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Histoérico

H& mais de um ano, apds o
recebimento de convite da Japan
External Trade Organization,
Jetro, a Associagao Brasileira de
Agribusiness, Abag, se propés a
organizar um Seminario de Agri-
business no Japao para propor-
cionar maior conhecimento ao
empresariado japonés sobre o
potencial do agribusiness brasi-
leiro, estimulando investimentos
e parcerias no Brasil. Para tanto,
contou com o total apoio da Jetro.
O evento foi inserido no progra-
ma oficial das comemoracdes do
Centenario do Acordo de Coope-
racdo Japao-Brasil, o primeiro a
ser assinado pelo Japdo nas
Américas e que precedeu a imi-
gracao japonesa do comeco do
século. A Jetro &€ uma instituicao
ligada ao Ministério de Comércio
Exterior e Induastria do Japéo, o
poderoso Miti, e encarregada de
promover o intercambio comer-
cial entre o Japao e as nagdes
amigas. A cooperacao da Jetro
no Brasil, através da agao de
Yoshiro Hasegawa, foi funda-
mental para o sucesso do evento.

A organizagao do Seminério,
desenvolvida em conjunto pela
Abag e pela Jetro, procurou ofe-

recer um panorama geral do agri-
business brasileiro, seu potencial,
suas oportunidades e suas limita-
¢Ses, bem como expor casos con-
cretos, por meio de empresas as-
sociadas a Abag, que de imediato
apresentam vantagens competiti-
vas para a exportacdo de alimen-
tos ao Japao. Apbs o Seminério,
houve dois dias de contatos privados
dos representantes das empresas
brasileiras com empresarios japone-
ses previamente selecionados pela
Jetro, nas instalacdes de seu Centro
de Apoio a Negécios (BSC). Na vés-
pera do Seminario, a missao fez sua
reunido preparatéria e teve condi-
¢des de, através de palestras e de-
bates, se familiarizar com os aspec-
tos atuais das politicas japonesas de
importacao de alimentos.

Visando a maiores uniformidade
e objetividade, a Abag contratou o
Programa de Estudos dos Negécios
do Sistema Agroindustrial, o Pensa,
da Fundacao Instituto de Adminis-
tracao da Universidade de Sao Pau-
lo, para a preparagao das apresen-
tagbes e o apoio logistico local.

A missao

A missdo da Abag contou com
os seguintes participantes:

ﬂa/w/}r(a/(b‘a

Relato sobre a missdo da Associagao
Brasileira de Agribusiness (Abag) no Jap&o,
realizada na primeira quinzena de outubro de
1995. A Abag agradece a todos 0s
colaboradores, em especial a Yoshiro
Hasegawa da Japan External Trade
Organization (Jetro).

Fax: (011) 220-5736

98

Revista de Administragéo,

Sao Paulo, v.30, n.4, p.98-103, outubro/dezembro 1995




DEPOIMENTO

o Alexandre Aidar, Diretor da Usi-
na Santa Elisa;

¢ Dick Carlos de Geus, Presidente
da Cooperativa de Laticinios do
Parand Ltda. — Batavo;

e Joaquim Libanio Ferreira Leite,
Superintendente do Mercado Ex-
terno da Cooperativa Regional
dos Cafeicultores de Guaxupé
Ltda. — Cooxupé;

e Manuel Dantas Barreto Filho,
Presidente da Frutas do Nordes-
te Ltda. — Frunorte;

¢ Ney Bittencourt de Araujo, Pre-
sidente da Abag e também repre-
sentando a Cambuhy Citrus;

» Odécio Roland Filho, encarrega-
do do apoio local — Pensa-
FIA/USP;

¢ Pedro Brito, Diretor do Grupo
Cotia;

e Wilson Joji Arikita, Gerente dos
Negoécios da Sadia em Téquio.

