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A TRAJETÓRIA DA MARCOPOLO PARA 
CONQUISTAR DO REINO UNIDO À NIGÉRIA 

Mercado externo já 
representa 30% do 

faturamento da empresa 

NA1ANA OSCAR 
O ESTADO DE S.PAULO 

Se você tomar um ônibus em 
Londres ou em Abuja, capital 
da Nigéria, é provável que em-
barque num veículo da brasi-
leira Marcopolo. A empresa de 
Caxias do Sul vendeu seus pro-
dutos para mais de cem países 
nos últimos 50 anos. O merca-
do externo já representa 30% 
do faturamento anual de R$ 
3,3 bilhões da empresa, uma 
das três maiores fabricantes de 
ônibus do planeta. 

— Como já temos quase me-
tade do mercado brasileiro, 
percebemos há algum tempo  

que seria mais barato crescer 
lá fora — diz Carlos Zignani, 
diretor de Relações com Inves-
tidores da Marcopolo. 

Se no território brasileiro a 
empresa se consolidou sem 
grandes mudanças de estraté-
gia, no exterior a palavra de or-
dem para se manter competiti-
va foi adaptação. Nos últimos 
14 anos, quando deixou de ser 
apenas exportadora para pro-
duzir no exterior, a Marcopolo 
mudou radicalmente de estra-
tégia em três momentos. 

— Competitividade virou si-
nônimo de mudança na nossa 
cartilha — diz Zignani. 

A Marcopolo começou a ex-
portar seus produtos para os 
países vizinhos em 1961. Para 
fugir do custo do frete, colocou 
a encomenda literalmente na 
estrada. Depois, conta Zigna- 

ni, para enfrentar o protecio-
nismo, passou a exportar ôni-
bus desmontados. A monta-
gem era feita em parceria com 
empresas locais. 

— Essa foi a saída de muitas 
empresas brasileiras para ven-
cer os obstáculos à competiti-
vidade — diz Erik Camarano, 
diretor-presidente do Movi-
mento Brasil Competitivo. 

Para driblar barreiras tarifá-
rias, a Marcopolo montou sua 
primeira operação fora do Bra-
sil em 1998, na Argentina — fe-
chada três anos depois por 
causa da crise. Voltou em 2006. 

Mas, mesmo montando os 
ônibus lá fora, a Marcopolo de-
pendia de componentes fabri-
cados no Brasil, com os custos 
extras que isso significa. O pas-
so seguinte foi comprar os 
componentes lá fora e, depois,  

fábricas já existentes. Hoje, 
tem fábricas em México, Co-
lômbia, África do Sul, Índia e 
Austrália, além de uma joint 
venture na Rússia e uma uni-
dade de peças na China. 

Seu mercado mais competi-
tivo é a Índia, onde tem parce-
ria com a gigante Tata. Lá, o 
custo de produzir um ônibus é 
60% inferior ao do Brasil. Este 
ano, a Marcopolo deve fabricar 
oito mil veículos na Índia, ou 
25% de toda sua produção. 

— Mas está longe de repre-
sentar esse percentual do fatu-
ramento, porque lá o preço do 
veículo também é muito inferi-
or — diz Zignani. 

No Oriente Médio, a empre-
sa fez um ônibus com teto re-
movível para os peregrinos 
que vão a Meca e não podem 
ter nada sobre suas cabeças. • 


