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O Etanol é o combustivel completao porque tem muitas vantagens.
Ele aumenta a poténcia do motor, gera mais de um milhdo de empregos no
Brasil e emite menos gases que causam mudancas climaticas. Entdo, da
préxima vez que for abastecer, escolha Etanol, o combustivel completao.

§ /etanolcompletao | #etanolcompletao | etanolverde.com.br
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O poder da
elicadeza

Vamos comecar falando de mulheres nesta edi¢cdo da PIB. Mulheres brasileiras
que fizeram carreira no exterior, em postos de comando de grandes ou pequenas
empresas e organizacdes. A repOrter Adriana Setti, que faz sua base em Barcelona,
foi ouvi-las para conhecer os ingredientes de suas trajetorias de sucesso. Descobriu
que h3, sim, uma sutil e importante diferenca no jeito de comandar das brasileiras,
percebido até por consultorias de recursos humanos: elas sdo mais propensas a
convencer, motivar e negociar do que a se impor pela posi¢do hierarquica. A re-
portagem de Adriana, “O poder da delicadeza”, comeca na pagina 46.

Certa leveza tropical também é traco importante do personagem central de
outra matéria desta edicfio: o design brasileiro, que vem acumulando prémios e
reconhecimento internacional em concursos como o alemio iF Design Award.
Ao contrario do que acontece em muitos paises, onde os gigantes industriais sdo
também os maiores promotores do design de qualidade, no Brasil sdo, em geral,
pequenas e médias empresas que apostam no bom desenho para ganhar mercados
dentro e, cada vez mais, fora do pais.

H4é mais nesta variada edicfio: mostramos, por exemplo, como os paises arabes,
em rapido crescimento e com alto poder aquisitivo, estio se tornando alvos priori-
tarios para a internacionalizacfo das empresas brasileiras. Contamos a histéria da
Embraco, uma das primeiras empresas nacionais a desbravar os mercados mun-
diais, quando ainda parecia um sonho utdpico juntar numa sé expresséo as palavras
“brasileira” e “multinacional”. E apresentamos um novo avifio sendo gestado nas
pranchetas virtuais dos engenheiros da Embraer: um transportador militar desen-
volvido em parceria com empresas de trés paises. O KC-390 - o avifio ainda néo foi
devidamente batizado - é a aposta da empresa para crescer no mercado de defesa.

Além disso, a professora Vera Thorstensen, da Fundacéo Getulio Vargas, analisa
os desafios que o diplomata brasileiro Roberto Azevédo encontrara a frente da
Organizacdo Mundial do Comércio, sediada em Genebra, na Suica. E Lausanne
— cidade quase vizinha de Genebra, também as margens do Lago Léman — é a es-
trela de nossa se¢do Turismo Expresso, com dicas do executivo brasileiro Roberto
Abramovich. Boa viagem!

Nely Caixeta

REVISTAPIB.COM.BR
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USE AS SOLUCOES
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E TRANSFORME

SUA EMPRESA EM

UM CASO DE SUCESSO.

BRADESCO EMPRESAS E I\{EGOCIOS.
O AMIGO COM QUEM VOCE PODE CONTAR.

Crédito sujeito a aprovacao.

O Bradesco Empresas e Negocios sempre esta

ao seu lado como um bom amigo. Veja esta novidade:
com o Capital de Giro, vocé dispde de solucdes

para atender as necessidades de caixa da sua empresa
e financiar a compra de mercadorias e matéria-prima,
pagamento a fornecedores, pagamento de salarios
e encargos com pessoal, tributos e tudo mai
para o seu negocio prosperar. Para mai
fale com seu Gerente ou li
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Fone Facil Bradesco: 4002 0022 / 0800 570 0022
SAC - Al6 Bradesco: 0800 704 8383

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

twitterd @Bradesco

facebook.com/Bradesco

> Bradesco
Il' Empresas e Negdcios
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Caros editores,

G ostariamos de parabenizar a re-
vista PIB pela excelente matéria
sobre as agéncias de investimentos
estrangeiras estabelecidas no Bra-
sil. Referente a nossa participacao
na feira Intermodal, gostariamos

de fazer uma ressalva: nossa agén-
cia belga — Flanders Investment &
Trade — promove todos os portos da
regiao de Flandres, norte do pais —
Porto de Antuérpia, Ghent, Zeebrug-
ge e Oostende.

YVES LAPERE,

ADIDO COMERCIAL DA EMBAIXADA DA BELGI-
CA - FLANDERS INVESTMENT & TRADE

SAO PAULO - SP

A revista PIB cada vez mais se
consolida no mercado com uma
abordagem diferenciada e uma
leitura prazerosa. A edigcao de
margo/abril apresenta uma maté-
ria interessante sobre as agéncias
de investimentos. Elas ampliam
espaco no pais determinadas a
sensibilizar as empresas brasilei-
ras a se tornarem globais. Diante
disso, um novo cenario se configu-
ra no pais no curto prazo, isso se a
politica econémica interna permi-
tir. Parabéns a toda a equipe.
IRACEMA DE CARVALHO

ASSESSORIA DE IMPRENSA DA FAAP

WN&P COMUNICAGAO

SAO PAULO - SP

Gostei muito da matéria "Polvi-
lho, queijos e exportagoes", publi-
cada na ultima edi¢ao. No sécu-
lo passado, o Brasil era timido na
divulgacao de seus produtos na
terra do Tio Sam. Nosso pais era
somente conhecido como o Brasil
do Pelé ou o pais do futebol. Fico
feliz por ter pessoas divulgando a
culinaria brasileira la fora, mos-
trando que o Brasil nao é somen-

te a terra do futebol ou das CPIs.
O pais tem muito ainda a divulgar
das nossas qualidades, tanto aqui
como no exterior. E, falando em
divulgar, quem resiste ao ser con-
vidado a comer um pao de queijo
quentinho acompanhado de uma
boa xicara de café? Uma perfeita
combinacao made in Brazil.
EDILSON DE OLIVEIRA MONTEIRO

ANALISTA CONTABIL

SAO PAULO - CAPITAL

Conheci a revista PIB na distribui-
¢ao que a area de comunicacao da
Embraer nos proporciona. APIB é
uma publicacao de relevante pa-
pel na divulgacao do que o Brasil
tem de melhor. Seu diferencial de
enfoque em relacdo ao nosso pais
nos orgulha e engrandece. Sem-
pre que possivel, leio essa publi-
cacao buscando aproveitar o ma-
ximo seu conteudo para ampliar
meus conhecimentos, bem como
utilizar as versoes em inglés para
aprimorar meu aprendizado nesse
idioma.

ELIAS CORREA

TAUBATE - SA0 PAULO - SP

Quero agradecer pelo envio de
mais uma edicao da PIB. Os as-
suntos e os argumentos tratados
nesta edicao sao extremamente
variados e interessantes. Gosta-
ria de lhes dar os parabéns, pois
me parece que a revista vem cres-
cendo muito. Aquilo que é bome é
bem-feito colhe sucesso, e a PIB,
com certeza, tem os ingredientes
para isso.

PAOLO CARLUCCI

VICE-PRESIDENTE ASIB (ASSOCIAZIONE DELLA
STAMPA ITALIANA IN BRASILE)
CORRESPONDENTE AISE (AGENZIA INTERNA-
ZIONALE DI STAMPA ESTERA) - BELEM - PARA

CARTAS E E-MAILS PARA A REDAQI—\O NOS SEGUINTES ENDEREGOS: AVENIDA FARIA LIMA, 1903, CONJ. 33 -
SAO PAULO (SP) - 01452-911 - CONTATO@REVISTAPIB.COM.BR
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Novas linhas.

4 Novos trens. |
Novas estacoes.

Investir no transporte
e investir na qualidade
de vida da populacao.

O Governo do Estado de Sao Paulo trabalha em ritmo acelerado para levar até vocé um sistema cada vez melhor e mais
moderno. So obras simultdneas em quatro linhas: a expansao da Linha 4 (Vila S6nia-Luz) e da Linha 5 (Largo 13-Chéacara
Klabin), além do Monotrilho nas linhas 15 (Vila Prudente-Cidade Tiradentes) e 17 (Aeroporto de Congonhas-Morumbi).
E outras trés novas obras estdo a caminho. A Linha 6 (Brasilandia-Sao Joaquim), que interliga cinco grandes universidades,

a extens3o da Linha 2, que ird até Guarulhos, e a Linha 18 (Tamanduatei até o ABC).
Novas linhas. Novos trens. Novas estacoes. Eo transporte publico de Sao Paulo no caminho certo.

T —\SSAOPAULO

Secretaria dos Transportes
k Metropolitanos
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Neymar, uma marca global? .

Seguindo a sina de tantos outros craques excepcionais ‘
que floresceram em clubes brasileiros, mas geraram seus
melhores frutos em solo europeu, la se foi Neymar, agora

com um topete mais comportado, para o mitico Barcelona. |

Aguarda-o, na equipe catala, nao sé a dobradinha com p a $ ]
o magistral argentino Lionel Messi, mas também uma "_|| |
sofisticada estratégia de marketing que tem o claro propdsito i -

de transformar seu nome numa marca mundial. -""E*

Numa ala anexa ao Camp Nou, o estadio do Barga, um
departamento de marketing com 65 profissionais debruga-se
sobre uma estratégia que, tudo indica, tera Neymar como sua
mais nova grande estrela. A imprensa catala, claramente alinhada
com os propositos do clube, ja batizou o ex-atacante santista de
“o craque do século 21”. Se o garotao irreverente confirmar nos
gramados da Europa a habilidade em campo e o carisma fora
dele alcangados no Brasil, tornar-se-4, decerto, a mais nova pega
de uma engrenagem que hoje responde por cerca de 60% dos
480 milhoes de euros que o clube catalao fatura anualmente.
Sem essa renda extracampo, o Barga ja teria naufragado ha
tempos. Foram as agoes de marketing, que exploram local

e globalmente tanto a marca Barga quanto a de estrelas
individuais, como o proprio Messi ou o capitao Iniesta, que
permitiram ao clube cataldo abater, nos ultimos trés anos, 100
milhoes de euros de sua divida colossal, que se aproximava

dos 600 milhdes da mesma moeda. Além de explorar o fato

de Neymar vir do pais-sede da proxima Copa e do time de

Pelé, tais agoes tentam transforma-lo no simbolo do novo

Barga, cuja reputacao de insuperavel foi arranhada com a

perda da ultima Copa da Uefa para o Bayern de Munique.

O Barcelona é uma multinacional da bola. Sua loja oficial, no Camp
Nou, é um exemplo dessa forga. Administrada pela Nike, ela s6
perde em faturamento para a loja-sede da marca, em Nova York.

A marca Neymar estara presente em uma familia de produtos que
vao de smartphones, camisetas e biquinis a uma infinidade de
suvenires com as cores (amarelo e grend) ou o escudo da equipe.
Neymar tende a se tornar, também, a mais nova estrela nas
turnés internacionais do clube. Apds conquistar o mercado
americano, o Barga mira, hoje, o mercado chinés e tem no
Oriente Médio, mais especificamente no Catar, seu principal
patrocinador. Neymar tera sua imagem usada nesses trés
novos mercados, em que hoje é pouco conhecido, adicionando
mais alguns bons milhoes de euros ao caixa do clube e outros
tantos a sua conta pessoal. Desde que, obviamente, traduza
em gols e espetdculo todo o dinheiro investido em sua figura.

SHUTTERSTOCK

10 REVISTAPIB.COM.BR



Solidariedade
internacional

As manifestagoes contra as tarifas de 6nibus deflagradas
em Sao Paulo ndo so se propagaram por todo o pais como
também ecoaram em varias grandes cidades do mundo -
cujos moradores brasileiros e simpatizantes a causa foram
as ruas prestar seu apoio aos manifestantes no Brasil.
Londres, Lisboa, Dublin e Berlim foram palcos de atos

do género. Leia, a seguir, o relato de Maria Clara Villas.
Formada em Audiovisual, 23 anos, ela faz um curso de
especializagao em arte e midia na Universitit der Kiinste
(Universidade de Artes). Maria Clara vive em Berlim

hd um ano.

“Estive na manifestagao em Berlim, no ultimo domingo.
Reunimo-nos em Kottbusser Tor, um bairro ocupado quase
que exclusivamente por imigrantes turcos. E nele que,

ha 20 dias, funciona um centro de apoio aos turcos que
protestam em Istambul, na Praca Taksim. Comecamos a
concentragio la e depois seguimos para a Hermannplatz.
Eram umas 600 pessoas, quase todos brasileiros, com
cartazes e bandeiras. Muita gente falava da repressao
policial nos ultimos atos. Alguns outros criticavam a
posicao do governo. Percebi um clima de patriotismo e
apoio - brasileiros que moram em Berlim ha muito ou
pouco tempo, todos juntos, apoiando o movimento que
vem acontecendo no Brasil nas ultimas semanas. Foi uma
passeata pacifica e tranquila. Gritos em portugués e até
mesmo em alemao - hoch die internationale Solidaritit
(Viva a solidariedade internacional). A parte que achei
mais interessante foi quando alguns turcos que estavam
L4 protestando se juntaram a nés. Eles contaram o que
estava acontecendo em seu pais e ofereceram apoio aos
brasileiros, que também estavam na mesma situagao. Um
grupo deles nos acompanhou durante toda a passeatae,
no fim, nos convidou para nos unirmos a uma manifestacao
deles que aconteceria mais tarde em Berlim.”

CLARA VILLAS

DIVULGAGAO

2 Apoio, em 3Sistemade
Berlim, as videovigilancia
manifestagoes daVaultem

no Brasil Punta Cana

1Neymar no
Barga: “novo
craque do
século 21”

Olho vivo em
aeroportos

Nada mais desanimador, num comego de
viagem, do que nao ver sua mala na esteira

de bagagem ou perceber que seu passaporte
foi roubado. E na prevencao desses incidentes
que atua a Vault, empresa de blindagem
arquitetonica e controle de acesso que acaba
de instalar projeto de seguranga no Aeroporto
Internacional de Punta Cana, na Republica
Dominicana. Ali, a Vault implantou sistemas de
controle de acesso, equipamentos e softwares
de videovigilancia, além de uma central de
monitoramento e gerenciamento. A Vault, de
Sao Paulo, faturou 20 milhoes de reais em 2012.
Nos proximos trés anos, a meta é aumentar

o volume de negdcios externos em 30%. Seis
paises ja receberam equipamentos da Vault,

e o foco de internacionalizacio é a América
Latina. “Comegamos uma nova fase de inser¢ao
no mercado internacional, com estratégias
para ampliar os canais que trabalhem os
mercados da América Latina como um todo”,
afirma Gustavo Rizzo, diretor da empresa.

REVISTAPIB.COM.BR
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10 TEDGlobal:
cabecas
luminosas

O TED em Copacabana _ no o

2 Alinha
New Wave,
da Villery &

O Rio de Janeiro acaba de reforgar sua posigao como polo de Boch: cidades

atracao de grandes eventos mundiais. Desta vez foi o TED, famosas
organizagao sem fins lucrativos que retine uma comunidade

global de palestrantes e conferencistas inovadores, que elegeu a

cidade como sede de um de seus dois encontros anuais, chamado

TEDGlobal. O evento sera realizado em janeiro de 2014, em local

construido especialmente para esse fim, na Praia de Copacabana.

Conhecido por seu slogan “ideas worth spreading” (ideias que

merecem ser espalhadas), o TED relne, entre seus conferencistas
habituais ou esporadicos, algumas das cabegas mais luminosas

e inovadoras do mundo— como Bill Gates, Jane Goodall, Stephen

Hawking, Sir Richard Branson, Philippe Starck, Ngozi Okonjo-

Iweala, Isabel Allende e Sebastiao Salgado, entre tantos outros.

Parte das comemoragées dos 30 anos da organizacao, essa sera a

primeira vez que o TEDGlobal sera realizado no Hemisfério Sul. “O

Rio vem atraindo o TED ha varios anos, metaforica e literalmente”,

afirma Chris Anderson, curador do encontro. “A cidade esta

no coracao de um continente borbulhandoe com novas ideias.”

Eduardo Paes, prefeito do Rio, estd radiante com a escolha.

“Teremos enorme prazer em sediar o TEDGlobal 2014”, afirma. g

uma reuniao incomparavel entre os mais fascinantes pensadores e empreendedores
do mundo.” As inscricdes para o evento serao abertas nos proximos meses.

DIVULGAGAO

Icones do Rio estampam porcelana

Sinénimo de sofisticagao, luxo e elegancia, a
marca alema Villeroy & Boch é tradicionalissima
na Europa. Desde 1748, comercializa porcelanas
e cristais. Mas, para se manter atualizada,
investe também no design contemporaneo.
Prova disso € a colecao New Wave, com suas
linhas sinuosas em pratos e xicaras. Este

ano, a marca decidiu homenagear grandes
metrdpoles com o lancamento da linha Cities

of the World. Nova York, Téquio, Sydney e

Rio de Janeiro foram as cidades escolhidas.

O verde das florestas e as palmeiras da orla
carioca estao presentes nas pegas. Ha, ainda,

a presencga de simbolos iconicos, como o Cristo
Redentor, os Arcos da Lapa e mengoes aos
charmosos bairros da capital da bossa nova. O
Rio de Janeiro continua lindo... e na modal!

12 REVISTAPIB.COM.BR



PLANO AGRICOLA E
PECUARIO 2013/2014.
COMEGCAR COM CREDITO
E MUITO MAIS FACIL.
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O Brasil € um dos lideres da agropecudria no mundo, com recordes de producao a cada ano. Praticamente tudc
os brasileiros consomem passa pela cadeia produtiva do agronegdcio, o gue movimenta a economia e garante cerca de
30 milhdes de empregos no pais. Parte da producao é exportada, contribuindo significativamente para a balanca
comercial. Por isso, investir na agropecudria é investir no Brasil. Com o Plano Agricola e Pecuario 2013/2014, mais de
5 milhdes de propriedades rurais podem contar com crédito para desenvolver a producao: insumos, equipamentos,
irrigacdo, armazenagem e muito mais. E assim continua o ciclo de crescimento.

RS 136 BILHOES PARA PLANTAR, COLHER E GARANTIR ABASTECIMENTO.
E MELHORIA DE RENDA E MAIS ACESSO AO SEGURO RURAL.

INFORME-SE: GOVERNO FEDERAL

Ministério da e
0800 704 1995 | AGRICULTURA.GOV.BR Agricultura, Pecudria e e
AN oWl

ic |
FACEBOOK.COM/MINAGRICULTURA e Abastecimenke PRI RO EE N
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perguntas para
Miriam Dolhnikoff

Um brasileiro internacional

Nascido em Santos, José Bonifacio de Andrada e
Silva, o Patriarca da Independéncia do Brasil, é
personagem biografado pela historiadora Miriam
Dolhnikoff em seu livro José Bonifacio — O Patriarca
Vencido (colegao Perfis Brasileiros, da Companhia
das Letras). O livro, langado por ocasiao dos
festejos em sua cidade natal pelos 250 anos de
seu nascimento, disseca o interesse do politico
pela ciéncia, os dez anos que passou estudando
mineralogia na Europa, quando travou contato
com a obra dos iluministas, seu papel na luta pela
Independéncia e sua participa¢ao, como arquiteto
institucional, na formulagao de uma monarquia
constitucional para o Brasil sob dom Pedro I.

REVISTAPIB.COM.BR

Quem foi, exatamente, José Bonificio?

Foi um tipico cientista do fim do século 18. Ser cientista, ent3o,
nao era ser um especialista, como sao os cientistas atuais.

A concepgao era diferente. Embora os cientistas, a época, se
especializassem em um ramo do conhecimento - no caso do
Bonifacio a mineralogia -, eles valorizavam o conhecimento
como um todo. Bonifacio foi profundamente influenciado

pela Ilustracao, que defendia o conhecimento como forma

de levar a melhoria da sociedade. Além desse seu lado,
digamos, mais técnico, Bonifacio tinha um projeto de reformas
contrdrio aos interesses da elite brasileira. Seu projeto era
modernizador e foi fruto de sua longa permanéncia na Europa.

Qual foi seu principal legado?

Bonifdcio leu as obras de Rousseau, Montesquieu, Voltaire
e Diderot, embora nao tenha convivido com eles. A leitura
dessas obras teve grande influéncia no seu pensamento,
principalmente na formulagao de um projeto de reformas
para o Brasil e na defesa da monarquia constitucional como
forma de governo a ser adotada apds a independéncia.
Bonifacio defendia que o Brasil s6 poderia se transformar
em uma nagao se tivesse uma identidade nacional. Paraisso
era preciso acabar com a escravidao, assimilar os indigenas
e promover a mesticagem. Propostas muito ousadas, se
considerarmos que a elite era branca e escravista. Bonifacio
nao defendia apenas libertar os escravos, mas também dar-
lhes terras para terem um meio de sobrevivéncia e cuidar da
sua educagao para que pudessem se inserir como cidadaos
na sociedade. A defesa da monarquia constitucional era

a defesa de um governo representativo que fosse capaz

de manter a ordem. Bonifacio queria promover reformas,
mas, ao mesmo tempo, era um defensor da ordem.

Ele foi “patrono” da siderurgia nacional?

Ele, de fato, tinha uma personalidade empreendedora e
inquieta, mas a parte mais
importante da atuagao dele como
cientista foi em Portugal. Ele Jovstt Hemalsbcns
tomou iniciativas importantes
para modernizar a produgao

do ferro e a extragao do carvao
em Portugal. No Brasil, depois
de uma viagem de estudos por
Sao Paulo, ele se envolveu com
os acontecimentos politicos

que acabariam resultando na
Independéncia e, por essa razao,
nao mais atuou como cientista.

FOTOS: DIVULGAGAO



Guerra de gigantes

Apos enfrentar um embargo de 14 meses, articulado pela Associagao dos
Proprietarios de Navios Chineses, um Valemax, o supermineraleiro da Vale,
com 400 mil toneladas de capacidade, aportou, no fim de abril, no Porto de
Lianyungang, na provincia chinesa de Iangsu. Ali descarregou 220 mil tonela-
das de minério de ferro, pouco mais da metade de sua capacidade. Apesar de
nao operar com carga total, seu desembarque foi uma vitoria. “A estratégia
para melhorar o sistema logistico da Vale na exportagao continua muito bem”,
celebra José Carlos Martins, diretor de ferrosos da companhia.

A Vale encomendou, ha alguns anos, 12 embarcagoes Valemax a estaleiros
chineses. Aparentemente, a redugao de custos obtida com a escala desses
navios passou a ameagar as companhias de navegagao do pais, que passaram a
pressionar suas autoridades para que proibissem os supermineraleiros de atra-
car. A tensao, agora, parece dar sinais de arrefecimento. “A Vale estd abrindo
portos para o Valemax no Japao e na Coreia”, diz Martins, para quem os navios
ajudardo a companhia a reduzir custos. “Quanto maior o navio, menor sera o
custo de energia.”

O executivo disse, ainda, que a empresa colocou em operagio, neste més, uma
estacao flutuante para transbordo do minério nas Filipinas, e outra devera
comecar a operar na Maldsia no inicio do proximo ano. Martins explicou que es-
sas estacoes funcionam como portos e sao capazes de transferir 70 mil tonela-
das de minério de ferro, por dia, para navios menores, que fazem a distribuicao
do produto no mercado asiatico. “Estamos cada vez mais flexiveis na estratégia
(logistica)”, diz o executivo.

1 Miriam
e seu livro:
o patriarca
viajante

2 Os Valemax:
400 mil
toneladas de
capacidade

Vias
entupidas

Estudo recente do
Instituto Brasileiro de
Supply Chain (Inbrasc),
feito com consulta a 200
diretores e gerentes do
setor, traga um perfil
desanimador da situagao
logistica do pais. A
conclusdo do estudo é
que, se os problemas
atuais de infraestrutura
de ferrovias, rodovias,
aeroportos e portos
fossem resolvidos, a
economia anual de 72%
das empresas chegaria
a 2 milhoes de reais por
ano, por empresa. Os
dados indicam que nos
transportes terrestres
as companhias sofrem,
principalmente, com
afalta de seguranga,

a manutengao das

vias e os pedagios,
enquanto nos portos

os problemas sao

a burocracia na
fiscalizacaoea
infraestrutura. E ha,
ainda, quem se espante
com os maus resultados
das exportagoes
brasileiras...

REVISTAPIB.COM.BR 15
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O Brasil no meio do caminho

OS + PACIFICOS OS + VIOLENTOS
153:: sirIA

154:: paQuisTAO
155:1 1SRAEL

156:: REPUBLICA
CENTRO-AFRICANA
157 COREIA DO NORTE
158:: conGo

159:: 1RAQUE

160:: subAo

161:: AFEGANISTAO
162:: SOMALIA

1:I ISLANDIA

2:: DINAMARCA
3:I: NOVA ZELANDIA
4:: CANADA
5:IjAPAO

6:: AUSTRIA

7:: IRLANDA

8:: ESLOVENIA

9:: FINLANDIA
10:: suica

Os conflitos internos estao se intensificando no mundo, enquanto
os externos diminuem. Esta é a principal conclusao da edigao 2013
do Global Peace Index (Indice de Paz Global) 2013, divulgado

pelo Instituto para a Economia e a Paz (EPI), organizagao nao
governamental internacional com sede na Australia. Segundo esse
estudo, o Brasil, antes da atual onda de protestos, encontrava-

se exatamente na metade da lista, ocupando a 81* posigao entre
0s 162 paises listados. Outros dados: a Islandia e a Dinamarca

s30 os paises mais pacificos; e a Somalia e o Afeganistao, os

mais violentos. A Europa continua sendo o continente menos
conturbado, com 13 paises entre os 20 mais pacificos. O sul da
Asia, por sua vez, é a regido mais violenta. Veja, acima, o ranking
com os dez paises mais tranquilos e os dez mais conflagrados.