A visdao do mercado japonés

No dia 2 de outubro de 1995,
pela manha, foi realizada a reu-
nido preparatéria do Seminério
com o pessoal da Jetro. No pe-
riodo da tarde, a missao dedicou-
se & obtencao de informacdes so-
bre o mercado japonés, tendo as-
sistido a duas apresentacdes: a
primeira feita por Hitoshi Yana-
gawa, Diretor da Divisao de Ne-
gocios Agricolas do Ministério da
Agricultura, sobre a situacdo da
agricultura e do abastecimento no
Japéo; e a outra por Tetsuji Shi-
mada, Assistente Administrativo
de Importacdo da Kataoka &
Co., Ltd., sobre o sistema de dis-
tribuicao de alimentos no Japao.

Agricultura e abastecimento no Japdo

Hitoshi Yanagawa iniciou sua
apresentacao ressaltando a pouca
informacao disponivel, no Japao,
sobre o agribusiness brasileiro.
Segundo ele, o Brasil s6 é lem-
brado como exportador de cafe,

soja e suco de laranja. E grande o
interesse no Brasil como fonte al-
ternativa de fornecimento de ali-
mentos, in natura ou processa-
dos, mas ha a necessidade de au-
mentarmos nossos mecanismos
de informacao e intercambio com
o0 mercado japonés.

A organizagdo do
Seminario, desenvolvida
em conjunto pela Abag e

pela Jetro, procurou
- oferecer um panorama

geral do agribusiness
brasileiro, seu potencial,
suas oportunidades e
suas limitagées.

Existe um mercado de alimen-
tos extraordinario no Japao. Em
1994, o total das importacdes
cresceu 14,2%, atingindo US$
274,74 bilhdes. Deste total, US$
47,2 bilhdes foram de alimentos,
correspondendo ao crescimento de
17,3% em relacdo ao ano ante-
rior: um recorde. Isto, entretanto,
nao significa que o mercado esteja
aumentando. Na verdade, com po-
pulagédo estavel, o Japao esta per-
dendo sua capacidade de produzir
alimentos. As avalia¢des do Minis-
tério da Agricultura japonés de-
monstram a rapida deterioracao
do pais quanto & capacidade de
oferta interna de alimentos. Em
1982, 52% dos alimentos consu-
midos no Japao eram produzidos
no préprio pais. Em 1993, essa
porcentagem ja tinha diminuido
para 37%.

S&o varias as causas dessa cri-
se. A agricultura, apesar dos ele-

vados subsidios, ndo atrai a popu-
lacdo japonesa. A idade média dos
agricultores varia entre 50 e 60
anos, gerando queda de producao
em todas as areas. A sobrevalo-
rizacdo do lene, combinada com
a elevagao dos precos das terras
— disputadas pela expansao urba-
na —, produz o mais alto custo de
producdo do mundo. A titulo de
ilustracdo, para se ter uma idéia do
valor, a terra no Japao é cem vezes
mais cara do que nos Estados Uni-
dos, 25 vezes mais cara do que na
Franca e 12,5 vezes mais cara do
que na Inglaterra. Nao ha subsidio
que possa fazer a agricultura japo-
nesa competitiva.

No entanto, o problema nao re-
side apenas na fazenda. O alto
custo da mé&o-de-obra — 25%
maior do que o da norte-america-
na, por exemplo — vem afetando
as atividades depois da porteira.
Crescem as importacdes de produ-
tos processados e semiprocessados
e & maior o nimero de instalacdes
de agroinduistrias em paises como
China, Tailandia, Taiwan etc. Tra-
ta-se da queda crescente do agri-
business japonés, com uma popu-
lacdo cada vez mais sensivel aos
precos.

Alguns pontos importantes das
importacées do mercado japonés
de alimentos, que demonstram sua
crescente dependéncia externa,
sdo a seguir ressaltados.

e Dos US$ 47,12 bilhdes em ali-
mentos importados em 1994, os
itens peixe e derivados (33,9%) e
carne e derivados (16,9%) res-
pondem por mais da metade
(50,8%) da importacao japonesa.
Se forem incluidos cereais
(14,0%), estes trés principais
itens de importacao representam
quase dois tercos de toda a im-
portacao japonesa de alimentos.

¢ Os grupos de alimentos com
maior indice de crescimento fo-
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ram café/cacau (crescimento de
42,4%), cereais (38,8%), hortali-
cas (20,2%), frutas (15,5%) e pei-
xe e derivados (13,1%), todos
com dois digitos percentuais. So-
mente a importacdo de animais
vivos decresceu (18,7%) em va-
lor, comparada com a do ano an-
terior.

