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Carta ao Leitor

PROFISSIONALISMO
E ASSOCIATIVISMO

gestao empresarial no Brasil torna-se cada vez mais
profissionalizada. As organizacdes privadas se mostram
A claramente inclinadas a deixar para tras o improviso, a
auséncia de planejamento e o “jeitinho” para orientar
suas operacdes em busca de objetivos precisos, materia-
lizacao de metas e ganhos de eficiéncia, provendo-se de maior capaci-
dade competitiva. Com isso ganham nao apenas as proprias empresas,
mas todo o Pais e suas cadeias produtivas.
Exemplo dessa nova realidade sao os bazares, focados nesta edicao de
Comércio&Servicos. HA quase uma década nao passavam de uma feira de
exposicao de produtos, reunidos de forma amadora em espacos pouco
conhecidos. Mantinham-se preservados sob a 16gica de ofertar o “alterna-
tivo”, sem estratégias de posicionamento de marca e retorno financeiro aos
expositores. Com o passar dos anos—e a confirmacao de que esses espacos
eram fontes promissoras de negdcios —, transformaram-se em verdadei-
rasincubadoras de empresas, com plena capacidade de ascender a grifes.
Assim emergiutoda uma geracao empresarial operando seus negécios na
legalidade, cumpridora de obrigacdes fiscais e regulatorias.
O profissionalismo é importante, mas nao basta, porque, como diz o
poeta, um galo que canta sozinho nao tece uma amanha. Empresas do
mesmo segmento estdo se unindo para realizar operacoes conjuntas,
informa-nos outra reportagem. Antes de se enxergarem como concor-
rentes, esses empresarios percebem na juncao de forcas um mecanismo
para obter ganhos de escala e poder de negociacao com fornecedores,
garantindo reducdes de custos. Desse processo surgem organizacoes
mais rentaveis e preparadas para o enfrentamento concorrencial, outro
processo salutar para o fortalecimento econdmico do Brasil.
As pequenas e microempresas—e até mesmo as médias—quando isoladas
sao como peixinhos nadando em mar infestado de tubardes, cujo tamanho
e apetite nao para de aumentar em virtude das fusdes e aquisicoes que se
processam, sem que as leis antitrustes e os 6rgaos encarregados de manter
aconcorréncia consigam evitar seu efeito deletério, que se manifesta tanto
para os competidores menores alijados do mercado, como para os consu-
midores, cada vez mais privados de uma escolha diversificada.
O associativismo, cuja expressao mais evoluida é o sistema federativo de
representacao empresarial, contribui também para superar sentimentos
de egocentrismo e autossuficiéncia, tao difundidos nos tempos em que
vivemos. Associar-se significa construir umabase sélida para um futuroem
que os pequenos tornam-se tao mais fortes quanto mais unidos estiverem.
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CHEGOU A NOTA FISCAL
ELETRONICA INTEGRADA

COM A COBRANCA BRADESCO.
PRESENCA E TER SOLUCOES
INOVADORAS PARA AGILIZAR
SEU NEGOCIO.

A partir de agora. sua Cobranga Bradesco pode serintegrada
Utomaticamente com as notas fiscais eletronicas

Com essa novidade exclusiva, vocé podera ter em um Unico
ambiente todo o ciclo de faturamento da empresa, emissao
de DANFE - Documento Auxiliarda Nota Fiscal Eletrdnica,
controle das notas fiscals e até o envio de boletos por melo

do DDA, de e-mail ou de forma tradicional, E ainda contar com

g malor rede de atendimento do pals

COBRANCA BRADESCO: SOB MEDIDA, INSTANTANEA
E INTEGRADA COM O SEUNEGOCIO.

bradescopessoajuridica.com.br
Fone Faci Bradescn 4002 0022 / 0800 577 (022
SAC A3 Bradesco 0800 704 8383

SAC Diefickerte Auditive ou de Falta 0900 7220099
Ouvidoria DB00 727 9933

Bradesco
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PROGRAMA SEBRAE PARA
EMPRESAS AVANCADAS

de 2 anos

Se a sua empresa tem .
de 9 funciondrios

Estas solugoes sao para vocé:

Estratégias Empresariais Gestao da Inovacao

Viocé sera capaz de fazer uma analise completa do seu Descubra que inovagao nao é 5o tecnologia,
amblente empresarial, identificando pontos fortes e fracos, E, sim, uma nova forma de pensar e gerir
redefinindo missoes e metas corporativas. Também ird o negocio: fazendo diferente.

elaborar e implementar um plano de acao estratégica.

Empretec Gestao Financeira

Um semindrio desenvolvido pela ONU que The mativa a promover Compreenda todas as informacoes financelras da sua
mudancas no seu comportamento, aperfeicoando suas habilidades empresa e transforme-as em ferramentas para decistes
de negociacao e gestao, proporcionando maior sequranca nas seguras e eficientes. Método pratico: vocé aprende
decistes e aumentando a chance de sucesso da sua empresa, enguanto aplica o contetido na empresa.



Internacionalizacao

Prepare sua empresa para congquistar o mercado
global, tomando seu produto ou servigo mais
competitivo dentro e fora do Pais.

Encontros Empresariais

Aprenda com a experiéncia de empresarios do seu ou
de outros setores, Compartilhe solugdes ja testadas e
amplie sua rede de parceiros e de contatos.

Vocé precisa modernizar
a gestdo da sua empresa
mas ndo tem tempo?

O Sebrae Mais
é mais flexivel.

Mais prdtico: O que vocé aprende,
aplicaimediatamente na empresa,

Mais flexivel: \océ fica mais tempo
naempresa que em sala de qula,

glars persnnafizadammmpanhamenm
€Uum consultorem todgs gs etapas.

Mais que cyrso,
Sebrae Mais.

SEBRAE

Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas

www.sebrae.com.br
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0 VOO
DA FENIX

POBRE, FAMILIA DESESTRUTU RADA, FALTA DE ESTUDOS. ELE TINHA
TUDO PARA DAR ERRADO. MAS ELOI DAVILA DEU CERTO E HOJE E DONO
DA FLYTOUR, QUE EMITE CERCA DE 25 MIL BILHETES AEREOS POR DIA

Um menino de rua que virou dono de uma das maiores empresas de turismo do Pais. Essa
é aforma mais concisa de anunciar o empresario Eloi D’Avila, presidente da Flytour. Décimo
quarto filho de um total de 15, ele foi criado por uma irma mais velha até os oito anos de
idade, quando abandonou os estudos e fugiu de casa para Sao Paulo. “N6s moravamos em
Esteio, no Rio Grande do Sul. Minha m3e faleceu e meu pai, para buscar um salario que tinha
a receber em Porto Alegre, me deixou, aos trés anos, com minha irma. Ela ndo me devolveu
mais. Eu estudava pela manha e a tarde vendia pastéis. Meu cunhado bebia demais; sempre
me pedia para comprar pinga para ele e dizia que eu apanharia se nao comprasse. Minha
irma ameacava me bater se eu trouxesse.” Assim Eloi comeca a contar a sua histéria.

Medo foi algo que aprendeu a superar desde muito cedo. “Eu peguei o dinheiro da pinga e
vim para Sao Paulo, pegando carona. Mentia que ia visitar uma tia. Quando chegueia Sao
Paulo, saltei em Pinheiros e fui para a rodoviaria. Dormi uns dias por 13, outros na Praca
da Republica e na Praca da S¢, onde fui preso pelo juizado de menores, que me mandou
de volta. Mal cheguei em Porto Alegre, entrei numa concessionaria Volks. Os funcionarios
fizeram uma vaquinha e me colocaram num &nibus para Sao Paulo. Eu sabia que aqui
teria mais oportunidades.”

Chegou a voltar para o Sul e tentar novamente a vida com a irma, mas apanhou, fugiu e,
dessa vez, foi preso la mesmo. Foi encaminhado para uma escola técnica rural. Disciplinado,
acordava cedo, trabalhava na horta e vendia as verduras e lequmes em carrinhos de mao.
“Fiz também curso de datilografia. Ganhei respeito na instituicao. Depois de sete meses,
achei que estava na hora de sair de 1a e contatei minha irma. Ela me tirou e eu fugi pela
terceira vez para Sao Paulo.”

Na entrevista a seguir, ele fala sobre sua vida e a Flytour, empresa que fundou aos 24 anos de
idade e que hoje emite 25 mil bilhetes aéreos por dia.

>Desde crianca vocé jd revelava um grande talento
para o comércio. Como foi sua entrada no ramo
do turismo? Foi a continuacao dessa busca por
conquistar o mundo. Na rodoviaria, trabalhavam
comigo numa loja de malas o Sérgio, gaticho de 16
anos, e o Airton, catarinense de 14 anos. O Sérgionos
convenceu a ir para o Rio de Janeiro. Chegando 13,

nos hospedamos em uma pousada no Flamengo;
eu nunca tinha visto o mar e dormi na praia das
8 as 16 horas; peguei uma insolacao e fiquei 14
dias num pronto-socorro. Sem dinheiro para pagar
a pousada, fugimos para Copacabana. Eu dormia
na praia e comecei a trabalhar em frente ao Copa-
cabana Palace, guardando e lavando os carros dos
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NA LAP, FICOU COMPROVADA

A VOCACAO DE ELOI PARA VENDAS:
“A EMPRESA TINHA DIFICULDADES

PARA VENDER UM PAIS PARA ONDE

NINGUEM QUERIA IR”

guias. Conquistei os funcionarios do hotel e me
deixavam dormir num quartinho nos fundos. Até
que um guia turistico me apresentou a Vovo Estela
e consegui emprego de office boy na Estela Barros.
Vovo Estela me deixou morar na agéncia. Também
me levou na Universidade Federal de Odontologia,
paraimplantar os dentes que me faltavam. Fiquei la
até os 17 anos, quando minha irma se mudou para
Sao Paulo com cinco filhos, meu cunhado e um ir-
mao. Pedi as contas e fui para Sao Paulo ajuda-la.

> Eajudou? Sim. Minha irma foi trabalhar na Casa
da Sopa. Meu cunhado teve um derrame e fale-
ceu. E eu consegui emprego no Bradesco, na area
de cartoes de crédito e turismo, como escrevente.
Gastava todo o salario na cooperativa do Bradesco,
comprando comida para a familia. Depois arran-
jei outros empregos paralelos.Cheguei a ter trés
empregos. Vendia cartao de crédito, maquinas
offset, heliograficas, fui fiscal de plataforma na
rodoviaria. E acabei também como promotor de
vendas na Linhas Aéreas Paraguaias (LAP). L4 ficou
comprovada a minha vocacao para vendas, porque
era uma empresa aérea com muita dificuldade -
eu vendia um pais para onde ninguém queria ir.
Depois dessa experiéncia, em 1974, fundei a EDO,
que se transformou na Flytour.

> AEDO jd era uma agéncia de turismo? Comegou
como representante da Panamericana de Hotéis,
umaempresa com 20 hotéis entre Paraguai e Chile.
Logo a LAP me deu também a sua representacdo.
E tive oportunidade de crescer, porque ninguém
queria vender o Paraguai e eu entdo comecei a
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Entrevista Eloi D’Avila

AS AGENCIAS USAM O PORTAL DA
FLYTOUR PORQUE TEM DIFICULDADE
PARA COMPRAR DIRETO DOS
FORNECEDORES

vender direto para o passageiro, sem o intermédio
dos agentes. Ai os agentes resolveram vender e pas-
saram a comprar os pacotes da EDO. Eu lotava voos
para o Paraguai, porque la tinha cassino e aqui nao.
Comecei com duas, trés agéncias. Hoje, 4.500 com-
pram os nossos pacotes. Na época eu trabalhava sé
com uma secretaria, hoje somos 2100 funcionarios.

> E como se deu o crescimento e a transformacdo
da EDO em Flytour? As outras empresas aéreas
comecaram a ver que eu vendia bem e me convi-
davam para operar com elas. Nos anos 90, eu ja
trabalhava com 26 companhias e vendia para 2
mil agéncias. Esse intermédio é chamado de con-
solidacao. Naquela época, a consolidacao era100%
domeu negocio. E havia duas concorrentes muito
fortes. Comecou a surgir uma crise econdmica e
elas passavam as suas remuneracoes para oferecer
preco competitivo. Eu ndo tinha como fazerisso e
esperei que elas quebrassem. Foi o que aconteceu.
Quase quebro antes, mas resisti e voltei a crescer.
Em 1992, abri a Flytour Franchising, para consolidar
o trabalho com as agéncias de viagem. Passar a
nossa tecnologia, 0 nosso nome e nosso know-how
para algumas delas foi uma estratégia.

> Como é estruturada hoje a Flytour? S3o trés divi-
soes: a Travel Solution trabalha com 34 companhias
aéreas e 4.500 agéncias de viagem. Hoje a consoli-
dagao representa 50% do nosso negocio. A Flytour é
lider em consolidacao. A outra divisao € a Business
Travel —que hoje soma 220 unidades. Elas ndo aten-
dem o publico diretamente, s empresas. Cinquenta
por cento das minhas vendas sao para essa rede. Os
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outros 50% sao para as 4.500 agéncias. A terceira €
a divisao de Franchising, pela qual criamos a rede e
desenvolvemos essas unidades de negdcios.

> Vocé ndo acha que a cadeia do turismo é um pouco
inchada, pela presenca de tantos intermedidrios -
agentes, empresas de consolidacdo, operadoras —e,
mais ainda agora, com a internet? Por dois anos eu
parei de vender franquias pensando dessa forma. Re-
centemente foi publicada uma pesquisa revelando
que 25% das as operacdes bancarias sao feitas por
internet. Quando os bancos, ha dez anos, langcaram
seus portais, nds pensamos que todos iam fechar
suas agéncias. No entanto, o Bradesco, por exemplo,
acaba de anunciar que esta abrindo 460 unidades. A
internet ndo é contra; é a favor. E modo operante, é
canal de distribuicdo. E o turismo tem que ter muitos
canais. Entao a Flytour tem um canal B2B, tem um
canal B2B2C, tem telefonia, tem postos dentro das em-
presas. Eu presto servico—aéreo, hoteleiro e terrestre
(aluguel de automoveis). Tudo o que eu faco esta na
internet. Muitas vezes, uma companhia aérea sabe
transportar,masnao vender. Um hotel sabe hospedar,
ndo se vender. £ af que eu entro com o meu servico.

> Vocé acredita, entdo, que o servico prestado
por vocés ndo é facilmente substituivel? Exato. F
como vocé ir ao médico; a automedicacao nao é

aconselhavel. Alguém disse, ha dez anos, que as
agéncias de viagem iam acabar por conta da in-
ternet - ja teriam acabado nos Estados Unidos.
Ha uma diferenca muito grande entre galocha,
maquinas de escrever — que sao coisas que fica-
ram ultrapassadas—e o servir.E num pais como o
Brasil, com todos os problemas de infraestrutura,
nao ha como viabilizar o turismo sem um agente.

> Como vocé classifica a industria do turismo no
Brasil? Ela estd saindo de um embrido. O Brasil ain-
dandotem uma industria de turismo. Nos ainda
nao temos 5 milhdes de turistas, quando Italia e
Franca tém 65 milhoes. Mesmo com 8 mil km de
praia, nao temos um ministério do turismo focado
em construir a industria do turismo, somente em
fomentar. S6 distribuir, promover, mas nao finan-
ciar. O governo brasileiro nao deu financiamento
alongo prazo para as agéncias, para companhias
aéreas, para os hoteleiros construirem redes. O
mundo inteiro hoje emprega 8% de sua mao-de-
obra na industria do turismo; o Brasil, nem 2,5%.

> E qual deve ser a participacdo do poder publi-
co no desenvolvimento da atividade turistica? O
poder publico deve participar no financiamento
e no entendimento. O governonao deve entrar na
industria, mas deve criar instituicoes do turismo
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Entrevista Eloi D’Avila

nao so para promover, mas para financiar e requla-
mentar. O préximo governo tem que criar um plano
nacional de turismo para 15 anos, que incentive o
empresariado a investir. Nao € que nés nao tenha-
mos projetos. Nos temos projeto, mas € enorme a
burocracia para executa-los.

>0 Ministério do Turismo parece querer estimular o
desenvolvimento regional e incentivar instituicoes
nas esferas municipal e estadual. Essa é uma boa es-
tratégia? Quando vocé nao sabe e ndotem recursos
para administrar uma familia, vocé doa os filhos. £
o que faz o novo ministro. Como ele nao tem verba
suficiente e nao convenceu os outros ministérios
e o proprio presidente da Republica de que essa ¢
uma industria de muito investimento e de muito
retorno, ele agora quer dar os filhos, distribuir a res-
ponsabilidade dele. Isso é fraqueza de um ministro
que sabe que nao tem um centavo no bolso.

> Mas, pelo menos para os proximos quatro anos
(até a Copa do Mundo), estdo previstos investimen-
tos da ordem de R$ 33 bilhdes em infraestrutura... O
problema é esse. Todos s falam em 4 anos. Eu fiquei
assustado quando ouvi que os membros das associa-
¢oes hoteleiras disseram que nés nao precisariamos
de um quarto a mais em Sao Paulo para receber os
turistas que vao chegar para a Copa. £ falta de infor-
macao, de visao de futuro. Quarenta e oito mil camas
nao é nada para uma cidade como essa. Ja hoje nao
sao suficientes - basta haver um evento no Anhem-
bi e no Center Norte para nao haver uma opcao de
hospedagem em Sao Paulo. Até agora também nao
ha nada assinado com relacao ao Trem Bala e nao
ouvifalarem investimentos aeroportuarios—vai ser
uma vergonha receber numa estrutura de plastico
os turistas que chegarem para a Copa.

> Falta vontade politica também? Nds, empresarios,
temos grande dificuldade de comunicacdo com o
governo. Enfrentamos enorme burocracia e grande
pressao por parte dos ambientalistas. Nao ha como
entender que até hoje nao tenha sido feito o anel
rodoviario para Sao Paulo. E a gente vai gastando
combustivel e poluindo muito mais nas marginais.
Enquanto Buenos Aires tem quatro, nés nao temos
nenhum. Enquanto a China tem dez trens bala, nds
discutimos o nosso primeiro ha quinze anos.