REVISTAPIB.COM.BR

1Brasilno 2 Totvs:
ranking agora lider,
GPI:pais  também,
pouco em solugoes
pacifico em nuvem

Com as
proprias pernas

A Totvs, gigante dos softwares de
gestao nos mercados brasileiro e
latino-americano, liderou (com 16
milhoes de ddlares) um investimento
de 22 milhdes de délares na
californiana GoodData, provedora de
aplicativos e plataforma analytics de
Big Data em nuvem. Com o negdcio,
fechado por intermédio da Totvs
Venture, a brasileira tera exclusividade
para distribuir na América Latina as
solugbes da americana e para integrar
o servigo de analytics da GoodData
com seu proprio software. “Com

isso, criamos uma solugao em nuvem
lider nessa regiao”, diz Alexandre
Dinkelmann, vice-presidente executivo
de Estratégia e Finangas da Totvs.
“Nossos clientes agora tém acesso a
mais inovadora e avancada plataforma
de inteligéncia de negdcios e Big Data
do mundo.” Dinkelmann passaa
compor o conselho de administracao
da GoodData. A Totvs € a sexta

maior companhia de sistemas de
gestao integrada (ERP) do mundo

e a maior dos paises emergentes.
Opera em 15 paises, com participacao
em 16 empresas, em 14 delas como
controladora.




LEW'LARA\TBWA

especialistas
em conquistar clientes.

0400 570 6800 | sebroecom,br

.l
Quem tem seu proprio negocio € um especialista.

Mas para comecar ou melhorar a sua empresa, até um especialista
precisa de especialistas em pequenos negdcios.

Vai empreender? Vai ampliar? Vai inovar? Conte com brae.
£
' > Baixe 0 aplicativo do Como vai? Somos o Sebrae.
3 Sebrae na App Store - P —
" ounaPlay Store. Especialistas em pequenos negocios.

SEBRAE

Educacao Empreendedora jf Consultoria lf Gestao jff Inovacao §l Resultados Servio Brasileiro de Apoio &s
Micro e Pequenas Empresas




A natureza brasileira vista pelos europeus

Aflora do Brasil encanta e atrai estudiosos do mundo todo desde o Descobrimento.

» o - Duas iniciativas em andamento ajudam a conhecer melhor o trabalho desses pioneiros:
' _ﬂ
r

As imagens de von Martius

Uma exposi¢ao na cidade
alema de Erlangen, na
Baviera, mostra ao publico
imagens e textos sobre o
trabalho de documentagao
da flora brasileira feito
pelo naturalista alemao
Carl Friedrich Philipp von
Martius (1794-1868) no
século 19. A exposigao
Brazilian Nature — Mystery
and Destiny, aberta

ao publico em abril, é
resultado de parceria entre
a Fundagao de Amparo

a Pesquisa do Estado de
Sao Paulo (Fapesp) e o

Museu Botanico de Berlim,
e podera ser vista até 1°

de setembro. Parte dela
estd montada em meio as
plantas do Jardim Botanico
da Friedrich-Alexander-
Universitdt Erlangen-
Niirnberg (FAU) - da qual
von Martius, nascido em
Erlangen, foi aluno. O
naturalista participou de
uma expedicao ao Brasil
entre 1817 e 1820, por
ocasiao da vinda de Maria
Leopoldina de Austria,

que vinha se casar com

o principe portugués

O resgate virtual de um acervo precioso

Py R Ay,

Imagens e informagoes da flora brasileira  empresas privadas, entre elas a Vale e a
coletadas por naturalistas estrangeiros, Natura - para criar um herbario virtual

a partir do século 18, e hoje guardadas com cerca de 540 mil amostras da flora
em institui¢oes da Franga e da Inglaterra, brasileira pertencentes as colegoes do
serao digitalizadas e recuperadas Museu Nacional de Histéria Natural de
(na forma virtual) por meio de um Paris (MNHN) e do Kew Gardens, de
programa do Conselho Nacional de Londres. A Vale anunciou investimento
Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico  de 1,74 milhao de reais no repatriamento
(CNPq). O Reflora (Plantas do Brasil: do acervo do museu parisiense, enquanto
Resgate Historico e Herbario Virtual a Natura bancara o mesmo trabalho
para o Conhecimento e Conservagao para a colecao do Kew Gardens. O acervo
da Flora Brasileira) foi criado em 2010 recuperado sera integrado ao herbario

e terd investimentos de 21 milhoes de virtual mantido pelo Jardim Botanico do
reais - financiados por recursos publicos Rio de Janeiro. Ele tornara possivel, por
federais e estaduais e aportes de exemplo, comparar amostras atuais as

-'-._
S
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3 Churrascariaem
Xangai: parceria garante
bebidas do Brasil

1Desenhos de von 2 Herbdrio virtual
Martius ganham repatria amostras
exposi¢ao na Alemanha daflora brasileira

dom Pedro, futuro
imperador brasileiro.
A expedigao

realizou um dos
mais completos
levantamentos da
flora brasileira,
abrigado na
monumental obra
Flora brasiliensis,
em 15 volumes. Os
painéis digitalizados
da exposicao

podem ser vistos no
endereco: http://www.
fapesp.br/publicacoes/
braziliannature/

que foram coletadas
no passado pelos
cientistas estrangeiros,
em boa parte em

areas que atualmente

estao urbanizadas ou
degradadas. A Vale
também pretende
usar as informagoes
do herbdrio virtual
na conservagao

e recuperagao da
biodiversidade

de areas afetadas
pela mineracao.

FOTOS: DIVULGAGAO

Picanha a chinesa
(via Japao)

A Latina, a maior rede de churrascarias
brasileiras da China, quer se expandir e vendeu
10% de seu capital a outra empresa que
aposta no gosto dos chineses por produtos

do Brasil: a Brazilian Gate (BG), de Xangai.
Com a operagao, a BG passa a ser fornecedora
preferencial da rede Latina por intermédio

de sua importadora Shanghai Trends, que
comercializa bebidas brasileiras premium,
tanto alcodlicas quanto nio alcodlicas, assim
como cafés gourmet. Os proprietarios da
Latina sao de origem japonesa, iniciaram o
negdcio de restaurantes no Brasil e, desde

os anos 1990, estao estabelecidos na China.
Eles tém sete churrascarias em Xangai e
pretendem abrir novas unidades em outras
grandes cidades chinesas a partir deste ano,
investindo 5 milhoes de ddlares até 2015.

Caca aos
bolsistas

O programa Ciéncia sem
Fronteiras, do Governo
Federal, que nos préximos
quatro anos devera oferecer
101 mil bolsas de estudos no
exterior, para graduagao e pos-
graduagao, desencadeou uma
disputa entre universidades
de varias partes do mundo
pelos bolsistas brasileiros.

O ultimo pais a engrossar
essa contenda é a Australia,
que vé no programa a
oportunidade de intensificar
o intercambio entre os dois
paises nas areas de educacao,
ciéncias e negdcios.

Segundo Vinicius Barreto,

do Australian Centre, que
representa no Brasil as

cinco universidades publicas
do grupo ATN (Australian
Technology Network of
Universities), a Australia é
reconhecida por sua exceléncia
em dreas como Engenharia,
Tecnologia da Informagao

e Ciéncias Bioldgicas. Os
estudantes interessados

nos cursos da ATN, que se
iniciem em janeiro de 2014,
devem se inscrever pelo

site www.cienciasemfronteiras.
gov.braté o dia 19 de

julho. As bolsas cobrem

taxas escolares, seguro-
salde, instalacdo, material
didético e deslocamento.
Mais informagoes: www.
australiancentre.com.br.
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Design R

O exemplo vem de

baixo

O traco brasileiro cresce e aparece no cendrio
internacional gra¢as a micro e pequenas empresas

DARIO PALHARES

aneiro de 2011. De olho

nas pernas e no decote da

reporter do jornal Correio

Carioca, o designer André

Gurgel, interpretado pelo
ator Lazaro Ramos, apresenta o de-
senho industrial ao grande publico,
em horario nobre. Todo atencioso,
o dom-juan detalha etapa por eta-
pado processo da criacfio — daideia
inicial as pesquisas de materiais e
cores, sem esquecer, claro, da preo-
cupacdo constante com a ergonomia
e a praticidade dos objetos. “Depois,
vem a melhor parte, né? A melhor
parte é quando a fabrica manda o
prototipo e a gente vé o resultado”,
comenta. “Que coisa, né? Quem usa
nfo imagina o trabalho que d4 criar
uma coisa tio simples...”

O personagem de Insensato Co-
ragdo, telenovela global assinada por
Gilberto Braga, entendia do assunto

- e muito, diga-se. Prova disso é que
exibia com orgulho no escritorio,
atras da mesa de trabalho, um diplo-
ma do iF Design Award, o prémio
internacional mais cobicado na area
de projetos (veja quadro na pdg. 22).
O atestado de competéncia lhe foi

“conferido” tdo logo a equipe encar-
regada da pré-producéio da trama
soube, por intermédio do laureado

REVISTAPIB.COM.BR

projetista Guto Indio da Costa, que
o0 iF é nada mais, nada menos que o
Oscar dessa seara.

Ainda a espera de uma estatue-
ta da Academia de Artes e Ciéncias
Cinematograficas de Hollywood, os
brasileiros, em compensacéo, vém
mostrando servi¢co no concurso que
reforcou o ibope do simpatico e se-
dutor André. Os primeiros galar-
ddes — um aqui, outro acola - foram
obtidos no inicio da década de 1990.
Depois que o Ministério do Desen-
volvimento, Industria e Comércio
(MDIC) passou a subvencionar a
inscricdo de empresas interessadas,
em 2004, colecdes de iF Awards

Em ascensao, o Brasil

ja ocupa o 15° posto no
ranking geral do iF Award

comecaram a ganhar corpo no ter-
ritério nacional. Entre 2008 e 2012,
por exemplo, o pais marcou presen-
ca entre os dez mais premiados - a
excecdo de 2010, quando amargou
a 212 colocacdo. De acordo com o
International Forum Design (iF),

de Hannover,

sdo 234 galar-

ddes no total, dos -
quais sete concedi-

dos a Indio da Costa.

No ranking geral da dis-

puta, realizada desde 1953, 0
Brasil, em curva ascendente, ja
ocupa o 15° posto, a frente, entre
outros, de Bélgica, Noruega, Finlan-
dia, India, Austrélia e Canada, que
brigam por medalhas ha muito mais
tempo.

Ponto a favor da industria nativa,
que ganha preciosos pontos no front
externo, pois o prémio germéanico -
devidamente estampado em cata-
logos e embalagens de
produtos - é um selo de
qualidade que abre por-
tas e portos em qual-
quer canto do planeta.
Seus numeros, contu-
do, poderiam ser bem
mais expressivos. Para
liberar o espirito cria-
tivo dos empresarios locais seriam
necessarias, antes de mais nada,
politicas publicas mais efetivas de
estimulo ao desenho industrial. Foi
assim que trés colossos asidticos
alcaram voo na tabela de classifica-
céio do iF desde o fim dos anos 1980:

DIVULGAGAO



Menos é mais:
fruteira Toledo,
daRiva (iF 2013)

O BRASIL BEM NAFOTO

PREMIOS CONQUISTADOS* por empresas hacionais nos quatro mais importantes concursos internacionais de design
iFGold iF(outros) RedDot GoodDesign IDEA

Lumini 3 9 3 7 2

Escola Superior de Desenho Industrial (Esdi) 1 2 — — —
Fibratom 1 1 — — —
Antonio Bernardo — 9 2 — —
Riva — 4 4 3 —
Itautec — 8 — — —
Sollos — 3 2 1

Deca — 4 1 1 —

Fontes: empresas e sites dos concursos.
* Categoria Manufatura
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Taiwan assumiu a terceira colocacéo,
com 1.479 prémios; a Coreia do Sul,
a quinta (1.131); e a China, a sétima
(815). “O design virou herdi nacional
na Coreia”, conta Angela Carvalho,
vencedora do concurso em 1994,
com o ventilador de teto Aliseu, e ju-
rada em quatro ocasides. “O governo
mantém varios centros de desenvol-
vimento de projetos e as empresas
idem, s6 que em escalas gigantescas.”

Os resultados dos sul-coreanos
alcancam a mesma proporc¢éo. SO
a Samsung e a LG detém, somadas,

MECAS DO DESENHO INDUSTRIAL

0 ALEMAO Martin Heidegger (1889-
1976), um dos pais do Existencia-
lismo, garantia que so é possivel
filosofar em alemao. A pensata
chauvinista bem que poderia ter
sido adaptada para a seara do
desenho industrial por um ilustre
conterraneo e contemporaneo do
autor de Ser e Tempo, o arquiteto
Walter Adolph Georg Gropius (1883-
1969). Afinal, foi ele o responsavel,
hd 94 anos, pela abertura das
portas da Staatliches Bauhaus (casa
estatal de construgao, na lingua de
Goethe), escola que, ao promover o
casamento das belas artes com a
racionalidade dos métodos e linhas
de produgao fabris, deu origem
aquilo que conhecemos hoje como
design.

A Bauhaus teve vida breve.
Encerrou suas atividades em 1933,
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quando a treva totalitaria se abateu
sobre a Alemanha — com a colabo-
ragao, inclusive, de Heidegger, que
se filiou ao Partido Nazista naquele
mesmo ano e acabou nomeado rei-
tor da Universidade de Freiburg. O
legado de Gropius e seus pares, en-
tretanto, ganhou o mundo e garan-
tiu a Alemanha a condigao de patria
do design. Nao por acaso, portanto,
os dois principais concursos inter-
nacionais de desenho industrial sao
germanicos, o iF e o Red Dot. Langa-
do em 1953 pelo International Fo-
rum Design, de Hannover, o iF atrai,
a cada temporada, cerca de 4 mil
candidatos e se tornou o preferido
dos projetistas brasileiros, que vém
cumprindo bom papel na disputa
(veja tabela na pdg. 21). Ja o Red Dot
é concedido desde 1955 pelo Design
Zentrum Nordrhein Westfalen, de

564 diplomas do férum alemio, su-
perando em mais de uma centena
as conquistas do Reino Unido. Tit4s,
alids, também dominam o cendrio
em outros pontos do mapa-mundi:
no Japio, destacam-se Sony (234) e
Panasonic (157); nos Estados Unidos,
IBM (211) e Apple (116), e assim por
diante. J4 no Brasil o exemplo vem
de baixo, como pode ser conferido
na tabela da pdg. 21. Exceto por Itau-
tec e Deca, os bambambas do dese-
nho industrial patrio sfo pesos leves
e pesos-mosca. Segundo o Centro

Essen, e recebe, anualmente, mais
de 4 mil inscrigoes de 40 paises.

Se aduplaiF e Red Dot repre-
senta o Oscar e a Palma de Ouro de
Cannes do Design, Chicago e Wash-
ington podem reivindicar postos
equivalentes, na drea de projetos,
aos festivais de cinema de Veneza e
Berlim. Com sede na capital dos Es-
tados Unidos, a Industrial Designers
Society of America (IDSA) orgulha-

-se da condigao de pioneira entre as
associagoes do género no planeta,
pois suas origens remontam a 1938.
Desde 1980, a entidade entrega
o International Design Excellence
Award (IDEA), que ja conta, alias,
com uma versao brasileira, lancada
ha cinco anos.

A condigao de meca do design
norte-americano cabe, todavia, a
Chicago, por conta do Good De-

FOTOS: DIVULGAGAO



Brasil Design (CBD), representante
local do iF Award, das 267 empresas
inscritas no concurso, entre 2008 e
2012, ndo mais que um terco tinha
porte avantajado. “Sdo 0s nossos
micro e pequenos empreendedores
que estfio abracando a cultura da
inovacdo”, constata Juliana Buso,
coordenadora de projetos do CBD.
“As grandes ainda estdo mal acos-
tumadas devido ao fechamento do
mercado, que vigorou por anos a fio.
Muitas produzem bens de consumo
que, a rigor, nfo passam de commo-

sign Award. O prestigio do prémio
vem do bergo, ja que entre seus
mentores figuravam arquitetos e
designers de ponta, caso de Eero
Saarinen, Charles e Ray Eames,
Russel Wright, George Nelson e
Edgard Kaufmann Jr. Promovido por
The Chicago Athenaeum: Museum
of Architecture and Design em
parceria com The European Centre
for Architecture Art Design and
Urban Studies, o concurso chega,
neste ano, a sua 63 edicao. “Ha
concursos internacionais que des-
pertam maior interesse no publico
em geral, caso do Salao do Mével
de Milao. Os mais valorizados pelos
profissionais da drea e empresarios,
contudo, s3o iF, Red Dot, Good
Design e IDEA”, comenta Juliana
Buso, coordenadora de projetos do
Centro Brasil Design (CBD).

dities”, reforca Angela.

Até o meio académico - alfine-
tado, volta e meia, por seu supos-
to alheamento as necessidades do
mundo empresarial - retine mais
condecoragdes na area do que a
maioria das principais corporacgdes
verde-amarelas. E isso mesmo: nove
institui¢des de ensino superior, pu-

Com 700 cursos superiores
de Design, o Brasil sé é

superado pela China

blicas e privadas, abiscoitaram 13
prémios iF desde 2004. O destaque
é a pioneira Escola Superior de De-
senho Industrial (Esdi), apontada
pela Business Week, em 2007, como

10génioda 2Linha 3 Primeiro iF
lampada: Vinte2 (a Gold do pais:
Prado (no esq.): prémios  linha Luna,
canto) e a internacionais da Lumini
Bossa

uma das 60 melhores do mundo na
especialidade. Ligada a Universi-
dade do Estado do Rio de Janeiro
(Uerj), a instituicdo, que completa
50 anos de atividades
neste julho, ostenta trés
“Oscars” - incluindo um
dos cinco Gold Awards
concedidos ao pais pelo
compensado de pupu-
nha, em 2005.

Com 43 anos de
Esdi, quatro como

aluno e o restante como professor,
Freddy von Camp atribui tais reco-
nhecimentos ao talento e a dedica-
co de ex-alunos, que contaram com
o0 apoio da instituicdo. No caso do
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compensado de pupunha - desen-
volvido por Claudio Ferreira e Thia-
go Machado Maia -, a escola cedeu
suas instalacdes para a montagem
de uma microempresa e arcou, entre
outros, com os custos de Sedex, para
viabilizar a inscri¢do do material na
competicdo alemi. “O Brasil conta
com cerca de 700 cursos superiores
de Design, marca que s6 é superada
pela China. Temos boas escolas em
todo o territério nacional”, afirma o
mestre, que dirigiu a Esdi por duas
vezes.

Se o0 ensino é bom, se a criativi-
dade, ao que tudo indica, é uma vir-
tude inata do “homo brasiliensis”,
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por que diabos, entfo, a maior parte
das grandes companhias domés-
ticas continua a ignorar o design?
Para von Camp, o fendmeno é fruto
de um circulo vicioso alimentado
pela acomodacdo do empresariado,
ainda saudoso dos tempos em que
copiava ideias e formas estrangeiras,
e aresisténcia dos engenheiros - os
quais, cutuca, “pensam que sabem
projetar”. A regra, ressalva, niio vale
para todos os segmentos. “O Brasil é
lider mundial em patentes de fechos
de garrafas térmicas”, cita. “O design
também é levado muito a sério pelas
montadoras, que contam com equi-
pes altamente capacitadas. Tanto é

que a General Motors desenvolveu
aqui o Meriva, hoje também pro-
duzido em outros paises; e a Volks
criou, na Alemanha, um departa-
mento especializado em veiculos
pequenos composto 100% de desig-
ners brasileiros.”

Outros que destoam da mes-
mice séo os fabricantes de moveis

2

de Bento Gongalves (veja quadro
na pdg. 26) e o setor de iluminacéo
- em particular os produtores de
abajures e luminarias. A iniciacdo
dessa turma teve inicio ha 40 anos,
quando o Sindicato da Industria de
Lampadas e Equipamentos Elétri-
cos de Iluminac&o no Estado de Séo
Paulo (Sindilux) passou a organizar
consorcios de exportacdo para seus
afiliados - empresas de menor porte,
em sua maioria. “Nessa empreitada,
participamos de varias exposicdes
no exterior e come¢amos a reparar
nas caracteristicas dos desenhos
nacional e internacional”, recorda
Carlos Eduardo Uchoba Fagundes,
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presidente da Associac¢io Brasileira
da Industria de Iluminacéo (Abilux).
“Tempos depois, assumi uma empre-
sa nos Estados Unidos e tive de re-
correr a designers norte-americanos
para garantir espaco no mercado lo-
cal. Conclui, entfio, que o nosso setor
precisava melhorar seus projetos.”
A solucio surgiu em 1994, com a

criacéio do Prémio Abilux Design de
Luminarias. A iniciativa teve tanto
sucesso que ganhou uma extenséo
para projetos de iluminacdo, dez
anos a frente. Em sua ultima edi-
cdo, a versdo mais antiga da dupla
registrou o recorde de 147 produtos
inscritos. “Todos os 40 vencedores
sdo automaticamente inscritos no iF
Award”, assinala o dirigente, que se
revela um militante dos mais radi-
cais da causa. “Se vocé ndo tem bom
design, nio tem qualidade.”

Nio foi por acaso, portanto, que
as associadas da Abilux se tornaram
a ponta de lanca do desenho indus-
trial brasileiro. Doze empresas do

segmento amealharam 28 diplomas
do International Forum Design e
ja fazem festa, também, em outras
competicdes de prestigio mundo
afora. A mais bem-sucedida do gru-
po é a Lumini, que acumula, entre
outras facanhas, 12 prémios iF, dos
quais trés de ouro. A empresa abriu
as portas em 1979 com o objetivo de
desenvolver projetos de iluminacéo
para a arquiteta Esther Stiller, que
se tornou socia do empreendimento,
em parceria com o marido, Anténio
Pedro Gutfreund, e dois amigos do
casal. A guinada rumo as luminarias,
hoje responsaveis por 50% das ven-
das do negdcio, ocorreu na virada do
século e deu algum trabalho, pois a
época Esther ja havia se lancado em
uma carreira-solo. “Precisavamos de
um designer criativo e resolvemos
apostar em um ex-estagiario que
executava alguns trabalhos sob en-
comenda para a gente. Era o Fernan-

,

3

do Prado, nosso atual diretor de cria-
¢d0”, conta o diretor de marketing
Ricardo Gutfreund, filho de Esther
e Antonio.

Hoje a frente de uma equipe de
seis profissionais, Prado deu conta
do recado com sobras. Filho do ar-
quiteto Eurico Prado Lopes, coautor
do Centro Cultural Vergueiro, em
Séo Paulo, ele venceu seu primeiro
iF em 2004, com o spotlight Giro. A
consagracio veio na temporada se-
guinte, quando trouxe para o pais um,
até entfo inédito, Gold Award, com
a linha de teto Luna. O ex-aprendiz
de feiticeiro, que trabalhou durante
cinco anos no escritorio de Esther

1Maréalta: 2Angiolina 3Dupla
Simoes (no meio): campea:
(aesq.) iF 2011 saleiroe
coleciona paraa pimenteiro
prémios Riva Murazzo

Stiller, s6 guarda uma frustracio
em sua ja longa trajetéria na Lumi-
ni. “Em 2012, ficamos de fora do iF
Award, pois a Lufthansa atrasou a
entrega dos dois produtos inscritos.
Em compensacfo, ganhamos o Good
Design e o German Design Award
com um deles, a lumindria Vinte2”,
conta.

Com um nome a zelar no cenério
internacional, a Lumini nfo d4 sorte
para o azar. Ciente de que a qualida-
de e os prazos de fornecedores do-
mésticos deixam a desejar, a empre-
sa verticalizou praticamente todo o
seu processo de producio, incluin-
do pintura, metalurgia, estamparia,
montagem, instalacfo e até mesmo o
desenvolvimento das placas de LED,
que estdo ditando a aposentadoria
das ldmpadas incandescentes. Por

cautela, a industria paulistana, se-
diada em uma ilha no Rio Pinheiros,
também recusou propostas de licen-
ciamento de seus produtos para es-
trangeiros. “Resolvemos explorar o
mercado externo por conta propria”,
diz Gutfreund.

Da carteira de exportacdes cons-
tam 27 destinos, entre os quais Su-
écia, Bélgica, Franca e Alemanha.
As vendas ao exterior, contudo, re-
presentam s6 5% do total. O baixo
volume ¢é fruto da op¢éo preferen-
cial pelo mercado interno, que se
encontra muito aquecido, e da dis-
posicdo de ndo queimar etapas, e 0
filme, 14 fora. “Depois do primeiro
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iF, imaginamos que passariamos a
despachar contéineres recheados de
luminarias para o mundo todo”, re-
corda o executivo. “S6 que descobri-
mos que 0s prémios sdo apenas um
dos fatores para o sucesso além das
fronteiras. Tudo comeca com um
bom produto, mas vocé também tem
de contar com logistica, preco, ade-
quacdo anormas técnicas, prazos de

DONO DO quarto maior PIB estadual,
atras de S3o Paulo, Rio de Janeiro e
Minas Gerais, o Rio Grande do Sul
nada de bragada na praia do design.
Desde a década de 1990, quando
o Brasil comegou a beliscar pré-
mios internacionais, 25 empresas
gauchas conquistaram iF Awards.
O total iguala a marca fluminense,
bate com folga a mineira (10) e s6
é superado pela paulista, com 54
laureadas. O dado surpreendente
no extremo sul do pais é a forga do
desenho industrial no interior, que
retine 18 vencedoras,
sete a mais que a capi-
tal Porto Alegre.
Leigos que se
derem ao trabalho
de analisar o
fendmeno
poderao até
concluir que
o vinho exerce
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entrega, divulgacio etc. E preciso ter
calma e planejamento.”
Concorrente da Lumini, a Light
Design seguiu pelo mesmo caminho
seguro e conquistou, além de bons
negocios no exterior, até um socio
europeu. Criada ha 39 anos pelo [i-
ghting designer Nils Ericson, filho
de suecos, a firma trocou o Rio de
Janeiro natal por Recife no inicio da

2

década de 1990. Comecou, entdo, a
montar showrooms pelo pais - um
em Pernambuco, outro em Brasilia e
um terceiro em Campo Grande. Por
volta de 2001, participou da Expolux,
principal feira nacional do setor, e
viu filas de interessados se formar a
sua porta. Tal oportunidade de ex-
panséo néo foi desperdicada. “Hoje,
contamos, além de lojas proprias,

otima influéncia sobre os projetistas.
Afinal, o Vale dos Vinhedos, que
inclui Bento Gongalves, Garibaldi e
algumas cidades vizinhas — casos de
Caxias do Sul e Farroupilha, tam-
bém produtoras da bebida -, con-
tabiliza 12 detentoras de diplomas
do Internacional Forum Design, de
Hannover. Radicado em Caxias ha
25 anos, o designer carioca Rubens
Simoes, da premiada Riva, assegura,
contudo, que tal vocagao nao se

(TIITLY. ¥

deve aos tintos, brancos e espu-
mantes da regiao, e sim ao trabalho
desenvolvido pelo Sindicato das
Industrias do Mobiliario de Bento
Gongalves, o Sindmdveis — em par-
ticular ao Salao Design Casa Brasil,
concurso promovido desde 1988.