¢ Os dez maiores paises que ex-
portam para o japao, em per-
centual de valor exportado, sdo:
os Estados Unidos, com 27,8%,
apesar de ter apresentado uma
queda de 2% em relacdo ao ano
anterior, ainda & o maior expor-
tador; a China continua em se-
gundo lugar, com 10,4%, e
apresentou crescimento de 1%
na participacdo; os demais pai-
ses sdao, em ordem decrescente
de exportacao, Australia, com
6,7%; Taiwan, com 6,3%; Tai-
landia, com 6,1%; Canada, com
5,2%; Coréia do Sul, com 3,6%:;
Indonésia, com 2,9%; Franca,
com 2,3%; e Russia, com 2,2%.

e Como resultado da decisdo de
emergéncia de importar arroz
{area critica e altamente subsidia-
da) devido & péssima colheita de
1993, a importacdo desse produ-
to atingiu 2,536 milhoes de to-
neladas, volume 23 vezes maior
do que o do ano anterior. Seus
fornecedores sao China, Tailan-
dia, Estados Unidos e Austréalia.

¢ A importacdo de suco de laranja
cresceu 56,2% em 1992, ano de
sua liberacdo. Em 1993, aumen-
tou apenas 9,1%. Contudo, em
1994 houve, novamente, cresci-
mento de dois digitos: 75,1% em
volume e 94,8% em valor. As im-
portacdes do Brasil, o maior for-
necedor, mostraram crescimento
de 78,2% em volume e de 2,2
vezes em valor. A participacao do
suco brasileiro no mercado japo-
nés atingiu, em volume, 74,7%.

¢ A importacdo de cerveja cresceu,
de forma marcante, 2,8 vezes em
volume e 2,2 vezes em valor, por
causa do verado excepcionalmente
quente e da crescente populari-
dade da cerveja importada. Foi
recorde também a importacio
de 4gua mineral, corresponden-
do a 2,2 vezes mais do que a
do ano passado em volume e
88,8% em valor.

E grande o interesse no
Brasil como fonte
alternativa de
fornecimento de
alimentos, in natura ou
processados, mas ha a
necessidade de
aumentarmos nossos
mecanismos de
informagédo e intercambio
com o mercado japonés.

e Outros dados quantitativos das
importacbes japonesas em 1994
podem ser destacados, entre eles:
1,878 milhdo de toneladas de
carne e derivados; 325 mil tone-
ladas de ovos e laticinios; 2,811
milhées de toneladas de pescados
e derivados; 31,36 milhdes de to-
neladas de cereais in natura e
processados; 1,748 milhao de to-
neladas de frutas frescas e resfria-
das; 2,247 milhdes de toneladas
de aclcar e produtos derivados;
e 630 mil toneladas de café, cha
preto e especiarias. E, ainda,
1,491 milhdo de metros cubicos
de bebidas, 7,177 milhdes de to-
neladas de 6leos vegetais e 718,8
mil toneladas de gorduras vegetal
e animal. O Brasil mantém posi-
¢do marginal neste mercado.

Dos dados sobre a situacao do
mercado japonés, da apresentacao

de Hitoshi Yanagawa e dos deba-
tes que se seguiram, puderam ser
inferidas algumas conclusdes im-
portantes:

¢ As informacdes sobre o Brasil, in-
clusive em nivel oficial, sdo insu-
ficientes. O potencial brasileiro é
admitido de forma abstrata, com
base especialmente na informa-
cao referente aoc territério . brasi-
leiro, 22,2 vezes maior do que o
territério japonés. O interesse so-
bre o Brasil é, entretanto, muito
grande, como comentarei mais
adiante.

A decisao do Japao de abrir seu
mercado de alimentos, como vem
fazendo desde 1990, parece irre-
versivel. A agricultura, e até mes-
mo a indGstria de processamento
de alimentos, perde a competiti-
vidade enquanto a populacao
pressiona por melhores precos.
O Japao também esta preocupa-
do com a dependéncia muito
grande de importacdes dos Esta-
dos Unidos e admite que a China,
hoje seu segundo fornecedor,
serd cada vez menos confiavel.
A medida que sua renda melho-
ra, a China passa a ser ela pro-
pria candidata a importadora de
alimentos. Assim, outras fontes
de fornecimento, em especial o
Mercosul, despertam o interesse
do mercado japonés.