> Com relacdo d seguranca — essa também ndo é
uma prioridade, sobretudo para receber os tu-
ristas estrangeiros que vém para a Copa? Sem
duvida. Eu ainda nao ouvi falar de um plano de
seguranca nacional e essa € a minha maior pre-
ocupacao. O Pais precisa de um plano em que se
invistanaacao preventiva, e nao na punicao. Hoje,
quando vocé vai falar com um policial, vocé tem
medo, em vez de se sentir seguro. E como serana
Copa? Teremos que providenciar carros blindados
para acompanhar os onibus de turistas? Na Eco 92,
no carnaval, a gente se sentiu seguro, mas porque
foram feitos acordos para isso. Eunao recomendo
isso para a Copa. Casar com o diabo e com Deus
€ complicado.

> Adespeito de todas essas dificuldades, o turismo
no Brasil vem apresentando resultados positivos
enem houve grande retracdo durante a crise eco-
némica, ndo? De fato, toda vez que tem umacrise,
a primeira coisa que as pessoas fazem é parar de
voar, de viajar. Mas a crise nao nos abateu mui-
to. Nossa recuperacao foi rapida. As nossas duas
maiores crises foram as quedas de dois avioes.

> Os investimentos estrangeiros podem ser uma al-
ternativa para o problema de infraestrutura? £ a
comprovagao de que o Brasiltem comoir para frente.
Alguém de fora vem aqui e confia naquilo em que
nés mesmos nao confiamos e nao investimos —é a
prova de que a industria do turismo brasileira tem
potencial. Hoje as redes representam 17% do total do
segmento hoteleiro; o resto sao pequenos hotéis. O
turismo interno ja esta crescendo muito bem por
contadoaumento do poder aquisitivo da classe mé-
dia. Nés temos que investir nesse turismo interno, no
exportativo e agora também no incoming porque o
Brasil chama atencdonomundotodo. Anossa meta
deve ser atingir 30 milhoes de turistas.

> E quais sdo os planos da Flytour? Temos planos
de crescer no Brasil aumentando a nossa rede para
350 unidades até 2012. Também pretendemos inves-
tir no incoming, abrindo unidades fora do Pais —a
principio, serdo sete novas agéncias na América
Latina. N&s teremos o compromisso de vender 1a
e entregar aqui.
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Promocao

Maquininha
Premiada.

S6é a amiga do lojista poderia trazer tantos presentes.

i

by COmEHd et

{' ~ Quanto mais vocé usa

Redecard,

mais chances
tem de ganhar.

Os sorteios sdo quinzenais
e vocé pode ganhar
dezenas de carros, motos
e muitos outros prémios.
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Incentive seus vendedores a realizar mais vendas com Redecard.
Afinal, eles também concorrem a diversos prémios:

maquinas fotograficas digitais, micro-ondas, TVs, entre outros.
A Redecard vai fazer a sua alegria e a de seus vendedores. REDECARD

redecard.com.br Amiga do iujista.
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E I'UCROS ORI s

ESPORTIVO CRESCE, MAS AINDA TREINA
PARA ALCANCAR GRANDES MERCADOS
COMO ESTADOS UNIDOS E EUROPA.

A COPA DO MUNDO DE 2014 E AS
OLIMPIADAS DE 2016 PODEM SER OS
CRAQUES QUE FALTAVAM PARA UM TIME
VERDADEIRAMENTE CAMPEAO
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industria do esporte é

uma das que mais cres-

ce no mundo. Movida a

paixao, é impulsionada

por cada gol de placa co-
memorado nos estadios. No Brasil,
a expectativa é das melhores com a
chegada de empresas com expertise
em marketing esportivo associada a
eventos como a Copa do Mundo de
2014 e as Olimpiadas de 2016. Nao
deve serlogo, mas espera-se que, ain-
daque em menores proporcoes, dé-se
o mesmo fendmeno observado, por
exemplo, nos Estados Unidos, um ver-
dadeiro oasis para atletas e agremia-
coes das mais diferentes modalidades
esportivas. Enquanto os bons ventos
ndo sopram para todos os esportes
nacionais, o futebol larga na frente.
Em um Pais de torcidas apaixonadas,

Além dos estabelecimentos préprios,
a empresa € responsavel pela gestao
da loja do Museu do Futebol e ad-
ministra lojas de grandes times. Em
um ano importante para o esporte,
a empresa esta passando por uma
minuciosa reestruturacao.

Em 2001, o Corinthians transferiu
a administracao da sua marca, a
Poderoso Timao, para a Roxos e Do-
entes. O resultado foi um golago. Em
cinco anos, de 2002 a 2007, o fatu-
ramento foi multiplicado por cinco.
Em 2009, houve um crescimento de
60% em relacdo ao ano anterior nas
vendas de produtos licenciados do
Corinthians nas mais de 70 lojas do
Poderoso Timao e no site ShopTimao,
administrado pela Netshoes. Foram
mais de 800 mil pecas comerciali-
zadas no ano passado. Para o Corin-

MAIS QUE VESTIR A CAMISA: CHINELO, MOCHILAS,
LIVROS, DVDS, BRINQUEDOS E ATE PRODUTOS DE CAMA,
MESA E BANHO MOSTRAM A PAIXAO DO TORCEDOR

um nicho para o varejo esta nas lojas
que vendem as marcas dos times de
futebol. Clubes como Sao Paulo e Co-
rinthians investem pesado no setor.
Foi-se o tempo em que o torcedor
comprava apenas a camisa do clube.
Hoje, a lista de produtos € cada vez
mais extensa e vai de chinelos, mo-
chilas, livros, DVDs, brinquedos a li-
nhas de cama, mesa e banho, entre
centenas de outros acessorios. Para as
mulheres, cada vez mais cativas nos
estadios, também ha opcoes, como
joias, blusas, bichos de pelucia e pe-
cas intimas. Para os mais fanaticos,
hatambém cuecas e tapetes de carro.
Pioneira no conceito loja do torcedor,
a Roxos e Doentes foi inaugurada ha
dez anos em um espaco de 30 metros
quadrados no Shopping Light,em Sao
Paulo. Hoje, a rede vende mais de cin-
co mil itens e tem pontos nos prin-
cipais shoppings da capital paulista.

thians, 2010, 0 ano do centenario do
clube, promete ser ainda melhor. E o
torcedor nao pode reclamar de falta
de op¢des. Até mesmo um chip de
celular foi lancado pelo time. O pro-
duto, idealizado em parceria com a
Titans Group, vai permitir ao torce-
dor receber em temporeal alertas de
gol, estatisticas do clube, historias de
classicos ou a relacao de jogadores
escalados, além de um vasto con-
teudo exclusivo do Alvinegro, como
toques de celular, imagens e videos.
Apartirdeste més, os torcedores po-
dem adquirir o chip nas lojas.
“Trata-se de uma importante ino-
vacao do Corinthians, que oferece
um produto inédito e dd a chance do
torcedor estarainda mais préximodo
seu time do coracao”, explica o presi-
dente do clube, Andrés Sanchez.
Outra boa jogada foi o lancamen-
to de um kit de blusas do centenario,
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Produtos exclusivos:
baralho e anel com
brilhantes, rubis e
diamantes negros sdo
destaques da Sao Store.

que é composto por oito camisas que
representam a saga corinthiana des-
de1g10. O kit ja € um grande sucesso
e lidera as vendas, atras apenas das
camisas oficiais. Mais quatro lojas,
a maioria em shoppings populares,
estarao abertas em breve.

No Sao Paulo, a venda de produ-
tos ligados ao gramado também vai
muito bem, obrigado! O diretor de
marketing do clube, Julio César Ca-
sares, explica que um plano diretor de
marketing foi tracado, cujo cronogra-
mavaiaté 2016 e incluia abertura de
uma grife. O tricolor paulista procu-
rou ter menos lojas, mas em pontos
mais sofisticados. Quatro shoppings
nobres e a rua Oscar Freire, uma das
mais aristocraticas do Pafs, foram os
locais escolhidos para abrigar a Sao
Store—marca de roupas, joias e aces-
sorios, em parceria com a Reebok.
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“Demos um passo importante com
o estabelecimento de uma filial no
maior corredor da moda do Pais (rua
Oscar Freire). Aslojas foraminstaladas
em pontos estratégicos, em relacao a
nossa torcida. Nao posso revelar valo-
res, mas elas representam uma receita
muito significativa para o clube. S6 de
camisas sao vendidas 50 mil por més
em todo o Brasil”, diz Casares.

Na Sao Store, um dos itens mais ca-
TOS, € Nem por isso de menor sucesso,
€ um anel de ouro com o escudo tri-
color em rubis, brilhantes e diamantes

negros, que custa cerca de RS 5 mil.
Mesmo com os negocios relacionados
avenda de produtos indo de ventoem
popa, o diretor de marketing do Sao
Paulo concorda que o Brasil, apesar de
ser considerado o “Pais do Futebol”, ain-
daestalonge dos Estados Unidos e de
paises da Europa, nos quais a profissio-
nalizagdo do varejo dos clubes € lucrati-
va. Um dos exemplos € o Barcelona, na
Espanha, que tem um grande negécio
e nao para de crescer com a explora-
cdo de seu estadio e de sua marca. “O
Brasilvaichegarla. Amaioria dos times

EM CINCO ANOS O FATURAMENTO DA MARCA
PODEROSO TIMAO FOI MULTIPLICADO POR CINCO
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nacionais ainda nao faz como o Sao
Paulo, que tem um verdadeiro plano
de marketing. Por aqui, as acoes de
marketing ainda sao muito pontuais
e momentaneas”, afirma Casares.
Mundo afora, o esporte ¢ uma
paixao que rende lucro. Na déca-
da de 1980, os americanos ja eram
considerados craques no assunto e
contavam com apenas dez grandes
patrocinadores —atualmente, sao mi-
Ihares. Por 13, até canal esportivo de
televisao investe na venda de produ-
tos. Um exemplo € a ESPN Zone, uma
espécie de shopping e restaurante do
canal, que marca a presenca da ESPN
nomundo fisico,com unidades em di-
versas cidades americanas, incluindo
uma extensa area de jogos e games.O
vice-presidente do Instituto Brasileiro
do Marketing Esportivo (IBME), Rafael
Zanette, diz que, no Brasil, o futebol
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em diversos
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§ inauguracdo da Sao
Store, a loja-grife

= do Sdo Paulo, no

in Shopping Pdtio
Paulista e o site

¥ SO Futebol

O amor pela camisa em nimeros

Pesquisa do Instituto QualiBest com cinco grandes
equipes do futebol nacional mostrou que, quando
0 assunto é torcer, 54% dos brasileiros estao
dispostos a gastar algum valor mensal com itens
que envolvam o time do coracdo. E 60% se
dizem satisfeitos com a oferta de produtos. Sobre
3 compra de produtos, uma constatacao que

nao foge do esperado: a camisa do time lidera

o ranking, representando 60% dos itens mais
comprados. Em Sao Paulo, os corintianos sao 0s
que mais consomem: R$ 106,05 por més. Entre as
mulheres, a média desembolsada com produtos
relacionados aos times é de RS 66,61 mensais e
as palmeirenses lideram os gastos com R$ 95,60
por més. Foram ouvidas 1.627 pessoas das cinco

regides do Brasil em janeiro deste ano. Todos
tém acima de 18 anos e pertencem

as classes A, B e C.

Sequndo 3 Associacdo Brasileira dos Lojistas
de Equipamentos e Materiais Esportivos
(Abraleme), o consumo de produtos ligados ao
esporte cresceu 3 uma taxa média de 8% ao
ano na Ultima década. O diretor da entidade,
Fabio Anauate, estima que, mesmo com a
crise, 2009 teve um aumento de 12% nas
vendas. Isso representa um acréscimo de RS
3,72 bilhdes aos RS 31 bilhdes que o setor
faturou em 2008. Desse total, 55% da receita,
ou seja, RS 17 bilhdes, sao provenientes de
produtos ligados ao futebol.
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ainda € o carro-chefe dessa corrida
para se conseguir um lugar no pédio
dos negdcios esportivos.

Segundo ele, do ano passado para
ca, os patrocinios para os times das
séries A e B tiveram um crescimento
fenomenal. Grandes times, como o
Corinthians, fecharam acordos mi-
lionarios. O clube pretende faturar
RS 80 milhdes, sendo RS 43 milhoes
deste total com patrocinios. Abolada
do Flamengo nao fica atras: cerca de
RS 70 milhdes. Além dos patrocinios,
os times lucram ainda com o dinheiro
arrecadado com os pagamentos pe-
las transmissdes de jogos feitos por
emissoras de TV e com a venda de
bilheteria, entre outras receitas.

“Depois da Copa da Africa, abola da
vez € o Brasil. O mercado ja sabe que
os grandes investidores estao se movi-
mentando. Hoje, até times de rugby ja
conseguem bons patrocinios. O Brasil
também esta para sediar uma feira in-
ternacional de futebol. Os investimen-
tos estao mais profissionais. O Corin-
thians fechou com a Hipermarcas um
contratofantastico. O marketing espor-
tivoesta amadurecendoeas confedera-
coes esportivas estao sabendo utilizar
cada vez mais estas ferramentas”, diz
Zanette, acrescentando que o IBME foi
fundadoem 2007,comaintencaode di-
fundir os conhecimentos de marketing
esportivo como forma de desenvolver
o esporte, gerando receitas.
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Acima,
Reebook e Inter
inauguram
nova loja no
Beira-Rio.

A direita,
Museu do
futebol

FOTO: LUCAS UEBEL

Uma das empresas que nasceu
dessa paixao foi a S6 Futebol Brasil,
que vende pela internet. Flavio Be-
retta, socio ao lado do irmao, Felipe,
conta que tudo aconteceu por acaso.
“Quando iniciou 0 boom da internet,
montamos o que hoje seria um blog,
simplesmente para exibir aos amigos
fotos das camisas que colecionavamos.
Colocamos endereco e a galera come-
gouapedir.Comodinheiroda primeira

venda, compramos a segunda camisa
e assim foi comecando. No inicio, nao
tinhamos a pretensao de abrirumne-
gocio”, diz Flavio.

Hoje, a empresa fatura entre RS 33
milhdes e RS 35 milhdes por ano, tem
55 funcionarios e vende camisas de ti-
mes para todo o mundo. Cerca de 3%
doestoque vai para fora, comdestaque
para o mercado europeu. Flavio conta
que ja recebeu varias propostas para

NOS ESTADOS UNIDOS, ATE O CANAL ESPORTIVO
DE TELEVISAO ESPN INVESTE NA VENDA DE PRODUTOS



franquear a marca e abrir lojas fisicas.
Mas, por enquanto, nao quer mexerno
time que esta ganhando.

Outra grife que esta batendo um
boldo ¢ a carioca Liga Retro, que,
como o nome diz, aposta no passado
para ganhar o coracao e o bolso dos
torcedores. A marca também surgiu
na internet, ha cinco anos. Em 2007,
a primeira loja fisica foi inaugurada
em Ipanema. Hoje, ha uma no Bar-
raShopping e outra em Porto Alegre.
Em junho, sera aberto um ponto no
Rio Sul, além de uma franquia em
Brasilia. Marcelo Roisman, diretor de
marketing, prefere ndo falar em nu-
mero de pecas vendidas e nem em
faturamento mensal, mas deixa claro
que o passado é a alma donegocio: “o
nosso consumidor se identifica com
um produto que lembra a época do
futebol-arte. Outro diferencial é que
nossas camisas nao tém propagandas.
Hoje, as marcas dos patrocinadores
saotaograndes que chegama ofuscar
os escudos dos times”, conta Marcelo.

Outroempreendimento desses no-
vos tempos é o Museu do Futebol, no
Pacaembu, cujo investimentofoide RS
32,5 milhdes. Desde setembro de 2008,
olugar virouum dos cartdes postais de
Sao Paulo. Em 2009, nada menos que
367,8 mil pessoas passaram por 1a. Nao
€ a toa que o cronista e dramaturgo
Nelson Rodrigues dizia que o Brasil é
“a patria de chuteiras”.

Diretores

do Intere

da Reebook
cortam a faixa
de inauguracdo

Jogo rentavel

Considerada a maior loja de artigos de futebol do mundo e com cerca de 2 milhdes
de visitantes por ano, a megastore do Barcelona Futebol Clube, localizada em

um complexo esportivo, é tdo famosa que virou atracao turistica. Frequentada
essencialmente por estrangeiros, a BFCBotiga, gerenciada pela Nike hd cerca de

um ano, oferece mais de 3 mil artigos do time, incluindo uniformes oficiais, livros,
canecas, cadernos, roupas para recém-nascidos, camisetas comemorativas e até
mesmo vestimentas para animais.

Também estao disponiveis alguns itens da Nike, entre eles o uniforme da selecao
brasileira. “Aqui, o cliente encontra absolutamente tudo o que é produzido com

o lema do Barca. Da Nike, pode comprar somente as roupas mais vendidas”,

explica um vendedor.

0s produtos sao expostos em espacos Gnicos conforme sua categoria, facilitando,
assim, 3 passagem do publico, que é massivo. Um dos destaques da loja sao

as camisas oficiais, que podem ser customizadas ao momento, incluindo nome

e nimero, e que custam cerca de RS 100. “0 novo uniforme oficial do time esta para
sair e hoje vieram clientes que decidiram esperar alguns dias para comprar a versao
mais atualizada”, explica o funciondrio, aturdido com a quantidade de clientes

que Ihe pede ajuda.

Sob 0 lema “Mais que um clube”, a megastore estd localizada ao lado do mitico Camp
Nou, estddio do Barcelona, em um complexo esportivo que inclui um museu, um mini
estadio, uma pista de gelo e restaurantes. “Nao sou fandtica por futebol, mas tiramos
toda a tarde para fazer turismo pelas instalacdes esportivas”, comenta Zoe de Haes,
turista belga.

0s produtos oficiais do Barcelona também podem ser encontrados em outras seis
lojas gerenciadas pela Nike por toda a cidade, mas em geral essas unidades contam
apenas com os itens mais importantes da colecdo oficial. Também é possivel adquirir os
artigos de forma on-line, com entrega em até cinco dias Gteis. “Estou alojado ao lado
da Sagrada Familia, onde hd outra loja. Mas preferi vir até aqui, pois queria ver toda
3 gama de produtos do time. Ha mais opcdes para compra e foi mais fcil encontrar
presentes originais”, explica Michael Candau, visitante de origem francesa que safa
da loja com quatro sacolas de compras.