A competicao ja é a maior da
Ameérica Latina e uma das mais im-
portantes do género em todo o pla-
neta. Nesta temporada, contou com
641 participantes, que inscreveram
776 projetos. Do total, 130 traziam
assinaturas de representantes de 17

O VALE DO DESIGN
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com cerca de 25 licenciados e 12
franqueados - 11 no Brasil e outro
em Lisboa”, relata Marco Caetano,
assessor de marketing.

A “descoberta” de Portugal, em
2009, teve como ponto de partida a
captura, no ano anterior, de trés iF
Awards. Concluida a travessia do
Atlantico, nio demorou muito para
que as premiadas colec¢des Arind,
Inside e Orus passassem a chamar
a atencfo de consumidores e em-
presarios lusitanos. Resultado: ha
12 meses, a Light Design teve 50%
de seu capital adquirido pela Ex-
porlux, de Agueda, especializada
em grandes projetos de iluminacéo.
“Nossas luminarias passaram a ser

fabricadas por 14, com uma ou outra
adaptacdo”, conta Caetano. “E um
casamento perfeito. Temos tradi¢cio
e know-how em produtos para res-
taurantes, residéncias, lojas e halls

Depois de trés iF Awards,
a Light Design ganhou um

sécio portugués

de entrada que se encaixam como
luvas nos trabalhos desenvolvidos
pela Exporlux.”

A terra de Camdes também fi-

1Favo verde 2Babylon

(no canto): Garden (a esq.):
ouro para a alimentos
Fibratom na estante

gura nos planos da Riva Metais, de
Caxias do Sul (RS). Ainda sem re-
presentante no exterior, a industria
de utensilios de mesa e
cozinha conversa com
candidatos portugueses,
franceses e libaneses
para preencher o posto.
Com o refor¢co em cam-
po, a meta é quadrupli-
car, de 10% para 40%, a
participacéo das expor-
tacOes no faturamento, atualmente
na casa de 15 milhdes de reais, nos
proximos quatro anos. Suas inves-
tidas pelo mundo, que comecgaram

paises, entre os quais algumas po-
téncias do desenho industrial, como
Estados Unidos, Espanha, Itdlia e
Franga. “Participamos das primeiras
edicoes do Salao, mas resolvemos
pular fora, pois o evento é muito
focado no setor moveleiro. De qual-
quer forma, é nitida a preocupagao
dos promotores e dos fabricantes
locais com o design. Chegam até a
contratar profissionais de renome
no exterior”, destaca Simoes.

O valor estético agregado ao
mobilidrio produzido na “capital”
do Vale dos Vinhedos garante as
industrias bons negdcios no exterior.
As vendas externas dos afiliados do
Sindmoveis cresceram 4,42% entre
2011 e o ano passado, somando
63,03 milhoes de ddlares, ao passo
que, em igual periodo, as exporta-
¢Oes setoriais galchas evoluiram sé
1,08% e as nacionais retrocederam
5,24%. “A industria de moveis local
se mexeu por necessidade. Percebeu
que o design era condigao basica
para explorar o mercado externo”,

afirma Cristiano Basso Galinna,
sdcio do esttdio de design dcD!, de
Bento Gongalves.

Aos 33 anos, Gallina acumula
dois iF Awards. O primeiro em 2006,
com os talheres 2P, quando ainda
era aluno da Universidade de Caxias
do Sul (UCS). O segundo, ja em par-
ceria com o sdcio Everton Visentini,
veio em 2011, com o Vertex (embaixo,
a esq.), acessdrio para a montagem
de maéveis desenvolvido para a Akeo,
de Bento Gongalves. A dupla da

dcD! garantiu presenga na proxima
edicao do concurso alemao com

a colegao de panelas de aluminio
Good (no alto, a esq.), e prepara o
lancamento de uma marca propria
de mobilidrio — a Gallina Visentini
(abaixo), apresentada no Salao do
Moavel de Milao, em abril —, com a
qual sonha em fincar sua bandeira
além do oceano. “Acreditamos que,
apesar da crise europeia, ha oportu-
nidades de cruzar as fronteiras”, diz
o designer.
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no fim do século passado, ganha-
ram novas perspectivas a partir de
2006, quando recebeu o primeiro iF
Award, pelo saleiro e o pimenteiro
Murazzo. Desde entfo, a empresa
passou a colecionar troféus: quatro
Red Dot, trés Good Design e outros
trés prémios do International Fo-
rum Design. “Hoje, temos mais de
400 clientes em quatro continen-
tes”, orgulha-se o designer-chefe e
controlador Rubens Simdes. “Para
atender todos esses mercados con-
tamos com um depdsito em Mildo,
que responde por 30% das entregas
internacionais.”

Ex-campedo de surfe, este cario-
ca boa-praca abracou o oficio por
influéncia do pai, Roberto Simdes,
que emprestou seu nome a conhe-
cida rede de lojas de presentes, com
13 pontos de venda espalhados por
cinco estados. De tanto lidar com
faqueiros, panelas, fruteiras, jogos
de ché, bandejas e jarras, Rubens
tomou gosto pelos objetos meta-
licos. Téo logo retornou de uma
temporada nos Estados Unidos, re-
solveu produzir um porta-talheres,
incentivado pelo “velho”. Foi buscar
ajuda em Caxias, um respeitado polo
metal-mecénico. “Eu ja conhecia a
cidade, pois acompanhava meu pai
em viagens de negdcios”, conta ele.
“Visitei oficina por oficina antes de
bater o martelo. O esforco valeu a

PROJETOS PARA EXPORTACAO

O Executivo federal comega, de
maneira ainda timida, a esbocar
politicas de apoio ao design. O Plano
Brasil Maior, politica industrial
do atual governo, prevé linhas de
financiamento para a contratagao
de projetos na drea, iniciativas de
valorizagao de marcas e a criagao de

“centros de negocios” que permitam
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pena, pois os produtos fizeram su-
cesso nas lojas da familia.”

A Riva surgiu no mapa do design
brasileiro ha 25 anos, logo apos a
bem-sucedida experiéncia. De ini-
cio, seu fundador pretendia terceiri-
zar a producéio em terras gatchas e
controlar a operacéo do Rio. Acabou
mudando de ideia e se mandou de
mala e cuia para o sul. Investiu em
magquinario, ganhou um espaco no
Polo Industrial de Caxias e tratou de
ampliar o leque de produtos, que ja
soma mais de 500 itens. E continuou,
claro, a seguir as licdes do “seu” Si-
moes. “Feiras e exposicOes entraram

30% das entregas

externas da Riva partem
de depdsito em Mildo

na minha corrente sanguinea, pois
meu pai me levava a muitos eventos”,
diz Rubens, que da algumas dicas.
“No exterior, é mais produtivo levar
poucas e boas pecas para os estandes,
a0 passo que por aqui vocé tem de
apresentar tudo o que tem.”

Tal e qual 0 “metaleiro” da Riva, o
paranaense Eduardo Queiroz cruzou
o territério nacional em busca das
melhores condi¢des de temperatura

um maior contato entre projetistas
e dirigentes da manufatura. Parte
desse pacote estd aos cuidados da
Agéncia Brasileira de Promogao de
Exportacoes e Investimentos (Apex-
-Brasil), que tem como prioridade

o programa Design Export. A meta

€ pemitir que 70 empresas de dez
setores — entre os quais maquinas,

1

e pressdo para o seu negdocio. Na vi-
rada do século, ele desembarcou em
Macei6, onde lancou a pedra funda-
mental da Fibratom, voltada para a
fabricaco de pastilhas
de revestimento feitas
de fibra de coco, ma-
téria-prima abundante
na capital alagoana e
arredores. O empreen-
dimento prosperou ra-
pidamente, com a pro-
ducéo atingindo picos
de 4 mil metros quadrados por més.
Seus 115 funciondrios trabalhavam
duro para abastecer lojas de decora-
cdo no sul do pais. “Participamos de
feiras nos Estados Unidos e na Euro-
pa e, logo em seguida, comecamos a
exportar. Foi ai que o bicho pegou”,
conta Queiroz.

A fera em questiio tinha formas
de dragfio. Eram chineses que, ao se-
rem apresentados a curiosa invencéo

mobiliario, tecidos, moda, ilumina-
¢ao e calgados — desenvolvam 70
inovagoes, em produtos e servigos,
até novembro de 2014.

“O Design Export so serd anun-
ciado oficialmente em agosto, mas
entrou em campo no inicio do ano”,
informa Leticia Castro Gaziri, diretora
executiva do Centro Brasil Design

FOTOS: DIVULGAGAO



”»

brasileira, resolveram “reproduzi-la
em larga escala - sem pagar um cen-
tavo de royalties, claro. Encomenda-
ram cocos na Malasia, colocaram as
maquinas em funcionamento e to-
maram conta do mercado mundial.
“Além dos produtos, eles chegaram a
copiar até imagens do meu site para
vender o seu peixe, ou melhor, suas
pastilhas”, revela o empresario, que
nao teve opcdo a nio ser cortar cus-
tos de forma dramatica. “A equipe
foi reduzida para 22 pessoas.”
Apesar do baque, Queiroz nio jo-
gou a toalha. Fiel ao coco, ele tirou
da cartola uma dupla de coelhos que
acabou premiada nas duas dltimas
edi¢des do iF Award, o Babylon Gar-
den e o Favo Verde. O primeiro lem-
bra uma estante com vasos de mate-
rial sustentavel - fibras do fruto do
coqueiro ou plastico reciclado - no
lugar das prateleiras. “E um canteiro
vertical que viabiliza a produc¢io em

(CBD), que é parceiro da Apex-Brasil
na empreitada. “Procuramos as em-
presas selecionadas, apresentamos os
objetivos e as ajudamos a desenvolver

seus projetos e a escolher os designers.

O programa, alias, contempla subsi-

dios de até 18 mil reais per capita para

a contratagao desses profissionais.”
Na pratica, a agao da Apex-

2

grande escala de alimentos no meio
urbano. Num terreno de 100 metros
quadrados, é possivel cultivar vege-
tais que, se plantados no solo, ocu-

“Boas ideias sdo logo

copiadas. E preciso se

reinventar o tempo todo”

pariam uma area cem vezes maior”,
explica o criador.

Ja o Favo Verde, condecorado
com uma medalha de ouro na com-
peticdo germaénica, pretende dar
um ar mais bucélico as metrépo-
les. Com um conceito semelhante
ao Babylon, a novidade permite o
revestimento externo de edificios
com tapetes vegetais. “A ideia sur-
giu quando eu estudava na Fundacéo

-Brasil d4 sequéncia ao finado Brasil
Excellence, que alavancou a presenga
nacional no iF Design Award entre
2004 e 2012. Mantido pelo Ministé-
rio do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio (MDIC), que subsidiava a
inscrigao e o transporte dos produtos
para Alemanha, o esquema chegou
ao fim no ano passado. O niimero de

le2Criadorae
criatura: Angela
Carvalho e o Aliseu

Armando Alvares Penteado (Faap),
em Sio Paulo”, recorda o titular da
Fibratom. “Fiquei impressionado
com a poluicéo da cidade e, depois
de algum tempo, pensei em cobrir os
prédios com grama. Achei que era
coisa de doido, mas aquilo ficou na
minha cabeca.”

Sua “loucura” chegara finalmen-
te ao mercado no segundo semestre.
O preco, 200 reais o metro quadra-
do, promete causar alucinac¢des nos
consumidores, mas ele argumenta
que o valor se tornara mais palatavel
a medida que a producéo e as ven-
das ganharem escala.
De quebra, o designer
prepara mais opcdes
“verdes” para o seu car-
dapio: um pacote de la-
minados de fibras vege-
tais (tururi, juta, malva,
algodio, sisal, curaua
etc.); e a volta por cima
das pastilhas. “Estamos desenvol-
vendo novas versdes a base de cas-
cas vegetais, com formatos e cores
diferentes. Serdo fabricados 10 mil
metros quadrados por més a par-
tir do préximo ano”, avisa Queiroz,
que, salvo engano, parece precavido
contra novas investidas dos dragoes
chineses no seu quintal. “Boas ideias
sdo rapidamente copiadas. E preciso
se reinventar o tempo todo.”

participantes no concurso caiu — de
cerca de 115 para 950 —, mas a boa
noticia é que a premiagao aumentou.
“Neste ano, 25 brasileiros receberam
diplomas do iF Award, trés a mais do
que em 2012”, comenta Juliana Buso,
coordenadora de projetos do CBD.
“O Brasil Excellence deixou boas
sementes.”
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Internacionalizacao R

Fabrica

da Embraco
Snowflake
na China:
asegunda
maior

Uma face nova
para o mundo

A Embraco adota um novo logo em busca
de uma presenca global homogénea e de
flexibilidade nos mercados locais

LAURA KNAPP

Empresa Brasileira
de Compressores
(Embraco), nascida
hé quatro décadas em
Joinville (Santa Cata-
rina) é um 6timo exemplo de quéo
singulares podem ser os processos
de internacionalizacdo das compa-
nhias no ambiente econdémico glo-
balizado. No seu caso, ndo apenas
singular, mas também um tanto
vertiginoso. Cinco anos apds sua
fundacéio, em 1971, a empresa cria-
da pelas marcas Consul, Springer
e Prosd6cimo associou-se ao grupo
Brasmotor e produziu seu primeiro
compressor para geladeiras, com
tecnologia da dinamarquesa Dan-
foss. Os primeiros passos rumo ao
mercado externo foram dados a
partir de 1977, com a exportacdo
desses compressores para o Peru, e,
ja no ano seguinte, também para os
Estados Unidos e Canada. Nos anos
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1980, a Embraco ja havia desenvol-
vido uma linha de produtos comple-
ta, com DNA proprio e tecnologia
100% nacional.

Na década seguinte, partiu para

A empresa criou uma

academia de lideranga
e apostou nas inovacdes

uma expansio global mais agressi-
va. Em 1994, assumiu o controle da
fabrica Aspera, da Italia. Um ano de-
pois, por meio de uma joint venture
com o governo local, instalou-se na
China com a Embraco Snowflake
Compressor Company. Em 1999,
foi a vez de assumir uma planta na
Eslovaquia. A partir de 2006, porém,
quando teve seu controle adquirido
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pela gigante americana Whirlpool,
essa expansio externa adquiriu um
ritmo ainda mais intenso. Hoje, a
Embraco possui cinco fabricas de
compressores (veja quadro na pdgi-
na ao lado) em operacéo
no Brasil, Europa, Amé-
rica do Norte e Asia, e
centros de distribuicéo
em varios paises. Seu
ultimo movimento foi a
abertura de um escrito-
rio na Russia, em maio
deste ano.
E de se esperar que uma expan-
sdo assim vertiginosa, marcada por
tantas aquisicdes e recomposi¢cdes
societarias, produza certa heteroge-
neidade na gestio e nas estratégias
adotadas nos diferentes mercados.
A agora multinacional percebeu que
precisava consolidar e uniformizar
procedimentos. O coroamento des-
sas mudancas, que incluiram a cria-




cdo de uma Academia de Lideranca
e um foco renovado nas inovacgdes
(leia texto na pdg. 36), foi a adocéo de
uma nova identidade visual. Mesmo
sem lidar diretamente com o publi-
co consumidor, ja que seu produto, o
compressor, é embutido nos refrige-
radores, a Embraco decidiu remode-
lar seu logotipo. A ideia era torna-lo
mais moderno e mais bem sintoniza-

A FORCA DA 5% Embraco

PRODUCAO ANUAL:

35 milhoes de compressores
50% fabricada fora do Brasil

PARCELA DO MERCADO GLOBAL: 20%
RECEITAS/REGIOES:
Asia 25% a 30%
Ameérica Latina 25% a 30%
Europa 20%
Ameérica do Norte 20% a 25%

do com a proépria personalidade da
empresa. Tal mudanca, que mirava
o rejuvenescimento, foi iniciada em
2011. O desafio era fazer com que a
nova logomarca passasse a refletir
valores ja praticados na empresa ha
algum tempo e ainda timidamente
percebidos por seus clientes no B2B.
O principal deles, a busca incessan-
te por inovacdo, nao encontrava ex-

pressio no antigo logo. “O primeiro
simbolo da empresa é alogomarca”,
diz Stela Klein, gerente corporativa
de marca. “Precisavamos adequa-lo
a sua realidade atual”

De acordo com a executiva, a
nova logomarca busca traduzir
aspectos importantes do DNA da
companhia. Entre eles destacam-se:
a performance inteligente; o conhe-

FUNCIONARIOS FABRICAS
NO MUNDO: DE COMPRESSORES:  DE COMPONENTES:
12 mil Brasil-Joinville ELETRONICOS
Italia Brasil-Joinville
NO BRASIL China China
6,5 mil Eslovaquia
México GERAIS

Brasil-Itaiopolis
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cimento do mercado, dos clientes e
a busca por solu¢des inovadoras.
Figuram, também, atributos como o
papel de lideranca da Embraco, sua
obsessdo com o desenvolvimento
constante dos produtos e a impor-
tincia que d4 aos modelos estraté-
gicos e a compreensio do mercado
em geral, incluindo seus préprios
concorrentes. Mais que tudo, porém,
0 novo logotipo reflete um novo po-
sicionamento global, em que a Em-
braco procura conciliar processos
uniformes em todo o mundo com
posturas que sejam adequadas aos
diferentes mercados locais. O novo

1 2

desenho do logotipo, ainda de acor-
do com Stela, ndo foi um redirecio-
namento, mas apenas um reforco da
personalidade da empresa.

O redesenho da identidade é,
portanto, a expressio final de ou-
tras questdes que foram revistas.
Um bom exemplo foi o trabalho
de sensibilizacéo dos funcionarios,
iniciado hd um ano, para que todos
eles passem a compreender a impor-
tincia da marca e o cuidado em seu
uso nos diferentes mercados. Du-
rante esse processo foram discuti-
dos exaustivamente o papel de cada
colaborador na empresa, a interacéo

entre a Embraco e seus varios publi-
cos e como seus funcionérios devem
se expressar e se portar diante dos
clientes mais diversos. A propria
Stela avalia: “No mercado B2B, mais
do que qualquer antincio, o impor-
tante para a reputacdo da empresa é
ainteracfio que temos com o cliente,
as discussdes de projetos, a entrega
do pedido, a equipe de vendas”.

Em cada pais onde atua, a Em-
braco faz questio de preservar a
cultura local e 0o modo de fazer ne-
gbcios das empresas ali presentes,
que sdo suas clientes. A Embraco
conta, atualmente, com 12 mil fun-

FOTOS: DIVULGAGAO

NA PONTA EM TECNOLOGIA

“INOVACAO E fundamental.” Mais
que uma citagao corriqueira no
mundo de negdcios atual, a frase
ecoa boa parte da estratégia da
Embraco. Enfrentando uma concor-
réncia acirrada no mundo inteiro, e
competidores diferentes em cada
regiao, a empresa se deu conta de
que desenvolver tecnologia talvez
seja a tnica forma de sobrevivéncia.
Sua busca porinovagao se dd em
vdrias frentes. A principal é a busca
por eficiéncia energética. Estima-

-se que 15% da energia elétrica
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consumida no mundo seja sugada
por refrigeradores. “Nos lares, a
porcentagem dessa conta mensal
sobe para 50%”, afirma Fabio Klein,
diretor corporativo de desenvolvi-
mento tecnoldgico. Hoje em dia, ha
compressores capazes de ajustar a
temperatura dos refrigeradores de
acordo com a necessidade momen-
tanea — quando, por exemplo, a
porta é aberta varias vezes enquan-
to se guardam compras do super-
mercado ou deseja-se resfriar mais
uma parte do freezer para deixar a

cerveja ou o espumante na tempe-
ratura exata.

A Embraco pretende colocar no
mercado um compressor que dis-
pensa o dleo lubrificante, novidade
que terd grande impacto positivo
em termos ambientais. Com o aco
autolubrificante, o compressor
torna-se mais eficiente e econémi-
o, pois componentes especiais o
tornam mais liso e menos sujeito a
atrito e desgaste. A empresa deixa
entrever que, efetivamente, se
decidiu pelo uso do novo ago. “Ja



cionarios. Pouco menos da metade

trabalha fora do Brasil. Mas apenas
20 deles sédo brasileiros expatriados.
E natural, portanto, que houvesse
disparidades. Mesmo respeitando as
normas e os habitos de negdcios de
cada mercado, uma multinacional
precisa ter uma identidade padro-
nizada, que possa ser reconhecida
em qualquer canto do mundo.

Em maio, comecou a funcionar
a Academia de Lideranca, parte do
projeto de educacfo corporativa.
Trata-se de um programa de desen-
volvimento global de longo prazo
dirigido aos lideres, gestores, direto-

estamos em negociagoes avan-
¢adas”, garante Klein. Com quem,
ainda é um segredo. Outra solugao
recente desenvolvida pela Embraco
€ a nitretagao a plasma, que torna o
processo de fabricagao mais amiga-
vel em termos ecoldgicos, além de
muito mais barato.

Nos ultimos 15 anos, a Embraco
assumiu a posigao de lider tecno-
légica no mercado. Seu portfdlio
de pesquisa e desenvolvimento ja
conta com mais de 1,2 mil patentes
registradas. A cada ano, submete a

res e vice-presidentes da empresa. O
objetivo é, além de reforcar a capa-
citacdo dos funcionarios, fortalecer
os valores da Embraco e, assim, sua
sustentabilidade. O programa, cria-
do para todos os niveis de lideranca,
tera modulos simultdneos em todos
os paises onde a empresa atua.

No processo de adequacgdo da
identidade visual entraram, tam-
bém, questdes mais triviais, como a
padronizacdo dos cartdes de visita,
templates de apresentacéo e o visual
das fabricas. “O feedback dos clien-
tes em relacdo a mudanca tem sido
positivo, pois eles acham importan-

registro cerca de 100 novas e, em
média, possui entre 30 e 40 pedi-
dos em andamento simultaneo. A
Embraco sempre foi adepta do que
se convencionou chamar, em inglés,
de open innovation (inovagao aber-
ta). Na pratica, isso significa que a
empresa trabalha em cooperagao
estreita com centros de pesquisas

e universidades, em especial com a
Federal de Santa Catarina (UFSC), e
mantém parcerias com academias
do mundo inteiro. Ao todo, 250
profissionais pesquisam assuntos li-

1Unidade de
no Brasil

2e3
Eslovaquia:
rufar de
tambores na

do novo logo

te que a empresa indique que esta
se modernizando”, afirma Stela. “E
bom constatar que a modernizacéo
enfatiza a sustentabilidade do negé-
cio e que estamos acompanhando
as mudancas do mercado e néo nos
acomodando.”

A implantacdo do novo logo pro-
curou se adequar a cultura de cada
pais. No Brasil, ele foi apresentado
numa reunido em uma quadra cober-
ta. Na Eslovaquia, pais de tradicdes
mais fortes, houve rufar de tambores
e hasteamento da bandeira. Na Chi-
na, funciondarios apresentaram um
numero de sapateado. “O formato

gados ainovagao em sua drea. “Para
os alunos isso é bom, pois trabalham
com problemas reais”, diz Klein.

O departamento de P&D dentro
da empresa retne cerca de 500 fun-
cionarios (300 deles no Brasil) e seu
orcamento oscila entre 3% e 4% do
faturamento da empresa. “No nosso
setor é uma cifra bem alta. Investi-
mos bem mais que nossos concor-
rentes”, diz o executivo. A Embraco,
a um sé tempo, exporta sua tecnolo-
gia e colhe frutos de desenvolvimen-
tos realizados no exterior.

REVISTAPIB.COM.BR
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teve autonomia”, diz Stela. “O que
néo tem negociacéo ¢ a identidade
visual.” Agora o trabalho continua
para firmar a nova marca e os novos
procedimentos que ela traduz em
suas formas.

Ainda que nfo lide diretamente
com o publico consumidor, a Em-
braco reconhece a importéincia da
opinifo da populacéo acerca de seus
produtos. Afinal, a geladeira, movida
ou néo por um compressor da Em-
braco, é uma grande consumidora de
energia elétrica nos lares. No Brasil
ainda se compra um refrigerador
sem dar muita aten¢do aos seus
componentes. No maximo, presta-se
atencdo no selo Procel, do Programa

AAPOSTANO NOVO

AESTRATEGIA de expansio interna-
cional da Embraco inclui a abertura
de novos mercados. A empresa ja
vende sua tecnologia para outros
nichos ha uma década. Agora,
porém, a investida toma ares mais
ousados. No ultimo ano, houve um
fortalecimento tanto de foco quanto
de recursos para a captagao de
novos negocios, com a criagao dos
New Profit Pools (NPP), ou polos de
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Nacional de Conservacio de Energia
Elétrica, para avaliar o impacto na
conta de luz que a compra pode (ou
néo) vir a representar. Ja no Japio,
por exemplo, as lojas costumam ex-

O desafio é firmar a nova
marca e as mudangas que

suas formas sinalizam

por a parte traseira dos refrigerado-
res, a fim de que os consumidores
possam avaliar sua composicdo. Em
casos como o japonés, o uso de um

novos lucros.