¢ Qutro aspecto importante da
nova politica japonesa é o de des-
contrair os canais de importacao,
hoje extremamente concentrados
em pequeno numero de grandes
tradings. Ha interesse do gover-
no japonés — e o proprio apoio
da Jetro ao Seminério Brasil-Ja-
pado demonstra isto — em am-
pliar o nimero de importadores,
colocando. pequenas tradings e
grandes canais de distribuicao
em contato direto com os for-
necedores.
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Distribui¢do de alimentos no Japéo

Tetsuji Shimada, de uma distri-
buidora privada, abordou os me-
canismos de distribuicao de ali-
mentos no Japao. Iniciou sua
apresentacdo com uma visao geral
do mercado.

Segundo ele, o Japao tem ren-
da per capita de US$ 33,900.00,
120 milhdes de habitantes e alta
concentracdo em grandes cidades.
Onze cidades tém mais de um mi-
lhdo de habitantes e a megal6pole
de Téquio, que abrange Yokoha-
ma, tem cerca de 30 milhdes de
habitantes. Importa 100% do ca-
cau e do café que consome, 65%
da carne, 59% das frutas, 12% do
trigo. Da renda da populacao,
24% sao gastos com alimentos.
Isto significa um agribusiness de
US$ 976,32 bilhdes, o maior ne-
gocio do Japao.

O modelo tradicional de distri-
buicdo no Japdo envolve quatro
etapas — Trading, Atacado, Vare-
jo e Consumidor — e esta sofren-
do intensas transformacdes. Com
o grande crescimento do consumo
de produtos prontos e, especial-
mente, da alimentacao fora de
casa, tem diminuido muito o nu-
mero de intermediarios. Supermer-
cados, lojas de conveniéncia, ca-
deias de restaurantes, empresas de
fornecimento de refeicées indus-
triais, j& estdo buscando importar
diretamente do fornecedor estran-
geiro. Neste sentido, participou de
nosso Semindrio Tetsuia Morii, da
Hitachi Keisho, Ltd., empresa
que fornece 100 mil refeicdes in-
dustriais por dia. Buscava o esta-
belecimento de contatos com for-
necedores brasileiros para impor-
tacao direta.

Para melhor entendimento des-
se fendmeno é importante analisar
a transformacado que ocorre na es-
trutura de varejo do mercado japo-
nés. Esta estrutura abrange seis ti-
pos de canais:

¢ lojas de departamentos;

e supermercados;

e lojas de conveniéncia;

¢ lojas de descontos;

* venda pelo correio;

* loja individual {papai & mamae).

Sao 300 as grandes lojas de de-
partamentos espalhadas pelo pais.
Elas ja foram o mais importante
canal de distribuicdo de alimentos,
assim como as pequenas lojas in-
dividuais, como nossas antigas
mercearias, mas hoje estdo em de-
cadéncia.

Nas cadeias de supermercados
ha duas tendéncias. Por um lado,
existem cadeias extremamente
modernas que apresentam grandes
taxas de crescimento, como a
Daeh, e por outro, cadeias que de-
crescem ameacadas pelas lojas de
conveniéncia e lojas de descontos.
O segredo é a administracdo do
fluxo de estoques e, naturalmente,
os precos. A tendéncia de cresci-
mento dos produtos de marca pro-
pria, mundial, também ocorre nas
grandes cadeias do Japao.

O Brasil s6 é lembrado
como exportador de café,
soja e suco de laranja.

O grande crescimento & o das
cadeias de lojas de conveniéncia,
por meio de franquias, bem-locali-
zadas e com estoque reduzido, mas
de produtos de alta demanda. A
maior cadeia, Seven-Eleven, tem
30 mil pontos-de-venda no pais e
a Lawson 5 mil . Crescem, tam-
bém, as lojas de descontos, os va-
rejdes ou os sacoldes muito mais
sofisticados, nos quais o preco é o
maior atrativo.