Com dificuldade, localiza-se um cliente de Barcelona entre a multidao de estrangeiros.
Questionado por que vir até o Camp Nou para comprar artigos que podem ser
encontrados em dreas mais centrais, 0 entrevistado responde: “Vou até as unidades
do centro quando sei 0 que quero comprar. Porém, para escolher um presente ou
quando estou em duvida do modelo de camiseta que vou adquirir, venho até a
megastore”, comenta Pere Casals Marcet. Ele também aponta a atencao diferenciada
dos vendedores, que conhecem bem a linha de produtos, como outra vantagem.
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Eco“ omia POR SILVIA PENTEADO

NOVA ORDEM _
PARA OS CARTOES

MERCADO BRASILEIRO ASSISTE A MUITAS MUDANCAS NO SETOR DE CARTOES DE CREDITO, QUE
PASSARA ATER MAIS CONCORRENCIA NAO SE TRATA DE UMA REVOLUCAO, MAS JA E UM LEVANTE
QUE TRARA MUITOS BENEFICIOS AO COMERCIOE, CONSEOUENTEI\/\ENTE AOS CONSUMIDORES
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Banco do Brasil e o

Bradesco criaram uma

bandeira de cartoes de

crédito e débito 100%

nacional, batizada de
Elo. Desde 1° de julho, Santander e
GetNet passaram oficialmente a
credenciar Mastercard para a base
de clientes pessoa juridica do banco
espanhol. A Cielo (ex-Visanet) dei-
xa de processar exclusivamente as
compras com cartoes de crédito da
bandeira Visa comecou a trabalhar
também com a Mastercard. Ja a Re-
decard deixou de ter exclusividade no
processamento dos cartoes da Mas-
tercard e comeca a operar também
com a Visa e, no proximo semestre,
passa a capturar os cartoes de cré-
dito da bandeira regional Sorocred.
Circula que o Itau também trabalha
nacriacao de uma bandeira nacional
ou em mudancas no Hipercard, que
tem 13 milhdes de cartoes emitidos,
para torna-la uma bandeira aberta a
outros emissores.

Ha outros processadores de tran-
sacoes eletronicas se movimentando
paraentrarnesse mercado. A Tsys, se-
gunda maior credenciadora no mun-
do, se instalou no Brasil ha dois anos
e deve comecar a explorar o mercado
de credenciamento ainda este ano.
A brasileira CSU Cardsystem € outra
que esta de olho para aproveitar as
novas condicoes. Outras associacoes
entre bancos e empresas de tecnolo-
gia, que podem criar novas redes de
credenciamento nacionais, devem ser
concretizadas e, segundo os profissio-
nais dessa area, redes regionais como
Banrisul e Sorocred também devem
pedir autorizacdo para fazer o creden-
ciamento de Mastercard e Visa.

Essas sao apenas algumas das
muitas mudancas pelas quais vem
passando, desde o ano passado, o
setor de cartoes de crédito, que hoje
compreende algo como 580 milhoes
de plasticos ativos no Brasil, que mo-
vimentam cerca de RS 5oo bilhoes
anualmente. “Nossa expectativaé de
que esse mercado dobre em trés ou
quatro anos”, avalia Gilberto Caldart,

AS MAQUINAS DA CIELO E DA REDECARD
DEIXAM DE PROCESSAR EXCLUSIVAMENTE

AS COMPRAS COM CARTOES DAS BANDEIRAS
VISA E MASTERCARD
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presidente da Mastercard. Outras
mudancas virao. Ao que tudo indica,
de forma muito positiva para o co-
mércio. Uma delas € a voz do comér-
cio, que comecara a ser, realmente,
ouvida nesse mercado.

Toda essa movimentacao comecou
quando o governo passou a olhar com
mais cuidado para o setor, tendo cons-
tatadoque aindustria de cartoes cres-
cia20% ao ano. “Boa parte do Sistema
de Pagamento do Pais estavanas maos
de duas empresas privadas, e sem o
controle do Banco Central (BC)”, des-
taca Fernanda della Rosa, economis-
ta daFederacao do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo do Estado de Sao
Paulo (Fecomercio).

Por serem consideradas atividades
paralelas aos bancos, as operacoes
com cartoes de crédito que s6 em
abril, seqgundo dados da Associacao
Brasileira das Empresas de Cartoes
de Crédito e Servicos (Abecs), repre-
sentaram mais de RS 23 bilhdes, com
estimativa de R$ 26 bilhdes para maio,
nao eram tidas como operacdes fi-
nanceiras e, por isso, Nao passavam
pelo controle nem do BC nem do Con-
selho Monetario Nacional. Para se ter
uma ideia de quanto esse volume de
dinheirorepresenta, o meio circulante
—soma do total de cédulas e moedas
em circulacao no Pais em posse do pu-
blico e dos bancos —em junho deste
ano era de quase R$ 123 bilhdes.

Para o consultor Gilberto Dib, da
consultoria Dib & Associados, que
desde 1989 presta servicos a diver-
sas empresas, o setor ficou entregue
a uma autorregulacao que era “para
inglés ver”. “Tinha de acontecer algu-
ma coisa’, diz ele.

E aconteceu. Em 2006, 0 governo ini-
ciou um amplo estudo sobre o setor
de cartoes, tocado pelo Banco Central

e por dois ministérios —o da Fazenda,
por meio da Secretaria de Acompa-
nhamento Econdmico, e o da Justica,
pela Secretaria de Direito Econdmico.
Entre outras coisas, esse estudo, cujos
resultados foram divulgados em abril
ultimo, identificou que no segmento
de credenciadores —aqueles que filiam
e pagam os lojistas — continuava ha-
vendo um duopdlio: Redecard e Cielo
(ex-Visanet), juntas, detinham algo
como 90% do volume de transacoes
com cartdes. “Na teoria, esse duopdlio
nao existia desde 2007, quando a Re-
decard abriu o capital e deixou de ser
exclusiva da Mastercard, mas, na pra-
tica, issonaotinhase efetivado” conta
oconsultor Boanerges Ramos Freire, da
Boanerges & Cia, que tem 29 anos de

experiéncia no mercado de cartdes.
Outros problemas ficaram eviden-
tes, como o volume de reclamacdes
de lojistas e consumidores em rela-
¢ao aos cartdes de crédito. Sequndo
o Cadastro Nacional de Reclamacdes
Fundamentadas, de todos os registros
referentes a area financeiraem 2009,
quase 37% estavam relacionados a
problemas com cartoes de crédito.
Para comecar a resolver essa ques-
tao, antes mesmo de apresentar ore-
latorio final o governo divulgou, em
outubro de 2009, cinco recomenda-
cdes para que as empresas de cartao
de crédito comecassem a se movi-
mentar. Essas recomendacdes pas-
savam pela abertura do mercado de
credenciamento, pela possibilidade de

SEGUNDO O CADASTRO NACIONAL DE RECLAMACOES, QUASE 37% DOS REGISTROS
REFERENTES A AREA FINANCEIRA EM 2009 ERAM SOBRE CARTOES DE CREDITO
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umamesmamaquina passar cartoes
de varias bandeiras, pela existéncia
de um 6rgao neutro para fazer a li-
quidacao e acompensacao financeira
das transacoes, pela criacao de uma
bandeira unica de débito nacional e
pela transparéncia nas tarifas. Preo-
cupadas, asempresas correram para
montar um projeto de autorregula-
¢ao, que encaminharam ao BCnofim
do ano passado.

Varejistas e consumidores fica-
ram de orelha em pé, escaldados por
anos de um relacionamento dificil. O
governo garantiu que, apesar da au-
torregulacao ser um direito do setor,
somente ela nao seria suficiente e as
autoridades publicas passariam sim
aexercer maior controle. “A atividade
de autorregulacao é importante e s6
acrescenta. Mas jamais podera afas-
tar as regras do Codigo de Defesa do
Consumidor, bem como a necessida-
de da regulamentacado por parte do
governo. O Banco Central conhece a

De olho no Congresso

Atenta aos rumos de toda essa movimentacdo, que pode trazer
beneficios para os setores de comércio, servicos e turismo, a Fecomercio
tem centrado Sua atuacdo nos varios projetos de lei sobre o tema que
estao tramitando no Senado. Se aprovados, eles dardo ao comércio 3
seguranca do texto da lei, de modo que o setor ndo ficard @ mercé do
que for autorrequlado pelas empresas de cartoes de crédito. A énfase
vem sendo colocada em dois projetos: o PL 680, que pde fim ao atual
duopdlio das credenciadoras, estabelecendo regras efetivas a serem
sequidas para garantir que isso aconteca; e o PL 677, que determina o
compartihamento das maquinas de crédito e débito e a infraestrutura de
coleta e processamento de informacdes nesse mercado.

Em janeiro, a Federacao enviou parecer ao BC, ao relator do PL 680 e

as comissoes que estdo analisando os projetos apoiando as medidas
previstas. No texto, foi enfatizada a importancia dos cartdes de crédito e
débito, um “processo ifreversivel, uma imposicdo natural do mercado cuja
consolidacao ocorre pelas vantagens proporcionadas a usuarios, pessoas
fisicas e juridicas, bancos e administradoras de cartoes”. E ressalta, ainda,
a importancia de se impor regras mais justas para esse mercado, jé que,
com 0 crescimento na utilizacdo e aceitacdo dos cartoes, o comércio esta
cada vez mais dependente das administradoras de cartoes.

No cendrio atual, sequndo a Fecomercio, o varejo, principalmente

o de menor porte, acaba perdendo o poder de barganha nas negociacoes
em relacao as taxas cobradas. “Dada a concentracdo de pagamentos
nessa modalidade, receamos pelo funcionamento desse duopélio,

bem como pelas regras impostas aos lojistas em geral”, diz

0 documento da Federacao.

Sequndo Fernanda della Rosa, “esse projeto de lei é favordvel a pratica
comercial, pois uma maior concorréncia trard ao comerciante maior poder de
barganha. Apesar do PL estar tramitando desde 2007, acreditamos que, ante
0 novo cendrio, ele possa entrar em vigor a partir do sequndo semestre”.
Até agors, a falta de concorréncia obrigava os comerciantes a aceitarem as
regras impostas pelas administradoras de cartdes. Entre elas, a cobranca
de uma taxa em torno de 5% do faturamento, dos quais metade vai para
os credenciadores. Nos Estados Unidos e na Europa, onde a concorréncia

¢ maior, essa taxa gira em torno dos 2%. Além disso, os lojistas tém de
esperar até 45 dias pelo repasse do pagamento feito pelo consumidor,
quando 13 fora o prazo € de trés dias, no maximo. A expectativa da
Fecomercio é de que a maior concorréncia reduza o valor da taxa e o prazo
de pagamento, 0 que serd bom para os comerciantes e também para o
consumidor, que poderd ver os precos cairem.

Outra mudanca esperada pelos comerciantes é 3 possibilidade de
compartilhamento das maquinas de crédito e débito, objeto do PL 677,
que estd tramitando no Senado junto com o PL 680. Sao também os
credenciadores que recebem pelo aluguel das méquinas que ficam nos
estabelecimentos. Cada uma custa entre R$80 e R$100 por més, e hoje
o lojista, seja ele micro, pequeno ou grande, é obrigado a ter uma para
cada cartao. £ s6 fazer a conta. Uma estimativa feita pela Fecomercio,
considerando a unificacao de sistemas e a imposicao de um teto de 2%
para a taxa de administracdo poderia significar uma reducao de até 65%
dos custos para 0s empresarios.
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A TAXA DE JUROS DE FINANCIAMENTO E UM PONTO
MAIS DELICADO. SEGUNDO O GOVERNO, NAO DEVE

SOFRER ALTERACOES

dimensao e aimportancia desse tema
e sua urgéncia”, avaliava, a época, o
diretor do Departamento de Prote-
cao e Defesa do Consumidor (DPDC),
Ricardo Morishita. E mais: seqgundo o
governo, adecisao das empresas nao
inviabilizava a necessidade de conce-
der poderes ao Conselho Monetario
Nacional (CMN) para futuras requ-
lamentacoes externas.

Essa posicao foi reafirmada por
Morishita e também por Aldo Men-
des, diretor de politica monetaria do
Banco Central, na recente audiéncia
publica da Comissao de Defesa do
Consumidor do Senado, que discute
aregulamentacaodo setor de cartoes.
Segundo Morishita, “as empresas do
setor sao incapazes de impedir, por
conta propria, praticas abusivas con-
tra o consumidor”.

Ofatoé que o codigo de autorregu-
lacao esta saindo do forno e devera
ser implementado até junho de 2011,
segundo afirmacao de Fernando Tel-
les, diretor da Abecs, durante a au-
diéncia publica no Senado. Aos que
reclamaram da demora do governo
em agir, José Antonio Marciano, chefe
do Departamento de Operagoes Ban-
carias e do Sistema de Pagamentos do
Banco Central, disse que a instituicao
esta aguardando o codigo de autor-
regulacao para definir e divulgar sua
estratégia de atuacao pararesolver os
problemas do setor.

Mas, afinal, o que todas essas mu-
dancas anunciadas representam para
varejistas e consumidores? “Para o
consumidor, as mudancas nao serao
muito visiveis, pois elas estdo ocor-
rendo na retaguarda, nos bastidores.
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Ja para o varejista, serdo efetivas,
embora nao imediatas”, avalia Dib. O
fato de as credenciadoras nao terem
mais exclusividade vai exigir que me-
Thorem a qualidade do servico e do
atendimento, ampliando os servicos
prestados. Havera também uma redu-
caodaquantidade de terminais, o que
significareducao de custos, dizem,em
unissono, Dib e Boanerges. Mesmo que,
noinicio, sejam ainda basicamente as
mesmas duas, o varejista podera ago-
ra escolher entre uma ou outra, sem
ficar sem umadas grandes bandeiras.
Acompeticaoainda seralimitada, mas
pelo menos comeca a haver alguma.

Enquantoamudancano credencia-
mento ja comecou a acontecer, ha ou-
tras frentes nessa batalha, que ainda
vao demorar um pouco. Uma delas é
a padronizagao e divulgacao das ta-
rifas, que, sequndo os especialistas,
devem ter o mesmo efeito obtido no
setor bancario: eliminacao de exces-
s0s e, pelo menos, a possibilidade de
uma efetiva comparacao, o que pode
acabar em alguma reducao. “Estudos
mostram que em todo o setor ban-
cario foram identificadas 31 tarifas,
enquanto em apenas uma empresa
de cartdode crédito foram detectadas
41", criticou Morishita.

Ataxa de juros de financiamento
€ um ponto mais delicado e, sequn-
do o préprio governo, nao deve sofrer
alteracdes, pois depende de regras
de mercado. “Mas a divulgacao das
taxas pode trazer algum beneficio.
Esperamos também uma revisao no
parcelado sem juros, pois ha ai uma
grande distorcao — inclui um gran-
de risco, que esta provocando um

desequilibrio estrutural do setor e
precisa ser redefinido”, diz Boanerges.

Comrelacao areducaonastaxasde
administracao, ha também uma cer-
tadescrenca. Boanerges, por exemplo,
nao espera que haja uma guerra de
percentuais, e justifica com o argu-
mento de que isso seria prejudicial
para o setor. “Nao podemos esquecer
que as grandes conquistas do setor
nos ultimos 15 anos — processamento
eletronico de quase 100% das tran-
sacoes, criacao do cartao de débito,
viabilizacao do cartao com chip, do
parcelamento sem juros, antecipacoes
de receita—so foram possiveis porque
havia duas grandes empresas que
puderam fazer altos investimentos. £
certo que tudo isso teria acontecido
de uma forma ou de outra, mas num
ritmo bem maislento se o setor de cre-
denciadoras fosse pulverizado como
em outros paises do mundo”, avalia.

De todo modo, segundo ele, as
mudancas podem nao trazer uma
revolucao para esse mercado, mas
também ndo sera apenas uma
adaptacao. “Diria que a iniciativa do
governo esta provocando um aper-
feicoamento no setor, que tem hoje
grande importancia como meio de
pagamento. Os cartoes sao saudaveis,
reduzem custos, favorecem a forma-
lizacao e a fiscalizacao. Por isso, tém
de ser estimulados, s6 que com mais
concorréncia e custos menores para
a sociedade”, defende. Para Dib, essa
movimentacao toda vai estabelecer
novos parametros, um novo para-
digma na relacao dos cartoes com
os pontos de venda, o que é um fator
muito positivo.
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NOTAS FALSAS,
DANOS REAIS

CRIMINOSOS DESENVOLVEM RECURSOS CADA VEZ MAIS SOFISTICADOS PARA
FALSIFICACAQ. MAS, PARA AS GRANDES VITIMAS — CONSUMIDORES E EMPRESAS —,

RECURSOS MUITO SIMPLES SERVEM PARA PREVENIR PREJUIZOS:
ATENCAO E INFORMACAO
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uatrocentas e noventa
mil notas falsas. Esse
¢ o total contabilizado
pelo Banco Central, até
o final de maio, de re-
colhimentos realizados em 2009 pela
rede bancaria e por apreensoes poli-
ciais. Se essas cédulas fossem verda-
deiras, representariam um montante
de RS 24,5 milhdes. A grande porta de
entrada desses papéis sem valor no
mercado é o comércio, atingido es-
trategicamente por criminosos que
contam com ainternet para aprimorar
suas falsificagoes. Do outrolado, o go-
verno e a policia também apostam na
tecnologia e na troca de informagoes
paracombater esse crime e garantira
confiabilidade do dinheiro.

