comércio internacional) para discu-
tir de modo direto o impacto causa-
do pela moeda. Todavia, o fato de a 
moeda estar desvalorizada provoca 
situações que permitem aos mem-
bros da OMC e, portanto, ao Brasil, 
utilizar salvaguardas, quando um 
aumento de exportações for danoso 
à indústria local.

Brasil e China: uma moeda fl utu�
ando para cima, outra para �aixo. 
Como fazer para tornar justo esse 
comércio?
Tem uma porção de remédios dentro 
da OMC que podem ser aplicados.

E o Brasil vai fazer uso deles?
Essa é uma decisão política. Os Esta-
dos Unidos, por exemplo, têm usado 
muito contra a China o dumping e os 
subsídios,entendendo que, recalcan-
do a moeda, ela atua como subsídio.  
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O país está operando 
como bom cidadão 
internacional, que 
diz: “tenho direito 
e quero vê-lo 
reconhecido”

O Brasil poderia ter apelado mais ve�
zes para mecanismos de salvaguar�
das? Ou seja, ele deveria ter uma 
atitude mais fi rme na defesa de seus 
interesses comerciais?
Essa necessidade é suscitada sem-
pre pela indústria prejudicada. 
Quando a indústria se mostra inerte 
e não pede ao governo que atue, este 
considera que o problema não exis-
te. A maior ou menor agressividade 
dos setores industriais em todas as 
democracias determina o interesse 
que o governo possa ter nessa ma-
téria e agir.

Os empresários �rasileiros estão 
aprendendo a reclamar?
Alguns. Todos os que foram à OMC 
sabem. O algodão, o frango, a Em-
braer contra a Bombardier... Toda a 
democracia implica que dentro dela 
haja grupos de interesse. Alguns são 
abstratos, outros são econômicos. 
Sobre a retaliação do algodão: o peso 
relativo do setor algodoeiro na eco-
nomia dos EUA e do Brasil implica 
o empenho que um e outro terão na 
solução dessa questão. A função de 
um Estado é equilibrar os interesses, 
tendo em vista o benefício comum 
de toda a sociedade.

Aos olhos internacionais, o Brasil 
transmite hoje segurança jurídica? 
Não como seria de se esperar. Um 
dos fatos que mais preocupam in-
vestidores é a questão dos precató-
rios. Para eles, o fato de débitos de 
estados e da União terem sido adia-
dos por meio de emendas constitu-
cionais e estarem sendo objeto de 
diminuição de valor significa que 
correm o risco de sofrer o mesmo 
tipo de tratamento, caso tenham 
de ser indenizados por alguma 
ação do governo que tenha lhes 
causado dano. Isto também eleva 
o custo dos seguros de investimen-
to. O fato de o Brasil não ter parte 

nos tratados de proteção de inves-
timentos aumenta essa insegu-
rança. Outra questão são algumas 
decisões judiciais que contrariam 
a letra expressa da lei. Finalmente, 
a lentidão do sistema judiciário é 
outro fator de insegurança.
Até recentemente era voz corrente 
que, enquanto negociadores ame-
ricanos chegavam para conversar 
apoiados por importantes escritó-
rios de advocacia, os diplomatas do 
Itamaraty ficavam isolados, sem a 
retaguarda necessária dos setores 
econômicos interessados na disputa.
 Nossos diplomatas sempre foram 
eficientes. Faltava-lhes o suporte 
por parte dos setores da sociedade 

interessados em negociações inter-
nacionais. Hoje, já há mais consciên-
cia e ação por parte dos interessados, 
embora falte ênfase nos acordos de 
integração. Estes precisam se mo-
dernizar, e o Brasil precisa despoli-
tizar as questões comerciais.

Como assim?
Quando o governo passa a tratar 
questões comerciais como se fos-
sem matérias de Estado, politiza 
a questão e perde a capacidade de 
buscar uma solução apenas com 
base na interpretação da lei. Veja, 
por exemplo, a problemática de co-
mércio exterior com a Argentina. A 
questão seria estancada se o parti-
cular que se julgasse prejudicado in-
gressasse imediatamente com uma 
ação no Mercosul. Se perder, perdeu. 

Se ganhar, ganhou. Caso ganhasse, o 
benefício do país seria suspenso, e a 
Argentina não iria querer isso. Então, 
ela passaria a cumprir e a respeitar o 
tratado que criou a entidade. 

O senhor está levando essa sua visão 
para o Itamaraty?
Não. Esse é meu pensamento como 
cidadão. É importante que as ques-
tões comerciais sejam despolitiza-
das. O que deve ser politizado é a 
celebração do tratado e a criação de 
novos. A resolução dos problemas 
no dia a dia precisa ser descompli-
cada. As próprias empresas mantêm 
em seus grandes projetos de longo 
prazo o que chamam de dispute 
board – uma espécie de colegiado 
que resolve pequenos problemas. 
Tornando a questão impessoal, tudo 
se simplifica.

Por que o senhor prefere o termo 
mundialização a glo�alização?
Essa é uma palavra com uma cono-
tação muito negativa, que leva as 
pessoas a reagir contra, sem refle-
tir. Mas a mundialização é um mo-
mento histórico, e nada fará voltar 
atrás. Veja o que está acontecendo 
agora com o WikiLeaks. O episódio 
mostra um fenômeno que já havia 
sido apontado por vários escritores: 
o Estado não tem mais controle so-
bre a informação. Ele pode esper-
near, punir, mas não conseguirá 
mudar o fato de que não há mais a 
possibilidade de controlar a infor-
mação. A população quer saber. É o 
que Marshall McLuhan chamou em 
seu livro de global village – o vila-
rejo global. Todo o mundo sabe da 
vida de todo o mundo. Não há nada 
escondido. O mundo virou uma ci-
dade pequeninha.

Estamos aprendendo o jogo? 
Sim, estamos, sobretudo nos con-
tenciosos da OMC. 

 Nossos diplomatas sempre foram 
eficientes. Faltava-lhes o suporte 
por parte dos setores da sociedade 

 Nossos diplomatas sempre foram 
eficientes. Faltava-lhes o suporte 
por parte dos setores da sociedade 

Os empresários �rasileiros estão 

Alguns. Todos os que foram à OMC 
sabem. O algodão, o frango, a Em-
braer contra a Bombardier... Toda a 
democracia implica que dentro dela 

 Nossos diplomatas sempre foram 
eficientes. Faltava-lhes o suporte Os empresários �rasileiros estão 

Alguns. Todos os que foram à OMC 
sabem. O algodão, o frango, a Em-
braer contra a Bombardier... Toda a 
democracia implica que dentro dela 

 Nossos diplomatas sempre foram 
eficientes. Faltava-lhes o suporte 

O episódio com o
WikiLeaks mostra
que o Estado não
controla mais a
informação – o
povo quer saber
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tinos elegeram como melhor pres-
tador de serviço bancário em seu 
país o Itaú Argentina. A Odebrecht 
Peru é considerada pelos peruanos 
a melhor empresa para trabalhar. 
No último ranking elaborado pela 
revista América Economia, das 500 
maiores companhias latino-ame-
ricanas, 226 são brasileiras (veja 
as 20 primeiras no quadro abaixo). 
Ou seja, empresas brasileiras estão 
por todo o continente e reforçam a 
percepção de liderança do Brasil na 
região por seu porte, valor do PIB 
e estabilidade política e econômica. 