Se antigamente executivos de
outras areas da empresa se ocupa-
vam de captar clientes para novas
tecnologias, atualmente ha um
departamento especial para isso.
O NPP, de acordo com seu diretor,
Marcos Fabio Lima, é essencial
para manter a satide da empresa,
ainda que seu mercado original,
de compressores herméticos, nao

3

compressor reconhecido e confia-
vel pode determinar a aquisi¢do do
produto. E como quando um com-
putador é comprado levando-se em
conta a marca fabricante de seu pro-
cessador.

“E um processo lon-
go de internacionali-
za¢do”, diz Reinaldo
Maykot, vice-presiden-
te de negbcios e ma-
rketing da companhia.
O objetivo é continuar
se expandindo, sempre
que surgir uma oportunidade inte-
ressante ou uma necessidade de
mercado. A Embraco também esta
procurando abrir novas frentes, com

emita nenhum sinal de decadéncia.

“O mercado da Embraco ainda é

virtuoso”, diz Lima. “O conceito de
inovagao nao vive so de novas ideias.
E preciso agdo. Se ha novos possi-
veis usos e demandas para a tecno-
logia que desenvolvemos, nada mais
légico que oferecé-los.”

Hoje, o NPP conta com trés exe-
cutivos dotados de experiéncia nos
mercados nacional e internacional

FOTOS: DIVULGAGAO



a venda de tecnologia para outros
segmentos industriais (leia texto na
pdg. 34).

Num movimento comum a va-
rios outros setores da economia, a
producdo de refrigeradores — para
a qual se destina a maior parte dos
compressores herméticos produzi-
dos pela Embraco - muda com razo-
avel frequéncia de regiio no mundo
a fim de se adaptar as condi¢des eco-
nomicas e geopoliticas. A empresa
vai atras. Os Estados Unidos, por
exemplo, ja foram o grande centro
de vendas dos compressores, mas
a producdo acabou migrando nas
décadas de 1980 e 1990 para outras
partes do planeta. E preciso acom-

focados nesse objetivo. O modelo
segue o adotado pela empresa mae,
a Whirpool. “O Brasil deveria ousar
mais em tecnologia. Os 6rgaos de
fomento estao avidos por bons proje-
tos”, afirma. “As vezes, falta empe-
nho a iniciativa privada de ousar para
colocar ainovagao em pratica.” A
ambicao dessa nova drea é, em cinco
anos, responder por 20% do total do
faturamento da Embraco. “O concei-

panhar esse movimento. “Néo da
para ir na contramfo”, diz Maykot.
Isso explica, por exemplo, o interes-
se da Embraco por regides menos
“centrais” - ou em ascensio - da

Uma nova frente é a venda
de tecnologia para outros

setores industriais

economia mundial. Mercados mais
maduros, como o norte-americano
e o europeu, estio, de alguma forma,
muito mais saturados que os emer-

to veio para ficar”, diz Lima. Depen-
dendo dainovagao e do espago que
ela encontrar no mercado, é provavel
que alguns desses novos negdcios da
Embraco se tornem novas empresas.
ANPP ja trabalha em trés areas.
Uma é a dos reatores a plasma para
tratamento de superficie de pecas
metalicas com uma camada resis-
tente e anticorrosiva. Traz, segundo
Lima, redugao de até 70% no custo

2 Fabrica brasileira:
metade da
produgao mundial

1Ursula Angeli:
“E divertido reger
a diversidade”

gentes. Nestes ultimos, adquirir uma
geladeria ndo é um ato banal. “Em
muitos casos, significa uma gran-
de compra para o consumidor e, as
vezes, a primeira em sua vida”, diz
Maykot. “Estamos constantemente
analisando fabricas em paises emer-
gentes. Ndo podemos ficar parados
se os mercados se movem.”

Mirar mercados em ascenséo,
como China, India, Africa e Amé-
rica Latina, faz todo o sentido para
as empresas em geral, diz Sherban
Leonardo Cretoiu, coordenador do
nucleo de negdcios internacionais
da Fundacfio Dom Cabral. Afinal, o
consumo continua crescendo, ainda
que em algumas economias mais do
que em outras. Mesmo em paises
onde se diz que ha retracéo, a po-
pulacdo néo para de comprar. Em
outros, a expanséio pode
ser imensa. Como acon-
teceu no Brasil, a clas-
se média continua a se
ampliar pelo mundo. S6
na China, 50 milhoes de
consumidores sdo in-
corporados ao mercado
por ano, afirma Cretoiu.

Os escritérios e as unidades de
producéo da Embraco espalhados
pelo globo também sfo a ponta de
lanca da estratégia da empresa de

da peca. A drea desenvolve, ainda,
compressores para refrigeragao mo-
vel. Neste caso, sera possivel manter
o ar-condicionado de um caminhao
ligado mesmo quando o veiculo
estiver desligado. A solugao ser-

ve, também, para embarcagoes ou
onibus. A terceira frente sao solugoes
que permitam a reciclagem total

de equipamentos da linha branca
ligados a refrigeragao.
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estar sempre proxima de seus clien-
tes, a fim de conhecer o modo como
operam no territério dos negdcios.
Muitas vezes, o desenvolvimento de
um compressor é customizado para
o fabricante que vai adota-lo, pois
precisa atender as especificacdes da
maquina que vai resfriar. No comeco
de junho, uma equipe da Embraco
esteve no Japdo exatamente com
essa misséo. “A proximidade com os
clientes também permite minimizar
muitos riscos pela analise da econo-
mia regional”, afirma Maykot.
Atualmente, a Embraco responde
por 20% da demanda mundial por
compressores herméticos, segundo
dados da prépria empresa. Produz
35 milhdes de compressores por
ano, cerca de 50% deles fora do Bra-
sil. Em termos fabris, a unidade da
China é a segunda maior produtora,
seguida pelas do México, Italia e Es-
lovaquia. Quanto ao faturamento, a
Asia e a América Latina respondem,
cada uma, por 25% a 30% do total.
A Europa entra com 20% e a Amé-
rica do Norte responde por um sha-
re entre 20% e 25%. Pouco mais da
metade dos 12 mil funciondrios (6,5
mil) trabalha nas fabricas brasileiras.
Fora do Brasil, a estratégia da
Embraco é adequar-se, a0 maximo,

ESCOLA DE LIDERES

A ACADEMIA de Lideranca da Em-
braco, inaugurada em maio ultimo,
estd presente em todos os paises.
Nela, executivos e integrantes

dos quadros gerenciais passam
por cursos de lideranca geral, de
autoconhecimento (para gestao
de pessoas) e alguns de susten-
tabilidade nos negocios. Antes da
academia, os executivos ja rece-
biam orientacoes da empresa, mas
as agoes de lideranga eram desali-
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AFORCA
DA INOVAGAO

FUNCIONARIOS: 500 de P&D
PESQUISADORES EXTERNOS: 250
ORCAMENTO EM PESQUISA:

de 3% a 4% do faturamento
PATENTES CONQUISTADAS: 1.200
PATENTES PEDIDAS: 100 por ano

a cultura e ao modus operandi local.
Os processos estdo sendo padroniza-
dos, mas os costumes regionais - e

nhadas, pois cada regiao adotava
solugoes proprias. Por certo tempo,
a Embraco expatriava brasileiros, a
fim de transmitir o modo de fazer
negocios da empresa. Hoje, porém,
prefere adotar funcionarios locais
por acreditar que seja um processo
mais efetivo. Ha boas comprova-
¢oes dessa tese. O diretor da fabrica
italiana, Giuseppe Daresta, é uma
delas. Com apenas um ano de casa,
incorporou o modelo de gestao da

—

, -

l =

1 2

leis, logicamente — pedem flexibili-
dade. A mfo de obra local também
é privilegiada. Os poucos expatria-
dos trabalham em areas estratégicas,
para as quais ainda nfio hé funcio-
narios locais capacitados. “Sempre
trabalhamos com mio de obra lo-
cal. Expatriamos somente até que
o mercado local atinja um nivel de
maturidade e gestdo compativel com
a Embraco”, diz Maykot.

Apesar de lider na producéo de
compressores herméticos, a empre-
sa lida, em cada regido, com concor-
rentes diferentes. Na América Lati-
na, seu maior concorrente é a Tecu-

Embraco e suas estratégias de ne-
gocios. Com a vantagem adicional
de falar a lingua do pais e compre-
ender seus costumes. Os resultados
vém sendo os melhores possiveis.
Chineses, eslovacos, italianos,
russos, americanos, brasileiros. A
Embraco trabalha com uma grande
diversidade de culturas, habitos
e legislacoes. E complicado fazer
com que todos sigam o mesmo pa-
drao? “E divertido”, garante Ursula

FOTOS: DIVULGAGAO



mseh. Nos Estados Unidos, a Pana-
sonic. Na Europa, a ACC e a Secop.
Na Asia a lista é maior, e inclui as

gigantescas LG e Samsung. Na Chi-
na, os principais sdo Jiaxipera, Wan-
bao e Donper. Como se pode notar, a

realidade dos mercados varia muito.
Por isso a Embraco procura, em sua

estratégia de expansfo, ter um es-
queleto comum em todo o mundo

e uma musculatura compativel com

os esforc¢os exigidos por cada merca-
do. Uma filosofia global, mas sempre

exercitada localmente. E isso, mais

do que tudo, o que a nova logomarca

parece querer dizer.

Angeli, vice-presidente de recursos
humanos, comunicagao e susten-
tabilidade da empresa. A grande
enzima para agregar tamanha di-
versidade é a estratégia aliada aos
valores da empresa, independen-
temente de onde cada funcionario
trabalha. “Esse comportamento é o
pano de fundo para definir o foco de
atuagao.”

A manutencao de valores, porém,
nao significa desatengao a cultura

ou aos costumes locais. Ao contra-
rio. AEmbrapa acolhe e adapta-se a
diversidade. Na China, por exemplo,
os turnos sao de 12 horas. No Brasil,
ajornada semanal é de 40 horas.
Na Europa, ha uma remuneragao
variavel por trimestre, enquanto no
Brasil 0 13° salario é anual. Essas
diferengas sao mantidas a fim de ga-
rantir a atratividade e a competitivi-
dade da empresa naregido. Saldrios
também divergem bastante entre os

1 Maykot, vice
de negdcios (a
esq.): “Longo
caminho”

2 Marcos
Lima, da
NPP: “O
Brasil precisa
ousar”

3 Refrigerador
Brastemp
Inverse

Viva Inox:
inovador

paises, como era de se esperar.

Mesmo assim, o setor de RH
procura manter um padrao pelo
qual tratar todos os funciondrios,
ainda que o momento e a sua ma-
turidade dentro da empresa sejam
diferentes. “Respeito, integridade,
trabalho em equipe, diversidade,
espirito de vitdria (com o reconhe-
cimento do que fazemos de bom)
sao compartilhados sem importar o
pais”, afirma Ursula.
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Mercados

Negocios das

Arabias

O rdpido crescimento e o alto poder aquisitivo de
alguns paises drabes tornam a regido um destino
estratégico na rota de internacionaliza¢do das

empresas brasileiras

SUZANA CAMARGO

s atrizes Giovanna
Antonelli e Deborah
Secco ja sdo bastante
conhecidas pelo pu-
blico brasileiro. Mais
recentemente, porém, elas se torna-
ram rostos familiares também para
os consumidores dos paises arabes.
As brasileiras estrelaram na regifo
campanhas das colecdes de sapatos
da Dumond, do grupo gatcho Pa-
queta. Presente no Oriente Médio
ha cinco anos, a marca tem, atual-
mente, 17 lojas franqueadas — em
Dubai, Bahrein, Abu Dhabi, Kuwait,
Egito, Catar e Arabia Saudita. “Hoje,
o Oriente Médio é nosso principal
mercado no varejo”, revela Jadir
Bergonsi, gerente de exportacéo da
companhia. “E uma regio muito
rica, que recebe visitas de turistas
e empresarios do mundo inteiro. O
comércio local é bastante atrativo,
pois os impostos sdo muito baixos.”
O grupo Paqueta comercializa nos
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paises drabes outras duas marcas
proprias, a Capodarte e a Lilly’s
Closet. Além de calcados, ambas
vendem bolsas, carteiras, cintos e
outros acessorios de couro.

O passo dado pela Dumond
nessa regifo turbulenta pode soar
arriscado. N4o é. Outras empresas
a acompanham. A multinacional

O comércio do Brasil com
os paises arabes aumentou
400% na ultima década

brasileira BRF - Brasil Foods, uma
das gigantes mundiais do setor ali-
menticio, aposta na regiio ha 35
anos - para onde exporta, anual-
mente, 70 mil toneladas de alimen-
tos. “O Oriente Médio é estratégico
no processo de internacionalizacéo

o

da BRF e devera se tornar um im-
portante polo para consolidar a po-
sicdo de lideranca da companhia”,
diz Antonio Augusto de Toni, vice-
-presidente de mercado externo da
companhia. “Ele contribui para o
fortalecimento das marcas, da dis-
tribuicéo e das vendas no mercado
externo, além de alavancar o acesso
a novos mercados.”

O interesse de
empresas brasileiras
pela regido é crescen-
te. Além de exportar,
companhias nacionais
estdo abrindo escrit6-
rios, lojas e até fabricas
por la. Entre 2002 e
2011, houve um aumento de 400%
no comércio entre o Brasil e os 22
paises e territérios que integram a
chamada Liga Arabe (veja quadro na
pdg. 39). O comércio bilateral saltou
de 4,9 bilhdes para 25,1 bilhoes de
doélares no periodo. Os dados sio
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Joias, moda e
cosméticos:
a pautase
diversifica

Y
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do Ministério do Desenvolvimen-
to, Industria e Comércio Exterior
(MDIC). “As empresas brasileiras
buscam os mercados arabes, pois a
crise na Europa dificulta nossas ex-
portacdes; os Estados Unidos ainda
se restabelecem da mesma crise; e a
China ja é um tradicional compra-
dor dos produtos brasileiros”, diz
Michel Alaby, diretor da Cdmara de
Comércio Arabe Brasileira (CCAB).

Segundo o Global Trade In-
formation Services (GTIS), entre
os principais produtos brasileiros
exportados para o Oriente Médio
figuram agticar e alcool; carnes de
aves e bovina; cereais em grio e es-
magados e soja (gréos, 6leo e farelo).
A Arabia Saudita é o principal desti-
no dessas mercadorias, com mais de
3 bilhdes de reais em importacdes
em 2012. S no primeiro trimestre
de 2013, ja foi comercializado mais
de 1 bilhdo de ddlares, valor 180%
acima do mesmo periodo no ano

RIQUEZA DO ORIENTE MEDIO

APESAR DE desigualdades entre as nagoes,
arenda nos paises arabes é bastante elevada.

PIB Per CaprTA NO ORIENTE MEDIO (US$)

Paises
Catar

Igmirados
Arabes Unidos

Kuwait

Arabia Saudita
Oma

Bahrein

Libia

Libano

Tunisia
Argélia

Egito

Jordania

2012
101.696,24

55.084,39
47.252,49
30.625,95
25.540,12
24.335,57
14.708,21
14.175,54
8.809,72
8.641,51
6.417,79
5.972,67

2013*
102.467,90

55.075,59
48.612,18
31.442,61
26.553,93
24.368,57
16.268,39
14.613,46
9.192,96
9.092,38
6.544,03
6.133,58

GLAMOUR.

2014*
101.413,38

55.439,89
50.266,49
32.568,42
27.586,00
25.151,89
17.724,14
15.318,83
9.617,89
9.594,09
6.778,34
6.356,80

Valores em ddlares | *Previsdes para2013e2014. | Fonte: EIU Economist Intelligence Unit
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passado. “Mesmo com o custo Bra-
sil, o pais ainda é imbativel na 4rea
da agropecuaéria”, afirma Alaby. De
acordo com ele, o perfil de exporta-
cflo brasileiro é muito vinculado as
commodities. Mais de 75% da pauta
do setor é vinculada ao agronegdcio.

Essa forte demanda por alimen-
tos explica por que a BRF conseguiu
se enraizar tio fortemente na regifio.
Os negdcios com o Oriente Médio
representaram 33,6% das suas ven-
das para o mercado externo em 2012.
Nos tltimos dois anos, houve um au-

SOB ENCOMENDA da Apex-Brasil, a
consultoria de pesquisas, andlises e
dados MEED Insight, especializada
no Oriente Médio, realizou um estu-
do sobre as perspectivas de negocios
no Catar, onde sera realizada a Copa
do Mundo da Fifa em 2022. O estudo
revela grandes oportunidades para
empresas que trabalham principal-
mente no segmento de construgao
civil, energia, tecnologias limpas e
infraestrutura.

The Qatar Projects mostra, ainda,

REVISTAPIB.COM.BR

mento de 28,8% no total de receitas
e de 13% no volume. “Desenvolve-
mos uma grande identificacdo com
o consumidor da regifio”, afirma De
Toni, vice-presidente da BRF. “Hoje,
nossas marcas sio sinénimo de qua-
lidade e frescor, caracteristicas mui-
to importantes na decisio de com-
pra. Além disso, somos reconhecidos
pela exceléncia na producéo Halal
(dieta mugulmana), o que é condicéo
necessdaria para comercializar pro-
dutos no mundo arabe” (veja quadro
na pdg. 44).

o cenario atual de negdcios em

toda a regiao do Oriente Médio e as
previsdes para os proximos anos. Os
paises arabes tém economias que
crescem rapidamente. Estima-se

que o produto interno bruto (PIB)
daregiao chegue a 3,6 trilhoes de
délares em 2016, comparados aos
2,4 trilhoes de 2010. Entre os paises
com o mais alto poder de compra
estdo Emirados Arabes Unidos (EAU),
Arabia Saudita, Bahrein, Om3, Kuwait
e Catar, todos integrantes do Con-

A BRF exporta cortes inteiros,
processados e miudos de aves e
bovinos das marcas Sadia e Perdi-
gdo, conhecidas localmente como
Perdix. “Temos uma lembranca de
marca, imagem, share e preferéncia
nos mesmos niveis obtidos no Brasil.
Ou seja: em diversos paises temos
a lideranca nas categorias em que
atuamos”, afirma De Toni. Mesmo
assim, como parte da estratégia de
internacionalizacfio da companhia,
no segundo trimestre deste ano sera
lancado, no Oriente Médio, um novo

selho de Cooperagao do Golfo (CCG).
A populagao local também dara um
grande salto nas proximas décadas,

dos 340 milhoes de habitantes atuais

para 600 milh6es em 2030. Como
aregiao ainda é carente em infraes-
trutura, setores como transportes,
rodovias, construgao civil e energia
sao particularmente promissores.

A pesquisa da MEED Insight
também revela otimismo em relagao
a uma chamada nova geragao de
lideranga na regiao, que estaria mais

FOTOS: DIVULGAGAO
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conceito da marca Sadia. Durante
dois anos, foi realizado um estudo
com consumidores dos 22 paises da
regifio, a fim de descobrir as cores
e formas mais aceitas (e rejeitadas)
em cada cultura e o que o consumi-
dor mais valoriza nos produtos. “Do
leque de marcas que a BRF tem no
exterior, a Sadia se provou a mais
adequada para assumir o posto de
carro-chefe”, diz o executivo. “As
demais marcas continuarfo pre-
sentes, mas de forma complementar.”

Apesar de os alimentos ainda

comprometida com a diversificagao e
a modernizagao da economia. Dentre
os mercados que mais fecharam
grandes contratos nos ultimos anos
aparecem os Emirados Arabes, a
Ardbia Saudita e o Catar. A expectati-
va é que, com a proximidade da Copa
do Mundo de 2022, este ultimo pais
se torne o segundo maior mercado
regional no volume de contratagoes.
Dubai, com seu ambiente mais
cosmopolita, devido a enorme
populagao de expatriados e seu

estarem no topo da lista dos produ-
tos exportados para os paises ara-
bes, outros setores também tém se
mostrado relevantes para os nego-
cios brasileiros na regido, segundo
0 GTIS. Sio eles: produtos minerais
e metalurgicos; veiculos e pecas
automotores; maquinas e motores;
avibes e engenharia civil. Empresas
como Embraer, Vale, as constru-
toras Norberto Odebrecht, OAS e
Queiroz Galvio, bem como a WEG
tém escritorios em Dubai, a cidade
mais populosa e cosmopolita dos
Emirados Arabes Unidos. Tramon-
tina, JBS Friboi e os bancos Itat1e do
Brasil também abriram filiais 14. Em
Abu Dhabi, a capital dos Emirados
Arabes, a brasileira Odebrecht esté
atualmente envolvida em duas gran-
des obras. Uma delas é uma parceria
com a maior construtora local nas
obras de expansido do aeroporto da
cidade. A outra é a construcéo da
estacdo de bombeamento de esgo-
tos, considerada a mais profunda
do mundo. O valor do contrato é de
362 milhoes de ddlares, o maior da
histéria da Companhia de Esgotos
de Abu Dhabi.

Mas o que surpreende, realmen-
te, no Oriente Médio, é constatar que

excelente sistema de logistica, ainda
é considerado a principal porta de
entrada para negdcios no Oriente
Médio. A Arabia Saudita continua
sendo olhada com certo receio por
muitos empresarios brasileiros. Fala-
-se menos inglés, executivas mu-
lheres nem sempre sao bem-aceitas
em reunides e 0s negocios sao mais
dificeis de ser fechados. Entretanto,
Sidney Costa, coordenador da Apex-
-Brasil em Dubai, recomenda uma

’

analise mais profunda do pais. “E

1Giovanna 2lojada
Antonelli: Dumond
estrela no Bahrein:
campanha aotodo, 17
da Dumond franquias

também negdcios de menor porte
tém alcado voo para a regido. Pou-
co conhecida no mercado interno,
a empresa paulista de cosméticos
Cadiveu comecou a exportar para
os paises arabes em 2008. “Inicia-
mos nossos negdcios no Oriente
Médio gracas a indicacdes de ou-
tros clientes e ao amplo networking
adquirido nas viagens e nos eventos
internacionais de que participamos”,
conta Anteo Pontoni, seu presiden-
te. A companbhia, que exporta linhas
de tratamentos de cabelo para 50
paises, obtém, hoje, no Oriente Mé-
dio, 20% de suas receitas interna-
cionais. E prevé um crescimento de
25% para 2013.

Pontoni aponta como principais
atrativos do mercado arabe o alto
poder de compra do consumidor e
a busca crescente por cosméticos,
no caso especifico de sua empresa.
“As mulheres arabes sido vaidosas,
muito parecidas com as brasileiras”.
Também é a vaidade que tem feito
prosperar os negdcios da Dumond
no Golfo Pérsico. “Elas gostam mui-
to de sapatos, especialmente os de

um mercado desconhecido, mas com
grande potencial”, diz. “Pode ser
dificil de entrar, mas também sera
dificil de sair.”

Por fim, o estudo da MEED
Insight aponta que, cada vez mais,
as sociedades arabes ampliarao sua
capacidade de consumo, o que abrira
ainda mais portas para a chegada de
empresas dos mais diversos segmen-
tos, como moda, cosméticos, joalhe-
rias, calcados, mobiliario e outros
tantos.
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salto alto”, afirma o gerente de ex-
portacdo Jadir Bergonsi. Os bons
resultados justificam seu entusias-
mo. As exportacdes da marca tém
crescido auma média anual de 20%.
A regifo ja é responsavel por 30%
dos produtos exportados pela marca.

Ainda no segmento de moda e be-
leza, poucas coisas fazem os olhos
das mulheres arabes brilhar tanto
quanto a visio de uma joia. “Nesses
paises todos querem ouro, ouro e
ouro”, brinca Christian Hallot, em-
baixador da marca H.Stern. Presen-
te no Oriente Médio desde 2003, a
joalheria carioca pode ser encontra-
da em lojas proprias ou em pontos
de venda nos Emirados Arabes, Li-
bano, Bahrein, Chipre, Arabia Saudi-
ta e Israel. Embora nfo seja um pais
arabe, Israel fica no Oriente Médio.
Imigrante judeu alemfo, Hans Stern,
fundador da marca, comecou a ex-
pansfo internacional ainda na déca-
da de 1960, e Israel sempre ocupou
um lugar especial no coracgéo do jo-
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alheiro. A H.Stern possui seis lojas
em Jerusalém e, em Tel-Aviv, outras
dez. O design elegante e moderno da
marca agrada em cheio as clientes is-
raelenses, diz Hallot. “Israel é muito
ocidentalizada, por isso as pessoas

As joias brasileiras fazem

os olhos das mulheres
arabes brilhar

querem usar joias contemporéneas.”