Aregiao Sudeste concentramais da
metade do total recolhido pelo Banco
Central (BC): 54%. Com relacao ao que
foi apreendido pela Policia Federal (PF),
o Sudeste responde por 65% do total
do Pafs. Mas essa concentragdo, sequn-
doodelegadoJoao Vianey Xavier Filho,
responsavel pelo setor de repressao a
falsificacoes da PF, se justifica pela

HA EM MEDIA, 5,5
MIL INQUERITOS
RELACIONADOS A
FALSIFICACAO DE
DINHEIRO POR ANO

presenca na regiao das sedes de ins-
tituicdes financeiras, que recebem as
notas falsas e as encaminham ao BC,
e também pelo fato de o comércio ser
mais intenso naregiao. O Estadode Sao
Paulotem 40% do meio circulante na-
cional e responde por 34% do total de
cédulas recolhidas pelo BC.
Considerados os quase 4 bilhdes de
cédulas em circulacaono Brasil, o vo-
lume de notas falsas é baixo. Portanto,
comoressalta Ketko Marmori, analista
do Meio Circulante do Banco Central,

Familia
nova do real:
notas de

R$50 € R$100 &

comegam
a circular
primeiro

i, et
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1w
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NO SEGUNDO SEMESTRE DESTE ANO DEVE COMECAR
A CIRCULAR A NOVA FAMILIA DE NOTAS DO REAL,
COM TAMANHQOS DIFERENCIADOS

“o prejuizo maior nao € para a econo-
mia do Pais, e sim para a pessoa fisica”.
“Tentar passar a nota falsa adiante
ja € considerado crime”, lembra o de-
legado Vianey, acrescentando que “a
partirdacomprade um item, o falsa-
rio transforma o nada em beneficio
real”. Em média, sao registrados pela
PF 5,5 mil inquéritos relacionados a
falsificacao de dinheiro por ano.

O comércio também € uma vitima
desse crime — 0s casos ocorrem de

Evolucao da quantidade de notas apreendidas em relacao
ao ano de suspeicao

400.000

200.000

2000 2001

Fonte: Banco Central
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2002 2003

forma pontual em cada estabele-
cimento e o prejuizo acaba sendo
diluido no faturamento da empre-
sa. “Embora ndo possa dizer que as
denuncias sao frequentes, asseguro
que o prejuizo € grande no setor, pois
muitos lojistas ndo se atentam aos
cuidados necessarios para a iden-
tificacdo de uma cédula falsa”, co-
menta Rui Nazarian, presidente do
Sindicato dos Lojistas do Comércio
de Sao Paulo.

432,508

2006

2004 2005

Roberto
Fregonese,
presidente do
SindiCombus-
tivel: “Todos os
dias alguém é
lesado”

2007



Elias Karkar, vendedor de uma
loja de artigos esportivos na rua 25
de Marco, em Sao Paulo, diz que os
casos de cédulas falsificadas sao co-
muns nas barracas de rua, pois com
o intenso movimento os ambulantes
ficam desatentos. “Olojista recebe me-
nos notas falsas que os camelds, mas
recebe”, completa ele, acrescentando
que as cédulas falsas mais recebidas
em sua loja foram as de R$10 e RS 50.

Segundo dados do BC, a cédula de
R$ 50 € amais copiada e, consequente-
mente, a mais apreendida. De acordo
com odelegado da PF, isso ocorre por-
que esta cédula apresenta o melhor
custo-beneficio para o criminoso.
“Falsificar com qualidade tem um
custo. Com uma nota de R$ 50 pode-
se comprar algo de R$ 2 e obter R$ 48
em moeda verdadeira”, exemplifica.
Em operacao recente, foram apreen-
didos mais de RS 3 milhdes falsos em
Rondénia, apenas em notas de RS 5o.

Valdir Rodrigues, também analista
do Meio Circulante do BC, lembra que
emdatas festivas,comooNatal, a aten-
caodos comerciantes deve ser redobra-
da, pois esses periodos concentram au-
mento no derrame de cédulas falsas.
“Comoaindaexiste muito apeloparaa
populacao usar odinheironessasdatas,
os falsarios aproveitam a oportunidade
para colocar sua producao em circula-
cao”, constata. Precisar este aumento
nao € possivel, ressaltam os analistas,
pois, em alguns casos, os bancos en-
tregam as cédulas falsas que recebem
com atraso de alguns meses. Por isso,
0s dados de 2009, citados no inicio da
reportagem, ainda nao estaofechados
e podem sofrer alteracoes. “Estamos
trabalhando para definirum prazopara
que o0s bancos encaminhem as notas
suspeitas”, diz Keiko Marmori, do BC.

>Tecnologia e parcerias

Em janeiro deste ano, a Operagao
Moeda Falsa prendeu vinte pessoas
naregiao de Curitiba, Parana, e em
Barretos, no interior de Sao Paulo. As
cédulas eram produzidas com au-
xilio de um software desenvolvido
no Brasil. Nelson Antunes, chefe da

Delegacia de Repressao aos Crimes
Fazendarios da Superintendéncia da
PF no Parana, explicou que o progra-
ma provavelmente foi baixado da
internet, ha dois anos, e aprimorado
pelos criminosos, com a inclusao de
técnicas de serigrafia.

Esse aperfeicoamento permitiu a
falsificacao de todos os itens de se-
guranca com grande grau de preci-
sao, com excecao do numero de série.

Ainda segundo Antunes, o registro
coincidente (o selo de Armas Nacio-
nais) e a imagem latente (nolado in-
ferior esquerdo da cédula), tidos pelos
analistas do BC como praticamente
impossiveis de sere copiados com
perfeicao, também foram impressos
de forma convincente.

Falsificadores comoos desse casosao
considerados profissionais: usam im-
pressoras offset, comuns em graficas

No Parana, notas de R$ 100

chegaram a ser recusadas

Depois do anuncio feito pela Policia Federal, em janeiro, de que uma quadrilha teria
derramado RS 3,5 milhdes em dinheiro falso no Parana, e que restariam RS 500 mil
ainda em circulacdo, os comerciantes do Estado ficaram em alerta maximo para o
problema. Alguns passaram a recusar notas de R$ 100, devido a grande quantidade

de falsificacoes de cédulas deste valor.

Vamberto Santana, assessor econdmico da Federacdo do Comércio do Parand, relata que
o problema atingiu, principalmente, supermercados, lojas de departamentos e postos de
combustiveis, pois estes lugares recebiam de forma mais intensa notas desta quantia.
“Além do prejuizo monetdrio propriamente dito, 0s comerciantes tinham ainda o dano
moral, pois ao fazerem o depdsito no banco e terem a identificacdo da nota falsa, eram
‘convidados’ a dar explicacoes”, conta 0 assessor.

“0 nosso comércio estd mais suscetivel a este problema, devido 3 falta de preparo de
alguns funciondrios para avaliar as cédulas”, considera Roberto Fregonese, presidente
do SindiCombustiveis, entidade que agrega os distribuidores paranaenses. “Todos os
dias alguém é lesado, mas sao prejuizos pontuais, que acabam sendo absorvidos pelo
comerciante”, lamenta.

0 presidente da Associacao Empresarial de Sao Bras e Orleans (Aesbo), Alberto Ricardo
0Opolz, conta que teve conhecimento de apenas um caso de nota falsa, de RS 50, nos
estabelecimentos da regiao, nos tltimos meses. No entanto, percebeu mudancas na
atuacdo dos caixas: “A atencao para a nota ficou maior”.

De acordo com Vamberto, no més de maio houve queda significativa na ocorréncia

do problema, por conta das medidas cautelares adotadas pelos varejistas e pela acao
policial. Para ele, tudo indica que esta ocorréncia se da num ciclo: enquanto nao

se divulga o assunto, o dinheiro sem valor circula com mais intensidade. Quando o
tema se torna publico, a dificuldade para repassar as cédulas ao comércio aumenta.
“Na medida em que deixam de circular no Parana, essas notas podem surgir em
outras regides do Pais. O prejuizo se desloca geograficamente, muito por conta das
ramificacoes das quadrilhas do ‘dinheiro falso””, pondera.
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de médio ou grande porte. Existem
também os amadores, que usam im-
pressoras de jato de tinta, fazendo foto-
copias do dinheiro, tal comonofilme O
homem que copiava, de Jorge Furtado.

Parafacilitar a atuacao dos policiais,
oBanco Centraltem disponibilizado a
PF os dados de recolhimento das no-
tas falsas, desde 2004. Assim, é pos-
sivel saber quais tipos de falsificacoes
estaoacontecendoem cadalugar,em
que quantidade e ha quantotempo.O
cruzamento dos dados torna
ainvestigagao mais com-
pleta e contribui paraa
prevencao: entre 2007
e 2009, o numero de
cédulas falsas encami-
nhadas para o BC caiu
de quase 667 mil para
490 mil.

Além da troca de infor-
magdes, a aposta do Banco
Central para minimizar o
problema também pas-
sa pela tecnologia: no
segundo semestre des-
te ano deve comecar a
circular a nova familia de
notas do Real, com tamanhos
diferenciados e mais elementos de se-
guranca. “Issodificulta o trabalho dos
falsarios pois ndo ha como reprodu-
ziruma cédula de valor maior usando
umade valormenor”, considera Rodri-
gues, contando que para cada valor
havera uma marca d’agua diferente.

Os novos equipamentos adquiri-
dos pela Casa da Moeda permitem
a impressao de desenhos mais com-
plexos. O custo de producao deve au-
mentarem 28%, segundo estimativas
do dérgao. As novas notas de RS 5o e
R$ 100, valores com maior indice de
falsificacdo, estao previstas para en-
trar no mercado ainda no seqgundo
semestre deste ano. As estreias dos Os principais

outros valores acontecem durante os alvos de notas
préximos dois anos. falsas eram

supermercados,
>Tato, visdo e informacao - lojas de

aliados do comerciante departamentos
A melhor forma de evitar prejuizos e postos de
com notas falsas é ter atencao ao combustiveis
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recebé-las, defendem analistas do
Banco Central. Apesar de estarem
em processo de substituicao, as cé-
dulas que circulam desde o ano de
1994 possuem uma dezena de itens
de seguranca. “A nota de RS 20 tem
uma faixa holografica, masoque esta
escrito nela?”, pergunta Keiko. “Nin-
guém reparal As pessoas nao tém
o habito de observar as cédulas. Ao
checar quatro dos diversos itens de
seguranca existentes nas notas, ja é
possivel saber se o dinheiro € ou nao
verdadeiro”, observa.

Rui Nazarian concorda e diz que,
porisso, “o Sindicato estruturouuma
linha de consultoria sobre o tema, vi-
sando preparar os lojistas”. Sao apon-
tados detalhes importantes como a
verificagao damarcad’agua, aforma
comoafitaestaajustadaacédulaea
textura do papel-moeda.

A informacao também é funda-
mental para os comerciantes que nao
querem ser vitimas das notas falsas.
De acordo com estudos da Policia Fe-
deral, os falsarios profissionais usam
o esquema de juntar de trés ou cinco
notas falsas para cada verdadeira no
momento de efetuar um pagamento.
De acordo com Vianey, a cédula falsa é
passadadobrada, emlocais de grande
circulacdo de pessoas—o6nibus, casas
noturnas e comércio ambulante sao
os alvos principais.

Duas técnicas dos comerciantes —
0s equipamentos testa-nota e a “ar-
ranhadinha” no meio da nota, para
sentir a tinta—sao, no entanto, desa-
conselhadas pelo Banco Central. Mar-
moriexplicaque a “arranhadinha” faz
com que a tinta seja danificada. Com
relacao aos equipamentos, ele afirma:
“a melhor forma de fazer a verifica-
caododinheiro é usar otatoeavisao.
Isso porque, 0s equipamentos nao sao
100% seguros”. A analista recomenda
que seja utilizada a ponta dos dedos.
“No tato, vocé vai sentir melhor o re-
levo da tinta. O falsario, sabendo que
os comerciantes arranham o meio da
nota, nervuram o papel nestaregido, e
quando a pessoa passa a unha, sente
o mesmo efeito”, alerta.

Como reconhecer

uma nota de RS 50:

MARCA D'AGUA Sequre a cédula contra a luz, olhando
para 0 lado que contém a numeracdo. Observe na

drea clara, do lado esquerdo, a marca ddgua em tons
que variam do claro ao escuro. As cédulas de RS 50
apresentam como marca d'dgua a figura da Republica.

FIBRAS COLORIDAS Pequenos fios espalhados no papel,
nas cores vermelha, azul e verde, nos dois lados da nota.

IMPRESSAO EM AUTORELEVO Com as pontas

dos dedos sinta o alto-relevo das figuras da Republica

e da onca pintada, as legendas “Banco Central do Brasil”
e “cinquenta reais “, 3 tarja coma palavra “reais”

e 0s numeros indicativos do valor.

FUNDOS ESPECIAIS Linhas retas e sinuosas que dao
colorido a toda a cédula.

MICROIMPRESSOES Com o auxilio de uma lente, note
pequenissimas letras “B” e “C”, na faixa clara , na frente
da nota, e no interior do nimero 50 (frente e verso).

REGISTRO COINCIDENTE Ao olhar a nota contra a luz,
observe se o desenho das Armas Nacionais impresso em
um lado se ajusta exatamente ao desenho semelhante
que se encontra no outro lado da cédula.

FIO DE SEGURANCA Perceba a existéncia de um
fio vertical de cor escura embutido no papel, mais
facilmente visivel com a nota contra a luz.

IMAGEM LATENTE Olhe a partir do canto inferior
esquerdo (de frente), colocando-a na altura dos olhos,
na posicao horizontal e sob luz natural abundante:
ficardo visiveis as letras “B” e “C".

NUMERACAO Sdo as letras e os nimeros que
identificam a cédula. Nao podem existir duas cédulas
de mesma numeragao

MARCA TATIL Sa0 marcas impressas em relevo para
auxiliar os deficientes visuais a identificar a cédula.
(ada cédula tem marcas proprias

FIBRAS LUMINESCENTES Pequenos fios espalhados nos
dois lados do papel que se tornam visiveis, na cor lilds,
quando expostos a luz ultravioleta.

MICROCHANCELAS S30 as duas assinaturas - uma do
Ministro da Fazenda, outra do Presidente do Banco Central
do Brasil - que conferem a cédula o seu valor legal.

Fonte: http;//www.bcb.gov.br/?REALSEGUR. Neste link vocé pode saber
quais os itens de sequranca de todas as cédulas em circulacdo.
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Suste“tabi]idade POR MARLENE COHEN

BRASILEIROS AINDA
PRECISAM DE MUITA
CONSCIENTIZACAO PARA
ADOTAR COMPORTAMENTO
E CONSUMO “VERDES”

MATURACAO...

\
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impatico a causa verde, pra-
ticamente todo brasileiro
€. Mas apenas um em cada
trés consumidores ja incor-
porou habitos em prol da
sustentabilidade. Isso nao quer dizer
que o Pais vire as costas para o con-
sumo consciente. Ao contrario, acoes
socioambientais sao relevantes para
85% da populacao. Mas ainda é neces-
sario mudar comportamentos e, para
isso, dois fatores —educacao e preco —
representam nos a serem desatados.

O diagnostico é de Ricardo Oliani,
coordenador de projetos do Instituto
Akatu, ONG que acompanha reacoes
do consumidor brasileiro neste campo-
haquase umadécada. Paraele, o Brasil
vive uma fase de transicao: o consumi-
dor aplaude quem se preocupa com
o equilibrio ambiental e ja manifesta
inequivoco interesse por produtos e
servicos ecologicamente corretos; mas
aindatemmuita informacaoadigerir—
por exemplo, como consumir de forma
sustentavel.

Aolongode quase dezanos,umbom
numero de pesquisas de campo tem
permitido aferir mudancas — ainda
que timidas —na postura do brasilei-
0. Bom para ele, melhor para o meio
ambiente, apesar darelativalentidao. E
tantomais trabalhoso paraomercado,
queja percebeu queideias e propostas
emnome da sustentabilidade podem
fazertilintarounaoas maquinasregis-
tradoras. “Em 2003, apenas 14% da po-
pulagao exercia o consumo consciente.
Hoje, este percentual passou para 31%”,
informa Oliani.

Nao é de hoje que preservar a natu-
reza €, dentre os padroes éticos, um dos
mais reconhecidos pelo consumidor. De
fato, em tempos de aquecimento glo-
bal, toda uma geracao aprendeu que,
alémde precoe qualidade, asempresas
devem oferecer engajamento com as
causas ambientais e compromissocom
o equilibrio do planeta.

“O fato de um fabricante ter uma
linha de produtos sustentaveis e uma
postura ecologicamente correta é
suficiente para eu preferi-lo. Opto
pela causa verde”, assegura a dentista
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F PRECISO MOSTRAR A RELACAO CUSTO-BENEFICIO
PARA O CONSUMIDOR FAZER SUA ESCOLHA

Claudia Catach, durante suas compras
no supermercado.

“Para mim, nao basta que um pro-
duto seja sustentavel, mas se euestiver
em duvida entre duas marcas seme-
Thantes e uma delas for ecologicamen-
te correta, euescolhoesta’, relata a ge-
rente administrativa Michele Ferreira
de Almeida.

“Se o preco for competitivo, com cer-
teza afilosofia empresarial em defesa
domeio ambiente me fara preferirum
produto a outro”, informa a Rela¢oes
Publicas Fabie Spivack. “Eu me sinto
muito melhor quando compro um
produto ou um servico que adota esta
postura ecologica.”

Com manifestacoes como essas
do consumidor e na ansia de lapidar
marcas e lustrar imagens, diversas
empresas vém transformando men-
sagens ecologicas em cartoes de visita,
investindoem campanhas comotema
dasustentabilidade e buscandotornar
seus produtos e servicos efetivamente
mais “verdes”.

Exemplos existem, como as lampa-
das halégenas e brancas certificadas
com o Green Flagship da Philips —es-
pécie de seloverde internodaempresa
-, que fazem parte de um programa
mundial, visando adaptar cada vez
mais os produtos da marca aos impe-
rativos da sustentabilidade. Além de
emitir menos diéxido de carbono na
atmosfera, essaslampadas consomem
65% menos energia do que as comuns.
No entanto, chegam a custar até oito
vezes mais do que uma lampada de
qualidade inferior. Eis a questao: até
que ponto o consumidor esta disposto
a pagar mais por produtos ecologica-
mente corretos? A Philips responde
que, nos ultimos cinco anos, as ven-
das de suas lampadas econdmicas
cresceram 30% no Brasil, mas esse

crescimento pode ter sido também
incentivado pelo racionamento de
energia, que criou nos cidadaos uma
culturade usarlampadas econdmicas.

