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Mudanca forcada

Orcamento apertado muda habitos, e comercializagio cai
205% em 2016 e 78% em 2017 Empresas se adaptam
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Mimos para conquistar

A DISPUTA PELOS
MOTORISTAS NO RIO

Aplicativos de transporte abrem centros de atendimento e
dao beneficios a profissionais como Matteus (foto)
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A crise econdmica dos ultimos anos e a
instabilidade politica tém feito empresas
brasileiras apostarem mais em oportuni-
dades fora do pais. Segundo levantamen-
to inédito da Fundacao Getulio Vargas
(FGV), o niimero de subsididrias — ope-
racoes no exterior ligadas a companhias
nacionais — cresceu 47% entre 2015 e
2018, para 1.740. A estratégia vale para to-
dos os segmentos, de indtstrias quimicas
a grifes de moda, passando por restau-
rantes e academias. Entre os principais
destinos estiao Portugal, Franca, Estados
Unidos e Argentina. Para especialistas, e
uma oportunidade de aumentar a inte-
gracdo do Brasil a economia global.

0 estudo é da pesquisadora Maria Tere-
za Fleury, diretora e professora em Estraté-
gia Internacional da Escola de Administra-
cao de Sao Paulo da FGV. Ela tomou como
base um total de 180 companhias que ja
tinham operacao la fora. Mas destaca que
o nimero de empresas internacionaliza-
das deve ser maior. Ela vé beneficios para
a economia nacional nesse processo:

— A busca de mercados (na crise) é
um grande motivo, mas, hoje, o objetivo
é também desenvolver novas capacida-
des e inovar — afirma Maria Tereza.

Outro levantamento, este da Fundacao
Dom Cabral (FDC), mostra que 8.500
companhias nacionais de médio porte ja
tém operacao no exterior. A procura por
novos mercados segue os passos de qua-
se todas as grandes empresas brasileiras.
Nos ultimos dois anos, 80% das multina-
cionais ampliaram suas operacoes l4 fo-
ra. Na avaliacao de Livia Barakat, profes-
sora e pesquisadora do Nucleo de Estra-
tégia e Negdcios Internacionais da FDC,
adificuldade de crescer no Brasil explica
o fenémeno.

— As grandes empresas crescem no
Brasil e s6 depois vao para o exterior.
Com as médias, ha uma inversao. Elas
tratam de forma igual a busca por opor-
tunidades tanto no pais quanto 14 fora.
Arecessao dos tltimos anos e o contex-
to politico-econdémico afetaram o cres-
cimento das companhias.

PARCERIA LOCAL E ESSENCIAL

Assim, a busca pelo exterior entrou nos
planos do grupo de alimentacao 1403,
dono dos restaurantes Pici, Oia, Luce e
Brasserie Mimolette, com espacos na Zo-
na Sul do Rio. Os sdcios Leonardo Rezen-
de e Gustavo Gill planejam atravessar o
oceano e abrir um Oia, inspirado na culi-
ndria mediterrdnea, em Lisboa.

— Fazer um planejamento a longo
prazo no Brasil é dificil por conta da ins-
tabilidade. Hoje, vocé faz um investi-
mento e vé como 0s negocios vao se
comportar. Por isso, passamos a buscar
novos mercados. Portugal é o ponto de
partida para nossa estratégia internacio-
nal — afirma Rezende.

O investimento na Europa vai contar
com um parceiro local, algo tido como
essencial, afirmam os empresdrios. A
mesma estratégia sera adotada com a
criacao de outra marca em Sao Paulo.

A instabilidade no Brasil também al-
terou os planos da Med Rio Check-Up,
que ha 28 anos realiza exames preven-
tivos entre executivos e conta com duas
unidades no Rio. Gilberto Ururahy, s6-
cio-fundador da companhia, explica
que decidiu acelerar os planos para
abrir uma unidade em Paris.

— Eu acredito no potencial do Brasil.
Mas é preciso esperar o pais se organi-
zar para investir aqui. Por isso, abrir
uma unidade em Sao Paulo nao tem
mais data — explica Ururahy.

No setor de servigos, os brasileiros do
Studio Nuts, estidio de animacao vol-
tado para o mercado publicitério, deci-
diram abrir uma unidade em Lisboa.
No comeco da operacido, a maior parte
dos pedidos ainda era do Brasil. Com o
tempo, esse quadro se inverteu.

IMPACTO DA CRISE

Rota de fuga

Empresas apostam em operagao no exterior para crescer. Em 3 anos, subsidiarias aumentaram 47%
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Planos. Gilberto Ufurahy, sécioda M

“Fazer um
planejamento a
longo prazo no
Brasil é dificil

por conta da
instabilidade. Por
1SS0, passamos a
buscar novos
mercados’

Leonardo Rezende
Empresario do grupo de
alimentagédo 1403
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ed Rio Check-Up, quer abrir filial em Paris: “E preciso esperar o pais se organizar para investir aqui’

— A visibilidade no mercado internacio-
nal ajudou muito até o escritério brasileiro
— conta Tico Moraes, sdcio da estudio.