Desde 2008, com o investment gra-
de e o ganho de relevância do Bra-
sil no cenário internacional, o país 
conquistou um público novo para 
suas empresas de capital aberto. 

Capitalizar esse bom momento é 
importante para enfrentar as muitas 
dificuldades no caminho do projeto 
da BRAiN. Há, por exemplo, diferen-
ças de toda ordem, quando se com-
para o conjunto de leis dos países 
vizinhos, que terão de ser harmo-
nizadas antes de qualquer entendi-
mento concreto. São  detalhes como 
as formas de pagamento, as regras 

de custódia, a liberdade de trânsito 
de capitais, as taxas e os impostos, 
entre outros. Colômbia e Chile, por 
exemplo, têm legislação muito mais 
transparente e desburocratizada 
que o Brasil. Desde novembro, as 
bolsas desses dois países firmaram 
acordo com a do Peru e passaram a 
atuar em conjunto. Dados da empre-
sa de consultoria Economática mos-
tram que os dois países formaram 
a segunda maior bolsa, em valor de 
mercado, da América Latina. Os em-
preendedores brasileiros terão de se 
entender com ela para transformar 

São Paulo trabalha para integrar o mercado de capitais latino-americano 
na BM&FBovespa e tornar-se centro de referência no continente
E L I A N A S I M O N E T T I

01

Um polo global de 

negócios
Nova York, Londres, 

Hong Kong, Cingapu-
ra são referência para 
investidores de todo 
o mundo. São como 

vitrines de bons negócios. Nesses 
polos são transacionadas ações das 
empresas mais valorizadas do mun-
do e circula grande quantidade de 
recursos. “Pode-se dizer que essas 
cidades são propulsoras de desen-
volvimento”, nota Abram Szajman, 
presidente da Federação do Co-
mércio do Estado de São Paulo. “A 
América Latina não tem um polo de 
negócios que represente uma alter-
nativa para suas empresas quando 
se internacionalizam e buscam se 
capitalizar.”

São Paulo quer ocupar esse pos-
to. Levar adiante o projeto de fazer 
do Brasil e da BM&FBovespa o polo 
financeiro latino-americano é a mis-
são da BRAiN – Brasil Investimen-
tos & Negócios (www.brainbrasil.
org), uma organização criada em 
março de 2010 por entidades do 
mercado financeiro e de capitais*. 
A BRAiN nasceu com 12 sócios, 
cada qual comprometido a contri-
buir com R$ 1 milhão ao ano para 
concretizar objetivos que podem 
ser sintetizados assim: a consoli-

dação do Brasil como polo interna-
cional de investimentos e negócios 
na América Latina, a ampliação da 
projeção internacional do país e de 
suas conexões com outros merca-
dos, e o reforço da competitividade 
brasileira – para encurtar o caminho 
dos investidores em ativos do Brasil 
e da América Latina, reduzindo cus-
tos e riscos das transações. 

O grupo pretende negociar com 
bolsas sul-americanas uma propos-
ta de parceria e trabalho conjunto. A 
intenção é fazer com que a BRAiN 
seja uma ponte entre os mercados 
latino-americanos e mundiais. Para 
azeitar o caminho nessa direção, a 
entidade incentivará pesquisas e 
estudos, patrocinará fóruns de dis-
cussão, participará de entendimen-
tos com o poder público e buscará a 
aproximação de interesses em torno 
de suas propostas. 

À parte a diferença do idioma e 
as resistências históricas dos paí-
ses hispânicos ao peso do Brasil na 
região, alguns fatos novos parecem 
se alinhar em favor do projeto da 
BRAiN. Empresas brasileiras que 
partiram além-fronteiras já não 
são consideradas estrangeiras pe-
los vizinhos, um sinal concreto de 
integração. Em novembro, os argen-
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1  BM&FBovespa: 
salto internacional

AS MAIORES EMPRESAS 
DA AMÉRICA LATINA
Faturamento em 2009 (em US$ bilhões)*
1
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Petrobras (Brasil) – Petróleo/gás – 104,9

Pemex (México) – Petróleo/gás – 85,3

PDVSA (Venezuela) – Petróleo/gás – 60,6

Pemex Refinaria (México) –   
Petróleo/gás – 40,7

Petrobras Dist. (Brasil) –  
Petróleo/gás – 31,6

América Móvil (México) –  
Telecomunicações – 30,2

Vale (Brasil) – Mineração – 27,8

Ultrapar (Brasil) – Petróleo/gás – 20,7

Walmart (México) – Comércio – 20,6

Odebrecht (Brasil) – Multissetorial – 20,6

JBS Friboi (Brasil) – Agroindústria – 19,7

Ecopetrol (Colômbia) – Petróleo/gás – 18,1

Techint (Argentina) –  
Siderurgia/Metalurgia – 17,7

Telemar (Brasil) – Telecomunicações – 17,161

CFE (México) – Energia elétrica – 16,9

Votorantim (Brasil) – Multissetorial – 16,4

Eletrobras (Brasil) –  
Energia elétrica – 15,8

Gerdau (Brasil) –  
Siderurgia/Metalurgia – 15,2

Cemex (México) – Cimento – 15,1

Femsa (México) – Bebidas/licores – 15

* Ranking da revista América Economia.
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São Paulo no principal polo de atra-
ção de investimentos e negócios na 
América do Sul. 

Para Manoel Horácio Francisco 
da Silva, presidente do Banco Fator, 
a ideia é positiva – agrega serviços, 
volume, eleva o valor dos papéis e 
torna a bolsa menos vulnerável a 
ataques especulativos por parte de 
grupos estrangeiros. “Colômbia e 
Peru tendem a crescer muito. Hoje 
não há colombianos investindo no 
Brasil, assim como não há brasilei-
ros investindo na bolsa de Bogotá”, 
diz ele. “São poucos os voos entre 
São Paulo e Bogotá. Com uma par-
ceria ou uma fusão, as empresas 
se tornarão mais visíveis, haverá 

estímulo para novas aberturas de 
capital, o que será saudável para as 
empresas e para as economias.”

Já o economista Roberto Teixei-
ra da Costa, sócio da Prospectiva 
Consultoria Brasileira de Assuntos 
Internacionais e ex-presidente do 
Conselho de Empresários da Amé-
rica Latina, tem duas preocupações: 
uma é a desconfiança dos vizinhos 
sul-americanos quanto às reais 
intenções do Brasil num processo 
de aliança; e outra diz respeito aos 
fundamentos da estabilidade econô-
mica brasileira, uma vez que a falta 
de reformas fundamentais − como a 
do sistema tributário, por exemplo 

− continua emperrando os negócios 

no país. “É urgente a simplificação 
e a racionalização da estrutura tri-
butária, a redução gradual da carga 
dos tributos”, diz Costa, que parti-
cipa da BRAiN. “As dificuldades de 
implementação da integração dos 
mercados de capitais regionais não 
são desprezíveis, e a proposta da 
BRAiN é contribuir para superar 
os problemas.” 

O movimento de consolidação 
de bolsas tem ocorrido de forma 
acelerada em todo o mundo. Algu-
mas das maiores bolsas abriram o 
capital e deram início a um proces-
so de fusões e aquisições nunca vis-
to − somente nos últimos dois anos, 
esses negócios movimentaram US$ 

35,7 bilhões. A bolsa de Nova York 
fundiu-se com a Euronext, resulta-
do da integração das bolsas de Paris, 
Amsterdã e Bruxelas. As bolsas da 
Suécia, Dinamarca, Finlândia, Es-
tônia e Lituânia formaram o OMX 
Group, mais tarde comprado pela 
americana Nasdaq. A Bolsa Mer-
cantil de Nova York foi adquirida 
pela Chicago Mercantile Exchange.