Aindustria tem primado por lan-
camentos verdes nos mais diferentes
segmentos. O Catalogo Sustentavel do
Centro de Estudos em Sustentabilida-
de da Escola de Administracao de Em-
presasde Sao Pauloda Fundagao Getu-
lio Vargas (GVces) mostra, por exemplo,
um refrigerador que poupa energia e
nao agride a camada de ozénio e uma
valvula de descarga com limitador de
volume de agua. Nas lojas, vé-se de
palha de ago biodegradavel para lavar
louca até lingerie de fibra de bambu
ou latex ecoldgico. Mas consumidores
alertam que o preco salgado é fator
restritivo para o sucessode vendas des-
ses produtos. “Posso preferir comprar
produtos que nao agridem o ambiente
desde que eles sejam pouca coisa mais
caros. Se custarem consideravelmente
mais,nao”, confirmaaadministradora
Michele.

Aientra, entdo, aoutra questao: de-
sinformacio. E preciso mostrar toda a
relacao custo X beneficio para o consu-
midor fazer a sua escolha. Em alguns
casos € bem facil ser “verde” - econo-
mizar energia evitando eletrodomésti-
cosemmodo stand by, por exemplo.Em
outros, mais complexos, os selos verdes
530 a garantia para o consumidor de
que o produto de fato tem algum di-
ferencial favoravel ao meio ambiente.

Entre esses selos, os mais comuns
hoje no Brasil sdo o FSC (sigla em in-
glés para Conselho de Manejo Florestal,
o organismo internacional que atesta
que a retirada de madeira das flores-
tas tropicais foi feita de modo nao-
predatorio) e o Leed (sigla em inglés
para Lideranca em Energia e Design
Ambiental). Este regula a construcao



civil,enquantoo FSCse estende alivros,
embalagens, materiais de escritério e
até lencos de papel.

Paraa construcaocivil, além dama-
deira, o mercado verde oferece tintas a
base de agua, plasticoreciclado, tubos
parainstalacoes hidraulicas feitos com
PET, equipamentos residenciais para
geracao de energia edlica, lampadas
econdmicas e muitomais. Afabricante
detintas Coral revela que crescem anu-
almente em 60% as vendas de tintas
com solventes a base de aguaem lugar
de derivados de petrdleo.

>Entre o discurso e a pratica
Segundo o Observador Brasil 2010,
pesquisa da Cetelem (financeira do
grupo francés BNP Paribas) realizada
em parceria com a Ipsos Public Affairs
em 1500 domicilios de 70 cidades bra-
sileiras, apenas 4% dos entrevistados
foram considerados “conscientes” —
isto é adotam pelo menos 11 com-
portamentos de consumo consciente
num leque de 13 opcoes, que incluem
o habito de apagar as luzes ao sair de
um quarto, usar o versode umafolha
de papel ja utilizada e fechar a tornei-
ra enquanto escovam os dentes. Ou-
tros 65% foram enquadrados na cate-
goria “iniciantes”, pois adotamde 3a
7desses comportamentos, enquanto
20% apresentaram o perfil “compro-
metido”, mantendoa praticade8a10
comportamentos. Os “indiferentes”
(1%), por sua vez, témno maximo dois
habitos saudaveis de consumo.
Entre esses consumidores “indi-
ferentes”, a grande maioria - 85%
do total - nunca pensou em deixar
de comprar um produto de alguma
empresa como forma de puni-la por
algo que reprovasse (contra 49% dos
“conscientes”) e apenas 17% tomaram
esta atitude. Ainda assim, 51% dos “in-
diferentes” se declararam dispostos
a pagar mais se o produto estivesse
associado a “umaempresa que realiza
projetos em favor do meio ambiente”,
45% se “o produto nao fosse danoso
ao meio ambiente” e 41% pagariam
mais se “o lixo que ele gera fosse to-
talmente reciclavel”. Estes percentuais

Campanhas
buscam
conscientizar
a populacdo a
ndo usar sacos

pldsticos

sobem, no universo dos conscientes,
respectivamente para 82%, 76% e
78%. Em nenhum caso, mais de 16%
dos entrevistados desembolsariam
mais do que10% a 20% acimadovalor
de mercado—amargem adicional ma-
xima prevista pelos pesquisadores.
Ainda segundo o diagnostico, as
mulheres sao mais comprometidas do
que os homens, sendo que a classe C
apresenta comportamento parecido
com aclasse A/B, a0 passo que o maior
numero de consumidores “indiferen-
tes” ou “iniciantes” estana classe D/E.
Outra pesquisa, realizada, desta
vez, pelo Instituto Akatu e o Instituto
Ethos, em 2007, com vistas a quantifi-
cara “Responsabilidade Social das Em-
presas e a Percepcao do Consumidor

Use apenas

sacola retormavel
e ganhe desconto

Brasileiro”, permitiu apurar junto a
800 consumidores que 77% deles tém
grande interesse em saber como as
empresas tentam ser socialmente res-
ponsaveis, mas apenas 51% do publico
Thes atribui um papel que vai além do
econémico em busca de uma socie-
dade melhor.

Na outra ponta das relacdes de
consumo, o “Relatorio Executivo Des-
cobrindo o Consumidor Consciente:
Umanova visao da realidade brasilei-
ra’, produzido em 2003 pelo Instituto
Akatue oIndicator GfK a partirdet.200
entrevistas realizadas em 11 cidades,
descobriu que 85% dos entrevista-
dos “se preocupavam em melhorar a
qualidade de vida da sua comunida-
de” e que 94% deles compartilhavam a




Sustentabilidade

opiniaode que “asempresas deveriam
se preocupar mais com o meio am-
biente”. Este percentual, no entanto,
cai sensivelmente quando o discurso
passa da mera retdrica para o plano
pessoal: 66% dos consultados se ma-
nifestaram “dispostos a reduzir um
pouco o padrao de vida para melho-
rar o ambiente”, mas apenas 52% se
sentem “um pouco responsaveis pelo
meio ambiente”.

Amesma pesquisa mostrou que a
distancia entre o discurso e a pratica
também espelha o fosso entre o mer-
cado e o consumo consciente: 92%
dos “indiferentes” concordam que
economizar energia e agua é umaboa
maneirade preservar anatureza, mas
somente 32% deles fecham sempre a

produtos. Acdes como venda de sacolas
reutilizaveis, o oferecimentode alterna-
tivas ecologicamente corretas e saco-
las plasticas de qualidade satisfatoria,
paraevitar que mais de uma sacola seja
usada paraembalar omesmo produto.

Atentativa darede de supermerca-
dos Walmart Brasil ha alguns meses
foi o programa “Cliente Consciente
Merece Desconto”, que devolve ao
consumidor o valor do custo da sacola
plastica que ele deixar de levar para
casa ao fazer suas compras —R$ 0,03
por unidade, o equivalente a cinco
itens adquiridos (média de produtos
que cabe numa mesma sacola, segun-
do o Instituto Akatu). Além disso, ha
caixas preferenciais para quem utili-
zaqualquer tipo de sacola retornavel,

A CAMPANHA DO WALMART POUPOU 22,5
MILHOES DE SACOLAS PLASTICAS E CONCEDEU

torneiraenquanto escovam os dentes,
31% desligam os aparelhos eletroni-
cosquandonaoos esta usando e 46%
evitam deixar lampadas acesas em
ambientes desocupados.

>Plastico — um vilao no dia a dia
“Ainda uso muita sacola de plasticoe
acabo utilizando-as para olixo, depois
das compras. Acredito que a maioria
das pessoas faz isso, para nao ter de
comprar saco de lixo”, admite Fabie
Spivack, no caixa de um supermer-
cado. Ela pensa e age como a grande
maioria dos brasileiros e reclama da
falta de campanhas inteligentes que
ajudem o consumidor a adotar habitos
que contribuam com omeio ambiente.
Em 2009, os supermercados Carre-
four, Walmart e Pao de Acucar assina-
ram um protocolo de intencoes com
a Fecomercio, que prevé a promocao
de acoes de conscientizacao do consu-
midor e incentivo para que ele utilize
seus proprios meios de transporte dos
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R$ 700 MIL EM DESCONTOS

seja de tecido, lona, papeldo, plastico
duravel, carrinho de feira, ou, ainda,
na auséncia destas, adquire nas pro-
prias lojas Walmart sacolas retorna-
veis de 35 quilos, em algodao cru, ao
custo de RS 2,50.

A campanha da rede ja permitiu
poupar 22,5 milhdes de sacolas plas-
ticas e concedeu RS 700 mil em des-
contos aos clientes. “Estamos muito
satisfeitos com os resultados obtidos
até agora. Ao lado de outras iniciati-
vas, de 2007 para ca conseguimos
reduzir em 10% o uso de sacolas em
nossas lojas, o que representa 138,9
milhoes de sacolinhas a menos no
meio ambiente”, calcula Marcos Am-
brosano, vice-presidente executivodo
Walmart Brasil.

Na busca de acdes socioambientais
que arrematem a simpatia do consu-
midor, outros gigantes domercadonao
ficaram atras: para incentivar o uso
de sacolas retornaveis, o Grupo Pao
de Aclucar partiu para a campanha




A META DO MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE
E FECHAR O ANO COM A ECONOMIA DE 1,5 BILHAO

“Ganha Pontos Quem Ajuda a Preser-
var o Planeta”, desde margo do ano pas-
sado. O objetivo é oferecer aos clientes
que participam do programa de rela-
cionamento Mais, e utilizam sacolas
retornaveis, pontos que podem ser
trocados por vale-compras. De acordo
com odiretor de Responsabilidade Am-
biental do Pao de Acticar, Paulo Pompi-
lio, “a campanha ja contabilizou mais
de 1milhao de pontos em mais de 250
milcomprasno periodode setemeses”.

DE SACOLAS PLASTICAS

Numeros igualmente expressivos se
aplicam a comercializacao de sacolas
retornaveis nas lojas da rede — Extra,
CompreBem, Sendas, ABC e Assai —,
num total de quase 1,2 milhdo de uni-
dades vendidas, das quais 65% s6 no
ano de 2009. Para dimensionar a im-
portancia da iniciativa, Pompilio esta-
belece umtermode comparacao: “cada
sacola retornavel chega a substituir
até oito sacolas plasticas, o que, neste
caso, significauma economia pertode

10 milhdes de embalagens plasticas e
seu descarte no meio ambiente”.

Na rede P3o de Acticar ha seis op-
¢Oes de sacolas retornaveis — quatro
em rafia sintética, uma em algodao
com afrase “Eusouumasacola verde”
e um modelo em PET reciclado, pro-
duzido em parceria com a SOS Mata
Atlantica. Em quatro anos, foram dis-
tribuidas s5go mil unidades. Quantoa
rede Extra, onde sao oferecidos quatro
modelos de ecobags, ja foram vendi-
das mais de 150 mil sacolas desde o
lancamento da campanha, em 2008.

Acao semelhante tem a rede Pre-
zunic, do Rio de Janeiro, que, para in-
centivar o uso de sacolas retornaveis,
oferece modelos ao preco simbdlico
de RS 0,99. Arede de material de es-
critério Kalunga também comercializa
sacolas retornaveis nas suas 60 lojas
e, segundo o gerente comercial Hoslei
Pimenta, vem registrando grande acei-
tacaodo publico. Naregiao de Jundia,
nas 15 lojas da rede Russi o diferencial
saoas estampas inspiradas nas obras
do pintor italiano Inos Corradin. “E
uma forma de deixar as sacolas mais
bonitas e atraentes”, sustenta Ana Pau-
la Morini, responsavel pelo departa-
mentode Marketing, explicando que o
cliente também pode dispor das caixas
de papelao usadas para acondicionar
os produtoscomprados nas lojas.

Juntas, estas grandes redes varejis-
tasaderiram acampanhade incentivo
ao uso de sacolas reutilizaveis promo-
vida pelogoverno federal. Quando ain-
daestavanopostode ministrodo Meio
Ambiente, Carlos Mincdeclarou que a
meta era fechar 2010 com a economia
de 1,5 bilhao de sacolinhas plasticas. No
ano passado, a iniciativa “Saco € um
Saco” evitou que outros 600 milhdes
de sacos plasticos fossem lancados no
ambiente. Por ano, sao fabricadas no
Brasil 18 bilhdes de unidades. Segun-
do Minc, o uso abusivo das sacolinhas
resulta em acumulo de plastico nos
lixdes, nos rios, cérregos e mares, au-
mentando a poluicao e ameacando a
vida de espécies animais, como tarta-
rugas, peixes e golfinhos que morrem
ao ingerir ou se enrolar neles.
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A ASSOCIACAO
FAZ A FORCA

PEQUENOS EMPRESARIOS SE REUNEM EM CENTRAIS DE NEGOCIOS
E COM BASE NOS PRINCIPIOS DO ASSOCIATIVISMO, REDUZEM CUSTOS
E AUMENTAM SEU PODER DIANTE DOS FORNECEDORES
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m Sdo Paulo, 52 pequenas e

médias farmacias se junta-

ram e formaram a Rede Far-

ma100. Em Minas Gerais, 21

lojas de material de constru-
cao formaram o Clube da Casa. E, no
Rio de Janeiro, supermercadistas de
pequeno e médio portes se uniram
numa rede com mais de 100 lojas.
Esses sao s alguns exemplos de um
movimento que se torna cada dia
mais comum e bem-sucedido no va-
rejo: as centrais de negocios.

Elas surgiram ha pouco mais de dez
anos. Em decorréncia do Plano Real, o
Brasil comecava a chamar a atencao
de empresas estrangeiras, que inicia-
ram um intenso processo de fusoes e
aquisicoes. Aresposta dos pequenos e
médios empresarios, buscando sobre-
vivéncia, veio também sob a forma de
unido. S6 que o principio basico foi o
associativismo —por meio do qual, de
maneirainformal, grupos de empresas
buscam somar seus potenciais e dividir
suas dificuldades. Issoinclui: obter be-
neficiosnas compras emgrande escala
(conseguindomaior poder de barganha
junto aos fornecedores); dividir inves-
timentos em marketing, tecnologia e
pessoal; e compartilharriscos. Dela pra
ca, o conceito se desenvolveu, e agora
um novo rastro da consolidacao dos
grandes pode trazer boas novidades.

O Clube da Casa € uma delas. O
grupo de empresarios, com 21 lojas
de material de construcao, come-
cou a atuar de forma associada em
2007. Formaram, inicialmente, a As-
sociacao Sul Mineira de Materiais de

Construcao (Assumac) e, com apoio
do Sebrae/MG, unificaram o planeja-
mento e aexecucaode acoes nas areas
de marketing, compras e treinamento
de pessoal. No final do ano passado,
anunciaram a bandeira Clube da Casa.
Sao 36 pontos de venda, com facha-
das novas, layout interno padronizado,
funcionarios igualmente treinados e
campanhas de divulgacao compar-
tilhadas. A rede esta presente em 31
cidades, conta com cerca de mil fun-
cionarios e atingiu faturamento de R$
100 milhoes em 2009, valor superior
ao de muitas gigantes do ramo.

“Ampliamos o mix de produtos, con-
seguimos condicoes diferenciadas com
fornecedores e instituicoes financeiras
e vendemos com precos e prazos mais
competitivos”, contaJoao Vitor Gorgu-
Tho, vice-presidente do Clube da Casa e
dono da Gorgulho Materiais de Cons-
trucao, de Sao Lourenco (MG).

De 1997 para 1998, o faturamento
do grupo cresceu 18% e, no ano pas-
sado, 20%. “O aquecimento do setor
de construcao civilno periodo ajudou,
™mas a associacao permitiuvantagens
que seriam improvaveis individual-
mente”, diz Gorgulho.

Nesse ramo da construcao, Sao
Paulo tem um exemplo mais antigo
de central denegocio: a Rede Constru-
alto, criadaem 2002, por comerciantes
daregiao do Alto Tieté. Hoje compre-
ende 17 associados com 19 pontos de
venda nos municipios de Sao Paulo
(bairro de Guaianazes, na zona leste),
Mogi das Cruzes, Suzano, Iltaquaque-
cetuba, Poa e Ferraz de Vasconcelos.

CONSTRUCAO CIVIL, SUPERMERCADOS E
FARMACIAS SAO ALGUNS DOS SETORES QUE
APOSTARAM NO ASSOCIATIVISMO COMO
FORMA DE OTIMIZAR RECURSOS E CRESCER

O setor farmacéutico é outro com
bons casos de associativismo. Um deles
¢ odas Drogarias Maxe Padrao. Poucos
imaginam que a rede, hoje com mais
de 200 lojas no Pais, surgiu no inicio
da década de 1980, quando quatro
empresarios do ramo de farmacia e
drogaria constataram a necessidade
de fazer propaganda de suas lojas em
radio, busdoor, e até televisao. Sem os
Tecursos necessarios, decidiram usar o
mesmonome fantasia: Drogarias Max.
Outros amigos resolveram participar
e aderiram ao uso da marca. Em 1989,
eles formaram uma sociedade por
cotas de responsabilidade limitada, a
Maxcenter Distribuidora Comércio e
Representacoes Ltda. Em 1997, criaram
amarca Padrao e adotaram definitiva-
mente o sistema de franquias.

No Rio Grande do Sul, ha a Rede
Farmacias Associadas, criada em
1999. Atualmente esta em 170 muni-
cipios, tem 220 empresas associadas
e 470 pontos de venda. Jaime Nunes
Moreira, diretor comercial da asso-
ciacao, comenta que as farmacias
participantes da alianca consequem
descontos que vao desde 2% até 40%
nas aquisicoes, dependendo do labo-
ratério. A entidade compra cerca de
RS 25 milhdes em produtos por més.
“Barganhamos muito para comprar
melhor, ter maior rentabilidade e con-
seguir melhores prazos e formas de
pagamento”, diz Moreira.

Presente em 24 cidades do Estado
de Sao Paulo, a Rede Farma 100 reline
52 associados. Luiz Carlos Henrique,
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Gestao

Jodo Vitor
Gorgulho,
Vice-presidente
do Clube Casa,
que comegou a
operar de forma
associativa em
2007

tesoureiro da rede e proprietario da
Drogal, de Sao Bernardo do Campo,
explica que, para se associar, a far-
macia precisa se adequar ao padrao
visual, ser informatizada e ter boas
praticas morais e comerciais. Para
todas as associadas sao oferecidos
treinamentos, parcerias com distri-
buidoras e laboratdrios, produtos de
marca propria, sistema proprio de
administracao de convénios, compra
centralizada de alguns produtos, em-
balagens e uniformes, realizacao de
convencoes e seminarios, marketing
compartilhado e assessorias comer-
cial, juridica e contabil.

