Produtos Made in Brasilia fazem sucesso |

E dzg o especial 40 anos de Brasilia
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Empreendedores mudam imagem do DF com a d|str|bU|c;ao de sua produgao em mercados regionais, em todo o Pais e no exterior

Marina Oliveira

Nem administrativa e nem
governamental, a economia do
Distrito Federal é principal-
mente empreendedora. Marcas
e produtos nascidos e criados na
cidade, ganham espago no mer-
cado brasileiro e até internacio-
nal, divulgando um lado pouco
conhecido da capital federal - o
empresarial. De artigos de alta
tecnologia, passando por con-
fec¢des, comércio e alimenta-
¢do, os exemplos de sucesso
nao faltam.

Marinalva Guimaraes, dona
da Kentura Moda Praia e Aeré-
bica, por exemplo, com sede no
Guard, comecou seu negdcio no
fundo do quintal, com o auxilio
do marido, da sogra e de uma
costureira. Hoje, emprega 46
pessoas, vende 10% de sua pro-
dugdo para outros estados e
30% para paises como México
e Estados Unidos.

No comeco, a confec¢ao tra-
balhava somente fazendo pecas
intimas. Com a entrada dos pro-
dutos chineses no mercado o fa-
turamento caiu muito e a em-
presaria resolveu explorar um
outro fildo - o de moda praia e
aerébica. “Formamos nossa
clientela aqui na cidade e usa-
mos do gosto exigente do brasi-
liense para aprimorar nosso
produto”, conta Marinalva. Es-
sa etapa de aperfeicoamento
consumiu 0ito anos.

De posse de uma marca de
qualidade, os sécios partiram
para solucionar o principal pro-
blema da empresa. O consumo
de moda praia era muito sazo-
nal, com muita saida no verdo e
pouca no inverno. A solugio
encontrada, como nos tempos
de Cabral, foi a conquista de
novos mercados.

Participando em feiras na-
cionais de peso do setor téxtil,
os donos da Kentura fecharam

acordos de fornecimento com
lojas de Goias, Minas, Sao Pau-
lo, Alagoas e Santa Catarina. O
proximo passo foi marcar pre-
senca em rodas de negdcios in-
ternacionais, onde surgiram os
primeiros contratos de exporta-
¢do para o México e os Estados
Unidos, mais especificamente
Miami. A produgdo mensal que
inicialmente girava em torno de
2 mil pecas, saltou para 10 mil.
A Europa serd o préximo terri-
tério, onde a Kentura pretende
fincar sua marca. Em agosto, a
empresa participa da Feira de
Bologna, na Italia.

Seguranca Virtual

De um projeto de final de
curso, no departamento de
Computacgio, da Universidade
de Brasilia (UnB), surgiu a
Aker, uma empresa especializa-
da em garantir a seguranca de
redes de computadores conec-
tados a Internet.

“Comegamos mais pensan-
do em adquirir conhecimento
do que montar um negécio”,
lembra Rodrigo Ormonde, um
dos sécios da empresa e compo-
nente do grupo da UnB. Depois
de formados, os colegas resol-
veram continuar trabalhando,
em casa mesmo, e sem nenhum
dinheiro (fazem questao de fri-

'sar), no aperfei¢oamento do

produto que tinham criado - o
Aker Firewall.

O aplicativo permite con-
trolar o acesso a um determina-
do grupo de maquinas, impe-
dindo a entrada de virus, ou
mesmo informacdes indeseja-
das que transitam livremente
pela Internet. Dependendo da
complexidade do sistema de
computadores, o Aker Fire-
wall, custa entre R$ 1,1 mil e
R$ 18 mil. Um prego bastante
competitivo, inclusive para o
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Marinalva Guimaraes exporta a moda praia e aerébica da Kentura

mercado externo, onde um pro-
duto semelhante fabricado nos
Estados Unidos ndo sai por
menos de US$ 30 mil.

Hoje, a empresa possui re-
vendas em Sao Paulo, Rio-de
Janeiro, Para, Fortaleza e Belo
Horizonte, além de Portugal,
Rissia e Polonia. Os negdcios
com O exterior aconteceram
muito por meio da Internet. “O
governo russo, Por exemplo, fi-
cou sabendo d= 16s, pelo site,
nos procurou e loje fazemos to-
da a seguranga d0s computado-
res do governo federal daquele
pafs”, diz Ormonde que mostra
0 Aker Firewall, V€rsao russa.