As vendas pelo correio, através
de catalogos sofisticados, é muito
popular. O japonés presenteia, no
ano, durante duas ocasides, no
Pleno Verao, o solsticio de verao,
e no Ano Novo. Oitenta por cento
dos presentes sdao produtos de ali-
mentacdo e a maioria comprada
através de catadlogos. Aqui a beleza
da embalagem é o principal argu-
mento de venda.
As lojas individuais estao em
extincdo. Se nao entrarem nas
franquias das lojas de convenién-
cia, elas desaparecerao.
As mais importantes tendéncias
do mercado japonés sdo:
¢ a internacionalizacdo da demanda;
® 0 crescente consumo de alimen-
tos fora de casa (restaurantes ou
fabricas);

* a sofisticagdo do gosto;

» 0 frescor dos produtos;

® as pequenas unidades de embala-
gem;

¢ a baixa caloria;

* 0 baixo preco.

Ocorreram mudancas importan-
tes nos habitos de consumo, de
1960 até hoje:
® 0 consumo de arroz caiu de 316
gramas por habitante por dia,
para 191 gramas atuais;

* o consumo do trigo aumentou
pouco;

¢ o consumo de batata frita cresceu;

® 0 consumo de carne aumentou
de 14 gramas para 81 gramas
por habitante por dia;

® 0 consumo de produtos lacteos
cresceu de 61 gramas para 229
gramas;

® 0 consumo de pescado e deriva-
dos passou de 76 gramas para
99 gramas;

¢ 0 consumo de 6leos passou de 2
gramas para 39 gramas.

Ha crescente aceitacao para co-
midas estrangeiras, como massas,
pizzas, hambulrgueres etc., e au-
menta a busca por sofisticacdo. Si-
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multaneamente, a situacao recessi-
va e a tendéncia de queda do em-
prego vitaliclo aumentam a sensi-
bilidade para os precos.
Em resumo, as condicdes basi-
cas de competitividade no merca-
do japonés sao:
¢ a oferta e a qualidade estaveis;
* a embalagem, quanto a qualidade
e estética;

e o frescor;

e 0 produto natural, livre de adi-
tivos;

® a imagem de marca, com alta
sensibilidade a propaganda;

® 0 preco baixo.

Como regra fundamental, Te-
tsuji Shimada lembrou que “o pre-
¢o de importacdo tem de ser me-
nor do que um terco do produto
no varejo’.

Um exemplo da intensa agre-
gacéo de valor na cadeia do agri-
business japonés é o consumo de
café. A venda de café instantaneo
no Japao é da ordem de US$ 2
bilhdes. A do café em graos ou
em pé é de US$ 3 bilhdes. A de
café liquido, enlatado ou em maéa-
quinas automaéticas, quente ou
gelado, & de US$ 7 bilhdes. O
café liquido & distribuido, na
maioria da vezes, por meio de
maquinas automaticas, as vendor
machines. Ha 2,500 milhdes
dessas maquinas no pais. Ven-
dem por ano 10 bilhdes de uni-
dades de café enlatado.

O Seminario Brasil-Japido

A organizacdo do Seminario foi
iniciada no Brasil pela Abag e pela
Jetro. Estabeleceu-se que ele se-
ria composto por uma apresenta-
cao geral sobre o potencial do agri-
business brasileiro e uma visdo da
infra-estrutura do Brasil, suas
oportunidades e seus gargalos, vi-
sando a um objetivo mais amplo,
ou seja, nao apenas divulgar pro-
dutos brasileiros, mas também as

oportunidades de investimentos e
associagcdes do capital japonés no
Brasil. As empresas participantes
da missao buscaram, aléem de apre-
sentar suas caracteristicas pro-
prias, dar uma visao global de seus
setores no pais: a Cooxupé sobre
o de café; a Usina Santa Elisa so-
bre o de agucar e alcool; a Sadia
sobre os de carnes de suinos e
aves; a Cambuhy Citrus sobre o de
suco de laranja; a Batavo sobre os
de laticinios e soja; e a Frunorte
sobre o de frutas tropicais.

Com o grande
crescimento do consumo
de produtos prontos e,
especialmente, da
alimentagéo fora de
casa, tem diminuido
muito o numero de
intermediarios.

