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O que atraiu a ENC Energy a América do Sul?

A América do Sul é atualmente um dos blocos geogré-
ficos com maior atratividade para a internacionalizagéo
de empresas que atuam nos sectores do ambiente e
energia. Este bloco onde habitam cerca de 400 milhdes
de pessoas (6% da populagado mundial) tem como prin-
cipal motor econémico o Brasil que, com cerca de meta-
de da populagdo da América do Sul e como sexta maior
economia mundial &, no presente, o pais mais influente
do bloco. O aumento da populagéo, o crescimento dos
niveis de qualidade de vida, o afluxo as cidades, as pres-
sOes generalizadas da sociedade para a melhoria das
infraestruturas de saneamento e residuos, o crescimento
do consumo de energia, entre outros fatores geram um
ambiente muito favoravel para os sectores de energia
e ambiente. Estes mercados, em forte expansdo e com
défice de oferta especializada, apresentam, em alguns
casos, contextos macroecondmicos e enquadramentos
legais favoraveis, em particular no sector da energia,
com fortes incentivos ao uso de renovaveis e uma aposta
na economia verde.

Ao contrario daquilo que se verifica em Portugal ou na
Peninsula Ibérica, na América do Sul tudo acontece
em grande escala. A dimens&o desta regido apresen-
ta-se como uma oportunidade ou como uma dificul-
dade?

A dimensao do mercado nestes setores no subcontinen-
te em andlise é enorme, especialmente se comparada
com a dimens&o do mercado nacional ou ibérico onde a
maioria das PME’s portuguesas atua. Contudo € neces-
sério ter sempre em atencdo que a América Latina tem
historicamente um desfasamento enormissimo entre, o

mercado potencial, medido por aquilo que s&o as metas
governamentais ou unicamente medido por aquilo que
poderia ser feito com uma Idgica econémica empresa-
rial e o mercado real, aquele que realmente acontece (e
ndo aquele que é apenas anunciado). Esta questdo da
dimenséo de mercado leva inimeras vezes a um dilema
de dimensionamento de estrutura humana e fisica, em
especial para as empresas que estao a entrar no merca-
do e ainda n&o consolidaram as suas rotinas e presenca.

Que erros sdo faceis de cometer neste mercado?

Por um lado acontece inimeras vezes o fenémeno do We
are so smart and the others are so stupid, que basicamen-
te é ter a nog&o de que esse mercado potencial fantas-
tico e enorme, s6 ndo foi ainda conquistado porque ndo
ha ninguém tao bom como a nossa prépria empresa, ou
0 nosso modelo de negécio, e achar que todos os agen-
tes de mercado que ja por 14 andam s&o incompetentes
para ganhar esse mercado. Dessa forma, muitas empre-
sas contando com uma procura elevadissima, crescem
muito rapidamente os seus custos com a estrutura local
gerando necessidades de fundo de maneio muitas vezes
dificeis de sustentar e um desequilibrio por vezes insa-
navel entre expectativas e custos. Por outro lado, existe
0 oposto, que é ndo preparar 0 negdcio com estruturas
locais suficientemente robustas para dar conta das pri-
meiras necessidades, em especial, no que diz respeito a
questdes de detalhe operacional e logistico, imaginando
que tudo pode ser feito a partir das bases em Portugal,
criando o cenério perfeito para problemas de qualidade
de entrega dos seus servicos e produtos, gerando uma
imagem de mercado muitas vezes dificil de sarar. Mais,
porque este é um setor que embora tecnoldgico tem nor-
malmente uma componente de servico bastante critica.

A América Latina tem historicamente um desfasamento enormissimo entre, 0 mercado potencial [...] e o

mercaqdo real, aquele que realmente acontece.
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Quando este tipo de dificuldades surge, que estraté-
gia seréd indicada?

Recomenda-se uma abordagem “We are very smart but
the others are not so stupid”, que tem por base a ideia de
que nos podemos acrescentar algo com valor ao merca-
do, mas se ele tem-se comportado de uma forma lenta é
porque talvez existam razdes que devem ser bem perce-
bidas antes de avancar com qualquer investida. Ao mes-
mo tempo olhar continuamente para a estrutura minima
necessaria para que o negdcio nunca pare por falta de
capacidade operacional. Este equilibrio € normalmente
um dos grandes desafios das PME’s portuguesas nos
mercados de energia e ambiente da América Latina. Um
outro aspeto determinante prende-se com o designado
“limite da dor”, ou seja até que ponto estamos prepara-
dos para esperar pelo retorno do investimento, ou qual a
nossa capacidade para aguentar em terreno negativo a
operagao nesse mercado, na expectativa de resultados.