As colecdes desenvolvidas no Rio
de Janeiro sfo as mesmas comercia-
lizadas no mundo todo. Joias mais
leves e em tons pastel, principal-
mente pecas com pedras coloridas
brasileiras - como a dgua-marinha,
topazio, turmalina e ametista — fa-
Zem um enorme sucesso nas vitrines
da H.Stern. £ o que a marca chama
de joia design. Todavia, nos paises

mais fechados, como a Arabia Sau-
1

SHUTTERSTOCK

DIVULGAGAO

dita, a joia comprada por uma mu-
lher nfo costuma ser vista na rua.
Oculta sob o véu ou a burca, elasé é
apreciada dentro de casa. “Apenas os
familiares e amigas mais proximas
poderdo admirar a peca”, comenta
Hallot. Como as mu-
lheres nfo trabalham
no pais, por causa da
questio religiosa, é di-
ficilimo encontrar aten-
dentes femininas.
Devido ao crescen-
te interesse de empre-
sarios brasileiros em investir no
Oriente Médio, a Agéncia Brasileira
de Promocéo de Exportacdes e In-
vestimentos (Apex-Brasil) decidiu
intensificar as operacdes na regido.

il w




O centro de distribuicfio da agéncia
em Dubai foi transformado, em 2010,
em um Centro de Negdcios para
dar suporte as empresas brasileiras.
Além de dois escritérios em Dubai,
a Apex-Brasil tem outras duas bases
operacionais — uma em Doha, capi-
tal do Catar, cidade que sedia, entre
outras empresas, o canal global de
noticias a cabo Al Jazeera, e outra
em Riad, a capital saudita.

No altissimo e moderno arranha-
-céu em que funciona o escritdrio da
Apex-Brasil em Dubai, o brasileiro

Sidney Costa comanda uma equipe
de cinco pessoas. Gragas a ascen-
déncia arabe de um dos lados de
sua familia, Costa fala com fluéncia
a lingua local, o que conta pontos
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1Hallot, da 2DubaiMall: O 3 Alaby,da
H.Stern (a maior shopping  CCAB: regiao
esq): “Todos  centerdo éopgioa
querem ouro” mundo crise global

importantes na hora de fechar ne-
gbcios na regido. H4 outras exigén-
cias. Costa explica que para qualquer
empresa estrangeira se estabelecer
no Oriente Médio é preciso ter um
socio local que seja detentor de 51%

Desde 2010, a Apex-Brasil
mantém um centro de

negécios em Dubai

do negdbcio. Nas zonas francas cria-
das pelo governo de Dubai, porém,
a empresa néo precisa cumprir com
essa exigéncia. “Aqui ha mercado
para qualquer tipo de negdcio. Essa
é uma regifo que importa pratica-
mente tudo”, afirma Costa.

No Centro de Negécios da Apex-
-Brasil, o empresario brasileiro
obtém todo o auxilio pratico para

instalar seu negdcio na regido. Mas
3

existem sutilezas importantissimas
para se fechar um acordo na cultu-
ra arabe. A comunicacéo por e-mails,
por exemplo, ainda nfo é muito utili-
zada. O contato pessoal
é sempre preferido. “E
preciso muita paci-
éncia”, diz Costa. “As
vezes, sd0 necessarias
duas ou trés viagens
para fechar um nego6-
cio.” O estilo rapido e
pragmatico americano
nio funciona no Oriente Médio. Se-
gundo Costa, nunca se deve mostrar
pressa para fechar um negocio, e é
recomendavel estar aberto as re-
lacBes pessoais. “Ndo é incomum
haver uma reunifio em que, durante
horas, s6 se fale em generalidades
para, somente no fim, o empresario
arabe perguntar sobre o seu produ-
to.” Questdo de estilo. “O arabe é um
povo que gosta muito de relaciona-

REVISTAPIB.COM.BR

43



44

mento”, diz Bergonsi, da Dumond.
“Eles recebem e tratam a gente muito
bem, e quando os trazemos para co-
nhecer o Brasil, fazemos questio de
fazé-los se sentir seguros e em casa.”

Outro fator importante nas ne-
gociacbes entre Brasil e Oriente
Médio séo as relacdes governamen-
tais. “Os paises arabes privilegiam
muito o contato governo a governo
na abertura inicial de portas”, afir-
ma Michel Alaby, da Cdmara de
Comércio Arabe Brasileira. Foi em
2003 que o governo brasileiro, com
o ex-presidente Lula, iniciou viagens
e sondagens na regifio. Desde entfo,
houve um aumento significativo de
visitas entre o Brasil e os paises ara-

AS REGRAS DA DIETA HALAL

0S ANIMAIS devem ser abatidos
segundo os preceitos do Alcorao.
Em quase todos os paises do
mundo ha mercados para produtos
Halal. A palavra, que em drabe sig-
nifica licito ou permitido, determina
as exigéncias a serem cumpridas
no preparo dos alimentos segun-
do as regras da religido islamica,
explicitadas no Alcorao. A BRF faz
o0 abate Halal em quase todas as
suas unidades. “Ha uma estrutura
dedicada permanente, com equipes
de sangradores e supervisao do
Centro de Divulgacao do Isla para
a América Latina, a fim de atender
as exigéncias de controle dos paises
importadores”, afirma o vice-
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bes. Frequentemente, a Apex-Brasil
organiza encontros de empresarios
das duas partes, e a CAmara também
cumpre seu papel recebendo mis-
sbes por aqui. S6 no ano passado, 12
comitivas desembarcaram no Brasil.

As empresas brasileiras estéo
confiantes nessa nova regido estra-
tégica para a internacionalizacéo.

“O bloco arabe é uma das economias

mais importantes do mundo, e o co-
mércio brasileiro na regifio ainda é
concentrado em poucos produtos,
mas nossa margem de crescimen-
to é bastante positiva”, confirma

De Toni, da BRF. Sinal dessa im-
portancia é a construcio, em Abu
Dhabi, nos Emirados Arabes, da

-presidente de mercado externo da

companhia, Antonio de Toni.

No caso das carnes, s6 sao
consideradas Halal as vindas de ani-
mais abatidos conforme os seguin-
tes preceitos:

:: O animal deve ser abatido por
1 uma pessoa temente a Deus e
que tenha atingido a puberdade. Ele
deve pronunciar o nome de Ala ou
recitar uma oragao que contenha o
nome de Ala durante o abate;

2 :: O animal deve ser posicionado
co

m a cabega voltada paraa
cidade de Meca e nao deve sentir
medo no momento do abate. O
lugar deve ser relativamente escuro,
silencioso e arejado;

primeira fabrica da companhia fora
do Brasil. A obra, que comecou no
ano passado, quando concluida tera
capacidade de producéo de 80 mil
toneladas anuais de alimentos, entre

empanados, hamburgueres e pizzas.

A BRF também adquiriu, no inicio

:: Afacadeve estar bem afiada

e nao deve ser afiada na fren-
te do animal. O corte deve ser no
pesco¢o, em um movimento de
meia-lua;

:: Deve-se cortar, simultanea-
4 mente, a jugular, a traqueia e o
esofago;

22 A morte deve ser rapida para
5 evitar sofrimento para o animal;

:: O sangue deve ser totalmente
6 retirado da carcaga.

“Todo animal, quando sofre

na morte, solta uma enzima que
se transforma em bactéria, esta
bactéria contamina a carne e essa,
por sua vez, o ser humano”, ex-
plica Michel Alaby, da Camara de
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de 2013, participacdo de 49% na Fe-
deral Foods, que ha mais de 20 anos
distribuia produtos da marca Sadia
na regifo. A empresa tem seis filiais
nos Emirados Arabes e uma no Ca-
tar. “A tendéncia é que esse mercado
continue crescendo, devido ao alto

Comércio Arabe Brasileira, sobre os
preceitos do Halal. Caso o animal
se debata na hora da morte, a carne
deve ser descartada. O certificado
Halal também pode ser exigido para
outros produtos que entram em
contato com o corpo humano, como
cosmeéticos e medicamentos.

Além do abate apropriado da
carne, é importante lembrar que o
consumo de carne suina e a inges-
tao de alcool sio proibidos para
os mugulmanos. Por essa razao, a
brasileira Dumond foi obrigada a
fazer pequenas modificagoes nos
cal¢cados comercializados no Oriente
Médio. A colecgao brasileira utiliza,

nivel de desenvolvimento e riqueza
da regido”, diz o executivo.

A Paquetd também estd otimista.
“H4 um interesse enorme naquela re-
gido por marcas brasileiras”, revela
Jadir Bergonsi. O grupo esta em ne-
gociacdo com grandes empresarios

no forro dos sapatos, couro de porco,
que precisa ser substituido por outro
material para poder ser comerciali-
zado nos paises arabes. “Para eles,
seria um pecado usar um produto
com o couro suino”, diz o gerente

de exportagao da marca. O porco é
considerado um animal impuro.

A marca também tem um
cuidado especial com os desenhos
colocados nas solas dos sapatos.

“Como a questao religiosa é muito
forte naregiao, a pegada que o cal-
¢ado deixa no solo nao pode lembrar
nenhum sinal referente a Ala ou
simbolo religioso”, conta. A Dumond
nunca enfrentou esse problema, mas

1Ultima edicao 2 Canteiro

do Investing de obras da
Meeting, Odebrecht em
em Dubai. Abu Dhabi

arabes para fechar novas parcerias
em 2014 e 2015. “Se essas aliancas
se concretizarem, projetamos um
crescimento de 30% no Oriente Mé-
dio.” O plano de expanséo do grupo
gatcho prevé, nos proximos cinco
anos, a abertura de 30 novas lojas
Lilly’s Closet, 20 Capodarte e mais
dez da Dumond. Para a H.Stern, es-
tar no Oriente Médio é vital. “E um
ponto de passagem importante para
o0 extremo oriente, onde estdo locali-
zados pontos comerciais importan-
tissimos”, ressalta Christian Hallot.

E a fama histérica dos arabes de
barganhar muito, sera verdadeira?
“Faz parte da cultura e do DNA de-
les negociar, mas no momento em
que vocé estabelece uma parceria
e determina as regras do jogo, eles
a respeitam e entendem que a bar-
ganha nfo existe em certas coisas.
Gosto muito de trabalhar comeles, a
gente aprende muito”, diz Bergonsi.

Bergonsi sabe de outras empresas
que ja sofreram com isso.

Exceto por essas pequenas
adaptagoes, a marca gaucha comer-
cializa nas lojas dos paises arabes
praticamente as mesmas colegoes
desenvolvidas e vendidas no Brasil.
Somente na época do Ramada, més
em que se celebra a revelagao do
Alcorao e os mugulmanos realizam
um més de jejum diurno, as clientes
da Dumond procuram mais sapatos
com o predominio das cores dourada
e prateada. Sabendo disso, a fabrica
gaucha ja tem prontas remessas
especiais para a regiao. Tudo com
muito ouro e prata.
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Capall

Andréa

Martinelli: no

comando de
equipes em
70 paises

O poder da
delicadeza

Quem sdo as altas executivas brasileiras que
venceram no exterior e como elas chegaram 14

ADRIANA SETTI

os ultimos dez anos,
a paulistana Andréa
Martinelli, de 38
anos, precisou subs-
tituir sete vezes seu
passaporte. Ainda que o documen-
to tenha validade de cinco anos, a
frenética velocidade com que pre-
enche suas cadernetas com vistos
e carimbos a obriga a constantes
renovacgdes antecipadas para que
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possa continuar com sua rotina de
viagens. Baseada em Barcelona, na
Espanha, Andréa é vice-presidente
sénior da multinacional francesa do
setor elétrico Schneider Electric,
responsavel pelo departamento de
satisfacdo do cliente em mais de 70
paises, num total de 2 mil funciona-
rios em 100 centros de servico e su-
porte técnico. Ainda que trabalhar
em lugares asperos como a Arabia

Saudita e a Russia faca parte de seu
dia a dia, e que ja tenha vivido em
Nova York, Londres, Bruxelas, Diis-
seldorf e Varséovia (polonés fluente
esta entre os oito idiomas que domi-
na), foi na Ttalia que Andréa enca-
rou um dos grandes desafios de sua
carreira, em seu emprego anterior.
Em 2007, quando assumiu a di-
visdo de produtos médicos (com
sede em Diisseldorf, na Alemanha)

MAURICIO CARRANZA
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da gigantesca multinacional ameri-
cana 3M, foi responsavel pela fina-
lizacdo da aquisi¢do de um grupo de
empresas, que elevou o volume de
negocios de sua alcada a 800 milhdes
de dolares. Uma das companhias, na
Italia, operava no negativo e tinha a
frente um CEO italiano pouco recep-
tivo, que, resistente a cultura da nova
direcéio, vinha atravancando o pro-

cesso de integracéo e prejudicando
o desempenho global da divisdo mé-
dica. “Diante da questio, lembrei do
jargio segundo o qual americanos
fazem negdcio com empresas e bra-
sileiros fazem negdcio com pessoas”,
conta Andréa. “Em vez de resolver
os problemas logo de cara, investi
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tempo e viagens em criar um vinculo
de confianca com a pessoa por tras
do CEO.” Pouco a pouco, em parce-
ria com o aliado recém-conquistado,
a executiva foi capaz de implantar
o plano de reversio que tinha em
méios. “Ver aquela companhia dando
lucro foi um dos momentos de maior
satisfacdo na minha carreira.”

A estratégia utilizada por Andréa

ilustra com precisdo o estudo publi-
cado pela Consultoria Multinacio-
nal em Recursos Humanos Caliper,
cujas operac¢des no Brasil tém sede
no Parana. A pesquisa avaliou 66
executivas brasileiras e 59 ameri-
canas e britinicas (todas em cargos
de diretoria, presidéncia e vice-pre-

sidéncia) por meio de entrevistas e
testes de personalidade. Os resul-
tados comparativos revelaram que,
enquanto as estrangeiras, em geral,
sdo mais abertas a assumir riscos na
tomada de decisdo e na implemen-
tacdo de novas ideias, as brasileiras
destacam-se pela postura mais aten-
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ciosa e menos autoritaria em relacdo
a equipe, o que influi positivamente
na obtencéo de objetivos comuns e
dé pistas sobre o motivo pelo qual
um time cada vez mais numeroso
de profissionais brasileiras vem ocu-
pando altos cargos no exterior, em
diversos setores.

“Apesar de ter suficiente conhe-
cimento técnico e muitos anos de
experiéncia lidando com pessoas,
num primeiro momento isso nio
foi suficiente para ser bem rece-
bida no Oriente Médio e no Leste
Europeu”, conta Marici Santos, de
44 anos, gerente global de servicos

2 Priscilla
Shumate: de olho
na Olimpiada do
Rio de Janeiro

1 Marici Santos:
desafio no Oriente
Médio e no

Leste Europeu
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da ABB, multinacional do setor de
automacéo para mineracio, desde
2008. Vivendo em Houston, nos Es-
tados Unidos, ela é responsavel por
um segmento industrial que atua
em mais de 25 paises e envolve 800
pessoas. Até que conseguisse a co-
laboracéo de seus funcionarios em
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tantas regides, foi necessario lancar
mio de insisténcia e flexibilidade.
“O que percebo é que, apesar de no
setor industrial ainda prevalecer
uma cultura machista, as executivas
brasileiras tém desenvolvido habili-
dade e sensibilidade para transitar
nesse ambiente sem necessidade
de usar a agressividade para atingir
objetivos, ao contrario do que acon-

tece em alguns paises da Europa,
em que as mulheres tendem a agir
com certa rispidez para conseguir o
respeito da equipe”, diz Marici. Ela
atribui as habilidades das executivas
brasileiras, parcialmente, ao vincu-
lo com uma cultura familiar, na qual
a mulher ainda é responsavel pela
maior parte da organizacéo da casa
e pela educacéo dos filhos (ela tem
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trés), exigindo das profissionais uma
forte habilidade multitarefas.

Outro relatério publicado re-
centemente pela Caliper confirma
0 que Marici observou na préatica
em sua vivéncia internacional. A
pesquisa baseou-se em entrevistas
com 181 mulheres que atuam na
area de gestio para detalhar o perfil
geral da administradora brasilei-

ra. As respostas mostram que elas
tém muita assertividade, mas com
tendéncia a defender posicdes sem
pecar pelo excesso de agressividade.
“Na maioria das vezes, a alta agressi-
vidade nio é bem-vista pela equipe,
principalmente quando é somada a
falta de flexibilidade”, afirma Ana
Cristina Artigas Santos, gerente de
atendimento da Caliper e responsa-

vel pelo trabalho.

Motivar a equipe por meio de
uma postura aberta e moderada foi
justamente o ponto de partida para
que a paulistana Priscilla Shumate,
de 38 anos, reformulasse o depar-
tamento de marketing da Nike no
México. Quando assumiu a direcéo
da equipe de 37 pessoas, em janeiro
de 2011, reparou que apenas 0s cin-

co gerentes contribuiam com ideias,
enquanto os demais se limitavam a
obedecer. “Era uma loucura que jus-
tamente os mais jovens e proximos
ao nosso consumidor estivessem
bloqueados pela hierarquia”, conta.

“Entfo, procurei fazé-los entender

que todos ali deveriam ter voz, in-
dependentemente do cargo.” Mais
engajado, o grupo acabou fazendo -
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por meio de um orcamento anual de
30 milhoes de doblares - com que o
Meéxico se posicionasse entre os trés
paises mais receptivos as acdes pu-
blicitarias da marca no mundo. No

1A publicitaria 2 Michele Levy 3 Mbnica Pinto:
Fernanda Romano: com o designer responsavel pela
entre Sao Paulo Jason Wu em expansao asidtica
e Nova York Nova York daLe Creuset

mesmo periodo, a Nike sagrou-se
camped em numero de seguidores
nas redes sociais em territorio me- maio, a promogéo a diretora sénior
xicano, batendo a Coca-Cola. Seu de marketing para a Olimpiada de
desempenho lhe rendeu, no fim de 2016 e o retorno a sede em Beaver-
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ton, nos Estados Unidos. Com 12
anos de casa, Priscilla entrou na
Nike em 2001 como EKIN, sigla que
designa os jovens que fazem um tra-
balho de “evangelizacéio” da marca
com os representantes da empresa.
Ser brasileira, segundo ela, néo foi
um trunfo apenas agora, pela ques-
tdo da Olimpiada, mas também por-
que a companhia sempre buscou
inspiracéo no Brasil. “O esporte e 0
culto ao corpo fazem parte da nossa
cultura”, conta Priscilla, que foi aos
Estados Unidos para cursar a facul-
dade no Texas e sagrou-se camped
mundial de handebol pela selecéo
americana. “Vim mesmo atras do
american dream e cheguei la, sempre
extraindo o lado positivo do jeitinho
brasileiro, que é a capacidade de en-
contrar solu¢cdes de maneira criati-
va, aliada a pontualidade, disciplina
e capacidade de ouvir que aprendi
por aqui”, diz Priscilla, que é casada
com um americano e tem um filho
de 3 anos e meio.

A conquista de um so6lido espaco
no exterior também é realidade para
a publicitaria Fernanda Romano, 38
anos, listada, no ano passado, entre
as 100 mulheres mais influentes da
publicidade pela revista-referéncia
Advertising Age. Deixando para tras
uma carreira bem-sucedida (e pre-
miada) na DM9, em Sio Paulo, ela
decidiu partir para Nova York em
2005. “Cresci na profissdo vendo as
coisas vir de fora e decidi que queria
estar onde as pessoas estavam crian-
do tudo isso.” Apos passar por posi-
cOes importantes em agéncias multi-
nacionais de primeira linha em Nova
York, Madri e Londres — além de um
ano sabatico durante o qual viajou e
redesenhou suas metas —, Fernanda
lancou a agéncia Naked no Brasil.
Com sede em Séo Paulo, a empresa
é parte de uma rede presente nos Es-
tados Unidos, Inglaterra, Dinamar-
ca, Japdo e Australia e, em menos de

REVISTAPIB.COM.BR

MAURICIO CARRANZA




um ano e meio, arrebanhou clientes
como Natura, Oi, Penalty, Yahoo!,
Mars e Hering. Na ponte aérea Sdo
Paulo-Nova York, Fernanda lidera a
criacdo da Naked enquanto trabalha
na gestacdo de uma plataforma de
crowdsourcing para financiar testes
de medicamentos de forma inde-
pendente das grandes farmacéuticas,
além de uma consultoria de inova-
céo e incubadora de ideias. “O fato
de minha escola no Brasil ter sido
um mercado machista e preconcei-
tuoso me deu resiliéncia”, diz. “Tra-
balhar com americanos e europeus é
muito diferente de lidar com brasi-
leiros, a gente leva tudo para o pes-
soal, temos dificuldades em impor
limites a n0s mesmos e aos outros,
e nos sentimos responsaveis pela
equipe de uma maneira que os es-
trangeiros, em geral, nfo se sentem”,
conta Fernanda. Ela admite ter tido
dificuldade para delimitar a frontei-
raentre a informalidade que quebra
o gelo e aque aimpede de ser levada
a sério. “Foi bem dificil encontrar o
equilibrio, porque, se passasse a me
comportar como uma gringa perde-
ria o diferencial, que é ser cabeca
aberta e informal”, diz.

Também estabelecida em Nova
York como empresaria, a catarinen-
se criada em Sdo Paulo Michele Levy,
de 40 anos, ndo apenas almejou
como planejou minuciosamente sua
carreira internacional, tendo como
ponto de mira Wall Street. Ap6s um
MBA em Harvard, 12 anos traba-
lhando em private equity no banco
JPMorgan na tdo sonhada avenida e
quatro anos como diretora sénior da
organizacdo Americas Society and
Council of the Americas (fundada
pelo banqueiro David Rockefeller
para promover o didlogo e a educa-
cflo nas Américas), Michele decidiu
lancar-se em voo-solo em plena cri-
se, entre 2008 e 2009, abracando a
representacio exclusiva das sanda-

lias Melissa para os Estados Unidos
e Caribe em parceria com o marido.
“Crise nio assusta brasileiro”, diz a
CEO da Melissa Shoes, que atual-
mente vende 1 milhfo de pares ao
ano, tendo na carteira de clientes lo-
jas pesos pesados, como Saks Fifth
Avenue, Neiman Marcus, Nordstrom,
Bergdorf, J. Crew, Victoria’s Secret,
entre outras. “No nosso pais as coi-
sas ndo sdo faceis, entdo precisamos
ter uma adaptabilidade que me di-
ferenciou desde sempre e da qual
desfruto para saber reagir a pessoas,
perguntas e situacdes”, diz a em-
presaria, que viu a crise como uma
oportunidade para investir em um
produto glamouroso e barato.

A capacidade de adaptacéio nata
e o instinto de sobrevivéncia profis-

Capacidade de adaptacao
é crucial para explorar

mercados emergentes

sional de quem estd acostumado com
um mercado extremamente compe-
titivo e instavel como o do Brasil séo
ainda mais valorizados quando se
trata de abrir mercados emergentes
e culturalmente distintos. A paulis-
tana Monica Pinto, 45 anos, coube
a ardua tarefa de implantar, a partir
de 2003, a multinacional francesa
de artigos de luxo para cozinha Le
Creuset nos grandes mercados asia-
ticos, a comecar pela China. Vivendo
na ponte aérea Toquio—Xangai, ela
ainda foi responsavel por instalar
escritorios em Taiwan, Maldsia,
Coreia do Sul e Cingapura e, pos-
teriormente, assumiu a direcéo da
empresa no Japio (que triplicou as
vendas durante seus cinco anos de
gestdo). Sua filha, hoje com 4 anos e
meio, nasceu em Tdquio, cidade de

Luciana

Pavan: 18 anos
trabalhando
no exterior

onde resolveu se mudar ap6s o ter-
remoto de 2009. Diretora comercial
do Le Creuset Group, agora instala-
da na matriz em Lugano, na Suica,
ela soma 17 anos na empresa. “Meu
jogo de cintura tipicamente brasi-
leiro foi essencial para que conse-
guisse me estabelecer na Asia, que,
até aquele momento, era um lugar
totalmente desconhecido para mim.”
Foram determinados tracos cultu-
rais, também, que lhe serviram de
arma letal para atingir seus objetivos,
ainda que a custa de certa saia justa.
“Numa reunido em Toquio, instinti-
vamente, apertei a mio do diretor
de uma importante loja de departa-
mentos”, conta. “Como
no Japdo tocar as pesso-
as esta totalmente fora
das normas de etiqueta,
ele ficou tdo absoluta-
mente desconcertado
que acabou perdendo
o foco da negociacéo e
aceitou todas as minhas
condicdes.”

Abrir terreno na Asia, bem como
no Brasil, nfo é tarefa facil para o gé-
nero feminino. Segundo a pesquisa
global desenvolvida desde 2007 pela
consultoria McKinsey & Company,
intitulada Women Matter (“A ques-
tdo da mulher”), as mulheres ocu-
pam 7% dos cargos de direcdo nas
empresas brasileiras - na China a
marca é de 6% e na India de 5%. Na
Noruega, as mulheres sfo respon-
saveis por 32% dos postos de chefia,
enquanto a média europeia é de 17%
e os Estados Unidos tém 15% de pro-
fissionais do sexo feminino no co-
mando. Ainda é muito pouco, visto
que pesquisas bem fundamentadas
(citadas em Women Matter) apon-
tam para o fato de que empresas com
um numero significante de executi-
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NUMA SOCIEDADE em que a divisao
das tarefas domésticas (administra-
tivas ou praticas), assim como o em-
bate diario na educagao dos filhos,
ainda pende para o lado feminino
do casal, desempenhar com éxito os
papéis dentro e fora de casa implica
atos heroicos. Desde que os sutias
arderam nas fogueiras dos anos
1970, isso esta longe de ser novida-
de. No entanto, o assunto volta a
ser interessante quando se trata de
um grupo de mulheres que trabalha
varias horas acima da média mun-
dial, viaja com frequéncia alucinante
e, principalmente, faz tudo isso

sem contar com o apoio logistico da
familia estendida, em lugares onde
a mao de obra doméstica é mais
escassa e cara do que no Brasil.