Para a maior uniformidade das
apresentacdes, foi contratada a
equipe do Pensa da Universidade
de Sao Paulo para a elaboracao
dos casos, a preparacdo dos dia-
positivos de cada apresentacdo e
a edicdo de um caderno, em in-
glés, com o resumo de todas as
palestras apresentadas, para a dis-
tribuicdo a todos os participante
do evento.

O trabalho de organizacao da
Jetro foi exemplar. Saimos do Bra-
sil com a informacio de que havia
150 participantes confirmados,
apesar de a expectativa inicial da
Jetro japonesa ser de 100. Che-
gando ao Japao, o numero de ins-
cricdes confirmadas ja atingia 200.
Na véspera do evento, dia 2 de
outubro, as inscricdes chegaram a
280 interessados, forcando a Jetro

a encerré-las, por falta de espaco
no saldo destinado aoc Seminario.
Esses nimeros surpreenderam
até a Jetro, que nos informou ter
sido, até a data, o Seminario que
mais interesse despertou no em-
presariado japonés, ali constitui-
do por grandes e pequenas trad-
ings, diretores de supermerca-
dos, lojas de conveniéncia, lojas
de descontos, cadeias de restau-
rantes e catering e até pequenos
comerciantes, como um que me
procurou interessado na importa-
¢do de propolis.

A abertura, solene, contou com
o prestigio do nosso Embaixador
no Japao, S. Exa. Paulo Pires do
Rio; do Diretor Executivo da Jetro,
Sr. Takehiko Kondo; e do Con-
selheiro de nossa Embaixada Dr.
Arthur Correia Meyer. Na ocasiao,
discursaram o Sr. Takehiko Kon-
do, o nosso Embaixador e eu, co-
mo Presidente da Abag. Participa-
ram também do Seminario repre-
sentantes do Banco do Brasil em
Téquio e o Dr. Tarcisio Della Sen-
ta, brasileiro e Vice-Reitor da Uni-
versidade das Na¢des Unidas, cuja
sede & em Téquio.

Fiz a apresentacao referente ao
agribusiness brasileiro, enquanto
Presidente da Abag. Os casos fo-
ram expostos pelos representantes
das empresas componentes da
missao.

Apbs essas apresentacdes, hou-
ve uma sessdo de debates. Neste
ponto, tivemos outra surpresa. Ha-
viamos sido informados que o ja-
ponés nao cultiva o habito de per-
guntar ém ambiente coletivo, pre-
ferindo contatos pessoais. A pla-
téia, porém, foi ativa, participando
bastante e demonstrando grande
interesse nos casos apresentados e
no Brasil. A sessdo de debates foi
encerrada pela disciplina do tempo
disponivel.

O mais importante, contudo,
ocorreu nos dois dias seguintes
ao Seminario. Organizados pela
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Jetro, todos os membros da Dele-
gacao Brasileira atenderam, em sa-
las privadas do Centro de Apoio a
Negoécios, os empresarios japone-
ses participantes do evento que ti-
nham interesse em discutir oportu-
nidades de negécios. As agendas
de todos mantiveram-se repletas
durante esses dois dias.

Em nossa avaliacdo, e na dos
japoneses, o Seminério foi um su-
cesso que demonstrou, cabalmen-
te, dois fatos: o Brasil & muito pou-
co conhecido no Japao, mas ha
enorme interesse no desenvolvi-
mento de maior ligacdo comercial
com O nosso pals, especialmente
na area de alimentos. Esta primei-
ra experiéncia da Abag demons-
trou, também, a importancia de
encontros como esse.

Um exemplo a ser seguido

Durante nossa estada no Ja-
péo, tivemos acesso a um tipo de
acado comercial ainda ndo imagina-
da pelos brasileiros como o mode-
lo da modernidade.

Os estados que comp&em o Su-
deste norte-americano — Alaba-
ma, Flérida, Georgia, Carolina do
Norte, Carolina do Sul, Tennessee
e Virginia — organizaram um es-
for¢co conjunto para disputar o
mercado, e os investimentos, do
Japdo em sua éarea de atuacio.
Promoveram, entio, um seminério
contemporaneo ao nosso. Nao ti-
vemos a oportunidade de assisti-lo,
mas tivemos, gracas a acdo de
nosso companheiro Pedro Brito,
acesso ao catalogo produzido pelo
grupo.