Benedito
Roberto Zurita,
consultor

do Sebrae

na Area de
Cooperativismo.
E a direita,
Jaime Nunes
Moreira, diretor
de comércio da
Rede Farmdcias
Associadas,

do Rio Grande
do Sul

“Oferecemos uma série de bene-
ficios aos associados, mas também
exigimos algumas coisas, em especial
padronizacdo e ética. Baseados nisso,
conseguimos sobreviver a chegada
das grandes empresas, e, hoje, temos
uma marca valiosa e muito respeita-
da”, garante Henrique.

Para Benedito Roberto Zurita, con-
sultor do Sebrae na Area de Coopera-
tivismo, as centrais de negocios sao
muitas vezes a Unica solu¢do para a
sobrevivéncia e a superacao das di-
ficuldades dos pequenos negoécios.
“Muitas empresas, que antes briga-
vam entre si, viram no associativismo

uma forma de conseguir melhor co-
locacdonomercado. Eram concorren-
tes, hoje sao companheiras.”

E também o que diz José Alberto
Yemal, professor e coordenador do
curso de Administracao da Universi-
dade Paulista (Unip) e autor da pes-
quisa “Centrais de Negocios: como
enfrentar as redes internacionais de
supermercados”, realizada em 2006:
“aunido de esforcos passou a ser uma
alternativa para que as organizagoes,
especialmente as pequenas e médias
empresas, possam enfrentar os gran-
des por meio da transformacao de
concorrentes em parceiros”.

AS LOJAS DA REDE FARMACIAS ASSOCIADAS CONSEGUEM DESCONTOS
DE 2% A 40% NA COMPRA DE PRODUTOS
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Em geral, a primeira vantagem
percebida pelos comerciantes e que
os leva a pensar em uma associacao
€ a de conseguir o melhor preco nas
compras. Mas existem varias outras,
menos obvias, que comecam a ser
exploradas posteriormente, como a
reducao de processos burocraticos
e a economia de custos propiciada
pela uniao dos servicos de consulto-
ria juridica, contabil e financeira. O
investimento em treinamento de fun-
cionarios, cursos e palestras também
pode ser otimizado.

Uma caracteristica das centrais de
negocios que costuma causar polé-
mica ¢é a identidade visual. A ideia &
facilitar o reconhecimento, mas isso
exige que as lojas de uma mesma
central passem a ter fachada, layout
e uniforme iguais, ao que, por vezes,
haresisténcia. Aeconomiano investi-
mento em marketing, noentanto, vai
ficando evidente - muitas redes des-
tinam parcela de seus recursos para
uma espécie de fundo de marketing.

>Evolucao entre supermercadistas
Astedes de cooperacao e aliancas em-
presariais podem ser formadas em di-
ferentes segmentos e entre empresas
de varios tamanhos. Atualmente, elas
estdo presentes, principalmente, nos
setores de supermercados, material
de construcao, farmacias, moéveis,
panificacao, papelaria e autopecas.
O setor supermercadista, no entanto,
€ o que apresenta maior grau de inte-
gracao e melhores estruturas.
Segundo a Associacao Paulista de
Supermercados (Apas), existem no
estado de Sao Paulo 19 centrais de

O

negocios supermercadistas, somando
316 lojas, que estdo em 125 cidades e
empregam 12,5 mil funcionarios. Edi-
valdo Bronzeri, vice-presidente das
centrais de negocios da Apas, conta
que das 19 centrais de negdcios, 17
possuem seus proprios centros de
distribuicao, o que ajuda a alavancar
e fortalecer ainda mais os negocios.

“Um dos principais problemas das
centrais de negocios € a logistica.
Uma coisa é fazer a entrega em um
ponto, outra é fazer em dez. Por isso,
ter um centro de distribuicao € im-
portantissimo, jaque as entregas cen-
tralizadas sao um meio de negociar
descontos maiores”, afirma Bronzeri.

Ainda de acordo com o vice-pre-
sidente das centrais de negdcios da
Apas, asempresas reunidas nas asso-
ciacdes conseguem reducao de custos
entre 5% e 15%, 0 que pode se traduzir
em melhores precos ao consumidor,
garantindo competitividade em rela-
¢do aos grandes varejistas.

Muitas centrais de negécios aca-
bam investindo em lojas préprias. Foi
o que aconteceu com a Rede Parcei-
Tos de Supermercados, de Sao Paulo.
Os dez empresarios que fazem parte
desta alianca ja possuem pequenos
mercados, mas decidiram investirem
um empreendimento Unico. “Nem
sempre as centrais de negdcios cres-
cem em numeros de associados. Na
maioria dos casos, € onumero delojas
que cresce. E essas novas lojas podem
ser abertas em sociedade pelos inte-
grantes da rede”, diz Bronzeri.

No Rio de Janeiro, o setor super-
mercadista assistiu, no ano passado,
amomentos de muita agitacao entre

as centrais de negocios. Isso porque
as duas maiores redes associativistas
—Redeconomia e Multi Market - se
uniram formando a Multieconomia,
com 109 lojas — mais do que o grupo
Paode Acucar tem no Estado. Auniao
durou pouco e, oito meses depois,
tudo voltou a ser quase como antes.

“Aprendemos muito com a unido
e com a separacao. O perfil de cada
uma das redes ficou mais claro. Al-
gumas empresas migraram de uma
rede para outra. E, ao final, as duas
sairam fortalecidas”, diz Luiz Carlos

O SETOR SUPERMERCADISTA
E O QUE TEM MAIOR INTEGRACAO
E MELHORES ESTRUTURAS. SO EM
SAO PAULO SAO 19 CENTRAIS

Correia, diretor administrativo da
Multi Market. Segundo ele, houve um
“choque de culturas empresariais”,
mas a separacao foi bem compre-
endida e aceita. Correia explica que,
dentro da rede, algumas empresas
haviam crescido mais que outras e
issofoi o principal fator da separacao.
“Para quem tem oito ou nove lojas,
trabalhar nas mesmas bases de quem
temuma sé comecou ando fazer mais
sentido. Arede poderia até atrapalhar
odesenvolvimento deles”, admite. Ele
conta ainda que os planos de cresci-
mento com afusaonao foram atingi-
dosnos quatro primeiros meses e que
afrustracao contribuiu paraadecisao
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de desfazer a unido. Apds a separacao,
a Multi Market somava 21 associados
com 49 lojas — quatro a mais do que
tinham na fusao, sequndo o diretor.

Comrelacao ao conceitode associa-
tivismo, Correia confirma que “é um
modelo de negdcioem que acredita, e
areceita é simples: melhor preco para
0s mesmos produtos oferecidos nos
grandes grupos aliado a qualidade de
atendimento, s6 possivel numa rela-
¢ao de vizinhanca, caracteristica dos
mercados de bairro”.

Ele destaca ainda outro aspecto
essencial: 0 apoio da industria. “Para
ela, € importante nao ficar nas maos
dos grandes grupos. Também por isso,
elas se tornam parceiras e concedem
precos e prazos vantajosos.”

Oferecer produtos importados € ou-
tro diferencial do pequeno supermer-
cado que participa de uma central de
negocios. “Arede viabiliza operacoes de
importacao. Isso é fundamental para
o comércio de produtos como azeite,
bacalhau, bebidas”, acrescenta o exe-
cutivo da Multi Market.

AMulti Market foi criada em agosto
de1999, com 11 participantes e 11lojas.
S¢ depois de quatro anos houve uma
padronizacao no layout e a marca foi
adotada por todos os supermercados
associados, que, entao, aboliram seus
nomes originais. Em sequida, a rede
lancou sua marca propria — inicial-
mente para a linha de graos, forneci-
dos pela Carreteiro, na época sendo
depois estendida a massas, biscoitos,
o6leo de soja, café e outros.
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Luiz Carlos diz que as industrias en-
tregam as encomendas no centro de
distribuicao e que é responsabilidade
de cada associado retirar as suas en-
comendas e pagar a sua fatura.

A Redeconomia, por sua vez, saiu
da fusao com 15 associados e 58 lo-
jas. Esse era o grupo dos “maiores”
— cada empresa associada tem em
média quatro lojas. A redeconomia
foi a primeira central de negocios do
setor supermercadista no Rio de Ja-
neiro. Sua histéria comeca em 1998,
quando sete empresas, com 37 lojas,
fundaram a Associacao Redeconomia
de Supermercados do Estado do Rio
de Janeiro (Rederj). Em cinco anos,
recebeu a adesao de outras nove
empresas e chegou a operar 89 lojas
em 2004, conquistando a posicao de
maior rede associativista do Pafs.

Ainda no setor supermercadista,
ha a Rede Coop—uma cooperativa de
consumo, fundada pelos funciona-
rios da companhia Rhodia. Em1971,a
empresa passou a receber sécios nao
funcionarios da Rhodia. Hoje, ela con-
ta com 1,5 milhao de associados, 30
lojas e um depdsito.

Apesar de funcionar como uma
cooperativa, a Coop, com o objetivo
de concentrar negoécios para ter um
potencial de compra e venda maior,
se juntou a outras 16 empresas do
setor ao se associar a Rede Brasil de
Supermercados (RBSM), central de
compras focada em importacao. “O
forte nessas aquisicoes sao azeite e
vinho. Conseguimos descontos de até

Acima,
Edmilson
Sena da Silva,
ombudsman
da Coop

25%”", relata o ombudsman da Coop,
Edmilson Sena da Silva.

So para se ter uma ideia do poder
da RBSM, elaesta presente em 11 Esta-
dos brasileiros mais o Distrito Federal,
com 258 1ojas. Em 2008, o faturamen-
to ultrapassou R$ 7,3 bilhoes.

Na definicao do Sebrae, as centrais
de negodcios sao “entidades de base
associativa, formadas por empresas
ou empreendedores independentes,
voltadas para a busca de solucoes
conjuntas de interesse econémico
com foconomercado em que atuam”.

Apesar de seguirem os mesmos prin-
cipios, elas se diferem das cooperativas.
Nessas, os associados, no minimo 20,
sao donos do patrimodnio e benefici-
arios dos ganhos. Para formar uma
central de negocios sao necessarios,
pelo menos, dois participantes. O pa-
triménio das centrais de negocios é for-
mado por taxa paga pelos associados,
doagoes, fundos e reservas, enquanto
as cooperativas possuem capital social
(formado por quotas-partes), facilitan-
do financiamentos.

O APOIO DA INDUSTRIA
E ESSENCIAL, POIS PARA
ELA, O OLIGOPOLIO E
PREOCUPANTE



>Todo apoio as redes

Ele é atualmente um dos mais conceituados consultores para exportacao e é
também um grande entusiasta da criacdo de redes para aumentar o poder contratual
e reduzir custos; e investir em informacao comercial, promocao, tecnologia.

“Para competir pelo preco, ndo hd outra saida”, garante o italiano Nicola Minervini.
Formado em engenharia na Itdlia e em economia no Brasil, Minervini ¢ diretor da
International Marketing Consulting, com sede em Bergamo, na Itdlia, e também
autor dos livros “0 Exportador” e “Manual de Consultoria Minervini”, publicados

no Brasil. Sobre as centrais de negdcios, ele nos dé algumas dicas e licoes:

QUE ATIVIDADES 0 VAREJO DEVE
UNIFICAR?

Compras, promocao (feiras, catdlogos,
show room), logistica, treinamento, de-
senvolvimento de novos fornecedores,
desenvolvimento de design dos produtos,
3cesso a servicos externos (advocacia, con-
sultoria, pesquisa de mercado, exploracdo
de mercado externos etc.). Tudo o que leva
a reducdo de custo, aumento do poder
contratual, maior visibilidade no mercado,
inovacdo de produtos, mais tecnologia.

HA ALGUMA SEQUENCIA A SER SEGUIDA?

Nao creio, 3 menos que tenha sido feito
um planejamento. As empresas vao veri-
ficando, ao longo do percurso de parceria,
quais as sinergias existentes. A0S poucos Vai

diminuindo a desconfianca reciproca. Obvia-
mente, é complicado juntar a contabilidade
e 0 juridico sem ter feito “um ensaio”.

QUAIS 0S PROBLEMAS EM JUNTAR
ATIVIDADES?

Vencer o individualismo e a desconfianca.
Acho que “antes de casar tem que noi-
var” e, mesmo assim, isso Nao garante a
duracao do casamento. Muitas sociedades
fracassam pois 0s scios nao se conhecem
suficientemente; nao “baixaram a quarda”
e se fusionam sem definir quem faz o qué.

COMO CONFIGURAR UMA UNIAO?

Pode ser uma joint venture, nao precisa
chegar s “fusao”. Recomendo primeiro
adquirir experiéncias com acordos opera-
cionais sobre determinadas tarefas.

QUAIS SAO AS DIFICULDADES E DESAFIOS?
As dificuldades podem ser: falta de motiva-
¢do; expectativas irrealistas; comportamen-
to individualista; socios em concorréncia;
estrutura inadequada da nova sociedade;
pesquisas de mercado nao levadas a sé-
rio; culturas empesariais conflitantes. 0s
desafios: vencer a desconfianca; estabele-
cer uma divisao justa entre poder e lucro;
compartilhar objetivos e visao; equilibrar
3 capacidade e a participacao dos parcei-
ros; estabelecer estratégia em conjunto;
conquistar empatia.

0 QUE LEVA EMPRESAS A UNIREM-SE?

Para nao desaparecer; aumentar o lucro,
0 poder contratual e 3 participacao no
mercado; fazer frente 8 nova concorrén-
cia; reduzir a flutuacdo nas vendas; ter a
possibilidade de criar uma marca forte e
ter maior economia de escala.

Os
mandamentos

de uma boa
fusao

por Nicola Minervini

- Busque um conselheiro especialista
em fusoes para que, profissionalmente,
assista vocé em todo 0 processo;

- Identifique as oportunidades,
estratégias e onde vocé quer chegar com
a alianca;

- Identifique o perfil certo do parceiro;

- Verifique qual o poder contratual do
parceiro em comparacao 3o seu;

+ Determine as vantagens derivadas
dessa alianca;

- Identifique qual o impacto que
a alianca terd sobre seus clientes,
funciondrios, fornecedores;

+ Defina um orcamento que deve ser o
quia para o trabalho da criacdo da fusao;

- Lembre-se que diferencas culturais ou
de estilo de gerenciamento podem levar
a0 fracasso da fusao;

- Seja franco, sincero e honesto;

+ Negocie passo 3 passo e elabore um
acordo para cada assunto da cooperacao;

« Defina as modalidades de reparticdo
de lucros e prejuizos;

- Defina muito bem quem faz o qué;

+ Construa passo a passo um
relacionamento de confianca;

+ Defina jd as vias de saida do contrato,
caso se anule a relacao de confianca ou
nao seja mais possivel alcancar acordos
sobre pontos fundamentais da alianca;

+ Se perceber que 0 “casamento”

nao dard certo, € melhor terminar o
“namoro”: saiba quando é o momento
de renunciar.
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FUTURAS
GRIFES

NOVIDADES, TENDENCIAS, PRECOS BAIXOS
E DIVERSIDADE FAZEM DOS BAZARES UMA INCUBADORA
DE EMPREENDEDORES DO MUNDO DA MODA

uitas grifes con-
sagradas deram
seus primeiros
passos em mer-
cados e bazares

de moda. Hoje € consenso que esses
espacos alternativos vieram para ficar
e que costumam servir de vitrine para
apresentar novas marcas ao publico.
Com o sucesso, eles nao param de
se multiplicar nas principais capi-
tais e, a cada edicao, ganham mais
representatividade no comércio. A
maioria dos eventos ¢ destinada ao
publico feminino, que ndo resiste a
um garimpo fashion e fareja o per-
fume de descontos no ar. Mas nao é
s6 a busca por precos incriveis que
seduz os consumidores. Para muita
gente, o que mais conta éa chance de
comprar algo alternativo, que esbanje
personalidade.

Maior feira itinerante de moda e
comportamento do Pais, o Mercado
Mundo Mix (MMM) foi criado em
1994, num pequeno galpao da Vila
Madalena, em Sao Paulo, com pouco

mais de uma dezena de expositores.
Dela paraca, jaforam realizadas mais
de 200 edicoes em 14 cidades de oito
estados brasileiros. Aproximadamen-
te dois milhdes de pessoas ja passa-
ram pelo evento. Em 2003, 0o MMM
ultrapassou as fronteiras brasileiras
e foi parar do outro lado do Oceano
Atlantico, mais precisamente em Por-
tugal. A ultima edicao por la aconte-
ceunomeés de maio, no Castelode Sao
Jorge, um dos principais pontos turis-
ticos de Lisboa, com cem expositores.
Também ja foram realizadas edigcoes
em Porto, Coimbra, Cascais e Lagos.
O sucesso foi tanto que deu cria: a
Galeria Mundo Mix, o primeiro ponto
de venda fixo do evento homonimo,
inaugurado em dezembro de 2009.
Em um espago de 500 metros qua-
drados bem no coracao descolado da
cidade de Sao Paulo, na Rua Augusta
com a Alameda Lorena, nos Jardins,
estdo instaladas 5o marcas de no-
vos estilistas e designers, cada uma
seguindo sua propria identidade.
Além do ponto fixo, aindaem 2010 as
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marcas terdo showroom e um sistema
de vendas online. A cada trés meses,
85% dos expositores sao trocados.
Um dos idealizadores do MMM,
Beto Lago faz questao de deixar cla-
To que o Mercado nao ¢ apenas lu-
gar para uma simples exposicao de
produtos. O principal objetivo €, sim,
ser uma incubadora de novas em-
presas. E é verdade. Ele é considerado
uma espécie de berco para estilistas
hoje famosos, como Thais Gusmao,
André Lima, Mario Queiroz, Marcelo
Sommer, e Alexandre Herchcovitch,
além de marcas como Chilli Beans e
A Mulher do Padre. “O meu projeto
€ ajudar a criar novas empresas. Na
primeira entrevista, pergunto se a
pessoa jatem empresa aberta, se tem
CNPJ. Caso nao tenha, oriento, indico.
Existem varias feiras que nao ligam
para isso. Sequimos a lei direitinho,
porque senao vira um camelédromo

também atacaem outras frentes, com
olangamento de produtos com edicao
limitada, comobonés, camisetas, bol-
sas e outros acessorios que compoem
ovisual de um publico alvo atualizado
com as tendéncias de moda.