Nesse ambiente, a América Lati-
na está atrasada. “Muitos negócios 
com ativos brasileiros ou latino-
americanos que hoje são realiza-
dos em Londres e Nova York pode-
rão ser fechados no cenário que a 
BRAiN pretende ajudar a construir 
no mercado brasileiro de capitais”, 

explica o diretor-geral da associa-
ção, Paulo de Sousa Oliveira Jr., ex-
diretor executivo da BM&FBovespa. 
Ele já está em conversação com as 
bolsas da Colômbia, do Peru e do 
Chile – em princípio, para uma ope-
ração em parceria. A ideia é que as 
informações sobre os negócios sul-
americanos sejam centralizadas e 
enviadas por São Paulo aos merca-
dos externos.

As estimativas de Paulo Oliveira 
indicam que o número de empresas 
listadas na BM&FBovespa poderá 
saltar de 470 para 5 mil em dez anos. 
Como a América Latina é grande 
produtora e exportadora de com-
modities, a BM&FBovespa poderá 
se tornar referência mundial para a 
formação de preços nesse segmento. 

“A BRAiN, e a consolidação do Bra-
sil como polo de investimentos na 
América Latina, facilitará a inter-
nacionalização das empresas e seu 
acesso a recursos”, conclui ele.

A BM&FBovespa preparou-se 
para dar esse salto por meio de 
alianças estratégicas e investimento 
em recursos tecnológicos. A primei-
ra aliança foi firmada com o CME 
Group, controlador das bolsas de 
Chicago. Desde setembro de 2008, 

clientes do CME Group em mais 
de 80 países passaram a negociar 
diretamente produtos, derivativos 
financeiros e commodities da bol-
sa brasileira. Seis meses depois, os 
clientes da bolsa brasileira puderam 
negociar diretamente os produtos 
de Chicago. Desde o início de outu-
bro, investidores brasileiros podem 
também ter participação em compa-
nhias listadas nas bolsas dos EUA 
por meio de Brazilian Depositary 
Receipts (BDRs, os certificados de 
ações de empresas listadas em bol-
sas fora do país) − uma facilidade já 
disponível há algum tempo na Ar-
gentina e no Chile.

Há outras novidades no forno. 
Uma plataforma que vai permitir 
a negociação, por estrangeiros, de 
ações listadas no Brasil deve ser fi-
nalizada no primeiro trimestre de 
2011. Um software fará a conversão 
das cotações para moedas de outros 
países, o que possibilitará o envio 
de ordens de negociação em moeda 
local. Assim, por exemplo, um in-
vestidor que estiver no Japão terá 
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A AGENDA ESTRATÉGICA DA BRAIN
:: Desenvolver parcerias com 

bolsas da América Latina
:: Listar e negociar ativos 

estrangeiros
:: Construir um marco regula-

tório continental
:: Expandir o setor bancário 

brasileiro 
:: Centralizar no Brasil a ges-

tão de ativos do continente 
:: Sediar a tomada de deci-

sões de multinacionais que 
operam na região

:: Apoiar a expansão interna-
cional das multinacionais 
latino-americanas

:: Otimizar a regulação, a 
burocracia e os tributos no 
Brasil

:: Aprimorar a infraestrutura 
urbana e de negócios

:: Expandir a malha aérea
:: Criar um polo de talentos
:: Fomentar a profi ciência em 

línguas estrangeiras
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A BRAiN  já 
trata de  

parcerias  com 
as bolsas  da 

Colômbia,  Peru 
e Chile 

disponível a tela da bolsa brasileira 
e poderá comprar ou vender qual-
quer papel em iene. 

A BM&FBovespa tem atraído in-
vestimentos estrangeiros em cartei-
ra (ações e títulos de renda fixa). De 
acordo com o Banco Central, os in-
vestimentos em ações 
negociadas no Brasil 
movimentaram US$ 
21,628 bilhões, ante 
US$ 17,034 bilhões 
registrados em igual 
período de 2009. In-
vestimentos em renda 
fixa mais que dobra-
ram. “Os investidores 
já nos escolheram”, 
diz Oliveira, da Brain. “Precisamos 
assumir nossa posição e atuar como 
player internacional importante.” 
(veja gráfico nesta página)

O Brasil tem, portanto, uma bol-
sa moderna, uma economia robusta, 
uma posição de liderança no conti-
nente, empresas fortes que atraem 
investidores – e, para melhorar o 
cenário, ganhará grande exposição 
internacional com a Copa do Mun-
do de 2014 e os Jogos Olímpicos, em 

2016. Mas lamentavelmente, a atra-
ção de investimentos não depende 
apenas da excelência da bolsa bra-
sileira, da saúde macroeconômica 
do país ou de eventos esportivos 
internacionais. Fazer negócio no 
Brasil ainda não é fácil. O relató-

rio Doing Business 
2011, do Banco Mun-
dial (Bird), mostra 
que, entre 183 paí-
ses, o Brasil caiu da 
124ª posição no ano 
passado para a 127ª 
neste ano em termos 
de facilidade para ne-
gócios. Enquanto no 
Brasil são necessários 

120 dias para abrir uma empresa, na 
Nova Zelândia basta um dia. 

“Atrair investimentos para uma 
bolsa como a paulista, que os es-
trangeiros conhecem bem, não será 
tarefa complicada. Para boas em-

presas familiares sul-americanas, a 
abertura de capital também ficará 
muito facilitada”, avalia Juan Quirós, 
controlador do grupo Adventure, de 
construção civil, e ex-presidente da 
Apex-Brasil. “Há, entretanto, três 
questões prioritárias a resolver: a 
redução da carga tributária, o in-
vestimento em infraestrutura e a 
falta de pessoas prontas para o tra-
balho produtivo – formá-las é fun-
damental”, resume ele, lembrando 
a questão pendente da educação de 
qualidade. São barreiras para um 
crescimento vigoroso e sustenta-
do. O desenvolvimento do polo de 
investimentos e negócios na bolsa 
paulista almejado pela BRAiN de-
pende dessas reformas e, ao mesmo 
tempo, as incentiva.

*Associação Brasileira das Entidades dos Mercados Financeiros e de Capitais (Anbima), 
Bolsa de Valores, Mercadorias & Futuros (BM&FBovespa) e Federação Brasileira 
de Bancos (Febraban) 

Internacionalização
1 Para atrair 
vizinhos: 
porto da 
chilena 
Codelco

Fonte: BM&FBovespa

ESTRANGEIROS NA BM&FBOVESPA 

Participação do capital externo no 
volume fi nanceiro em 2010
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Representação Econômica e Comercial de Flandres 
Al. Santos 705 cj 27 – 01419-001 São Paulo – SP 

Tel +55 11 3141 1197 – 2925 0117 – Email saopaulo@fi tagency.com 

Never judge a region by its size.

Nunca julgue uma região pelo seu tamanho.