As questdes culturais e as tipicidades de cada merca-
do afetam normalmente a atividade internacional das
empresas. Como esta a situacdo na América do Sul?

O mercado de trabalho, e de uma forma mais genérica a
cultura de trabalho, é bastante diferente de uma cultura
ibérica e talvez pela proximidade da lingua muitas vezes
as empresas tendem a assumir que os métodos de re-
lacionamento e trabalho sdo idénticos ou parecidos. As
particularidades s&o inUmeras e muitas vezes ndo estdo
escritas em nenhum regulamento ou legislagao, mas séo
percecionadas no “dia-a-dia” e em especial no ambiente
operacional. As obrigagées trabalhistas, por exemplo no
Brasil, s@o bastante exigentes e o conflito “empresa-tra-
balhador” é algo de muito comum no ambiente de nego-
cios. A produtividade média em grande parte das tarefas
€ substancialmente mais baixa quando comparada com
0s padrdes ibéricos.
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Fale-nos um pouco do projeto da ENC Energy no
Brasil. Como tem sido a experiéncia?

Os grandes desafios prendem-se com a adaptagdo do
processo de prestagdo de servigos a um contexto clara-
mente distinto ao nivel do macro-ambiente e também da
indUstria. Embora fagamos um balango positivo do per-
curso tragado, até ao momento, temos a nogao clara de
que o esforgo necessario a concretizagdo dos negécios é
acima do esperado. Por outro lado, o facto de sermos um
dos pioneiros na nossa area de negdcios num mercado
com um potencial tdo elevado ¢ altamente gratificante.
A experiéncia tem sido enriquecedora em termos de
consolidagc@o do nosso know-how, mas, acima de tudo,
na melhoria da nossa capacidade de adaptagdo como
empresa.

O Brasil constitui um contained target ou é apenas o
ponto de partida para uma estratégia concertada de
internacionalizagdo para toda a regiao?

Apesar do mercado brasileiro constituir, por si s, um
enorme desafio, pela dimens&o e potencial por explorar
na area em que atuamos, ndo excluimos a possibilidade
de servir também de base de proximidade para a entra-
da em novos mercados na regido. Reconhecemos que
uma adequada preparagéo ¢ a base fundamental para o
sucesso de um processo de entrada num novo mercado,
especialmente quando falamos de mercados na América
do Sul. A sedimentag&o da nossa atuagéo no Brasil € o
facto de termos projetos de sucesso j& implementados
sdo fatores que podem facilitar e credibilizar o acesso a
mercados préximos, em que frequentemente os clientes
tém necessidades idénticas e dificuldade em encontrar
solucdes adequadas para essas necessidades.

Uma boa preparacéo do processo de internacionali-
zagdo é um dos passos cruciais para que este seja
bem-sucedido. Concorda?

Apesar da impossibilidade de se assegurar a partida
em todos 0s casos, um processo de internacionalizagéo
bem-sucedido, ¢ certo que alguns passos podem ajudar
a mitigar possiveis riscos e a fundamentar conveniente-
mente qualquer decisdo. Se por um lado ¢ fundamental
conhecer 0 mercado de destino aos mais diversos niveis
e 0s seus fatores criticos de sucesso, é importante tam-
bém um olhar critico para dentro da prépria empresa
para a garantia de que 0S recursos necessarios a pros-
secucao do objetivo estao disponiveis.

Na realidade a América do Sul parece ser um daqueles
locais onde néo ha espago para 0s “pouco preparados”,
onde os erros se pagam muito caros e também onde as
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curvas de aprendizagem sdo interminaveis e altamente
consumidoras de tempo e dinheiro. E usual ouvir dizer
que o mercado na América Latina foi feito para as gran-
des companhias e grupos econémicos mas talvez 0 mais
correto é dizer que este mercado é essencialmente para
0s ‘bem preparados”, sejam eles grandes, médios ou
pequenos.

Por fim, que conselhos praticos deixaria para um per-
curso de internacionalizagdo na América do Sul?

Sugiro a verificagdo do cumprimento de requisitos pro-
cessuais/legais; o estabelecimento de rede de parcerias;
amonitorizagao de desempenho; o ajustamento da estra-
tégia e a adaptagédo dos servigos e produtos a realidade
local.
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