Na Rua Augusta, surgiu, em 2008,
o Endossa, que tem o conceito de ser
uma loja colaborativa. L4, caixas de
diferentes tamanhos e precos sao
alugadas para quem produz roupas,
acessorios e objetos de decoragao. O
funcionamento é simples. Todo més,
as vendas de um espago sao compa-
radas ao preco do aluguel. Se por trés
meses consecutivos as vendas forem
menores do que a meta (que é calcu-
lada com base no valor do aluguel), a
marcanao podera renovar o contrato
para o mesmo espaco por quatro se-
manas. Ou seja: a0 comprar, 0 Consu-
midor vai endossando a permanéncia
do empreendedor.

CRIAMOS UM EVENTO EM QUE TODOS GANHAM:
O CONSUMIDOR ENCONTRA OS PRODUTOS DE
QUALIDADE E AS MARCAS CONSEGUEM CAPITALIZAR

A PRODUCAO EXCEDENTE-

moderninho. As grifes tém que ter
nota e os vendedores, por exemplo,
tém que ter horario para trabalhar.
Afinal, estamos criando estilistas para
serem os novos lojistas”, diz Lago.
Depois de despontar no Mercado
Mundo Mix, a Chilli Beans acabou se
transformando numa das maiores
redes brasileiras especializadas em
6culos escuros. Hoje, mantém mais
de 200 enderecos exclusivos no Bra-
sil, além de pontos em Portugal e nos
Estados Unidos. Sao dois formatos de
pontodevenda: quiosque eloja. Acada
semana, dez novos modelos sao lanca-
dos, do classico ao moderno. A marca

No Endossa, qualquer pessoa pode
alugar um espago para vender seus
produtos. Basta criar uma marca e
se cadastrar na lista de espera. O va-
lor do aluguel vai de RS 85 a RS 630,
e varia de acordo com o tamanho da
caixa que servira de vitrine. Camise-
tas, bijuterias, embalagens, perfumes,
artesanato, toy art, bolsas, carteiras,
livros, botas, ténis, lingeries e pecas
de decoracao estao entre os itens de
maior sucesso. A Endossa nao fica
com comissao e cuida dos tramites
de impostos.

Criado pelas amigas Daniela Ry-
mer e Mayra Alves, o Mistura Fina



também tem feito sucesso na capi-
tal paulista. O evento acontece duas
Vezes por ano: uma no inverno e
outra no verao. Sempre em espacos
na Vila Madalena, regidao cultural de
Sao Paulo conhecida por seus bares,
restaurantes e galerias. Mayra explica
que a escolha das marcas obedece a
alguns pré-requisitos: precisam ser
novas no mercado, além de vende-
rem produtos com exclusividade
e conceito. A proxima edicao esta
prevista para acontecer no inicio de
agosto. Outro foco do evento é a cul-
tura. Bandas alternativas, artistas e
fotografos sao convidados a expor
seus trabalhos. “A nossa principal
ferramenta na busca de expositores
é em blogs, flickrs e facebook. A ideia
€ que todos se beneficiem de alguma
forma, seja pelo network, realizando
compras, absorvendo cultura ou até
ampliandorelacionamentos. O nume-
o de participantes varia de acordo
com o tamanho do local. Na ultima
edicao, contamos com 30 marcas.
Para a proxima, estamos com uma
projecao de 50. Os expositores pagam
entreR$ 200 e R$ 250 antecipadamen-
te e seresponsabilizam pelas vendas.
ASmall Axe, grife de camisetas, é uma
dasmarcas que estd com a gente des-
de o inicio”, explica Mayra.

Nao sao apenas as grifes iniciantes
que lucram com mercados e bazares.
Outro evento de moda que tem feito
sucessoem Sao PauloéoQ!Bazar,onde
os consumidores tém a chance de com-
prar pecas de marcas renomadas, na-
cionais e internacionais, com descontos
que variam de 30% a 70%. Muito bom
paraquem comprae 6timo paraquem
vende. Donos de grifes tém a chance
de comercializar produtos de colecoes
passadas, esvaziando os estoques sem
serem obrigados a realizar liquidacoes
interminaveis. O evento — que ja esta
na 312 edicao e no 12° ano de existén-
cia—soma 11 mil metros quadrados de
exposicao noJockey Club Paulista, com
75 marcas importantes como Adidas,
Brands & Co,, Calvin Klein, Carina Duek,
Forum, Lacoste, Mandi & Co, Otica Bra-
solin, Siberian, Forum, VilaRomana, Von

Dutch, Carlos Miele, Everlast, Billlabong,
Ecko, lodice, Crawford, VR, Timberland,
Cavalerae M.Officer.Acadaano,saore-
alizadas quatro edicdes. “Ha anos cria-
mos um eventoem que todos ganham.
O consumidor encontra os produtos
de qualidade que busca em condi¢oes
mais acessiveis e as marcas conseguem
capitalizar a produgao excedente com
umamargemdelucroatraente”, afirma
Tito Passos, diretor da Big Promogoes
e Eventos, empresa responsavel pela
organizagao do evento.

No Rio, o Top Fashion Bazar seque a
mesma linha e ja virou uma tradicao
para quem curte moda. Oferece pro-
dutos de marcas conceituadas com
o chamariz de descontos que podem
chegar a 70%. De 1999 para c4, ja
foram realizadas 27 edicoes. Além
da participagao de mais de 8o mar-
cas famosas, o evento oferece uma
charmosa praca de alimentacaoe um
lounge com a presenca de DJs. Dentre
as marcas mais conhecidas, figuram
Mara Mac, Calvin Klein, Leeloo, Via

FEIRAS E BAZARES
NAO COMPETEM COM
O MERCADO FORMAL,
PRINCIPALMENTE

POR CAUSA DA
PERIODICIDADE
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Mia, Cantao, Cavalera, Redley, Osklen,
Levis, Timberland e Mixed.

Criada em 1996 e extinta em 2007,
a Babilonia Feira Hype, que se trans-
formou num verdadeiro shopping a
céu aberto, ocupando a Tribuna C do
Jockey Club Brasileiro, no Rio, promete
voltar com tudo até o fim de 2010. A
promessa é de Robert Guimaraes, um
dos idealizadores do projeto, aoladodo
socio Fernando Molinari. nspiradaem
eventos famosos de grandes cidades
do mundo (como Portobello, em Lon-
dres, e Marche Aux Puces, em Paris), a
feira chegou a ter um publico médio
de 15 mil pessoas por fim de semana,
sendo que em algumas edicoes alcan-
cou 25 mil.Em 2000, uma lei municipal
regulamentou-a como feira cultural,
turistica e social da cidade do Rio de
Janeiro. Para muitas grifes cariocas,
como Farm, Espago Fashion, Comple-
xo B e Via Mia, a Babilonia Feira Hype
foi o comeco de tudo. “Fizemos uma
estatistica e descobrimos que quem
ficava na feira de um ano a um ano
e meio acabava abrindo uma loja. Fo-
rammais de 100 marcas que passaram
para o comércioformal. Criamos uma
oportunidade de negdcio com o capi-
tal do tamanho dos estilistas e novos
designers. Acadafeira,de120a180 ex-
positores montavam suas barracas.
Foram quatro mil expositores em 11
anos”, lembra Robert.

Com uma moda descontraida, des-
pojada e solar que ¢ a cara do Rio, a
Farm, que surgiuem 1997 na Babilonia
Feira Hype, logo se transformou em
umfendmenode vendas. Era, delonge,
um dos estandes mais concorridos do
evento carioca. Marcello Bastos, socio
da empresa ao lado da coordenadora
de estiloKatia Barros, lembra que desde
o inicio, ainda sob a lona da feira, era
muito claro o objetivo de construiruma
marca. “Sempre tivemos uma preocu-
pacao muito grande com os detalhes.
Fomos os primeiros expositores da feira
acontratarumarquiteto paramontaro
estande. Além disso, a embalagem era
personalizada e as vendedoras tinham
operfildamarca. Vendiamos altissimos
volumes nos fins de semana de feira.
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O perfil do
consumidor
desses eventos
de moda sdo
clientes da classe
média, a procura
de novidades e

bons precos

NAO PARAM DE SURGIR OUTLETS ELETRONICOS QUE
REUNEM ARTIGOS DE MARCAS FAMOSAS

A primeira loja abriu em 1999, mas
continuamos na Feira Hype até 2003,
quando ja tinhamos seis lojas. Conse-
guimos sucesso no Rio sem abrir pontos
nos dois maiores centros, o Rio Sul e o
Barrashopping”, conta Bastos.

Em 2004, a Farm chegava a Belo Ho-
rizonte. Um ano depois, uma segunda
loja foi aberta na capital mineira. Bra-
siliatambém ganhou a sua. Em 2006,
foi a vez de Goiania. Mas foi em Sao
Paulo que Bastos e Katia provariam
o poder de fogo da marca. A Farm fez
histérianolguatemi ao ser considera-
daamaior venda por metro quadrado
no seu segmento. O sucesso garantiu

€m 2007 Um espa¢o maior e repagi-
nado—a grife ganhou de presente do
shopping o espaco de 150 metros qua-
drados que estava sendo disputado
por mais de cem marcas brasileiras
—e o posto de lider no segmento de
moda jovem. A Farm iniciou 2010 com
281ojas e o objetivo é fechar o ano com
mais nove. A marca comercializa cer-
cade120mil pecas pormés e, em 2012,
o objetivo € alcan¢ar o mercado in-
ternacional. De olhonisso, o Instituto
Provar foi contratado para pesquisar
aviabilidade da Farm em dez cidades
nomundo. Aideia da grife éampliara
rede para 45 unidades até 2012.




A Via Mia foi outra marca que
nasceu na Babilonia Feira Hype. Se-
gundo Roger Sabbag, socio-diretor
da grife, a experiéncia no evento foi
fundamental para que a Via Mia se
tornasse o que é hoje. Ao todo, sdo 1
lojas espalhadas pelo Brasil. “Foila o
nosso primeiro grande laboratdrio,
onde surgiram os primeiros produtos
hits. Aproveitavamos essa aproxima-
¢ao com o publico para perguntar as
clientes do que elas sentiam falta no
mercado. Isso nos ajudou a aprimorar
nosso mix de produtos. Desde entao,
passamos por diversas transforma-
¢Oes sem deixar a personalidade da
marca de lado. Nao somos s6 umaloja
de acessorios, mas sim uma marca
com atitude e conceito, que vende
comportamento para mulheres con-
temporaneas, jovens, femininas e
estilosas”, afirma Sabbag.

O economista Francisco Barone,
coordenador do Programade Estudos
Avancados em Pequenos Negodcios,
Empreendedorismo e Microfinancas
(Small), da Fundacao Getulio Vargas,
traca um perfil dos consumidores
desses eventos de moda. Segundo
ele, sao clientes de classe média,
avidos por novidades e bons precos.
Na opiniao de Barone, essas feiras e
bazares ndo competem com o mer-
cado formal, principalmente por
causa da periodicidade. “O volume
de vendas nao ¢é grande em funcao
da nao continuidade dos eventos,
que costumam acontecer de 15 a 15
dias ou ter poucas edi¢cdes anuais,
como é o caso do Top Fashion, por
exemplo. E uma oportunidade para
formadores de opiniao buscarem pe-
cas exclusivas em termos demoda e
estilo”, diz Barone.

O economista afirma que oriscodo
negocio € baixo, pelo valor do inves-
timentoinicial. Sequndo ele, tirando-
se o custoda producao, quase toda a
receita viralucro. “Mesmo que alguns
expositores tenham CNPJ, a maioria
trabalha sem nota. £ um comércio
informal. Na verdade, a pessoa s
se estrutura quando a marca sai da
feira e vira uma cadeia. Até porque

a fiscalizacao nao ¢ efetiva e a carga
tributaria desestimula o individuo a
pagar os tributos”, conclui.

Em muitos bazares e feiras, a fila
de expositores querendo fincar uma
barracaao sol acabafazendo com que
os organizadores tornem a selecao
uma verdadeira prova de fogo. Beto
Lago, do Mercado Mundo Mix, conta
que nas entrevistas, quando o expo-
sitor leva pecas para uma avaliacao,
detalhes contam pontos, comoa qua-
lidade da costura e dos aviamentos,
as etiquetas com instrucdes de uso
e lavagem, e, sobretudo, a originali-
dade. A oferta de eventos tem sido
tao grande que levou a criacao de
sites como o Bazar Pop. No endereco
(www.bazarpop.com.br), é possivel
encontrar um calendario sempre

atualizado de bazares, outlets, liqui-
dacdes, promocoes, lojas e produtos.
E um guia de compras para quem
quer estar sempre atualizado sobre
as melhores ofertas, estejam elas na
internet, nos shoppings ou nas ruas
de sua cidade, como explica a editora
Barbara Duarte.

Nainternet, também nao paramde
surgir outlets eletrénicos, como o Pri-
valia e o Coquelux, que, como grandes
pontas de estoque virtuais, reinem
artigos de marcas famosas, com pre-
cos muitoatraentes. Emalguns, ointe-
ressado precisa ter um padrinho para
conseguir acessar ou se cadastrar no
site,como é o casodo Brandsclub, que
comegou a operar no Brasil em marco
de 2009 g, desde entdo, ja conta com
mais de um milhao de associados.
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A AGONIA DOS
SEM-HABITE-SE

CAMARA DEBATE PROJETO QUE DA FOLEGO A 9oo MIL EMPRESAS EM IMOVEIS IRREGULARES,
MAS TEXTO JA APROVADO EM PRIMEIRA VOTACAO E APENAS UMA SOLUCAO PROVISORIA;
DEFINICAO SO DEVE OCORRER EM 2012, COM AS NOVAS REGRAS DO PLANO DIRETOR DA CIDADE
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Camara de Sao Paulo
discute um projeto de
lei que pode dar félego
a estabelecimentos co-
merciais e de prestacao
de servico que operam sem licenca de
funcionamento na cidade. Sao casos
de empresas que estdo nailegalidade
porque, por exemplo, funcionam em
umimaovel que naotem Habite-se. Essa
situacao, sequndo o Legislativo paulis-
tano, tornairregular cercade 9o% dos
imoveis nao-residenciais da cidade.
E uma estimativa assustadora, mas
0 caos € ainda maior. Acontece que,
pelas regras vigentes no municipio,
um imovel sem Habite-se barra o
pedido na Prefeitura para que uma
atividade comercial ou de prestacao
de servicos funcione no lugar, o que
afeta diversos bares, lojas, empresas
de prestacaode servicos e outros esta-
belecimentos na cidade de Sao Paulo.
Mais que umnumero, esse universo
reune comerciantes que ndao supor-
tam mais a dor de cabeca com buro-
cracias e papeladas exigidas pelos
6rgaos municipais e estao no limite
com a acao de fiscais da Prefeitura e
oreceio frequente de acabarem tendo
de fechar as portas por nao funciona-
rem em um local dentro da lei.
Omedoestalonge de serinfundado:
apos alugar um imovel, descobrir que
ele nao tem Habite-se e ver barrado o
pedido de alvara daempresa, oempre-
sario, além de enfrentar a clandestini-
dade, ainda cai numa espécie de ma-
Tha fina da fiscalizacao da Prefeitura.
“Encerrada a instanciaadministrativa,
os processos referentes a pedidos in-
deferidos serao encaminhados as uni-
dades competentes para anotacoes,
planejamento da acao fiscalizatoria
e posterior arquivamento”, diz trecho
dodecreto49.969/2008, que tratadas
atuais regras para concessaode licenga
de funcionamento para empresas.
“Oempresariode boa fé, que tentou
regularizar sua empresa, € o primeiro
que vai ser fiscalizado pela Prefeitu-
ra de S3o Paulo. Isso ndao pode con-
tinuar assim”, diz o vereador Dalton
Silva (PSDB) sobre o procedimento

CERCA DE 90% DOS IMOVEIS NAO-RESIDENCIAIS
DA CIDADE DE SAO PAULO ESTAO IRREGULARES

POR NAO TEREM O HABITE-SE

adotado no Executivo. Ele € um dos
parlamentares que formulou o remé-
dio que o Legislativo quer oferecer aos
comerciantes com empresas ilegais.
Trata-se de umalicenca provisoriade
funcionamento, um documento que
torna, ainda que temporariamente,
realidade a legalizacao da empresa.

Aregra nao valeria para todos, in-
discriminadamente. Quem tem uma
empresaincompativel comalegislacao
de uso e ocupacao do solo, por exem-
plo, ficaria excluido do beneficio e do
alivio temporario.

>Dois anos
Mas, de maneirageral, asolucao que os
vereadores estao discutindo passa por
desatar um no: permitir que a licenca
provisoria seja dada a uma empresa
que funcione em um imoével sem Ha-
bite-se, o que resolveria boa parte dos
problemas das empresas irregulares
dacidade. A proposta, um compéndio
de um total de 62 projetos que trami-
tavam na Camara de Sao Paulo desde
1995, ja foi aprovada em primeira vo-
tacao. Nessafase, teve o votofavoravel
de todos os 55 vereadores.

Aboanoticiaenvolve também ofato
de que poucas vezes um assunto ga-
nhou tanto destaque e prioridade na
Camara, com direito até a um icone
especial no website do Legislativo e a
criacao de uma comissao especifica
para estudar o assunto.

No www.camara.sp.gov.br € possi-
vel acessar todos os projetos que foram
reunidos na nova proposta, além de
enviar aos vereadores sugestoes em
torno do assunto e ler a integra do
projeto que ja foi aprovado.

Da maneira como o projeto
189/2010 foi aprovado no dia 26 de
maio em plenario, a licenca provisoria
teria validade de seis meses, renova-
das periodicamente pelo mesmo pe-
riodo. O limite de renovacdes, porém,
terminaria em cerca de dois anos, em
2012, no ultimo ano da gestao do pre-
feito Gilberto Kassab (DEM).