Why investors come to Flanders:

• Centrally located at the heart of Europe
• Outstanding transport infrastructure
• Globally recognized human capital
• Tax benefi ts and fi scal incentives
• High density of knowledge clusters and research 

centers

Why buyers turn to Flanders:

• Centuries of international trading experience
• High-quality innovative products and services
• From chemicals and automotive to food, 
 fashion and diamonds

O que traz os investidores para Flandres:

• Centralmente situada no coração da Europa
• Com uma extraordinária infra-estrutura de transportes
• Capital humano globalmente reconhecido
• Benefícios e incentivos fi scais
• Alta concentração de grupos de conhecimento e 

centros de pesquisa

O que traz os compradores para Flandres:

• Séculos de experiência no comércio internacional
• Produtos e serviços inovadores de alta qualidade
• De químicos e automotivos a alimentos, 

moda e diamantes

www.fl andersinvestmentandtrade.com

9968-PT-EN-V2-ad21x28 NeverJudge.indd   1 21/01/10   16:10
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BES África pode 
ser a porta de 
entrada dos 

brasileiros em 
um mercado a 

ser desbravado

A  internacionalização 
dos bancos brasileiros, 
que tem se acelera-
do neste ano, ganhou 
um capítulo inédito 

há poucos meses: a África. Apesar 
de empresas brasileiras já estarem 
na região há quase três décadas 

– a Odebrecht foi a 
primeira a chegar 
a Angola, em 1984 – 
só agora o sistema 
bancário brasileiro 
enxergou oportu-
nidades na região. 
Motivos não faltam: 
de 2003 a 2009, as 
exportações brasi-
leiras para os países 
africanos cresceram 20,3%, segun-
do dados da Secretaria de Comércio 
Exterior do Ministério do Desen-
volvimento, Indústria e Comércio 
Exterior (Secex). Os negócios de 
empresas como a Odebrecht, Vale, 
Camargo Corrêa e CSN, as maiores 
entre as cerca de 1.390 companhias 
brasileiras que já se instalaram no 
continente, são da ordem de US$ 15 
bilhões. É nesse mercado que dois 

bancos brasileiros devem entrar em 
breve. Bradesco e Banco do Brasil 
estão em fase de due diligence – pro-
cesso de análise de documentos de 
uma empresa em que são mensu-
rados riscos efetivos e potenciais – 
para adquirir participação no BES 
África, braço do português Banco 

Espírito Santo na-
quele continente. A 
holding é resultado 
de um arranjo socie-
tário que reuniu par-
ticipações que a ins-
tituição portuguesa 
detinha em diversos 
bancos espalhados 
pelo continente – de 
Cabo Verde, passan-

do pela Líbia, Marrocos, Moçam-
bique, até Angola e Argélia. “O que 
nós esperamos é que tanto o BB 
como o Bradesco comprem uma 
participação dessa holding, ficando, 
assim, acionistas dos bancos abaixo 
dessa holding”, declarou à PIB, em 
São Paulo, Ricardo Espírito Santo, 
principal executivo do BES Inves-
timento do Brasil. Hoje, o Banco 
Espírito Santo atua firme no vare-

 África  

à vista
Quase três décadas depois da chegada das 
multinacionais brasileiras à África, Banco do Brasil 
e Bradesco unem-se ao português Banco Espírito 
Santo para identificar oportunidades no continente 
A N D R E S S A R O VA N I

BA
N

CO
 E

SP
ÍR

IT
O

 S
A

N
TO

/D
IV

U
LG

A
ÇÃ

O

1

2

CL
A

U
D

IO
 G

AT
TI

Negócios
1 Sede 
do Banco 
Espírito 
Santo em 
Angola

2  Executivo 
Ricardo 
Espírito 
Santo, 
do BES

NOVA FRONTEIRA LÁ FORA 
São 16 bancos com dependência 
no exterior; desses, 4 são públicos.
Há, no total, 93 dependências 
externas e 11 subsidiárias 
bancárias 

PARA ONDE VÃO OS BANCOS:

país

África 1
América do Norte 13
América Latina 19
Ásia 15
Europa 19
Paraísos fiscais da Ásia 1
Paraísos fiscais do Caribe 25

Fonte: site dos bancos / estudo – Internacionalização 
do sistema bancário: os casos do Brasil, Coreia e México 
–, de Maria Cristina Penido Freitas (2010)
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jo em Angola, com 36 agências. Em 
Moçambique, está em processo de 
compra de 26% de uma instituição 
local, o Moza Banco, e estuda ainda 
oportunidades na África do Sul. BB 
e Bradesco, além de mirar o volume 
crescente de indústrias brasileiras 
e portuguesas que se instalam no 
continente, também estão de olho 
no potencial de mercado que o va-
rejo local promete. “A África vai 
crescer muito”, indica Ricardo. E 

a BES África pode ser a porta de 
entrada do sistema financeiro bra-
sileiro num mercado ainda a ser 
desbravado. “Angola, por exem-
plo, tem não mais de 600 agências 
bancárias no país todo, e um terço 
delas está centralizado em Luanda”, 
explica. O baixo índice de “banca-
rização” da população sinaliza, de 
fato, investimentos promissores. 
Segundo Ricardo, apenas três em 
cada dez angolanos têm hoje conta 

em banco, herança dos tempos de 
guerra civil das últimas décadas do 
século 20, que travaram o desenvol-
vimento econômico e a criação de 
mercados de consumo. “Há 30 anos, 
a atividade bancária era supérflua 
nesses países, mas, agora, a parte 
de serviços começa a crescer”, diz 
o executivo.

Para Lázaro Brandão, presiden
te do conselho de administração do 
Bradesco, a decisão de explorar o 

mercado africano não deve ser vis-
ta como sinal de possível guinada 
estratégica do segundo maior ban
co de varejo do Brasil, que prioriza 
suas operações domésticas. Sim-
plesmente, diz ele, surgiu uma boa 
oportunidade de atuar fora das 
fronteiras brasileiras, e ela não foi 
desperdiçada. “Ir para o exterior é 
uma ação muito cautelosa”, decla-
rou Brandão à PIB. “Com a proxi-
midade com o Espírito Santo, acha-

mos que era uma chance, porque a 
questão de estrutura fica mais ou 
menos contornada com o apoio de 
um banco que está presente lá há 
longa data. Ainda não é (um sinal de 
propulsão ao exterior), mas podem 
surgir oportunidades.”

Se efetivado, o negócio vai inau-
gurar uma nova fase das finanças 
brasileiras na África. Hoje, das 93 
dependências de bancos tupiniquins 
no exterior (agência, escritório de 

representação ou subsidiária), o 
continente africano conta com ape-
nas uma, segundo estudo feito pela 
professora da Unicamp (Universi-
dade Estadual de Campinas) Maria 
Cristina Penido de Freitas. “A nova 
realidade da economia brasileira 
permite nos colocar hoje em uma 
posição em que possamos ter tam-
bém uma atuação mais destacada no 
exterior”, diz o presidente do Banco 
do Brasil, Aldemir Bendine. 

COM O REAL VALORIZADO e 
oportunidades de adquirir ativos 
bancários a preços mais convidati-
vos lá fora, 2010 tem sido propício 
para investidas de grandes bancos 
brasileiros. Um terceiro fator, no 
entanto, teve peso preponderante 
na direção desses investimentos: 
a crescente internacionalização 
das empresas brasileiras. Essa 
presença reforçada no mundo exige 

que haja instituições financeiras 
capazes de financiar projetos de 
interesse de grupos nacionais. Um 
estudo do BIS (Banco de Compen-
sações Internacionais) confirma 
que os créditos e empréstimos dos 
bancos brasileiros no exterior estão 
avaliados em US$ 51,4 bilhões – dez 
vezes mais do que têm os chilenos, 
por comparação.