“O primeiro passo é conformar-

-se em conviver com a frustragao,
porque depois de ser mae é impos-
sivel continuar trabalhando tanto
quanto antes e, a0 mesmo tempo,
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vocé sempre tende a achar que
poderia ser uma mae ou uma esposa
mais dedicada”, conta Ménica
Pinto, que teve sua filha, hoje com
4 anos e meio, no Japao. “Por outro
lado, alegro-me de estar proporcio-
nando a minha filha uma educagao
extremamente cosmopolita, que
a ajudara a ser flexivel e tolerante
as diferengas.” Hoje, vivendo na
Suica, ela ainda sente saudade da
baba filipina Mita, a quem paga-
va 5 mil délares mensais, e sem a
qual acredita que nao conseguiria
ter “sobrevivido”. “Aqui na Suica
ja tentei oito pessoas e ainda nao
encontrei a certa, menos mal que os
meus pais também moram aqui”, diz
ela, que hoje em dia se empenha em
reduzir suas viagens as estritamente
necessarias e conta com a estreita
colaboragao do marido, a quem
compete cozinhar, por exemplo.

Do outro lado do Atlantico, em
Nova York, Michele Levy, mae de

vas tendem a conseguir melhores
resultados. De qualquer forma, é
compreensivel que profissionais al-
tamente qualificadas vejam Europa
e Estados Unidos como territorios
menos indspitos do que o Brasil para
ascender na carreira.

Responsavel global pelo mercado
de embalagens da suica Clariant na
Unidade de Negocios Masterbatches
(concentrados de cores e aditivos
para uso na fabricacéo de plasticos),
a paulistana Alessandra Funcia, 38
anos, morou seis meses na China
para montar um novo laboratério
da empresa no gigante asiatico, an-
tes de instalar-se, em 2011, na ma-
triz da empresa na regifio de Basi-
leia (referéncia mundial da inddstria

uma menina de 5 anos e meio, tam-
bém trava uma batalha diaria para
encontrar o equilibrio entre trabalho,
familia e vida pessoal, ainda que
conte com servigo de babd 24 horas.
“Disciplina é o ponto-chave, e me
forgo a fechar o computador as seis
da tarde para ver minha filha, jantar
e coloca-la na cama, depois volto
a trabalhar ou vou aos eventos de
moda que fazem parte do meu nego-
cio”, diz Michele. “Mas ainda tenho
de melhorar muito nesse equilibrio.”
Para a empresdria, os americanos
tendem a ser mais tolerantes com
as questoes maternas que possam
interferir no trabalho (ficar em casa
para cuidar de um filho doente, por
exemplo). “Mas isso nao por um
melhor entendimento das questoes
familiares, e sim por pragmatismo,
ja que eles tém medo de processos
por discriminagao e também sabem
que as habilidades especificamente
femininas sao fundamentais para o
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Alessandra Funcia:
jogo de cintura na
mudanga da China
paraaSuica

A&E Ole Networks desde 2009, ba-
seada em Miami, que soma passa-
gens pelo banco de investimentos
Goldman Sachs e pela gigante das
comunicacdes Viacom, tendo traba-
lhado no Brasil e na Europa (Lon-

quimica), o que a obrigou a se adap-
tar a dois universos extremamente
opostos em pouquissimo tempo.
“Ter vindo de um pais de contrastes
nos permite entender outras nacio-
nalidades, sejam os que enfrentam
dificuldades parecidas com as que
existem no Brasil ou os que vivem
com abundéncia”, conta Alessandra,
que acredita que ser uma profissio-
nal com experiéncia em um merca-
do considerado emergente, como o
Brasil, é uma de suas fortalezas.
“Trabalho no exterior ha 18 anos
e, no principio, ser brasileira atrapa-

passamos a ser considerados traba-
lhadores esforcados e positivos”, diz
Luciana. A opinifio de que aimagem
do brasileiro, e sobretu-
do dabrasileira, mudou
drasticamente na ulti-
ma década é undnime
entre as executivas que
cultivam longas carrei-
ras internacionais. Ain-
da que sejamos, mais
do que nunca, o pais do

A imagem do trabalhador
brasileiro mudou
radicalmente para melhor

lhava porque tinhamos certa fama
de aproveitadores e oportunistas”,
conta Luciana Pavan, vice-presi-

dres), em conjunto com equipes no
Leste Europeu, no Oriente Médio e
na Africa. “O Brasil estd na moda, é

futebol no pré-Copa, o samba em
horario comercial parece ter sido,
enfim, abolido do estereétipo verde-

dente de midia digital para o grupo

bom desempenho das empresas”,
diz ela, que vé com bons olhos o
fato de afilha crescer livre, longe
das cobrangas da familia tradicio-
nal e em um ambiente onde nao ha
preocupagao com a seguranga.
Também nos Estados Unidos,
em Houston, Marici Santos (mae
de trés meninas de 11, 15 e 18 anos)
apostou em dividir a responsabili-
dade pelos cuidados da casa com
a familia toda. “Quando viemos
para os Estados Unidos, decidimos
nao ter empregada e utilizar esta
mudanc¢a como uma oportunida-
de para que cada um fosse mais
responsavel pela casa e por suas
préprias coisas”, diz. “A minha filha
mais nova, por exemplo, lava suas
roupas e mantém o seu quarto
organizado e limpo.” Dividindo as
responsabilidades, Marici acredi-
ta estar estimulando as filhas a
crescer. Segundo ela, também é de
grande ajuda que as escolas pu-

cool ser brasileira e, além do mais, -amarelo.

blicas americanas sejam de 6tima
qualidade, oferecendo aos alunos

a oportunidade de estimular seus
talentos, seja em esportes, artes ou
aprofundando o conhecimento em
qualquer area com a qual tenham
maior afinidade.

O desafio de ser multitarefa,
claro, nao se restringe as mulheres
casadas e com filhos. Com uma
agenda atribuladissima de viagens,
Luciana Pavan virou expert em
administrar seu tempo, que otimiza
com precisao cientifica. “Tive de
facilitar muito minha vida, ja que
nao tenho tempo para muita coisa”,
diz ela, que comega suas sessoes
de ginastica as 5 e meia da manha.
A executiva faz a maioria das suas
compras pela internet (de moveis
a roupas), excluiu do seu guarda-

-roupa pegas que precisem ser
passadas e utiliza uma lavanderia
automatica (24 horas) perto da
sua casa para as demais. Marca

reunides de negdcios no café da
manha e no almogo para ter tempo
de comer e sé escolhe médicos que
atendam perto de seu escritorio. Ao
dirigir 40 minutos para o trabalho,
ouve as noticias por um aplicativo
no celular e fala com as amigas e
familia usando o bluetooth. “Tam-
bém tento, pelo menos uma vez por
més, marcar um jantar com grupos
de amigos diferentes para poder
manter uma vida social seminormal
e lembra-los de que ainda moro em
Miami.” Luciana perdeu a conta de
quantas entradas de cinema, shows
e teatro perdeu por ter de trabalhar.
“Ter um relacionamento sempre foi
um desafio, porque normalmente
os homens nao gostam ou nao en-
tendem a importancia das viagens
e o fato de eu trabalhar tanto”, diz.
“Mas agora, finalmente, encontrei
um namorado que me entende e
apoia, o que ja é uma grande ajuda
nesta vida corrida que levo”.
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Azevedo:
habilidade e
imaginagao
para construir
um novo
consenso

Trabalho de
Heércules

O brasileiro Roberto Azevédo tem até
o fim do ano para mostrar que é possivel
salvar a OMC da ameaca de fragmentagdo
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eleicdo de Roberto  que crescia o papel das economias
Azevédo para o car- emergentes, foi se formando a opi-
godediretor-geralda  nido de que estaria na hora de um
Organizacéio Mundial

representa um grande sucesso da di-

plomacia dos paises emergentes,em 2@ ises em desenvolvim

importantes consequéncias. Coloca
na mio dos emergentes, principal-
mente dos Brics, uma enorme res-

ponsabilidade - a de

de Comércio (OMC) () desaﬁo é atender os formar uma forte co-

alisdo que defenda as
ento demandas dos paises

especial o Brasil. Significa, também, o trair d e VOI ta os ricos em desenvolvimento e,

um enorme desafio para o novo ar-

ticulador do sistema multilateral de

regras para o comércio. Quebrando

o acordo técito de colocar repre-

sentantes de paises desenvolvidos representante da América Latina ou
nos postos-chaves das organiza- da Africa assumir o cargo.

cdes econdmicas, na medida em A eleicdo de um brasileiro tem
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a0 mesmo tempo, atraia
os paises desenvolvidos,
cada vez mais desinte-
ressados pelo sistema
multilateral do comércio, desde que
o ntcleo central da OMC, formado
pelos Estados Unidos e pela Unifo



Europeia, decidiu dar preferéncia ao
regionalismo.

A OMC ¢ a responsavel pela ne-
gociaco e supervisdo das regras
do comércio internacional. No de-
correr das suas sete décadas de
histéria, construiu um sistema so-
fisticado de principios, regras e ins-
trumentos que tém como objetivo
nfo so a liberalizacdo do comércio
como o desenvolvimento econémico
de seus membros. O marco mais
representativo é o de oferecer um
“tribunal” para solucionar os con-
flitos do comércio, inico dentre as

organizacdes econdmicas interna-
cionais. Com a complexidade do co-
mércio internacional do mundo mo-
derno, as regras negociadas na OMC
ficaram defasadas. Questbes novas,
como a inter-relacdo do comércio
com investimentos, concorréncia,

*

meio ambiente, energia e cAmbio
exigem cada vez mais a adequacéo
das regras antigas e a negociacéo de
novas regras.

O novo diretor-geral precisara
ser extremamente habil e imagina-
tivo para construir consenso em tor-

Vera Thorstensen é professora da EESP-FGV e coordenadora do
Centro de Comércio Global
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no do futuro da OMC. Afinal, o que
querem seus membros da Conferén-
cia Ministerial de Bali? Enterrar a
rodada de Doha iniciada em 2001,
fechar alguns pontos e dar o traba-
lho por encerrado, ou revigorar seu
mandato e colocar méos a obra? O
grande problema é que a Rodada foi
iniciada em um contexto diferente.
O mundo em que seu mandato foi
negociado mudou substancialmente.

Doze anos depois, o comércio
internacional tem de dar respostas
a quatro grandes e novos condicio-
nantes. O primeiro é a multiplicacfo
de acordos preferencias de comér-
cio, sejam regionais ou bilaterais,
que vém criando um sistema pa-
ralelo de regras de comércio fora
de controle da OMC. Sio regras
que avancam o quadro normativo
para temas ja negociados (servicos
e propriedade intelectual) ou avan-
¢am em questdes novas paraa OMC
(investimento, concorréncia, meio
ambiente e padrdes trabalhistas).
Nesse contexto, o ponto mais con-
troverso € a estratégia dos Estados
Unidos de matar a Rodada de Doha,
uma vez que nio conseguiu arran-
car dos paises emergentes maior
acesso a mercados. Mais ainda, os
Estados Unidos resolveram isolar os
Brics e outros paises emergentes e
partiram para a criacdo de dois me-
ga-acordos comerciais: o TPP (Par-
ceria do Pacifico) e TTIP (Parceria
Transatlantica). O primeiro tem
por objetivo disputar a influéncia
da China na regifo do Sudeste da
Asia, bem como o comércio regional
em franco crescimento. O TTIP é
mais ameacador. Tem por objetivo
a coordenacio entre EUA e Unifo
Europeia para criar um novo siste-
ma de regras que comandem o co-
mércio internacional do presente
século. As areas prioritarias seréo:
servicos, propriedade intelectual,
subsidios, medidas sanitdrias e
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normas técnicas.

O segundo condicionante é o
fortalecimento das cadeias globais
de valor, coordenadas pelas trans-
nacionais sem fronteiras, que bus-
cam sempre maior competitividade
e consideram as regras tradicionais
da OMC, baseadas em imposicéo de
tarifas, medidas anti-dumping e re-
gras de origem, como fontes de cus-
tos e barreiras ao comércio. Ou seja,
querem uma nova OMC, centrada
em temas de comércio como inves-

timentos, concorréncia, servicos e
propriedade intelectual e padrdes
climaticos (privados). A globali-
zaco é um fendmeno irreversivel.
Acontece que tais regras criariam
uma OMC centrada nas expectati-
vas dos paises desenvolvidos, mas
que se tornaria desbalanceada por
s6 defender seus interesses. As
transnacionais querem substituir
a solucéo de conflitos por mecanis-
mos de arbitragem, por serem mais
rapidos que os longos processos de



solucdo de controvérsias da OMC.
Com isso, perde-se toda a constru-
clo de interpretacéo e jurisprudén-
cia da OMC.

O terceiro condicionante é a
questio dos impactos do cdmbio
nos instrumentos de comércio.
Uma verificacdo atenta do cenario
internacional constatara que a mo-
eda da maioria dos paises exporta-
dores estd desvalorizada e a de parte
dos paises com problemas esta va-
lorizada. Resultado: o instrumento

SHUTTERSYOCK

de tarifas acaba sendo anulado para
os valorizados (Brasil e europeus
mediterrdnicos) enquanto os des-
valorizados (EUA, México, China e
europeus nordicos) oferecem subsi-
dios para suas exporta¢des. Outros
instrumentos importantes contra
praticas ilegais, como medidas
anti-dumping e antissubsidios, sio
erodidos diante da magnitude dos
desalinhamentos cambiais atuais.
Insistir em que o assunto é do FMI
é a estratégia dos que se beneficiam
com a situacdo atual. O FMI no é
a OMC e nio tem dentes (tribunal)
como a OMC. Seus membros nun-
ca julgaram e jamais julgario ne-
nhum dos seus integrantes como
manipuladores de cAmbio. A solu-
cflo da OMC néo deve depender do
FMI para determinar se um pais é
manipulador ou nfo. Bastaria ve-
rificar se um pais, via mecanismo
de cAmbio, nio estaria frustrando

A estratégia dos paises

ricos é clara: ditar as

novas regras do comércio

os objetivos da OMC, desvirtuan-
do suas regras. Se tal pratica fosse
constatada, seria permitida a neu-
tralizacdo dos desalinhamentos
cambiais que frustrassem tais ob-
jetivos por meio de medidas tipo
antissubsidios.

O quarto condicionante é dar
resposta a demanda dos paises em
desenvolvimento e menos desen-
volvidos de que comércio nio traz
s6 vantagens para os outros paises.
Até hoje, a tnica acdo da OMC tem
sido por meio do tratamento espe-
cial e diferenciado, que nada mais
significa que prazos mais longos
e metas menos ambiciosas para a

implementacdo das regras estabe-
lecidas. Algumas iniciativas foram

aprovadas, como o comércio livre

de tarifas e cotas para paises menos

desenvolvidos e a de recursos para

incrementar a infraestrutura para o

comércio, apoiada pelos desenvolvi-
dos. Mas, claramente, tais iniciativas

sdo menores diante do brutal abismo

que representa o comércio no desen-
volvimento dos diferentes paises da

Organizacdo. A esse desafio, a OMC

tem dado fracas respostas.

No contexto atual, a estratégia
dos Estados Unidos é clara: enfra-
quecer a OMC e, junto com a Unio
Europeia, controlar a elaboracéo
das novas regras de comércio do
século atual. O que nfo esta claro é
como americanos e europeus, com
essa estratégia, vio enfrentar a Chi-
na - uma economia hibrida que, com
imensas reservas, empresas estatais
em todos os setores, financiamentos
sem limites e cAmbio
desvalorizado, conse-
gue, de forma muito
eficiente, burlar todas
as regras da OMC.

Diante de tais desa-
fios, Roberto Azevédo
tera de usar todas as
suas habilidades para
néo so6 trazer de volta para as me-
sas de negociacfo os 159 membros
da Organizacdo, mas também ar-
rancar um acordo viavel até o fim
de 2013, que assegure o futuro da
OMC. Nio consegui-lo representara
um sério golpe contra todo o siste-
ma de regras construido durante
sete décadas, com a fragmentacéo
do sistema e o inerente conflito de
normas que os acordos preferenciais
estdo criando. Nio é a Rodada que
estd em causa, mas a relevincia do
sistema multilateral de comércio
com sua tradicdo de singularidade
e eficicia dentre as organizacdes
internacionais.
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Aviacao R

Aposta

estratégica

Desenvolvido em parceria com trés paises,
o KC-390 é o lance da Embraer para crescer
no mercado mundial de defesa

ARMANDO MENDES

as proximas semanas,

num galpdo de uma

fabrica da Embraer

no interior de Séo

Paulo, sera fabrica-
da a primeira peca estrutural do
primeiro protétipo do KC-390, o
avifo militar de transporte e rea-
bastecimento em voo que é o mais
ambicioso projeto da industria ae-
ronautica brasileira. Uma vez fabri-
cada, sera possivel dizer que o KC-
390 deixou de ser um avido virtual,
composto de desenhos e formulas
guardados nos discos de memoria
e visualizados nas telas dos compu-
tadores, para comecar a virar uma
realidade fisica.

O comeco da producéo do proto-
tipo, depois de um trabalho de con-
cepc¢do e projeto que tomou cerca de
seis anos, seria, por si s, um marco
importante na trajetéria de qual-
quer empresa que fabrica avides;
mas, neste caso, representa ainda
um passo adiante na consolidacéo
da Embraer como uma corporacéo
plenamente internacionalizada. A
empresa brasileira estd presente em

REVISTAPIB.COM.BR

todo o mundo e fabrica avides para
o mercado civil nos Estados Uni-
dos e na China. No decorrer de sua
histéria, criou um modelo préprio
para projetar e fabricar avides em
associacdo com parceiros de risco,
testado com sucesso em duas fami-
lias de aparelhos para o transporte
de passageiros. Mas ainda ndo tinha
feito o que fez no caso do KC-390:
liderar um consoércio internacional
de fabricantes aeronduticos no pro-
jeto e desenvolvimento de um avido
militar.

Quatro empresas estrangei-
ras se associaram a Embraer para
o projeto: a Aero Vodochody, da
Republica Checa; as portuguesas
EEA - Empresa de Engenharia Ae-
ronautica S.A. e OGMA - Industria
Aeronautica de Portugal S.A. (esta
ultima controlada pela prépria
Embraer); e a Fabrica Argentina
de Aviones Brigadier San Martin
(FAdeA), que fica em Cérdoba, no
interior do pais vizinho. Juntas,
elas bancam uma aposta estraté-
gica para a Embraer, que pretende
aumentar sua presenca no mercado

DIVULGAGAO
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I QUEMJAfirmou cartas
de intengao para a compra
do KC-390

PAISES UNIDADES
Brasil 28
Colombia 12
Argentina 6
Chile 6
Portugal 6
Republica 2
Checa
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da aviacéio de defesa nos préximos
anos. Nos planos do grupo brasilei-
ro, a Embraer Defesa & Seguranca —
unidade que toca 0 KC-390 e toda a
producdo para fins militares — de-
vera responder, em 2025, por 25%
das receitas totais. Esse nlimero
vem crescendo ano a ano; chegou
a17,1% no ano passado e estima-se
que alcance 20% ja em 2013. O novo



avido sera uma das ferramentas
mais importantes para concretizar
o avanco esperado no futuro proxi-
mo (leia mais na pdg. 66).

Que maquina é esta, que vai ser
construida por cinco empresas em
quatro paises e dois continentes? O
KC-390 é um avido grande, o maior
ja projetado no Brasil; mede cerca
de 34 metros de comprimento por

35 metros de envergadura (a dis-
tincia entre as pontas das asas), e
vai carregar até 23 toneladas de car-
ga, impulsionado por dois motores
a jato. Sera o avido mais pesado ja
produzido pela Embraer. Seu peso
maéaximo total de decolagem, de 80
toneladas (a soma do peso do proé-
prio avifio, do combustivel e da car-
ga transportada), é uma vez e meia

Imagem
digital

do KC-390:
primeiro voo
em 2014

maior que o avido mais pesado fei-
to até hoje pela empresa, o Lineage
1000, versio executiva topo de linha
da familia de aparelhos comerciais
E170/190. Seu mercado-alvo, esti-
mado em 50 bilhoes de ddlares, sdo
forcas aéreas do mundo todo, que
precisam de aparelhos muito robus-
tos — e, de preferéncia, muito eco-
ndémicos — para transportar tropas
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e cargas e fazer o papel de postos de
combustivel voadores, reabastecen-
do no ar avides de caca e ataque em
missOes de combate.

Para projetar e construir esse
cargueiro do ar, a Embraer precisou
traduzir para novo ambiente uma
capacidade que ja tinha desenvolvi-
do para o mercado civil. “Aplicamos
a experiéncia que a Embraer adqui-
riu na estruturacio de parcerias a
um programa de defesa”, resume
o diretor do projeto KC-390, o en-
genheiro Paulo Gastfo Silva. “Para
nos, é a primeira vez com a Embraer
liderando.” Na pratica, esse modelo
de producéo em cadeia global signi-
fica que a montagem final do avido
se assemelha a um grande quebra-

Construir um avidao em
parceria se assemelha a
montar um quebra-cabeca

-cabeca no espaco e no tempo. Sera
preciso juntar pecas vindas de fa-
bricantes e paises espalhados pelo
mundo, numa linha de producéio
que esta sendo instalada no muni-
cipio de Gavido Peixoto, no interior
de Sio Paulo, onde fica uma unidade
da Embraer dedicada aos aparelhos
militares.

Um exemplo: para que o primei-
ro prototipo do KC-390 possa fazer
sua primeira decolagem no fim de
2014, como previsto, a Aero estd, des-
de fevereiro, “cortando o metal” para
a manufatura dos bordos de ataque
fixos das asas do avido (a borda dian-
teira da asa, que corta o ar durante
0 v00), em sua fabrica na cidade de
Odolena Voda, ao norte de Praga. E
nfo s6 a Aero: cada uma das parcei-
ras investiu recursos no desenvol-
vimento e na manufatura das pecas
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que lhes cabe fornecer. Os checos,
entre outras tarefas, sdo responsa-
veis por uma secdo da fuselagem
traseira e os ja citados bordos de
ataque fixos das asas; os portu-
gueses fabricam a secdo central da
fuselagem e a estrutura que abriga
o trem de pouso principal quando
recolhido; enquanto aos argentinos
cabem o cone da cauda, a porta da
grande rampa traseira de carga e as
portas do trem de pouso do nariz
(veja ilustragdo ao lado). As quatro
empresas sdo 0s parceiros princi-
pais, responsaveis por grandes par-
tes da estrutura e das asas; mas, ao
todo, cerca de cem empresas contri-
buem para a montagem do quebra-
-cabeca com pecas e componentes,
que vio das turbinas
de propulsdo e com-
ponentes eletronicos
aitens de acabamento
interno da cabine.
Durante os ultimos
dois anos, cercade cem
pessoas ligadas aos
parceiros industriais
e a outros fornecedores passaram
por um conjunto de prédios baixos
cercados de arvores no distrito de
Eugénio de Melo, em S&o José dos
Campos. E 14 que estd instalada a
area de desenvolvimento da Embra-
er, distante uns 20 minutos da plan-
ta principal da empresa, que fica ao
lado do aeroporto de Sdo José. Esse
grupo de origens e nacionalidades
variadas se juntou a mais de mil bra-
sileiros para levar adiante as fases
do desenvolvimento do projeto (o
idioma mais ouvido nas discussdes
técnicas era o inglés, a lingua franca
da aviacfo internacional). As equi-
pes trazidas ao Brasil pelos quatro
parceiros industriais passaram aqui
temporadas longas. O grupo de en-
genheiros e executivos da Aero, por
exemplo, chegou a ter 15 pessoas em
S0 José dos Campos por aproxima-

PARA TODA OBRA

0Kc-390 foi desenhado para ser uma
espécie de pau-para-toda-obra da
logistica militar. Sua configuracgao é
comum em avioes da categoria: asa no
alto da fuselagem, para nao interferir
com o espago da baia de cargas, e
grande porta traseira com rampa, para
facilitar o embarque, o desembarque

e o lancamento aéreo. O porte do
aviao — que ainda nao tem um nome
além da sigla KC-390 — vai permitir o
embarque de um carro de combate ou
um helicoptero, além de tropas e carga
geral. Mas também podera langar
paraquedistas; reabastecer em voo
outros avides e helicdpteros; cumprir
operagoes de busca e resgate; servir
como aviao-ambulancia, fazendo

a evacuacao de feridos, bem como
apoiar missdes humanitarias.

damente 14 meses, participando da
chamada JDP — sigla em inglés para
Fase de Defini¢cdes Conjuntas. Esta é
a etapa em que todas as conexdes e
interfaces entre os diversos sistemas
do avifio sdo minuciosamente esta-
belecidas, de forma a permitir que
cada uma das empresas possa, dai
em diante, detalhar as pecas e con-
juntos estruturais que lhes cabem.
Cada uma das equipes tinha a
frente um gerente de projeto e um
engenheiro-lider técnico. Para os
checos, este ultimo era o design lea-



der Josef Reznicek, que voltou com
sua equipe a Odolena Voda — ao
norte de Praga, onde fica a sede da
Aero — em setembro de 2012, no fim
da fase de defini¢cdes conjuntas. Mas,
por politica da empresa, quem falou
a PIB sobre o trabalho conjunto foi o
diretor de estratégia Petr Rehor. “Na
evoluc¢do de nossa cooperacio com
a Embraer, foi muito significativa a
ampliacdo do escopo de nosso tra-
balho”, ele afirmou por e-mail. “Em
especial, no ‘pacote’ da fuselagem
traseira, o segmento pelo qual fica-

mos responsaveis quase dobrou em
relacéo ao escopo original do traba-
lho.”