A internacionaliza¢ao também en-
trou no radar de empresas de moda. O
Grupo Soma estd investindo cerca de
R$ 20 milhoes para levar a Farm, com
71lojas préprias no Brasil, para os Esta-
dos Unidos. Ovalorincluiaabertura de
um escritério em Nova York e de trés lo-
jas tempordrias (as chamadas pop-up
stores) em Nova York e na Califérnia. A
meta é, em cinco anos, vender mais no
exterior do que no préprio Brasil.

— O primeiro passo foi selar parceria
com um fabricante da Turquia. Nao é
possivel carregar o custo Brasil para o
exterior — afirma Bastos.

Estratégia semelhante tem a grife fe-
minina Zinzane, com 102 lojas no pais.
Ap6s abrir uma unidade tempordria em
Amsterda, na Holanda, no ano passado,
aempresa estd montando agora uma es-
trutura de comércio eletrénico para ven-
der para toda a Europa a partir de uma
parceria feita com um fabricante da Chi-
na. Segundo Renato Villarinho, sécio-di-
retor da marca, foi feito investimento pa-
ra vender um milhao de pecas por ano:
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— Apesar de crescer 35% por ano no
Brasil, queremos buscar mais expan-
sdo. E mais um passo e mais uma alter-
nativa. Portugal é hoje uma ideia pre-
sente em nossos planos para uma se-
gunda loja fisica da marca.

INVESTIMENTO MENOR

A rede de academias SmartFit vive situa-
¢ao parecida: cresce aqui e la fora. Em
maio, assumiu a operacao de 99 unida-
des no México, que tinha em parceria
com uma empresa local. O grupo estd em
sete paises da América Latina.

— Queremos consolidar nossa posi-
¢ao de lideranca. A base da nossa estra-
tégia de internacionalizacdo nao é a situ-
acao que o Brasil estd vivendo — diz An-
dré Pezeta, vice-presidente da Smart Fit.

Com oito lojas no Brasil e espa¢o em
Miami, a Orlean, que produz tecidos,
planeja abrir showroom em Nova York.

— Devido a todo o engessamento tri-
butdrio, fiscal e trabalhista no Brasil, o
investimento no exterior ¢ bem menor
— explica o fundador, Marcelo Orlean.

O Grupo +55, responsavel pela marca
do restaurante Bagatelle no Brasil, quer
levar a bandeira para Buenos Aires. Com
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Expansio. A carioca Assessa, especializada em produtos quimicos usados em cosméticos, tem distribuidores em 20 paises e planeja implantar operacao prépria no exterior no ano que vem

unidades no Rio e em Sao Paulo, Gabriel
Carvalho, diretor-executivo da empresa,
diz que a expansao internacional ocorreu
porque nao encontrou oportunidade pa-
ra levar a marca a outras cidades no pais:

— Tivemos dificuldades para achar
locais no Brasil que comportem uma
operacao como a do Bagatelle. Por isso,
vamos para Buenos Aires. Nossa meta é
ser o maior operador multimarcas da
América Latina. Ja pensamos em levar
nossas outras marcas para Argentina,
como a boulangerie Santo Pao e a Capo
Donna, de pizzas.

Para Paulo Sardinha, presidente da
Associa¢ao Brasileira de Recursos Hu-
manos do Rio (ABRH-R]), a estratégia é
escapar da crise brasileira. A busca por
uma expansao, no entanto, exige cui-
dado e planejamento:

— Ir para o exterior exige muito estu-
do de mercado, assim como a busca de
parceiros locais.

Diego Bonomo, gerente executivo de
assuntos internacionais da Confederacao
Nacional da Industria (CNI), acredita que
a exploracdo de novas fronteiras deve
continuar. Isso porque o nimero de em-
presas exportadoras cresceu 8,3% entre
2015 e 2017, para 25.057. Vender para o
exterior costuma ser o primeiro passo de
quem se internacionaliza.

— Nosso trabalho é para que a inter-
nacionalizacdo seja parte integrante da
estratégia da empresa, nao vélvula de
escape — explica Bonomo.

O pesquisador Felipe Borini, do Obser-
vatorio de Multinacionais da ESPM, criti-
ca justamente essa falta de estratégia:

— Em geral, as empresas brasileiras
pensam em internacionalizacdo como
caminho de diversificacao, mas nao de
criar suas raizes.

A carioca Assessa, especializada em
produtos quimicos usados em cosmeéti-
cos, quer justamente ultrapassar essa
barreira. A empresa comegou a exportar
em 2014, com ajuda de distribuidores lo-
cais, e jd estd presente em 20 paises, como
EUA, Franca e India. Agora, planeja im-
plantar operacdes proprias a partir do
ano que vem.

— Nessa segunda etapa de internacio-
nalizagao, que provavelmente sera im-
plantada em 2019, nosso objetivo é ter um
funciondrio baseado no exterior para
atender os parceiros 14 de fora — comenta
Daniel Barreto, diretor-geral da Assessa. ®
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