Entre os movimentos dos 

últimos meses, o BB, presente em 
23 países, comprou o Banco da 
Patagonia, com 154 agências, para 
atender 400 empresas brasileiras 
na Argentina. O Bradesco adqui-
riu o capital social do Ibi México, 
fato importante por ser a primeira 
transação internacional do banco. 
Recentemente, o BB iniciou opera-
ções de varejo nos Estados Unidos 
por intermédio de sua subsidiária 

BB Money Transfers Inc. Em maio 
passado, já recebera sinal verde 
do Federal Reserve Board, o Banco 
Central americano, para prestar ser-
viços de remessa financeira no país. 
Aguarda-se para breve o anúncio 
de uma nova subsidiária. “Temos 
presença internacional muito forte”, 
diz o presidente do BB, Aldemir Ben-
dine. “Fomos o primeiro a fazer esse 
movimento, há 67 anos.”

RUMO AO EXTERIOR
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A o mesmo tempo em 
que os jogadores da 
seleção espanhola de 
futebol desfilavam 
para uma multidão 

sem precedentes em Madri, outro 
fenômeno inédito – cuja predição, 
neste caso, dispensava a astúcia de 
qualquer cefalópode adivinho – to-
mava as ruas do país que acabara de 
arrematar a Copa do Mundo pela 
primeira vez na história: as cami-
sas oficiais do time vencedor, pro-
duzidas pela marca alemã Adidas, 
tornaram-se o suvenir mais procu-
rado na Espanha. Não há dúvidas de 

que o campeonato mundial organi-
zado pela Fifa é o melhor pretexto 
para fazer disparar as vendas dos 
caríssimos uniformes das equipes 
participantes (um exemplar com 
o nome do craque Andrés Iniesta, 
por exemplo, não sai por menos de 
¤ 75). Ainda assim, em uma Espanha 
imersa numa grave crise econômica, 
a oportunidade de engordar o caixa 
escapou das mãos dos comerciantes. 
Na fase final do torneio, o produto 
desapareceu do mapa por semanas a 
fio, deixando na mão tanto os orgu-
lhosos torcedores da roja, como os 
milhares de turistas que, em pleno 

mês de julho, aproveitavam o verão 
ibérico com dinheiro no bolso. 

Para conseguir, de uma hora para 
outra, inundar as ruas com as cami-
setas do time campeão, os comer-
ciantes espanhóis precisariam ter 
superado uma de suas deficiências 
mais criticadas – a falta de jogo de 
cintura para converter uma oportu-
nidade inesperada em um bom ne-
gócio. A chance perdida pode não 
significar muito para os negócios do 
país, mas é exemplar de uma condu-
ta que vem retirando dos espanhóis 
pontos importantes na comparação 
com economias de outros países 
desenvolvidos. Um dos efeitos da 
prolongada crise foi ter escancara-
do as fragilidades decorrentes, entre 
outros fatores, de uma atitude que os 
próprios espanhóis reconhecem ser 
acomodada diante das dificuldades, 
além da inapetência para o risco e 
do grande apego a tradições econo-
micamente ineficientes. 

Alguns detalhes do cotidiano 
espanhol são, nos dias de hoje, ini-
magináveis num país que pretende 
ser competitivo. Mesmo em cidades 
cosmopolitas, como Madri e Barce-
lona, uma entrega de pizza pode 
demorar até duas horas, as agên-
cias bancárias só funcionam até as 
duas da tarde, e encontrar alguém 
dando expediente numa sexta-feira 
à tarde pode não ser tarefa fácil. Aos 
domingos, os únicos estabelecimen-
tos abertos são os mercadinhos de 
imigrantes. Durante o mês de agosto, 
auge do verão, inúmeros restauran-
tes, lojas, farmácias, bancas de jornal 

Siesta em plena 
crise global
Atingida em cheio pela crise que balançou o mundo em 2008, a 
Espanha – um dos países menos competitivos da União Europeia – 
começa a acordar para o desafio de superar suas limitações 
A D R I A N A S E T T I ,  B A R C E L O N A
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No país, 
19,8% da 

população está 
desempregada; 

índice dobra
entre jovens

e escritórios simplesmente fecham 
as portas em férias (ainda que mi-
lhares de turistas estejam ávidos por 
consumir). Serviços importantes são 
sumariamente interrompidos.

Vida de rico 
Nessa engrenagem enferrujada, 

práticas e hábitos tradicionais de 
uma sociedade pouco urbanizada 
se chocam com o ritmo turbinado 
da economia do século 21. A famo-
sa siesta, o costume de tirar uma 
soneca depois do almoço, segue 
firme e forte. Até mesmo em Ma-
dri ou em Barcelona, a maior par-
te do comércio nos bairros menos 
centrais tem seu horário de funcio-
namento interrompido entre duas 
e cinco da tarde. Mas o impacto da 
crise forçou o país a reavaliar velhas 
certezas. Os traços de conservado-
rismo empresarial são hoje tema 
recorrente de debate na imprensa 
espanhola, no qual se aponta o des-
compasso entre o padrão de consu-
mo alcançado nas últimas décadas 
e o adormecimento do espírito em-
preendedor no país. Recentemente, 

o presidente do Conselho Geral da 
Associação de Economistas da Es-
panha, Valentí Pich, resumiu bem o 
problema: “A Espanha tem de parar 
de viver como um país rico”. 

Ainda que a resistência em ado-
tar o estilo de vida capitalista tenha 
seus defensores, a Espanha começa 
a acordar para o desafio de reconhe-
cer suas limitações e tentar superá-
las. Trata-se de um 
profundo esforço de 
mudança de menta-
lidade nesse país que 
é um dos Estados 
menos competitivos 
da União Europeia, 
segundo ranking do 
Fórum Econômico 
Mundial. Atingido 
em cheio pela crise 
que balançou o mundo em 2008 − 
assim como nos Estados Unidos, a 
Espanha também cultivava espessa 

“bolha” imobiliária e teve seu setor 
de construção paralisado −, o país 
governado pelo socialista José Luis 
Rodríguez Zapatero passou da con-
dição de um dos mais promissores 

do cenário mundial – crescia entre 
3% e 4% nos anos que antecederam 
o tsunami financeiro – para, ao lado 
da Irlanda, da Grécia e de Portugal, 
ingressar na lista das economias 
problemáticas do Velho Mundo. 
Atualmente, mais de 4,5 milhões de 
pessoas estão desempregadas no 
país, o equivalente a 19,8% da po-
pulação. Entre os imigrantes, a taxa 

é de 29% e, entre os 
jovens de 15 e 24 anos, 
o índice sobe para as-
sustadores 40%, o tri-
plo da média global, 
segundo a Organiza-
ção Internacional do 
Trabalho. 

“A crise se proje-
tou sobre uma estru-
tura que não estava 

adaptada, em termos de competi-
tividade, ao panorama atual”, afir-
mou à emissora de televisão CNN o 
ex-presidente Felipe González, que 
governou entre 1982 e 1996 pelo 
mesmo partido de Zapatero. “Vive-
mos durante muitos anos com um 
padrão que estava acima das nos-

sas possibilidades, sem o respaldo 
de uma produtividade capaz de 
nos inserir em um modelo de eco-
nomia global.” Com uma pirâmide 
demográfica invertida devido ao 
baixo índice de natalidade (22% da 
população está acima dos 60 anos, 
enquanto apenas 15% têm menos 
de 15 anos), um quadro de pensões 
insustentável e um sistema educa-
tivo e de criação de capital humano 
ineficiente, o país no qual González 
implantou um duro plano de estabi-
lização econômica no passado está, 
segundo ele, “dez anos atrasado em 
termos de reformas estruturais”. 