De setembro para ca, o desen-
volvimento avancou até chegar ao
ponto, em abril deste ano, no qual
a configuracdo do avido foi, afinal,
“congelada” com o aval do cliente ini-
cial, a Forca Aérea Brasileira (FAB).
Vencida essa etapa, dois passos de-
cisivos podem ser dados: um, a li-
beracéo dos desenhos técnicos para
a area de manufatura, que comeca,
entdo, a fabricar as primeiras pecas

Quebra-cabega
logistico: o que

Brasil
Embraer

Portugal
EEA, OGMA

Argentina
FAdeA

BN, Outros

fornecedores

para a montagem dos quatro proto-
tipos previstos; e o outro, a largada
da campanha de comercializacdo do
KC-390. E quando a Embraer sai a
campo para discutir as configura-
cbes do avido que interessam a cada
cliente potencial, bem como precos
e condicdes de entrega. Até o mo-
mento, a empresa recebeu cartas de
intencdo de compra para 60 avides.
Quase a metade (28 unidades) vai
para o cliente original, a FAB, que
definiu as especificacdes iniciais
do desenho. O restante vai para as
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cada parceiro faz

Republica Checa
Aero Vodochody
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forcas aéreas dos paises das quatro
empresas parceiras (14 avides) e dos
vizinhos sul-americanos Col6mbia
e Chile, que, juntos, propdem-se a
comprar 18 unidades.

Essas inten¢des, se confirmadas,
podem ser vistas como um naco de
mercado tomado ao principal con-
corrente do avido da Embraer, o
conhecido e ubiquo Hercules C-130,
da americana Lockheed Martin. O
Hercules é um projeto dos anos 50
do século passado, que vendeu como
pdo quente e domina sua categoria.
Modernizado diversas vezes, mais
de 2 mil unidades ja foram entre-
gues as forcas aéreas de cerca de
70 paises — entre elas, a FAB. Mas
ha outro desafiante para disputar o
mesmo mercado: esta tomando for-
ma nas pranchetas (virtuais) de seus
fabricantes o MTA, um cargueiro de
porte e desenho basico semelhante
ao avido brasileiro, desenvolvido por
empresas da Russia e da India — néo
por coincidéncia dois Brics, como o
Brasil.

Foi exatamente para substituir os
mais de 20 envelhecidos Hercules
C-130 de sua frota que a FAB enco-
mendou a Embraer, em 2009, o pro-
jeto definitivo do KC-390 (até entio,
a empresa vinha fazendo desenhos
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preliminares com base em seus es-
tudos de mercado). Os cdlculos da
empresa indicam que até 2025 have-
rduma demanda de 728 avides dessa
categoria — conhecida como trans-
portadores militares médios — em
grande parte como substitutos das

A Forca Aérea Brasileira
banca o desenvolvimento

inicial do KC-390

centenas de Hercules C-130 que es-
tdo chegando ao fim de sua vida ttil.
Para a Embraer, portanto, a enco-
menda da FAB foi o trampolim para
a entrada em um segmento do mer-
cado internacional em que ela ainda
nfo atuava e que tem seus proprios
requisitos e peculiaridades.
Relembrando: construir um
avido na lideranca de um consoércio
de empresas internacionais, em si,
nio é novidade para a Embraer. Seu
braco de aviacéo civil faz isso desde
os anos 1990, quando foi lancada a
familia de jatos regionais ERJ 145,
de 50 passageiros, ainda em ativi-
dade. Mas quando se fala de avides

militares, a iltima experiéncia cola-
borativa da Embraer vinha dos anos
1980, quando participou do projeto e
desenvolvimento do avido da ataque
AMX, ainda hoje em uso pela FAB
e pela Aeronautica Militar italiana.
Na época, os brasileiros entraram
como parceiros junio-
res de um empreendi-
mento liderado pelas
fabricantes italianas
Aeritalia (hoje Alenia)
e Aermacchi. De 14
para cda, o braco mili-
tar do grupo produziu,
ainda, o Super Tucano,
avido de ataque leve e treinamento
que vem ganhando mercado ao re-
dor do mundo — um de seus tltimos
compradores é a USAF, a Forca Aé-
rea dos Estados Unidos (leia mais na
pdg. 66).

Mas o Super Tucano foi um voo-
-solo, criado inteiramente “em casa”.
Dessa forma, coube ao KC-390 re-
tomar essa modalidade de parceria
nos projetos de defesa da Embraer,
desta vez como lider. E, logo de saida,
ficou clarauma diferenca em relacéo
as colaboracdes ja bem exploradas
no mercado civil: quando se trata
de avides militares, o envolvimento
dos governos ¢ indispensavel. “No

FOTOS: DIVULGAGAO



caso do KC-390, as parcerias foram
construidas num trabalho de equi-
pe entre a Embraer, a For¢a Aérea e
o governo brasileiro”, afirma Paulo
Gastao Silva, diretor do programa.
Nessa area da aviacio, explica ele,
é muito dificil algum fabricante ou
fornecedor bancar sozinho o risco
comercial de investir antecipada-
mente em um projeto acreditan-
do que tera retorno certo se o seu
produto oferecer o que o mercado
precisa. “Os paises onde a gente aca-
bou tendo empresas parceiras indus-
triais foram aqueles nos quais come-
camos com um trabalho conjunto de
governo, apresentando o programa
e mostrando as vantagens que isso
poderia trazer para esses paises, do
ponto de vista da Forca Aérea e do
governo deles, como politica indus-
trial, e para a empresa participante.”
A entrada de parceiros indus-
triais também aliviou a conta na
hora do investimento inicial do pro-
jeto. E a FAB, com recursos de seu
orcamento, que banca grande parte
desse custo, diz Paulo Gastio. Mas
0s parceiros trazem aportes que re-
duzem um pouco a carga financeira
sobre o contribuinte brasileiro. A
empresa pode abrir os nimeros des-
ses investimentos? “N4o”, responde

o executivo, refletindo a capa de
segredo que costuma cercar proje-
tos militares. Além do 4ngulo dos
negdcios, ha sempre um fator geo-
politico nessas decisdes, diz ele: o
interesse do governo brasileiro em

grupo privado que a controla desde
2006 decidiu, entdo, apostar na pro-
ducdo de partes estruturais de avi-
Oes para empresas como a Embraer,
a Boeing, a Airbus e a fabricante
americana de helicoptero Sikorsky.

criar lacos econdmicos com os vizi- "Um programa de parceria de risco

O avidao da Embraer vai

desafiar o dominio do

Lockheed Hercules C-130

nhos de Mercosul e América Latina
impulsionou a aproximacio com a
argentina FAdeA, por exemplo.

Mas e a parceria com os checos,
que angulo geopolitico poderia ter?
Nesse caso, revela Gastio, o interes-
se foi deles, e por razdes de estraté-
gia de negdcios. A Aero Vodochody é
uma fabricante aerondutica de longa
tradicdo na Europa, com 90 anos de
atividade e a marca de ter sido uma
das maiores produtoras de jatos de
treinamento militar do mundo. Mas,
como tantas empresas da Europa
Oriental, enfrentou momentos di-
ficeis na transicfo para a economia
de mercado no fim do século 20. O

como o do KC-390 pa-
receu atraente para a
Aero Vodochody”, afir-
ma o diretor Petr Rehor.
A empresa checa tomou,
entdo, a iniciativa de
procurar a Embraer:
“Era uma ocasifio para
mostrar nossas capaci-
dades e experiéncia”, explica ele.
Paulo Gastéo conta que os checos
foram os Ultimos a entrar nas con-
versac¢des para definir os parceiros
do KC-390. Mas isso niio foi pro-
blema, diz: “N6s comecamos uma
negociacdo com eles que foi muito
boa, eles responderam muito bem”.
Da parte dos checos, a reciproca pa-
rece verdadeira. Rehor afirma que

10time 2 Maior rival:
reunido: o veterano
projetofeitoa Hercules
muitas maos  C-130
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SUBINDO NO RANKING

AEMBRAER faz parte de uma lista
nem um pouco frequentada por
empresas brasileiras: a dos cem
maiores vendedores de armas do
mundo, compilada anualmente pelo
Instituto Internacional de Pesquisa
da Paz de Estocolmo (Sipri, na sigla
em inglés), um prestigioso think
tank sueco dedicado ao estudo de
conflitos e assuntos de defesa e
seguranga. Na verdade, a Embraer

€ a Unica empresa brasileira na lista,

dominada por nomes dos Estados
Unidos e da Europa e com a presen-
¢a de algumas companbhias russas,
israelenses, indianas e asiaticas.

A empresa brasileira vem su-
bindo no ranking: na ultima versao,
que considera as vendas de armas
de 2011, ela passou da 95? posicao
(em 2010) para a 81% um avango de
14 degraus em um ano. Em comen-
tarios na imprensa internacional, a
perspectiva é de que ela continue
subindo: no momento em que a
maioria das empresas tradicionais
do complexo industrial-militar
do mundo rico vé sua produgdo e
receitas encolher em consequéncia
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do clima de austeridade pos-crise,
a Embraer Defesa & Seguranga
atingiu, em 2012, pela primeira vez
em sua histéria, a marca de 1 bilhao
de dolares em vendas.

Enquanto o KC-390 esta em
desenvolvimento, o mais procurado
produto de exportagao do brago mi-
litar da Embraer é o pequeno e agil
Super Tucano, aviao turboélice de
ataque leve derivado do treinador
Tucano, que fez seu primeiro voo em
1980. Mais de 200 Super Tucanos ja
foram encomendados por 13 paises,
e cercade 170 estao em operagao —
em pelo menos um caso, o da Forca
Aérea da Colombia, sao regularmen-
te utilizados em operagoes reais
contra alvos das Farc, a guerrilha
que controla partes do territorio
colombiano. A Forga Aérea dos
Estados Unidos (USAF) comprou 20
deles no comego deste ano, depois
de uma acidentada competicao com
a fabricante local Beechcraft, sujeita
aintenso lobby nacionalista na im-
prensa e no Congresso americanos.
A escolha do aviao brasileiro chegou
a ser anunciada no ano passado,

cancelada em seguida e anunciada
outra vez em fevereiro.

Os avioes serao montados na
Florida em parceria com a empresa
americana Sierra Nevada, e a USAF
pretende repassa-los as forgas do
governo do Afeganistao para uso na
luta contra os insurgentes talibas.

O negocio foi visto como um selo de
aprovagao da mais poderosa forga
aérea do mundo aos produtos da
Embraer. E esta sendo interpretado
como um sinal de que a americana
Boeing se tornou a favorita no pro-
grama FX-2 — a arrastada disputa
pelo fornecimento de 36 avioes de
caga para a Forga Aérea Brasilei-

ra que se prolonga, sem solugao,
desde o governo Fernando Henrique
Cardoso (a Boeing oferece o modelo
F-18 E/F, caga-padrao da Marinha
americana, competindo com a
francesa Dassault, fabricante do
Rafale, e a Saab sueca, com o Gripen,
ambos em uso pelas forgas aéreas
de seus paises).

Nao por acaso, a Boeing tem se
aproximado da Embraer, nos tltimos

anos, firmando convénios de coope-
1
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ragao para integrar armamentos de
sua fabricacao ao Super Tucano e
para trocar informagdes técnicas e
colaborar na prospecgao de compra-
dores para o KC-390. “A Boeing nos
ajudara a olhar para mercados fora
daqueles iniciais, nos quais ela pode
ter uma penetragao melhor”, afirma
Paulo Gastao Silva, diretor do pro-
jeto. Os mercados iniciais a que ele
se refere sao aqueles nos quais foi
estimado — de forma conservadora,
excluindo paises com industria pro-
pria ou projetos no mesmo segmen-
to — um potencial de vendas de 728
avioes até 2025.

A Boeing nao se manifestou
para esta reportagem. Por seu lado,
a Embraer informa apenas que os

estudos de mercado em conjunto
das duas empresas continuam em
andamento e os resultados serao
anunciados no momento apropria-
do. Mas os sinais de uma parceria
cada vez mais proxima estao no

ar, reforcados pela constatagao de
que a Boeing nao tem um produto
préprio na faixa dos transportes
médios. Seu avido militar de carga,
0 Boeing C-17, é maior e muito mais
caro. E a Lockheed Martin, dona do
Hercules C-130, o cargueiro que o
KC-390 pretende desbancat, é sua
grande rival global. A propésito, a
Lockheed é a primeira do mundo e a
Boeing a segunda, naquela mesma
lista dos maiores vendedores de
armas do Sipri.

10 Super 20 AMX:
Tucano: primeira
sucesso no parceria
mercado com firmas
militar italianas

a Aero atribui um grande valor a
parceria e gostaria de estender a co-
operacfo para outras dreas e novos
projetos. E ndo apenas em questdes
de engenharia: “A Embraer é muito
profissional na sua maneira de fazer
negocios, e a Aero gostaria de apren-
der com elanessa area”, diz ele, afir-
mando que a intenc¢io da empresa é
“alinhar-se a cultura e aos processos
da Embraer”. Dito e feito: a empresa
checa acaba de contratar trés brasi-
leiros para seus quadros, entre en-
genheiros e gerentes.

Cooperacoes internacionais em
construcio aeronautica sdo notoria-
mente arriscadas e sujeitas a proble-
mas, com atestam dois exemplos re-
centes em duas das maiores empre-
sas do setor no mundo: a americana
Boeing e a europeia Airbus. A Boeing
atrasou em cerca de trés anos o pri-
meiro voo de seu produto mais novo
e inovador em tecnologia, o modelo
787, por causa das dificuldades que
encontrou para gerenciar uma ca-
deia de desenvolvimento e producéo
espalhada por todo o mundo. E no
lado militar, a Airbus também sofreu
sérios atrasos no programa A400M,
outro avifo cargueiro desenvolvido
para as forcas aéreas europeias (bem
maior e mais caro, ele ndo concor-
re diretamente com o KC-390). A
Embraer faz, portanto, uma aposta
dupla com este projeto: para diversi-
ficar sua oferta de produtos e passar
a depender menos dos avides comer-
ciais, ela entra em um novo merca-
do; a0 mesmo tempo, busca replicar
em sua linha de avides militares um
modelo de cooperacdo industrial
que deu muito certo no lado civil. A
resposta do mercado vai aparecer
nos proximos anos, quando devem
surgir os resultados do trabalho de
vendas iniciado agora pela Embraer.
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Passagem
para a 1novacao

A MMOQO, de Sdo Carlos, faz da tecnologia
passaporte para o mercado de equipamentos
odontoldgicos e médicos 14 fora

ANTONIO CARLOS SANTOMAURO

uando se lista o poten-
cial do Brasil como ex-
portador de produtos
associados a inovacéo
tecnolégica, e nio
apenas de commodities agropecu-
arias e minerais, os setores citados
sfo sempre 0s mesmos: industria ae-
ronautica, extracéio de petréleo em
aguas profundas e alguns segmentos
da indtstria de tecnologia da infor-
mac&o. Mas hd outros mercados nos
quais o potencial competitivo do
pais comeca a despontar em razio
dos beneficios trazidos pela inova-
cdlo tecnoldgica.

E o caso, por exemplo, da in-
dustria de instrumentos médicos
e cirtrgicos, hoje incluida entre as
mais expressivas vertentes de ge-
racdo de negdcios internacionais
para os projetos integrados ao polo
de tecnologia de Sdo Carlos. Sede
de diversas instituicdes universita-
rias, esse municipio paulista agluti-
na, também, empresas dedicadas a
outros ramos do desenvolvimento
tecnoldgico, como industria aero-
nautica e aeroespacial, automacéo
e desenvolvimento de materiais.

REVISTAPIB.COM.BR

Um dos expoentes do cluster de in-
dustrias inovadoras dessa regido é a
MM Optics — ou MMO, como tam-
bém é conhecida —, fabricante de
instrumentos projetados com base
na optoeletronica, a ciéncia que une
os conceitos da 6ptica com a eletro-
nica. Ou, em termos mais praticos e
mais usuais, a ciéncia capaz de gerar
equipamentos dotados de recursos
como laser e LEDs (diodos emisso-
res de luz).

Fundada em 1998 por cinco
profissionais provenientes de ins-

A empresa foi criada
por professores das

universidades de Sao Carlos

tituicbes de ensino e pesquisa de
S&o Carlos, a MMO exporta para
diversos paises da América Lati-
na — como Peru, Bolivia, Equador,
México e El Salvador —, para a Su-
écia e a Coreia do Sul. O esforco
do momento é cavar um espaco no

maior de todos os mercados, o dos
EUA. Gragas a esse desempenho, a
empresa foi uma das vencedoras
da mais recente edicéo
do Exporta Sdo Paulo,
prémio conferido pela
Federacéo das Associa-
cbes Comerciais do Es-
tado de Sdo Paulo e pela
Sdo Paulo Chamber of
Commerce as empresas
paulistas com melhor
desempenho no exterior.

No esforco de disputar clientes
exigentes 14 fora, a empresa priori-
zou investimentos no desenvolvi-
mento tecnoldgico, que acabaram
gerando, de acordo com Fernando
de Moraes Mendonga Ribeiro, so6-



cio-diretor da MMO, uma inovacéo
inédita em Ambito mundial: um sis-
tema de polimerizacdo de resinas
odontoldgicas — aquela pequena
luz azulada utilizada pelos dentistas
para solidificar as resinas colocadas
na boca do paciente -, confecciona-
do com LEDs, em vez das anteriores
lampadas convencionais. Gracas aos
LEDs, além de menores e mais facil-
mente manuseaveis, os equipamen-
tos de polimerizacéo tornaram-se
mais econOmicos e passaram a exi-
gir menos manutencio. “Agora essa
é praticamente a Gnica tecnologia
utilizada, em todo o mundo, nessa
aplica¢fo”, diz Ribeiro.

Mas tal facanha ndo rendeu di-
videndos comerciais 4 MMO: afinal,
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um ano antes de obter no Brasil a
respectiva patente — mais exatamen-
te em 2001 —, a empresa ja havia di-
vulgado a inovacédo em artigo publi-
cado numa revista cientifica. Abriu,
assim, brechas para multinacionais
questionarem esse registro brasilei-
ro — e simultaneamente impedirem
sua concessio em outros paises —,
valendo-se de um principio deno-
minado "anterioridade”, que veda a
concessdo de patentes sobre conhe-
cimentos ja tornados publicos. “Fo-
mos ingénuos”, admite Ribeiro. “A
patente foi quebrada em razio do
artigo que n6s mesmos publicamos.”

Embora sem a protecdo do re-
gistro de propriedade, a nova tec-
nologia contribuiu decisivamente

Equipamento
de diagndstico
bucal: avango
na oncologia

para franquear 8 MMO as portas do
mercado externo, no inicio com es-
ses equipamentos de polimerizacéo,
mais tarde com equipamentos para
clareamento de dentes e, posterior-
mente, com o chamado “laser tera-
péutico”, projetado para combater
a dor e favorecer processos de cica-
trizac8o. Tais exportacdes comeca-
ram h4 aproximadamente dez anos
e tiveram como origem demandas
geradas em contatos com potenciais
compradores ocorridos em feiras e
encontros cientificos promovidos
no Brasil (ou, quando no exterior,
em eventos aos quais a empresa
comparecia apenas como visitante).

A partir de 2005, com o apoio da
Agéncia Brasileira de Promocéo de
Exportacdes e Investimentos (Apex-
-Brasil), a empresa montou, pela
primeira vez, um estande durante
um evento na Alemanha e, desde
entfo, leva regularmente sua marca
a feiras no exterior. No segundo se-
mestre deste ano, estard presente em
eventos programados para o México
e a cidade de Diisseldorf, na Alema-
nha. T4o logo comecou a exportar, a
empresa designou um profissional
para cuidar de sua presenca inter-
nacional, responsavel, entre outras
coisas, por prospectar novos merca-
dos e lidar com uma rede composta
de nove distribuidores, localizados
nas Américas, na Europa, na Coreia
e no Oriente Médio. “Nesse merca-
do é necessario trabalhar com distri-
buidores”, diz Ribeiro. “Eles conhe-
cem os regulamentos relacionados a
equipamentos médicos e odontold-
gicos especificos de cada pais.” Ele
lembra que, quando a MMO come-
cou a se inserir no mercado interna-
cional, havia muita desconfianca em
relacfio a capacidade de empresas
brasileiras produzirem equipamen-
tos médicos e odontoldgicos. “Mas
essa situacdo ja mudou muito, e o
trabalho da Apex-Brasil, ajudando
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a mostrar nossa tecnologia, con-
tribuiu muito para essa mudanca”,
afirma.

No ano passado, cerca de 4% do
faturamento da empresa foi gerado
por seus negdcios no exterior. Tal
indice ja foi maior, reconhece Ri-
beiro. A queda decorre de uma con-
jugacdo de fatores, entre os quais
se incluem a acentuada valorizac&o
do real perante o délar, vigente até
ha pouco tempo, e 0 acirramento da
concorréncia proveniente de outros
paises. A expectativa é de que as re-
ceitas oriundas das operacdes no ex-

REVISTAPIB.COM.BR

terior atinjam 15% do faturamento
de 8 milhdes de reais esperado para
este ano.

Esse expressivo crescimento
decorrera néo s6 do cAmbio mais
favoravel, mas também do inicio
das operacdes nos Estados Unidos
e da introducéo de novos produtos
no mercado. Entre eles, produtos
capazes de ampliar a presenca da

empresa — atualmente muito forte
na area odontoldgica —, no merca-
do de instrumentos médicos e, mais
especificamente, no segmento da
oncologia.

Um desses produtos traz embu-
tida a recém-lancada tecnologia de
tratamento do cancer de pele, de-
nominada Lince, ja certificada no
Brasil e na Comunidade Europeia
e, atualmente, objeto do processo
de certificacdo no mercado norte-
-americano. Outro, destinado ao tra-
tamento de cincer de colo do utero,

estd sendo desenvolvido em parce-
ria com uma empresa dos Estados
Unidos e deve ser lancado no mer-
cado norte-americano na segunda
metade deste ano. Tal empresa, do
setor de biotecnologia, conheceu o
trabalho da MMO durante um even-
to cientifico. “Interessaram-se por
nossa tecnologia e propuseram a
parceria”, conta Ribeiro.

Paralelamente, a empresa pla-
neja investimentos mais intensos
no mercado da estética. Numa feira
realizada em S#o Paulo, no ano pas-
sado, a MMO apresentou um apa-
relho portatil que faz uso do laser
para estimular processos naturais
de regeneracdo cutinea. “Lancare-
mos novos produtos para o merca-
do da estética no segundo semestre”,
anuncia Ribeiro.

Ele observa que, nos ultimos
anos, consolidou-se no mercado
internacional uma intensa concor-
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réncia de equipamentos odontolé-
gicos e médicos oriundos da Chi-
na: inicialmente, no segmento dos
polimerizadores de resinas; poste-
riormente na drea dos clareadores
de dentes e agora em outros géneros
de produtos. Essa concorréncia asi-
aticanfo poderia deixar de afetar as
exportacdes da MMO, mas Ribeiro
vé razdes para continuar otimis-

1e 2 Tecnologia
Lince: inovagao
para tratar
cancer de pele

ta. “Os competidores chineses vém
com tecnologias ja estabelecidas,
enquanto nos temos capacidade de
novos desenvolvimentos tecnologi-
cos, especialmente aqui na regifo de
Sdo Carlos, onde temos um grupo
de exceléncia para pesquisas nessa

3 Sistemade
clareamento

dental: alvo de
concorréncia chinesa

exportagoes
podem gerar 15%
dos negdcios

e em outras dreas”, diz.

Atualmente com 49 funcionarios,
a MMO mantém uma estrutura de
pesquisa na qual, além dos cinco s6-
cios — trés deles com formacdo em
Engenharia ou Fisica, e os outros
dois técnicos —, atuam outros dez
profissionais. Em suas pesquisas,
trabalha conjuntamente com insti-
tui¢des como o Instituto de Fisica
do campus de Sdo Carlos da Univer-
sidade de Sdo Paulo e com o Hos-
pital Amaral Carvalho, de Jat, hoje
centro de referéncia no tratamento
do céncer.

Exportar, ressalta Ribeiro, é um
processo demorado, que exige apoio
e financiamento em condi¢cdes nem
sempre disponiveis para empresas
de menor porte, como é o caso da
MMO. “Usamos financiamento para
exportacdo, mas apenas as linhas
convencionais dos bancos comer-
ciais”, diz. “Do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e So-
cial (BNDES), até hoje, obtivemos
recursos apenas para capital de giro.
Segundo Ribeiro, cerca de 8% do fa-
turamento da companhia reverte-se
para a atividade de pesquisa e de-
senvolvimento. Tais investimentos
sio complementados com recursos
provenientes de fontes oficiais de
fomento a pesquisa, como a Agén-
cia Brasileira da Inovacéo (Finep) e
o Conselho Nacional de Desenvol-
vimento Cientifico e Tecnoldgico
(CNPq). Uma das prioridades € in-
tensificar o processo de pesquisas
em parceria com empresas de ou-
tros paises, como ja acontece com
a companhia americana com a qual
desenvolve o equipamento para tra-
tamento de cincer de colo de ttero.
“Esse pode ser um caminho menos
custoso para o mercado externo”,
pondera Ribeiro.

REVISTAPIB.COM.BR
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Moda compartilhad

Criar e compartilhar looks com imagens de roupas e sapatos disponiveis ]
na web pode parecer apenas brincadeira, mas, com esse atrativo, a .
rede social especializada em moda Fashion.me ja angariou 1 milhao i
de usuarios no Brasil - onde foi criada em 2009 -, e outros 100 mil

nhos Estados Unidos. E facil entender, pois, por que, no fim de 2011,

conseguiu levantar recursos do fundo de investimentos americano Intel

Capital. Para conquistar clientes no maior mercado do mundo, acaba de

dar outro passo importante. Com um coquetel no Lincoln Center - onde

ocorre a New York Fashion Week -, a Fashion.me langou sua operacao

nos EUA, composta de uma versao inglesa de seu site e um escritdrio na

Sétima Avenida, coragao do chamado “distrito da moda” da Big Apple.

Por enquanto, ha apenas uma pessoa no escritdrio norte-

americano da Fashion.me, cuja receita provém de participagao

nas vendas realizadas pelas marcas e lojas que exibem suas pegas

na rede social. Dois novos profissionais devem ser recrutados

ainda este ano para a unidade em Nova York, visitada com

frequéncia pelos dois criadores da rede: Flavio Pripas e Renato

Steinberg. Ambos abandonaram carreiras promissoras no mercado

financeiro em Sao Paulo para se dedicar ao empreendimento.