Envolvendo abertura pelos cén-
sules japoneses em cada estado, o
catdlogo, em inglés e japonés, &
um primor de integracdo. O traba-
lho foi organizado pela The Ja-
pan-America Society of Georgia,
associacao com sede em Atlanta,
reunindo os sete estados. Ha nele
perfeita coordenacao entre gover-

no-empresa-universidade. A coor-
denacdo de acdes e mecanismos
de informagéo foi organizada pelas
universidades, sob a lideranca da
Universidade da Georgia que pre-
parou todas as informacées econo-
micas. Cada governador discorreu
sobre seu estado, oferecendo suas
oportunidades comerciais e de in-
vestimento. As empresas, através
de artigos e publicidade, deram a
objetividade mercadolégica ao do-
cumento.

A cooperacdo Abag-Pensa/
USP & um caminho a ser explora-
do de agdo conjunta. Entretanto,
como cooptaremos o governo? E
as universidades? E as empresas,
visto que a agdo da Abag ainda é
um trabalho de Dom Quixote? Es-
tamos longe de uma acado conjun-
ta, essencial para o melhor posi-
cionamento do Brasil no mercado
japonés e em outros mercados in-
ternacionais. Os paises desenvolvi-
dos estao operando de forma inte-
grada e continua com os governos,
as empresas e as universidades.

Conclusdes

O Seminéario Brasil-dJapao foi
um sucesso, como comprovam to-
das as avaliagdes, surpreendendo
mesmo o grupo organizador da
Jetro, no Jap&o. Varias negociacées
foram iniciadas com as empresas
japonesas participantes do evento,
as quais serdo relatadas em outra
oportunidade. Entretanto, estamos
certos de que apenas iniciamos, ti-
midamente, um processo e que, se
nado houver continuidade, teremos
perdido esse esforco.

O essencial desse processo é o
estabelecimento de um fluxo con-
tinuo de informacdes entre o em-
presariado japonés e o brasileiro,
aperfeicoando o conhecimento das
exigéncias daquele mercado e das
nossas possibilidades de atendé-lo.
Discussées preliminares com a
Jetro indicam grande possibilidade

de apoio desta instituicio ao de-
senvolvimento de um programa de
comunicagdo eletrénica, desde que
sejamos capazes de organizar um
banco de dados confiavel e um sis-
tema 4gil de comunicacdes entre
0s empresarios brasileiro e japo-
nés. A Abag ja mantém um con-
vénio com a Fundacdo Gettlio
Vargas que permite rapido acesso
a dados macroeconémicos. No en-
tanto, uma rede ligando a Abag
aos seus associados é fundamental.

Tudo isso envolve investimen-
tos, o que a Abag nao dispde. Nos-
sO proposito é desenvolver um
projeto conjunto, com a participa-
¢do de Abiove, Abia e outras as-
sociacdes congéneres, para um
programa dessa natureza. Evento
semelhante ao organizado no Ja-
pao estad sendo discutido para rea-
lizacdo na Alemanha, em 1996.
Esse sistema de informacées pode-
ria, portanto, ser utilizado interna-
cionalmente. @

NOTA DO AUTOR

A relagdo completa das empresas
japonesas participantes do Seminario
Brasil-Jap&o esta na Abag, & dispo-
si¢do de seus Associados, contendo
nome, enderego completo e outras in-
formagoes.

Sinto que a Abag esta muito pro-
xima de atingir, de forma plena, os
objetivos para os quais foi criada.
Precisa, no momento, crescer em n(-
mero de associados e contar com a
maior participagdo dos mesmos. A
tendéncia mundial é de trabalho coo-
perativo. Assim, todos devemos nos
envolver, cada vez mais, para promo-
ver o desenvolvimento mais rapido
de nosso agribusiness.

Finalmente, quero ressaltar o pro-
fundo agradecimento da Abag & equi-
pe da Jetro no Japé&o, pela dedicagéo
e pela eficiéncia na organizagéo do
nosso Semindrio.
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