A Espanha alardeia uma possí-
vel luz no fim do túnel com parco 
0,2% de crescimento em relação ao 
terceiro trimestre do ano passado, 
enquanto países como Alemanha 
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A Espanha foi 
tomada por 
um clima de 
derrotismo, 

mas começa a
mudar

e Holanda já dão indícios de que 
a recessão ficou para trás. “A Ale-
manha está em via de recuperação 
porque se apoia sobre a chamada 
estrutura da eficiência, que só de-
manda alguns ajustes; já a Espanha 
precisa se reinventar”, diz o escri-
tor Alex Rovira, autor de La Buena 
Crisis, (Ed. Punto de Lectura). “A 
mamata acabou. A única saída é 
uma ética baseada no compromisso, 
na visão a longo prazo e na cultura 
do esforço”, completa.  

Timidez X competição 
Ainda que a Espanha tenha uma 

admirável história de superação 
(afinal, o país se refez de uma guerra 
civil, atravessou uma ferrenha dita-
dura e viveu um milagre econômico 
em pouco mais de meio século), os 
espanhóis foram pegos de surpresa 
pela crise. Atônito, o país foi tomado 
por um clima coletivo de derrotismo 
e baixa estima que nem a conquista 
do Mundial da Fifa tratou de aba-
lar. E que desconsidera até mesmo 
o sucesso de empresas espanholas 
capazes de chegar, em poucas déca-
das, ao primeiro time das grandes 
multinacionais − como exemplo o 
banco Santander, a Telefónica e al-
gumas outras.

Essa apatia generalizada, entre-

tanto, parece ter raízes nos hábitos 
econômicos tímidos e conserva-
dores do dia a dia miúdo, longe do 
mundo acelerado e ultracompeti-
tivo das grandes empresas globais. 
Enquanto o Brasil, num passado 
recentíssimo, empreendeu uma 
epopeia por incontáveis pacotes 
econômicos, adaptou-se a oito mu-
danças de moeda e conviveu com 
altos índices de in-
flação, os espanhóis 
mal se habituaram 
a lidar com o euro, 
vigente no país des-
de 2002. Os preços 
em pesetas − a fina-
da moeda pré-euro 

− ainda aparecem 
frequentemente em 
letrinhas pequenas 
ao lado das cifras na 
moeda comum europeia, tanto nas 
lojas quanto em supermercados ou 
imobiliárias. Quando se trata de 
somas mais pomposas, o espanhol 
médio não consegue ter noção de 
caro ou barato sem fazer a conver-
são. É lógico, portanto, que a mes-
ma falta de jogo de cintura faça com 
que a maioria dos grandes afetados 
pela recessão, os desempregados, 
entregue seu destino, no piloto au-
tomático, à ajuda do governo. 

Ser demitido tinha, até pouco 
tempo atrás, o seu lado bom. Para 
alguns, por mais estranho que pa-
reça, era inclusive um objetivo. O 
chamado paro, o seguro-desempre-
go, permite que se fique até um ano 
sem trabalhar ganhando um teto de 
cerca 80% do último salário, depen-
dendo do tempo de contribuição. Os 
tempos mudaram, mas nem todos 

se acostumaram com 
o fim da cultura do 
corpo mole. “Desde 
o começo da crise, 
recebemos, em mé-
dia, 300 currículos 
por dia”, conta a 
paulistana Cristina 
Mesquita Nogueira, 
30, chefe da recep-
ção do hotel butique 
Camper. “Alguns can-

didatos tinham a cara de pau de me 
pedir para tirar uma cópia, porque 
só tinham um exemplar; outros, me 
entregavam folhas sujas e amassa-
das”, conta a hoteleira, que se for-
mou na Suíça e vive há dez anos na 
capital catalã. No entanto, uma vez 
que o fim dos meses cobertos pelo 
seguro-desemprego se aproxima 
para milhões de espanhóis (muitos 
já estão sem renda alguma), e que 
as medidas de austeridade impostas 

pelo governo em resposta às diretri-
zes da União Europeia não alimen-
tam esperanças de mais subsídios, a 
necessidade de reação começa a ser 
levada mais a sério. 

Nos primeiros sete meses de 
2010, 55.575 empresas foram cria-
das na Espanha (4,29% a mais do 
que no período correspondente em 
2009, depois de um decréscimo de 
36,16% em 2008). A de Jacinto Oliva 
Rodríguez-Palacios, 30, desempre-
gado havia oito meses, é uma delas. 
Desde março, ele está no comando 
da Sevilla al Cubo, especialista em fa-
zer o que ninguém gosta. Desde que 
uma lei determinou que os grandes 
receptores de lixo do centro antigo 
deveriam ser substituídos por con-
têineres com hora certa para sair de 
cada edifício (evitando, assim, o mau 
cheiro na zona mais turística da ci-
dade), criou-se um impasse. A qual 
condômino caberia a árdua tarefa? 
Prevendo a guerra iminente nos cor-
redores dos belos edifícios históricos 
sevilhanos, Jacinto cobra ¤ 50 men-
sais dos moradores que preferem não 

sujar as mãos. “Já atendo 30 condo-
mínios e tenho meu salário garantido 
no fim do mês”, comemora.

Volta por cima 
Histórias como essa fazem parte 

de uma crescente mobilização civil 
que tenta reverter a situação com 
esforço e otimismo. O vídeo que 
conta o caso do “lixeiro” sevilhano 
é um dos mais aplaudidos no site do 
movimento Esto Lo Arreglamos En-
tre Todos (algo como “todos juntos 
daremos um jeito nisso”), uma ini-
ciativa da Fundación Confianza, que 
ajuda a difundir histórias de quem 
enxergou oportunidade em meio ao 
vendaval. A iniciativa conta com o 
apoio de figuras importantes no país, 
como o chefe de cozinha Ferran 
Adrià, que detectaram a necessida-
de urgente de mudar a mentalidade 
dos jovens.  

“Os espanhóis na faixa dos 20 
anos não estão se dando conta de 
que caberá a eles trabalhar duro 
nos próximos anos, uma vez que 
desfrutaram de muitos caprichos 

que seus pais não tiveram”, diz o 
empresário Jesus Aldana, 43, dono 
de uma agência de publicidade di-
gital que tem como clientes bancos 
como Caja Madrid e a companhia 
aérea Iberia. “As oportunidades vi-
rão. Se esse pensamento for difun-
dido na sociedade, encurtaremos o 
tempo de recuperação.” 

É com esse intuito que ONGs e 
instituições vinculadas à adminis-
tração para o fomento do trabalho 
e à criação de empresas adquiriram 
um papel ainda mais importante, 
como é o caso da Barcelona Activa, 
que ministra cursos para empreen-
dedores. O resultado é visível. A jor-
nalista Ana Rey, 47, perdeu seu posto 
na XiZ Comunicación um mês após 
a quebra do banco americano Leh-
man Brothers, em setembro de 2008. 