O langamento da operagao norte-americana comega a gerar

resultados, embora dados sobre faturamento nao sejam

revelados: “Ja fizemos negdcios com vdrias marcas de menor

porte e agora estamos negociando com trés grandes redes

varejistas dos Estados Unidos”, diz Pripas. “O mercado norte-

americano tem escala muito maior, e a longo prazo tende a

gerar, para a Fashion.me, receita até superior a brasileira.”.

Atencao aos detalhes!

O advogado paulista Mario Inacio Ferreira Filho, especializado em Direito Empresarial para a
pequena e média empresa, alerta para a necessidade de os empresarios de menor porte contar com
a assessoria de especialistas na hora de fechar negdcios la fora. Veja suas recomendagoes:

== TRADING COMPANIES PODEM MI- == OS PRODUTOS PRECISAM ATENDER - ATENCAO, TAMBéM, AOS DETA-
NIMIZAR AS DIFICULDADES LIGADAS EXATAMENTE AS ESPECIFICAQGES LHES DE ENTREGA, FRETE E CUSTOS
As EXPORTAC@ES, MAS ATENCAO AOS DOS PEDIDOS, POIS UMA ENTREGA DO CONTRATO: ELE SERA CIF OU
TERMOS DAS PARCERIAS ESTABELE- FORA DO COMBINADO PODE COM- FOB? A LOGISTICA SERA MULTIMO-
CIDAS COM ELAS: QUESTéES COMO PROMETER O SUCESSO DA EMPRESA DAL? SERA UM CONTRATO CFR? UM <
VALORES DE COMISSOES E CUIDADOS  NO EXTERIOR. DETALHE MAL ANALISADO PODE g
COM A IMAGEM DA MARCA QUE VEN- TRAZER GRANDES PREJUTZOS. g
e

DERAO NO EXTERIOR SAO CRUCIAIS.
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1Pripas: aposta 2 Correios: em

no distrito Miami para
da modade apoiar empresas
Nova York do Brasil

O beaba da exportacao

Pequenas e médias empresas da regido metropolitana
da cidade de Campinas constituem o alvo prioritdrio do
programa de apoio, qualificagdo e estimulo a exportagao

certificados sanitarios (caso isso seja necessario); apoio
financeiro em operacdes de cambio e carta de crédito;
consultoria para estabelecimento de umaidentidade

lancado em abril dltimo pela prefeitura do municipio
paulista em parceria com o Banco do Brasil e o Niicleo
Softex. A iniciativa, batizada de Exporta Campinas,
prevé uma série de acoes para empresas nos mais
diversos estagios do processo de internacionalizacao,

visual capaz de conferir maior competitividade no
mercado internacional e definicao dos mercados com
maior potencial de negdcios para as empresas.

O antncio do langamento foi acompanhado por uma
estimativa de participacao de aproximadamente 150

empresas por ano - a maioria, de pequeno e médio porte.
Acredita-se que o potencial exportador da regiao se
assenta em areas como tecnologia, servicos, autopecas,
alimentos e produtos agricolas (frutas, por exemplo).
Informagoes em https://exporta.campinas.sp.gov.br/

desde aquelas que estao ainda engatinhando,
compostas basicamente de um CNPJ, até outras que
ja exportam regularmente. Entre outras iniciativas, o
programa inclui auxilio com a documentagao, cursos
e treinamentos; consultoria para a obtengao de

N

Posto avancado nos EUA

Deve ser inaugurado no fim de julho, em Miami, o primeiro escritorio dos Correios

fora do Brasil. Montado no mesmo prédio do Centro de Negdcios que a Agéncia
Brasileira de Promogao de Exportagoes e Investimentos (Apex-Brasil) estabeleceu

na cidade anos atras, ele constituird o primeiro passo efetivo do processo de
internacionalizagao dos Correios, autorizado por lei desde 2011 a atuar no exterior.
Apoiar as exportagoes das pequenas e médias empresas nacionais e os brasileiros no
exterior - Miami recebe muitos deles - constitui a prioridade do novo escritério, que
também prospectara oportunidades de negdcio nos mercados de logistica e encomendas
e buscara ampliar as parcerias com os operadores postais dos Estados Unidos. Este

pais é responsavel, hoje, por cerca de 42% do trafego postal do Brasil com o exterior.
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Tapete voador

DEPOIS DA Emirates e da Qatar Airways, chegou ao Brasil
outra empresa levantina, a Etihad Airways (“etihad”
significa unidade, uniao). Apesar de ter apenas dez anos
de vida, a Etihad ja tem em comum com suas congéneres
da regiao repetidos prémios pela qualidade do servigo

e conforto em todas as classes a bordo, em jatos de
ultima geragao. Para comegar, ja sio trés voos semanais
de Sao Paulo para Abu Dabi, em Airbus A 340-500,

as tercas, quintas e aos sabados, partindo as 18h20 e
chegando as 16h05 (quase 15 horas de voo direto). A
volta, nos mesmos dias, dura pouca coisa mais, pelos
ventos contrarios. Abu Dabi ja foi um pobre porto de
pescadores de pérolas, mas hoje é a capital dos Emi-
rados Arabes Unidos (Dubai é um dos sete emirados) e
responde sozinho por quase 60% do PIB do pais.
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Chilenos
bem-vindos

0S
S

0 TORMENTO do visto
americano - ou melhor, do
processo de obtengao do
visto - vai se tornar apenas
uma lembrancga para os
viajantes chilenos. O Chile
vai se tornar, nas proximas
semanas, a primeira nagao
latino-americana a ser
incluida na restrita lista

de paises que integram

0 programa americano

de isengao de vistos para
viagens de turismo de até
90 dias. Os brasileiros

que penam nas filas dos
consulados americanos vao
continuar penando - mes-
mo tendo gastado 8 bilhoes
de dolares nos EUA no ano
passado.

FLICKR CASA BRANCA

w

HOTEIS

Luxo oriental

DEPOIS DA euforia hoteleira que culmi-
nou nos Jogos Olimpicos de 2008, ha
uma nova onda de grandes hotéis que
estao sendo abertos na capital chinesa.
Para quem quer aproveitar a cidade
fora das reunioes de trabalho, um bom
endereco é o centralissimo Grand Hyatt,
a poucos metros da praga Tien’enmen e
da Cidade Proibida, coracao da capital.
Apesar do tamanho (825 quartos), o
hotel cultiva sua prépria personalidade:
fica de frente para pavilhoes tipicos
chineses do século 19 e ndo economiza
em marmores caros, cores quentes e
boiseries preciosas.

10bama 2 Aprimeira 3 Emergéncia
visitaocolega  classedaEtihad: médicaa

chileno Pifera:  qualidade bordo: é raro
bye bye, vistos  premiada ter de pousar

SAUDE

Ha um médico a bordo?

VOCE AFIVELA o cinto para aquela viagem de trabalho de
12 horas e ja pensa: “E se alguém passar mal dentro do
aviao?”. “E se eu passar mal?”. Acalme-se. Um recente
estudo publicado pelo New England Journal of Medicine
analisou mais de 7 milhoes de voos comerciais e constatou
que apenas 16 em cada 1 milhao de passageiros se quei-
xam de mal-estar a bordo. Desses, so sete levam o piloto
a procurar o aeroporto mais proximo. Em metade do voos
ha pelo menos um médico, e em 75% deles ha pelo menos
um enfermeiro ou paramédico. Os males mais frequentes:
desmaios (mais de um tergo dos casos), dificuldades respi-
ratdrias (12%), problemas cardiacos (7,7%) e convulsoes
(5,8%). Paradas cardiacas (contadas separadamente de
problemas cardiacos), s6 0,3%. O risco de alguém morrer
j& no céu é minima: nesses 7 milhdes de voos, com perto de
meio bilhao de passageiros, foram constatados apenas 36
obitos.

SHUTTERSTOCK
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DESTINOS

ENTRETENIMENTDO , e .
Negocio da China
Neve de rachar
SEGUNDO 0 BusinessTravel Index
NUNCA ANTES neste pais tropical teve PARA TANTO, 0 Snowland terd 48 mil (BTI) da Global Business Travel
neve de verdade, mas agora vai ter. m? (14,8 mil m2 de area coberta e 7,3 Association (GBTA), em 2015 a
Até o fim do ano, serd inaugurado em mil m? de area com neve) e tecnologia China vai ultrapassar os Estados
Gramado (RS) o Snowland, um parque importada para produzir a neve. Na Unidos como destino de viagens
tematico dedicado a esportes de inver-  parte “montanhosa” da estrutura, de negdcios. O setor cresceu 17%
no com quase 5 hectares, parte deles serao praticados esqui, snowboarding, no pais no ano passado e deve
coberta, com neve artificial o anointei-  airboarding e outros esportes radicais. crescer mais 21% este ano, fatu-
ro para a pratica de esqui, snowboard Havera instrutores e roupas especiais rando 245 bilhdes de ddlares.

e outros esportes invernais tipicos dos para enfrentar as baixas temperatu-

paises frios. Trata-se de uma iniciativa ras de forma segura. Estao previstas,

dos irmaos André e Anderson Caliari, ainda, dreas com pista de patinagao

empreendedores locais, dispostos a no gelo, tobogas, jogos de bolinhas

criar um fluxo permanente de visitantes  de neve e area para caminhadas de

mesmo fora da temporada de inverno exploragao.

e dos eventos de negdcios. Para os que

.

Qg_;esquiam, Snowland vai oferecer
lojas e restaurantes.

DIVULGAGAO

TECNOLOGTIA

iPad turbinado

TODO GADGET eletronico de sucesso costuma gerar imitagoes, aces-
sérios e penduricalhos mais ou menos inliteis, mas este a coluna
recomenda: um teclado da Logitech para iPad que funciona por
bluetooth e ainda serve de capa de protecao para a tela. Montado
no teclado, o iPad fica numa posigao ergondmica ideal. Para tra-
balhar, é 6timo: a tela fica liberada para outras fungées. Ao fechar
como capa, o teclado
usa a prépria borda
magnetizada do iPad
para manter-se firme
no lugar. Custa 399
reais na Fnac. (www.
logitech.com/pt-br/pro-
duct/ultrathin-keyboard-
-cover).
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GASTRONOMIA

Bom e barato

O RESTAURANTE La Régalade, no
bairro de Montparnasse, em Paris,

foi langado para a gldria, anos atrds,

pelo legendario chef Yves Cam-
deborde, que saiu para abrir seu
Comptoir St. Germain. Ao contrario
do que costuma acontecer, o suces-

sor de Camdeborde no La Regalade,

Bruno Doucet, superou o mestre,

RANKING

Oslo: para ricos

1Snowland, em
Gramado: nao

é 56 festival
de cinema

com uma cozinha refinada e simples.
Como toda boa cozinha, é baseada
em ingredientes frescos, temperos
criativos, cozimento justo e uma in-
crivel dose de talento. Doucet inovou
na apresentacgao dos pratos e abriu
uma filial perto do Museu do Louvre,
endereco mais central, com menu a
pregos fixos no almogo e no jantar

i = :,:.

T

DAS DEZ cidades mais caras para executivos e expatriados, sete ficam na
Europa, duas na Africa e sé uma na Asia (vocé acertou: Téquio). A dltima
pesquisa feita pela ECA International, uma consultoria global de RH, Oslo
¢ agora a cidade mais cara do mundo para estrangeiros. Todos os servigos
que exigem mao de obra - conserto de sapato, corte de cabelo, lavanderia,
refeicao em restaurante - custam caro em Oslo. Uma cerveja no bar custa
30 reais, um ingresso de cinema, 40.

SEGUNDO ANALISE da ECA, um dos motivos para tais precos é o custo do tra-
balho na Noruega. Outro, os impostos altos. Téquio deixou a liderancga, que
manteve por anos, e hoje ocupa a sexta posigao. O iene desvalorizou-se em
20% desde que o primeiro-ministro, Shinzo Abe, assumiu, em dezembro de
2012. Suas reformas incluem trazer de volta uma inflagao de 2% depois de
anos de deflagao. Um iene fraco resulta em cambio melhor e mais poder de
compra para os visitantes. Mas a capital japonesa continua sendo a mais
cara da Asia, batendo Seul, Beijing, Cingapura e Hong Kong.

3e40slo,a
cidade mais
cara: se sairdo
hotel, nao beba

2 Capaeteclado
paraiPad: um
gadget que

faz sentido

(35 euros por entrada, prato princi-
pal e sobremesa). Seu suflé ao Grand
Marnier € irresistivel para quem nao
dispensa sobremesa. Endereco: 123,
Rue St. Honoré, telefone (+33) 0142
2192. Fecha nos fins de semana e
em agosto, e nao tem site.

AEROPORTOS

Delta de
casa nova

0 TERMINAL 4 de Kennedy, :
em Nova York, era até :
hd pouco o patinho feio :
do aeroporto. Nao mais. :
Depois de anos de plane- :
jamento e obras (fora 1,4 .
bilhdao de délares de inves-  *
timento), a Delta Airlines .
inaugurou um novissimo :
Terminal 4, feito para ser :
confortavel e, sobretudo, :
eficiente. No lounge da .
business class, o Delta Sky .
Club, hd até umterragoao
ar livre com vista excepcio- :
nalda pista. Masoquein- -
teressa, mesmo, também :
mudou para melhor: mais .
areas de check-in com ter- .
minais automdticos e drea  *
de check-in da business .
exclusiva junto ao posto .
de controle de seguranga. .
E posto de seguranga uni- .
ficado com 12 faixas para .
garantir mais rapidez.

RESTAURANTE ONDA MEZZANINE EM OSLO
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1Lausanne:
poucos
habitantes e
muita histdria
abeirado
Lago Léman

Se tiver algumas horas...

2Jardins diante

SUBA A pé até a Catedral de Lausanne para apreciar a vista, dcl>'Mu§eu
andar pelo centrinho e visitar a igreja (é muito austera e Sn;n(qulslc:;/
sem grandes obras de artes, apenas vitrais). Desga pela
escada que passa pela Praca da Riponne e vire a esquerda 3 A Catedral
na rua de pedestres, em direcao a prefeitura. Pare na fonte de Lausanne,
em frente ao relégio: quando bate as horas, passam figuras no centro
de homenzinhos simulando uma batalha. Siga pela rua da da cidade
Globus e suba até a Rue du Bourg, perto da Praga St. Fran- )

. . . . . 4 Vinhedos
cois. Logo ali esta a Blondel, uma loja de chocolates de cair de Lavaux:
o0 queixo (e esvaziar os bolsos). Compre por unidade... quase 30 km

de encostas

SIGA A direita até a Praca St. Francois e desca a pé pela rua cultivadas
do Petit Chene até a estagao de trem. Tome o metrd e va nas margens
para o bairro de Ouchy, o ponto mais descolado da cidade — do lago

sdo cerca de 5 minutos de trem (ou desga a pé, se preferir).

Em Ouchy, passeie em volta do castelo, apreciando as vis-

tas do lago, e ande a esquerda uns 300 metros até o Museu

Olimpico. Visite, a0 menos, o jardim em frente ao museu. Se

o tempo estiver meio fechado, vale visitar o museu e voltar

para almogar na creperia d’Ouchy. Se o dia estiver legal, volte andando
pela orla do lago na direcao da renomada escola de administragao IMD
e, depois, ainda pela orla, até os restaurantes.

UMA ALTERNATIVA rural e vinicola: pegue o trem local para a cidadezi-
nha de Lutry (uns 9 minutos). L4, vocé verd as belas vinhas de Lavaux e
podera visitar a cidade medieval, a beira do lago, com diversas galerias
de arte e alguns bons e pequenos restaurantes. Volte de 6nibus até a
Praca St. Francois, no centrinho de Lausanne. Dé uma voltinha na Rue du
Bourg, passe na frente do Starbucks e ande sobre a Grande Pont (onde
ha uma loja da Nespresso). De |4, vocé tera uma visao bem legal da cida-
de baixa (Flon) e da Catedral de Lausanne.

SHUTTERSTOCK
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W Globe-Trotter: TURISMO EXPRESSO

DIVULGAGAO

Se tiver
um dia inteiro...

COM MAIS tempo, vale a pena esticar e cur-

tir melhor os passeios basicos sugeridos na
primeira parte deste roteiro. Assim, saia
cedo e faga o roteiro da catedral e da cidade
velha. Desca, entao, até a Praga St. Francois
e pegue o O6nibus numero 9 até Lutry. Dé uma
volta pelas vinhas e pela cidade medieval e
almoce em um dos restaurantes daorla. O La
Barca, comandado por portugueses, é bom. E
o Restaurant du Léman tem bons fondues de
peixe e serve os vinhos da regiao (os donos sdo
peruanos, nao hesite em pedir um ceviche).

[

SWISS-IMAGE

VOLTE DE 6nibus ou trem para Lausanne e siga
para o bairro de Ouchy, onde podera fazer o
roteiro da orla e do Museu Olimpico. Se quiser
fazer compras, pegue o metro, va até o Flon e
explore as lojas. Termine o dia bebendo a cer-
veja local no restaurante Brasserie e comendo
sua especialidade alsaciana: flammenkuche,
um tipo de pizza de origem francesa, sem mo-
lho de tomate e com massa fininha e crocante.

SE TIVER a noite livre e a ideia for provar um
fondue, minha sugestao é reservar uma mesa,
sem medo de errar, no Restaurante Chalet
Suisse. O menu é todo étimo, com pregos
corretos (e a maioria dos gargons fala portu-
gués). E melhor ir de taxi (cerca de 30 francos).
Uma alternativa para comer no centrinho é o
Nomade, que tem pratos bem servidos e bons
vinhos. O vizinho Punk é um bar com bons
drinques.

PARA QUEM vai comer fondue ou raclette (outra
especialidade local), a regra de ouro é ndo
acompanhar a refeicao com agua nem refrige-
rante, para a comida nao pesar. Faga como os
locais: beba vinho branco ou chd de ervas. E
tome cuidado no verao: meio quilo de queijo
num calor de 30 graus pode nao cair muito
bem. Outra dica: o imposto e a gorjeta estao
inclusos na conta. Mas deixar dois ou trés
francos para o gargom é costume. Se a mesa
for grande, deixe uma moeda extra de cinco
francos.
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Se tiver um
fim de semana inteiro...

NO SABADO, siga a recomendagao acima para o
dia inteiro. Mas busque saber, com antecedén-
cia, se hd espetaculos de danga do famoso Béjart
Ballet, sediado em Lausanne, seja no sabado a
noite ou no domingo a tarde. Para o domingo, a
recomendacao depende da estagao do ano: no
verdo, com um dia calorento, saia cedo e va até
Yvoire, na Franca. Vocé pode tomar um barco di-
reto a partir de Ouchy ou ir de trem até a cidade
de Nyon (também superbonita) e de |4 pegar o

1Chalet Suisse:
6timo menu,
precos corretos
e gargons que
falam portugués

2Espetaculo do
Béjart Ballet:
programe-se com
antecedéncia

3 Atipica raclette:
faga como os
locais, aprecie
com vinho ou

cha deervas

barco até Yvoire — uma pequena vila medieval 4 Estitua de
2 extremamente preservada, com restaurantes e Freddie Mercury
.. lojinhas. Otimo passeio para conhecer o lago e no passeio
(0] .
£ ver um pouco da Europa antiga. pelaorla
g
» - . ) . ~ 5 Castelode
MAS SE 0 tempo nao estiver la essas coisas, nao !
p ’ Chillon, a10

se intimide. Pegue o trem regional e va até Mon-
treux — sim, € a cidade do conhecido festival que
revelou tantos musicos brasileiros para os eu-
ropeus (compre o bilhete de ida e volta, que da
direito a usar todos os transportes publicos du-
rante o dia). Da estagao de trem de Montreux,
desca até o lago e pegue o 6nibus, que passa

a cada 10 minutos, até o Chateau de Chillon. E

minutos de onibus
de Montreux

um dos mais bem conservados da regiao e vale a visita. De volta
a Montreux (se preferir, so uns 20 minutos de caminhada), faga
um passeio na orla, tire uma foto em frente a estatua de Freddie
Mercury e aproveite para ver as outras esculturas, que sao lin-
das. Outro 6nibus local vai leva-lo a Vevey, cidade conhecida por
ser a sede mundial da Nestlé: desca no Hotel de Ville, ande pelo
centrinho velho e va até o lago ver a estdtua de Charles Chaplin
e o museu da alimentagao (com um garfo gigante espetado na
agua). Pare para almogar no Charlys, na beira do lago, ou em um
dos restaurantes da Place du Marché.

CHILLON

QUEMESTA de carro (ou quiser alugar), tem uma otima alternati-
va: a cidade medieval de Gruyeres, muito proxima, com a receita
completa para o visitante brasileiro: paisagem verde cuidada

a perfeigao, o lago e montanhas em volta. El4 que se produz o
queijo de mesmo nome: hd queijarias e um museu (esquega o
“tipo Gruyeres” que se vende no Brasil: n3o tem nada a ver). A
regiao é famosa, também, por um creme de leite extraordindrio
servido no café. E os famosos chocolates ao leite da Nestlé tém
origem na cidade vizinha de Broc (a 5 minutos de carro), onde ha
uma fabrica que organiza visitas e degustagoes didrias. Como
se nao bastasse, Gruyeres fica no alto de uma colina e tem um
chateau muito bonito com frequentes exposicoes de arte. Enfim,
é obrigatdrio parar para um fondue ou uma raclette num dos
restaurantes. De sobremesa, double créme de Gruyeres et me-
ringues (0s nossos suspiros). Imperdivel.
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Fala

que eu te escuto

BRUNO FIORENTINI JUNIOR

Estou fora do Brasil desde 2006,
quando fui convidado pelo Yahoo!
para trabalhar na Australia. Apds
cinco anos maravilhosos em Sydney,
fui transferido para Cingapura, de
onde chefio as operagoes da Mi-
crosoft Advertising para Australia,
fndia, Coreia do Sul e Sudeste Asia-
tico (Cingapura, Maldsia, Indonésia,
Tailandia, Vietna e Filipinas).

O desafio de atuar numa cultura
tao diversificada e diferente da bra-
sileira é grande, porém o aprendiza-
do cotidiano é recompensa de valor
inimaginavel. Chamam a atencao a
intensidade e a capacidade de
planejamento desses paises. Seus
governantes sabem exatamente
aonde querem chegar e investem
consistentemente em educagao,
saneamento e distribuicao de renda
com base na geragao de empregos e
no estimulo ao emprendedorismo.

Cingapura é um benchmark
mundial de eficiéncia, com suas
ruas limpissimas, comércio vibran-
te, populagao bilingue e renda per
capita acima de 60 mil d6lares. Na
Malasia, um bom exemplo de suces-
so é Penang, conhecida como a Ilha
do Silicio, em referéncia a empresas
como Intel, Dell e AMD, que esta-
beleceram suas plantas na cidade. E
enquanto na Indonésia a corrupgao

REVISTAPIB.COM.BR

ainda é um proble-
ma a ser resolvido,
a emergéncia da
classe média, que =

de acordo com

recente relatdrio da

McKinsey deve abrigar 90 milhoes
de pessoas em 2030, impulsiona a
economia e atrai investimentos de
empresas de todo o mundo.

Quanto ao aprendizado, costu-
mo dizer que a principal diferenca
é que enquanto no Brasil, e no
Ocidente de forma geral, somos uma
cultura de falastroes, na Asia de-
paramos com ouvintes. E é preciso
compreender essa diferenca entre as
duas metades do mundo para fazer
negacios ou liderar uma equipe com
eficiéncia. E claro que hd excecdes,
como a India, mas prefiro me ater a
regra para ilustrar meu ponto.

Os asiaticos evitam confrontos e
preferem escutar e digerir a informa-
¢ao antes de expressar seus pontos
de vista. E comum em conference calls
ou reunides “ouvirmos” siléncios por
interminaveis segundos antes da ré-
plica a alguma pergunta ou comen-
tario. No inicio é um sofrimento falar
e nao obter reagoes imediatas, mas
logo esse desconforto se transforma
em contentamento por estarmos, de
fato, sendo escutados.

Bruno:
aprendendo,
na Asia, que
o siléncio

vale ouro

ARQUIVO PESSOAL

Com o tempo, notei que a
respiracao é a técnica por tras desse
habito. Vocé fala, eu escuto, respiro
duas ou trés vezes pausadamente,
reflito e, se tiver algum comentario
pertinente ou alguma pergunta no
sentido de melhorar minha compre-
ensao sobre o assunto, replico. Caso
contrario, apenas permanego em
siléncio aguardando o meu interlo-
cutor complementar seu raciocinio,
mudar de tépico ou também silen-
ciar, oferecendo a mim a chance de
passar a um novo tépico. Enquanto
respiro pausadamente, entro no
ritmo da conversa e permito-me es-
cutar e falar com a mesma atencao.

Poderia me alongar para discutir
os beneficios e as desvantagens
dessa conversa ritmada. Mas nao
cabe a mim julgar um costume de
milénios. Portanto, apenas convi-
do o leitor a respirar mais e a falar
menos em suas proximas conversas.
E, no minimo, um exercicio interes-
sante e um jeito de experimentar um
pouco da cultura oriental que venho
vivenciando nos ultimos anos.
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Blue Tree Hotels
Solucdes em hospedagem, eventos e
gastronomia para quem busca o melhor.

Personalizacgao, dedicagdo e atengcdo aos menores detalhes. Este é
o segredo para fazer com que nossos clientes sintam-se especiais.

O know-how em servicos diferenciados, somado as localizagoes
privilegiadas de nossos hotéis, garante o sucesso do seu negocio.

Para nés é um prazer encantar e surpreender.
Venha para a Blue Tree Hotels.

Blue Tree
Hotels

www.bluetree.com.br Chieko Aoki Management Company