Mesmo iny estindo pesado
em outras pragss: 0 sOcios con-
sideram o DF um excelente
mercado. “Em Brasilia, as pes-
s0as se dcpstuffira a comprar

detl antigamente fal-
14, POrQUC, na cidade. Ho-

tava muita COISE brai i pro-

je, quando des qualidade e pre-
duto local, comjap, Por isso, te-

€0, se surpreen:
mos muito espa
conclui Rodrigc

co para crescer”,
) Ormonde

O DF também responde pela
maior parte das vendas da em-
presa. Além de comercializar
produtos especificos, a Aker
também faz avaliacdo da segu-
ranca de redes, e desenvolve
parcerias para criar aplicativos
especificos, capazes de atender
demandas de uma determinada
empresa. O governo € o maior
cliente, principalmente as For-
¢as Armadas. Isso gera alguns
problemas. “O fluxo desses tra-
balhos ¢ bastante sazonal, além
disso quando se vende para o
Estado, o pagamento costuma
sair entre trés a quatro meses de-
pois do servigo pronto”, explica.

Calor

Em uma sala austera, com
um crucifixo de prata em lugar
de destaque na parede, Itamar
Gomes Carneiro, dono dos sor-
vetes Ita, evita dar detalhes dos
futuros investimentos da em-
presa. Sem enfatizar nimeros,
ele prefere destacar a posicao

de lideranca de sua marca em

praticamente todos os super-
mercados da cidade. Com exce-
¢ao do Carrefour e do Makro,
todas as grandes redes do DF
tém contrato de fornecimento
com ele.

A empresa funciona hé qua-
tro anos, em Taguatinga Sul, e
surgiu do encantamento do do-
no com uma fabrica da gulosei-
ma gelada em Sao Paulo. Hoje,
a empresa comercializa 11 sa-
bores em supermercados, além
de 30 sabores nas sorveterias e
restaurantes com que trabalha.
Os mais vendidos s3o o italiano
(chocolate, creme e morango),
flocos, creme e coco.

Mas os sorvetes Ita tém mui-
to para crescer. Segundo Car-
neiro, a producdo atual equivale
a apenas 20% da capacidade
instalada da fabrica. O maior
obstaculo para essa expansao é
driblar o frio. “No inverno, o
consumo cai em pelo menos
40%”, conta. Uma das férmulas
encontradas pelo empresario
para vencer a cultura de que
“tomar gelado faz mal” quando
as temperaturas caem foi entrar
no mercado de Tocantins -
quente o ano inteiro.

Empreendimentos

Ha dois anos, os sorvetes Ita
vendem em todos os supermer-
cados do estado, e o faturamen-
to em Tocantins ja corresponde
a 15% do total. A meta agora é
firmar a marca em Goids, onde
a empresa ja entrou em pelo

“menos metade das grandes re-

des de mercado. Além disso,
existe um plano para se criar
uma nova linha de produtos ge-
lados diversificados, como o
picolé, para venda em padarias
e mercearias. “Mas isso depen-
de de um investimento de pelo
menos R$ 1,5 milhdo”, diz. E

acrescenta: “temos de acompa-

nhar o desempenho da empresa
para verificarmos a viabilidade
disso”.

A primeira loja da HC Pneus
em Brasilia abriu as portas em
1964. Era uma boa oportunida-
de de negdcios, numa cidade
nova, onde a GoodYear n3o ti-
nha uma fatia significativa de
mercado. De 14 para c4, esse ce-
nario mudou e hoje a revende-
dora do Distrito Federal estd em
segundo lugar no Pais em volu-
me de vendas. A empresa cres-
ceu chegando hoje a marca de
14 lojas em dez capitais. “Este
ano planejamos a abertura de
pelo menos mais dez novos
pontos de venda”, adianta Se-
bastido Carvalho Neto, um dos
socios diretores do grupo HC.

Mas os trés irmaos que co~
mandam os negdcios da familia
nao pararam na revenda de
pneus. Primeiro, houve um in-
vestimento na comercializacat
de peg¢as, muito bem-sucedida
por sinal. A HC Autopecas for~
nece 65% dos amortecedores de
carros circulando no DF. Além
disso, o grupo criou um bragd
agropecudrio, em 1985, que res-
ponde por 5% do faturamento
total, e um setor de construcig
civil, iniciado em 1990, ¢om
15% do faturamento global.

Sebastido Carvalho Iygtq
diz que apesar do tamanhy, 4]
cancado pela parte automegjya
do grupo ainda existe mu.it;) es-
pago para expansao, aqui iyeg:>
mo na cidade. “A demandg por
servigos em um lugar ondy, pa’
gistra-se uma média de um cars
ro para cada dois habltarhes ¢
meio € fantastica’ ’Jusnf'ca 0
empresario. O cresciment
polos importantes em te:
economicos e de populaca
ra do Plano Piloto, comc
guatinga e Ceilandia, tam. p
oferece novas oportunidac, 4z
negocio.
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