“Nunca tinha ficado desempregada e, 
de repente, a crise, a insegurança e 
o medo me invadiram”, conta. Mas 
a volta por cima não tardou. Ana 
matriculou-se em um curso gratuito 
da Associação de Mulheres Empre-
endedoras de Barcelona, vinculado à 
Barcelona Activa e, em pouco tempo, 
associou-se a um designer gráfico 
para montar a empresa de comuni-
cação Tactilestudio. Ali, divide-se 
entre serviços de comunicação va-
riados, como criação de sites para 
atletas e artistas conhecidos nacio-
nalmente e prestação de assessoria 
de imprensa. “Não podemos nos 
queixar, temos tido muitos proje-
tos”, conta. “Além do mais, fazemos 
o que gostamos. Não é um privilégio 
hoje?”. Não restam dúvidas. 
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ao mundo um novo
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DIETA HALAL
Como exportar 
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a empresa agora internacionaliza a sua produção
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NOVA YORK

A grande maçã a 
preço de banana
O SITE DA agência oficial de marke-
ting, turismo e parcerias da cidade 
de Nova York (www.nycgo.com), além 
de oferecer as dicas mais atuais e 
quentes aos visitantes e à própria 
população, garante, neste inverno do 
hemisfério norte, descontos fantás-
ticos nos melhores hotéis de Ma-
nhattan. Clique em Get More NYC e 
fique num dos luxuosos hotéis da rua 
59 (Ritz-Carlton, The Helmsley Park 
Lane, Jumeirah...), com vista para o 
Central Park, pelo preço que se paga 
em hotéis anônimos da cidade.

Globe-Trotter • Viagem Executiva
MARCO REZENDE

ABU DHABI NAS NUVENS

Louvre no deserto
UM CAMPO DE golfe de 127 hectares é, 
por enquanto, a grande atração do me-
gaempreendimento de US$ 27 bilhões 
de Saadiyat Island (“ilha da felicidade”), 
em Abu Dhabi. A 500 metros da costa, o 
projeto combina residências, escritórios 
e entretenimento com arrojada arqui-
tetura, e estará completamente pronto 
dentro de oito anos.Terá, então, mais 
nove hotéis de luxo e quatro museus, 
inclusive a primeira franquia do Museu 
do Louvre fora da França.

PORTUGAL 1 Jumeirah, 
em NY: 
Central Park
a bom preço

2 Hotel 
Yeatman,em 
Gaia: vista 
do Porto

5 Emirates: 
a maior 
operadora 
dos A380

4 Capitólio 
Nacional, 
no centro 
de Bogotá

3 Ilha da 
felicidade, em 
Abu Dhabi: 
Louvre à vista

1 2

Superfrota de 
superjumbos 
A EMIRATES AIRLINE, companhia aérea 
dos Emirados Árabes Unidos, torna-se, 
com a chegada do A380 a Manchester, na 
Inglaterra, Hong Kong e Nova York, a maior 
operadora dos gigantescos aviões em todo 
o mundo. São 12 em sua frota, além das 
78 unidades já encomendadas. A Emirates 
voa direto e diariamente de São Paulo para 
Dubai em Boeing 777 (por enquanto).

Porto seguro
Centro de negócios do norte 
de Portugal, com lojas tradi-
cionais, comércio elegante 
e um óbvio gosto pelo bom 
design, Porto, na foz do Douro, 
entrou no circuito das cidades 
europeias refinadas e obriga-
tórias, como Barcelona, Milão, 
Cracóvia. O centro histórico, 
negligenciado por décadas, re-
nasce graças à restauração de 
prédios. Do outro lado do rio, 
em Vila Nova de Gaia, fica o 
novíssimo hotel Yeatman, com 
82 apartamentos e a maior 
adega de vinhos portugueses 
do país. O melhor de tudo, po-
rém, é a vista cinematográfica 
do skyline do Porto. 
(www.the-yeatman-hotel.com)

NOVO DESTINO

Bogotá
A TAM DECIDIU conquistar o último grande mercado da Amé-
rica do Sul onde ainda não atuava, a capital da Colômbia. O voo 
inaugural São Paulo−Bogotá estava previsto para 19 de dezem-
bro, e a rota será mantida com duas classes de serviço, executiva e 
econômica. “Bogotá é o último grande mercado da América do Sul 
onde não atuávamos, e tem importância estratégica para a TAM: 
é uma metrópole com a economia baseada na indústria, no comér-
cio, nos serviços financeiros e empresariais, além de possuir uma 
ampla oferta cultural e turística”, explica Paulo Castello Branco, 
vice-presidente Comercial e de Planejamento da TAM. 

Um dia depois 
do outro...
NOS TEMPOS DO comunismo 
linha-dura e ateu do ditador 
Enver Hodja, o aeroporto de 
Tirana, capital da Albânia, era 
conhecido pelo nome do vila-
rejo que o hospedava, Rinas. 
Neste Natal, o aeroporto pas-
sará a se chamar oficialmente 
Madre Teresa de Calcutá (ela 
nasceu na Albânia).

Mais luxo  
oriental
DEPOIS DA EMIRATES Airline e 
da Qatar Airways, o Brasil contará 
com outra companhia aérea cinco 
estrelas. A Singapore Airlines, que 
sempre frequenta o topo das listas 
das melhores do mundo, vai ligar São 
Paulo a Cingapura, com escala em 
Barcelona, três vezes por semana. 
O voo durará 24 horas e 15 minutos 
(incluindo a escala).

3 5

4

95 canais  
de TV a bordo
A EMPRESA AÉREA americana 
Continental já completou a adaptação 
do sistema de entretenimento com a 
DirecTV em 148 aviões da frota, todos 
eles da série 737. Os passageiros 
podem escolher entre 95 canais que 
transmitem ao vivo e mais oito com 
programação gravada. O serviço é 
grátis...  na primeira classe. Na Econô-
mica, custa US$ 6 por voo. 
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Se tiver algumas horas...
UNA O MODERNO AO TRADICIONAL de 
Tóquio. Comece com a visita ao Palácio Im�
perial, residência oficial do casal imperial, em 
Shimbashi. É passeio obrigatório. A ala leste do 
jardim é aberta à visitação. De lá, vá andando 
até Ginza, o primeiro bairro de luxo do Japão. 
Há lojas centenárias, como a Kyukyodo, de 
1663, com produtos tradicionais, como papel 
de arroz, laqueados, incensos e papéis de carta. 
É ideal para quem busca artesanato japonês de 
alto padrão. Lá também está a Wako, fundada 
em 1932 pelo grupo Seiko, com relógios, joias e 
objetos de uso pessoal exclusivos. Ao lado, fica 
a Mikimoto, famosa pelas pérolas e, em frente, 
a loja de departamentos Mitsukoshi, fundada 
há 400 anos. Aproveite para almoçar ou tomar 
chá por ali. Em Ginza também está o Sony 
Building, visitado por 5 milhões de pessoas 
todos os anos, e que conta com produtos em 
liquidação no subsolo.   

Globe-Trotter - Turismo Expresso

Tóquio, 
por Chieko Aoki
Nascida em Fukuoka, no Japão, 
a presidente do grupo Blue Tree 
Hotéis, Chieko Aoki, veio para o 
Brasil aos 7 anos. Mesmo natura-
lizada brasileira, ela mantém até 
o hoje estreito contato com o país 
de origem, para onde viaja a cada 
dois meses. Para enfrentar as 24 
horas de voo que ligam São Paulo 
a Tóquio, a receita de uma das 
principais executivas brasileiras é 
simples: colocar a leitura em dia, 
assistir a muitos filmes e dormir.  
Chieko dá uma dica de quem conhe-
ce a cidade como a palma da mão: 
aproveitar a excelente malha de 
transporte público de Tóquio, que 
permite conhecer a cidade de ponta 
a ponta em pouco tempo e a baixo 
custo. “Só lembre de levar o mapa 
em inglês e o endereço do hotel em 
japonês, caso se perca no meio de 
linhas de trens, metrôs e gente por 
todo lado”, diz ela.  

3 Palácio 
Imperial e
seus jardins: 
símbolo
de tradição 
e passeio
obrigatório

2 Tóquio: 
cidade une o 
tradicional 
ao moderno

1  Ginza: 
primeiro 
bairro de luxo 
do Japão

1
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Se tiver o dia inteiro...
SE TIVER CORAGEM DE MADRUGAR, uma ótima pedida é o Mercado 
de Tsukiji, que funciona durante a noite e fecha as portas às 7 horas. 
É o maior mercado de peixes do mundo, com exemplares de todo tipo 
vendidos por lances, ao estilo japonês. Depois de comer sushi fresco de 
café da manhã no próprio mercado, vá até a cidade baixa, Asakusa. Lá, 
comece a visita pelo Templo Kannon de Asakusa, fundado em 628 a.C. 
para abrigar, diz a lenda, a Santa da Misericórdia pescada no rio Sumida. 
No entorno do templo, aproveite para se “purifi car” com a água da fonte 
e com a fumaça do incenso e tire “omikuji” (papeletas da sorte). Pelo 
metrô, em 18 minutos você estará, em seguida, em Ginza.   
Para aproveitar a gastronomia da cidade, vá ao restaurante do chef 
Kihati, famoso pelos pratos french-japanese fusion, inovadores, deliciosos 
e refi nados. Prove o tempura no tradicional Ten�Ichi ou, se preferir, no Yo�
nemura. Mas se o foco é arte ou moda, vale visitar os bairros de Roppongi, 
Omotesando  e Harajuku. Em Roppongi,  fi ca Roppongi Hills, que abriga 
desde o famoso Mori Art Museum até dezenas de lojas e restaurantes. 
No fi m da tarde, dê uma esticada até Harajuku, onde jovens de todo can-
to são protagonistas de shows de dança, música e cosplay, transformando 
o bairro em um palco apinhado de turistas. À noite, jante no Umenohana, 
especializado em tofu (queijo de soja), ou no Inakaya, com uma varieda-
de de peixes, carnes e legumes grelhados na frente do cliente, em estilo 
“tradicional e caipira”.   

Globe-Trotter - Turismo Expresso

Se tiver o fi m de semana inteiro...

4 Bairro de 
Shibuya: lojas 
com produtos 
irresistíveis

2 Monte 
Fuji: distante 
apenas uma 
hora de trem 
de Tóquio

3 Asakusa: 
caminhe pelo 
entorno do 
Templo Kannon

1 Comida 
japonesa: 
aproveite 
as iguarias 
do mercado 
de Tsukiji

1

2

3 4

VISITE KYOTO, ANTIGA CAPITAL e 
residência da família imperial por quase mil 
anos. Rodeada de montanhas, ela mantém 
a herança da tradição como nenhum outro 
lugar do país. Entre os locais mais procurados, 
dois templos: o Kinkakuji (revestido de ouro), 
com seu belíssimo jardim, e o Kyomizudera, 
famoso pelo terraço de madeira. Alugue uma 
bicicleta e aprecie as maikos – jovens guei-
xas – que passam a caminho das casas de 

chá, onde dançam para convidados. Outra 
escapada pode ser até a cidade de Hakone, 
que abriga o famoso Monte Fuji e está a 
uma hora de trem. Ao voltar a Tóquio, passe 
por Shi�uya para ver a estátua de Hachiko, 
o cachorro que inspirou o fi lme Hatchi. Lá, 
aproveite para conhecer a Tokyu Hands, uma 
“creative live store” onde se pode encontrar 
uma infi nidade de itens para hobby. É minha 
passagem obrigatória em Tóquio.
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Mudanças 
no clima
Eduardo conta como seu interesse 
por investimento e desenvolvimento 
o conduziu pelo mundo

OXFORD É UMA PEQUENA CIDADE A 
uma hora e meia de trem de Londres 
onde o sol aparece poucos dias do ano. 

Mudei-me para lá em em julho de 2006 para 
fazer um mestrado em Mudanças Climáticas 
e Administração. A população é internacional 
e culturalmente bem diversificada – univer-
sitários e pós-graduandos que variam de 
campeões de xadrez a nadadores olímpicos, 
passando por cientistas literalmente malucos. 

O papo nos pubs era o melhor programa 
para refrescar a cabeça. O sucesso de um 
mestrando em Oxford está exponencialmente 
relacionado à sua presença no pub, e não em 
classe. Os assuntos eram tão diversos quanto 
a companhia. Ao fim de um ano de mestrado, 
tinha feito bons amigos, viajado e conhecido 
todos os pubs da região. Além disso, tinha me 
vestido de Harry Potter para jantares de gala e 
para os exaustivos dias de testes dissertativos 
– papo sério: se não bastasse passarmos três 
dias seguidos trancados numa sala escrevendo 
páginas e páginas de exames, tivemos de fazer 
isso de terno, gravata-borboleta e beca.

Como eu queria trabalhar com desenvolvi-
mento sustentável e meio ambiente, especia-
lizei-me no mecanismo de desenvolvimento 
limpo (MDL), criado pelo Protocolo de Kyoto, 
como um instrumento que visava atrair capital 
privado do “Norte” para investir em projetos 

de energia renovável e eficiência energética no “Sul”. Trabalhei 
por um ano no Reino Unido, na área de meio ambiente, no banco 
de investimentos J.P. Morgan – onde, entre outras coisas, estru-
turávamos aplicações em tais projetos. O mestrado em Oxford foi 
importante para conseguir esse emprego. O conteúdo do curso é 
multidisciplinar e abrange desde Físico-Química do meio ambien-
te até Economia e Direito. Esses conhecimentos têm muito valor 
para análises financeiras num setor novo e complexo. Além disso, 
para lidar com o dinheiro dos outros, um traço importante de um 
banqueiro é a disciplina. Oxford – devido à forma acadêmica como 
apresenta seus cursos – exige e me ensinou a ter muita disciplina. 

Durante a expansão do modelo de negócio do banco para a 
Ásia, candidatei-me para Cingapura. Menos de duas semanas 
depois, estava pousando com minhas duas malas e a bicicleta 
na “Nova York” asiática, como muitos a chamam – apesar de eu 
não concordar com o termo. Se fosse casado e tivesse buscando 
um país seguro e de boa educação para meus filhos, seria para 
Cingapura que eu iria.

Recentemente, mudei-me para Washington, onde trabalho 
para o Banco Mundial. Cheguei no início do verão e fui muito bem 
recebido. A oportunidade surgiu quando vi o anúncio de uma vaga 
para trabalhar em finanças do clima. O processo de seleção foi 
bem competitivo, mas o perfil de desenvolvimento sempre foi um 
objetivo na minha carreira porque busco a congruência entre in-
vestimentos financeiros e desenvolvimento. Tenho gostado muito 
de DC, mas planejo voltar a São Paulo antes da Copa de 2014.  

*Eduardo Ferreira é especialista em mudanças climáticas do Banco Mundial
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Eduardo, 
em uma de 
suas viagens 
pelo mundo
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