“Isso nao vai resolver o problema
em definitivo. Vai resolver sé proviso-
riamente”, diz a assessora juridica da
Federacao do Comércio de Bens, Servi-
cos e Turismo do Estado de Sdo Paulo
(Fecomercio), Sarina Sasaki Manata.

Oqueenvolve as duas declaracoes &
um fato claro: asregras que impedem

hoje que um imoével seja regular e
naotenha Habite-se, como exigén-
cia de rota de fuga de incéndio

e acesso paradeficientes, nao

estaosendoalteradas como
PL189/2010.

Assim, quem hoje esta em

um imovel irregular pode até con-
seguir uma licenca para regularizar,
provisoriamente, o funcionamento
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Legislacao

daempresa até 2012. Depois disso, po-
rém, a situacao corre orisco de voltar
a estaca zero para a empresa, pois o
imovel seguira sem regularizacao na
Prefeitura.

Pelo que esta sendo debatido pe-
los vereadores de Sao Paulo, a ideia é
que a novela a envolver os estimados
g9oo mil estabelecimentos irregulares
da cidade seja interrompida apos a
aprovacao final do PL189/2010, 0 que
deve ocorrer no segundo semestre
deste ano.

O objetivodos vereadores é garantir
agora a licenca provisoria as empre-
sas irregulares e discutir a sequnda
parte danovela somente em 2012.1sso
porque, em dois anos, o Plano Diretor
da cidade permitira que a Prefeitura
lance uma nova anistia para imoéveis
irregulares. Até 13, a cidade também
podera ganhar uma nova Lei de Uso
e Ocupagao do Solo.

Pelo roteiro desenhado pelos par-
lamentares, a anistia permitiria que
imoveis irregulares ocupados por em-
presas fossem regularizados. Assim,
em 2012, também seria possivel
conseguir, em boa parte dos
comeércios ilegais, a licenca
definitiva de funcionamento
das empresas. Anova lei do solo
também pode tirar dairregularida-
de outro grupo de empresas.

“Se ndo tiver anistia, essa situacao
nao acabara. Porisso digo que o nosso
projeto é de umaleide transicao para
que a Prefeitura crie os mecanismos
juridicos para permitir que a atividade
das empresas seja reqularizada”, diz
o vereador Dalton Silvano
sobre o projeto da licenca
provisoria. O proprio vere-
ador, porém, cita que, na
ultima anistia dada pela
Prefeitura, varios imoveis
nao conseguiram sair
da clandestinidade por
questoes que passaram
por desinformacao e burocracia.

>Participacao popular

Agora otimista, Silvano coordenou
no Legislativo o grupo de vereadores
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QUEM ESTA EM UM IMOVEL IRREGULAR PODE ATE
CONSEGUIR UMA LICENCA PARA REGULARIZACAOQ.
MAS COM PRAZO DE VALIDADE ATE 2012

que estudou a questaodos alvaras de
funcionamento e conseguiu a apro-
vacao da nova proposta em primeira
discussao. De acordo com o parlamen-
tar, o projeto ainda sera debatido em
reunioes de vereadores em suas bases
politicas e submetido a entidades do
setor. O tramite também envolverg,
segundo o vereador tucano, audién-
cias publicas na Camara.

Nas discussoes publicas, uma rei-
vindicacaoja é certa: ada Fecomercio,
que envolve uma sugestao para que

—
T

hajamudancas nochamado termode
consulta de funcionamento. Trata-se
de um servico da Prefeitura que, em
tese, ajuda novos comerciantes a nao
engrossarem o contingente de empre-
sasirregulares dacidade. Comotermo,
antes de alugar o espago para iniciar
sua atividade, o empresario pode des-
cobrirse oimovel é regularenaotrara
problemas para ele conseguir, depois, a
licenca de funcionamento daempresa.

“O problema é que, hoje, esse termo
de consultanaoéeficiente. Elechegaa

Em vigor

« Auto de Licenca de
Funcionamento: atividades
em geral

« Alvard de Funcionamento:
atividade geradora de publico
com capacidade de lotacdo igual
0U superior 3 250 pessoas
(tempo indeterminado)

- Alvard de Autorizacao:

eventos publicos e temporarios
que reinam mais de 250 pessoas
(em discussao - PL 189/2010)

+ Licenca preliminar de
funcionamento: medida
alternativa para licenciamento
de atividades que exijam Alvard
de Funcionamento ou Auto de
Licenca de Funcionamento

Fonte: Cdmara de Sao Paulo
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MAIS AGILIDADE NA EMISSAO

DO TERMO DE CONSULTA DE FUNCIONAMENTO
AJUDARIA A NAO AUMENTAR O CONTIGENTE
DE EMPRESAS IRREGULARES

demorar seis meses parasair.Eoque o
empresario faz nesse tempo? Depois
de seismeses, ele ja até perdeu o ponto
que queria alugar”, diz a assessora ju-
ridica da Fecomercio. Em documento
aos vereadores, afederacao pede, entre
outros pontos, que o prazo para emis-
sao do termo passe a ser de 30 dias.
Além das audiéncias, o vereador Dal-
ton Silvanotambém cita anecessidade
de envolver o Executivo na discussao.
“Tudoissopara chegaraumaredacao
final do projeto que crie condi¢des para
que asempresas sejam regularizadas.

E que o governo garanta a sangao do
projeto. Nao adianta a gente fazerum
projeto da nossa cabeca se o governo
vetar a proposta’, disse.

Kassab ja sinalizou publicamen-
te que tem interesse em resolver o
problema. Ele chegou a se posicionar
favoravelmente a licenca provisoéria.
Mas, como a proposta ainda esta sen-
domudadanaCamara, nao ha como
garantir se a Prefeitura vai endossar
o remédio que o Legislativo quer re-
ceitar para aliviar a situacao das em-
presas irregulares da cidade.

Vereadores
no plendrio
da Camara
debatem o PL
189/2010

Principais

exigéncias

- Altura igual ou inferior a nove
metros e populacao igual ou inferior
3 Cem pessoas.

+ Atividades pretendidas compativeis
com a legislacao de uso e ocupacao
do solo.

- Edificacao ndo-situada em drea
de risco geoldgico-geotécnico.

- Obtencao de licencas exigidas
por 0rgaos sanitérios, de saude
e ambiental.

- Estabelecimento ndo-lacrado e
ndo-interditado por acdo fiscalizatdria.

- Imdvel tem de constar do
levantamento aerofotogramétrico
feito pela Prefeitura de Sao Paulo
em 2004.
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Eco“ omia POR ALEXANDRE ROCHA

CARGA PESADA

O ROUBO DE CARGA NO PAIS E UMA REALIDADE
QUE CUSTA CARO PARA TODOS
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roubo de cargas pode
parecer um crime dis-
tante da maioria da po-
pulacdo, preocupagao
apenas paramotoristas

edonos detransportadoras. Masnaoé
bem assim. O numero de ocorréncias
e 0s prejuizos materiais decorrentes
saotaograndes no Brasil que influem
diretamente no custo do transporte
dasmercadorias e, consequentemen-
te, nos precos pagos pelo consumidor
no comércio.

“Todos ndés pagamos a conta finan-
ceira do roubo de cargas”, observa
Paulo Roberto de Souza, coronel da
reserva do Exército e assessor de se-
guranca do Sindicato das Empresas
de Transportes de Cargas de Sao Pau-
lo e Regiao (Setcesp) e da Associacao
Nacional do Transporte de Carga e
Logistica (NTC&Logistica).

S¢ para dar uma ideia, no primeiro
trimestre de 2010 ocorreram 573 roubos
dogéneropor més,em média, noEstado
de S3o Paulo. O valor mensal acumula-
do dos produtos roubados foi de R$ 21,8
milhdes, sequndo dados da Secretaria
de Seguranca Publica (SSP) e do Setcesp.

Embora tenha ocorrido uma queda
de 11,57% no numero de ocorréncias e
de 73% nos prejuizos em comparagao

membro da Comissao de Transportes
da Federacao Nacional das Empresas
de Seguros Privados e de Capitalizagao
(Fenaseg), entre 15% e 20% do fatura-
mento das transportadoras € gasto
com seguros e gerenciamento de risco.

Ele afirma que o valor do seguro,
apesar de alto, nao é suficiente para
cobrir as perdas com os roubos, dai a
exigéncia feita pelas seguradoras para
que os clientes facam gerenciamento
de risco, o que inclui contratar servi-
cos derastreamento de caminhdes via
satélite, ter cuidados especiais ao sele-
cionar motoristas e, em alguns casos,
até usar escolta armada.

Oexecutivonaotem dados concre-
tos sobre quanto desse custo € passa-
do para o produto, mas acredita que
nao € menos de10%. “Nem sempre a
transportadora consegue repassar o
valor integral para o dono da carga,
mas o custo é pelo menos em parte,
repassadona cadeia. Todos ficam com
algum encargo”, diz.

Segundo o comerciante Andres Mi-
Tkewitz,dono daloja de roupas Orly,em
Santa Cecilia, na regiao central de Sao
Paulo, o valor do frete, ja incluido o se-
guro, aliado a diferenca de ICMS que é
cobrada, muitas vezes inviabiliza a com-
prade mercadorias em outros estados.

O VALOR DO SEGURO, APESAR DE ALTO, NAO E
SUFICIENTE PARA COBRIR AS PERDAS COM OS ROUBOS

comomesmo periododoano passado,
Souza destaca que o “cendrio ainda é
muito ruim” e resulta em um “custo
fabuloso” para o setor de transportes.

Esse custo decorre dos servicos de
gerenciamento de riscos e dos seguros
que astransportadoras e os donos das
cargas tém que pagar. Comoaincidén-
ciade “sinistros”,comodiz ojargao das
seguradoras, € alta, os valores envolvi-
dos sao igualmente grandes.

De acordo com Artur Luiz Souza dos
Santos, diretor da seguradora Mapfree

“Eu evito comprar de Minas, Goias ou
Pernambuco, por exemplo”, afirma.

Para Milkewitz vale mais a pena
comprar produtos mais caros feitos
em Sao Paulo e evitar esses custos
adicionais. De acordo com o empre-
sario, um item com valor de custo de
RS 7a RS 11em outro estado, varia de
R$132R$18 em SP mas o frete, sequ-
0 e a diferenca de ICMS colocam os
dois no mesmo patamar, sendo que
o primeiro nao tem a vantagem da
pronta-entrega.
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Economia

Richard Pecorare, proprietario da
Zeitgeist, loja de discos na Galeria do
Rock, no centro da capital paulista,
aponta outro problema: a concorrén-
ciadesleal praticada por quem vende
mercadoria roubada.

Ele lembra do lancamento de um
DVD duplo de uma famosa banda
de rock. Houve o roubo de um lote,
e o produto passou a ser encontrado
por RS 30 nas bancas de camelds ao
redor da galeria, enquantonaslojas o
precoerade RS 80. “O caravende mais
barato que o preco de custo que nos
pagamos”, declara.

Se os efeitos do crime sao sentidos
nas prateleiras, € no comeércio tam-
bém que esta boa parte da fonte do
problema. Segundo os especialistas,
maus comerciantes, na qualidade
de receptadores, sao responsaveis

De acordo com informacdes da Di-
visao de Crimes Contra o Patriménio
(DEPAT) da Policia Federal (PF), a quan-
tidade da pena prevista para o recep-
tador é inferior a prevista paraoladrao
propriamente dito, “o que de certa for-
ma acaba por privilegiar esse tipo de
criminoso, ao passo que, por estimular
toda a cadeia delituosa, ele deveria ter
um tratamento penal mais rigoroso”.

Na searalegal, em 2006, foi aprova-
daa Lei Complementar 121, que criao
Sistema Nacional de Prevencao, Fisca-
lizacao e Repressao ao Furto e Roubo
de Veiculos e Cargas. Alei,no entanto,
aindanao foiregulamentada. Ela tra-
ta de politicas publicas e articulacao
entre 6rgaos federais e estaduais, mas
nao tem carater penal.

Na Argentinaem casode suspeitade
comercializacao de produtos roubados,

MAUS COMERCIANTES, NA QUALIDADE DE
RECEPTADORES, SAO RESPONSAVEIS POR FAZER
MOVER AS ENGRENAGENS DO ROUBO DE CARGAS

por fazer mover as engrenagens do
roubo de cargas. Sao eles que colocam
as mercadorias roubadas na praga e
que, algumas vezes, encomendam os
produtos aos assaltantes.

Para o receptador, € essencial, po-
rém, livrar-se o mais rapido possivel
das mercadorias roubadas paranao
ser pego com a prova do crime. Uma
das maneiras de fazerisso € oferecer
precos bastante camaradas aos con-
sumidores. “Quando se vé promocoes
muito incriveis € bom desconfiar”,
diz Souza.

Sem a prova material, fica dificil
comprovar a participacao do comer-
ciante na atividade criminosa. E, mes-
mo que ele seja pego com o produto
do roubo, os especialistas afirmam
que a legislacao brasileira € muito
branda em caso de condenacao.
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as autoridades podem determinar a
suspensaodas atividades de um esta-
belecimento paraarealizacao de audi-
toria. Ou seja, € uma acao que “déi no
bolso”, e, sequndo ele, desde a imple-
mentacao da lei houve uma reducao
de 60% no numero de casos no pais.

APFacrescenta que focar a investi-
gacaonoreceptador, aoinvés de focar
nos ladroes propriamente ditos, “tem
se mostrado eficiente” também no
caso brasileiro. “Se acabassem com a
receptacao, nao haveria mais roubo”,
avalia Santos, da Mapfre.

O lojista Richard Pecorare acre-
dita quer “seria ¢timo” ter uma le-
gislagao assim no Brasil para tirar
do mercado os comerciantes deso-
nestos. Para Andres Milkewitz seria
bom “em teoria”, pois, mais do que a
aprovagao da lei, teria que haver sério




comprometimento das autoridades
na fiscalizacao.

Mais recentemente, no entanto,
houve um recrudescimento da ati-
vidade criminosa na Argentina, diz
Souza. Issoindica que nao basta uma
legislagao mais rigorosa, € preciso
maior acao do Poder Publico.

Os dados do Setcesp mostram que
uma atuacao mais incisiva pode ter
grande contribuicao. De 2006 a 2009,
onumero de ocorréncias no Estado de
Sao Paulovinhaemumaespiral ascen-

De acordo com Santos, da Mapfre, o
mercado de seguros sentiu adiferenca.
No inicio do ano passado, de cada RS
100 pagos pelos clientes, as sequrado-
ras devolviam R$ 87 em indenizacoes.
Nos primeiros quatro meses de 2010, a
média caiu para RS 74. Ele ressalta, no
entanto, que, para ganhar dinheiro, a
seguradora teria que desembolsar no
maximo RS 65 para cada R$ 100 pagos
pelos segurados. “Nenhuma segurado-
ra consegue ganhar dinheiro s6 com
seguro de carga”, garante.

Acima,
Braspress e

sua frota de
caminhdes e a
central de
gerenciamento
derisco da
empresa, em
Sdo Paulo

“COM O FRACIONAMENTO, A CARGA PERDE ATRATIVIDADE
PARA O LADRAO” DIZ LUIZ CARLOS LOPES, DA BRASPRESS

dente, até o pico mensal de 711 crimes
em julho do ano passado. A partir dai,
segundo Souza, a policia passou a reali-
zaruma série de operacoes em areas de
maior incidéncia de casos, e, de 1a para
¢4, houve uma redugao significativa.
“Aleitura que nos fazemos € a de que
o trabalho continuado cria uma ten-
déncialentadereducao”, afirmaSouza.

>Estrutura prépria
Ha quem consiga, no entanto, transfor-
mar a mitigacao de riscos em diferen-
cial de negécios. F o caso da transpor-
tadora Braspress, que ha mais de uma
décadainveste forteem umaestrutura
prépria de gerenciamento de risco.
Por meio de centrais na matriz,em
Sao Paulo, no interior e em outros

estados, acompanhia monitoraaen-
tradaeasaidadeveiculos e cargasem
seus terminais e a movimentacao de
seus caminhoes ao redor do Pais por
meio de sistemas eletronicos.

Mas a empresa nao se escora so-
mente na tecnologia; ela adota uma
série de procedimentos destinados a
diminuir os riscos, que envolvem até a
reducao do foco do negdcio. Sequndo
Luiz Carlos Lopes, diretor operacional
da Braspress, esse trabalho vai desde
o cuidado na contratacao de funcio-
narios, passando pelo treinamento dos
motoristas paraagir com atencao espe-
cial em dreas consideradas arriscadas,
até arejeicao de fretes de mercadorias
muito atraentes para os bandidos.

Lopes diz, por exemplo, que a compa-
nhia sé transporta cargas fracionadas,
ou seja, pequenas quantidades de um
mesmo produto. Um caminhaocarrega
grande variedade de itens. “Com o fra-
cionamento, a carga perde atratividade
para o ladrao, pois uma gama grande
de produtos ndo serve para descarte
rapido”, afirma o executivo.

Além disso, a companhia nao trans-
porta mercadorias muito visadas,
como telefones celulares — os eletro-
eletronicos sao, de longe, os produtos
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mais roubados —, so realiza entregas
entre pessoas juridicas e evita acoes
chamativas, como a contratacao de
escolta. De acordo com Lopes, o in-
vestimento ¢ alto, mas eficaz, e serve
como diferencial no mercado.

>Capital do roubo
O oubo de cargas é um problema no
Brasil inteiro. Sequndo informagcoes da
NTC&Logistica, s6 ano passado foram
13,5 mil casos. Os numeros, compilados
também pelo coronel Souza, sao esti-
mados, ja que nao ha um sistema na-
cional de dados sobre otema, apesar da
Lei Complementar121de 2006.0 Estado
de Sao Paulo, no entanto, € o campeao
disparado em roubos, com 7,8 mil ocor-
réncias em 2009, sendo que a capital
respondeu por mais da metade disso.
Contribui paraesse cenario, segundo
Souza,otamanhodacidade e suacom-
plexidade, o que inclui altos indices de
todos os tipos de crimes; e, em termos
gerais, o fato de o roubo de carga ser
um crime no qual a vitima nao ofere-
ceresisténcia, ao contrariodoassaltoa
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O ESTADO DE SAO PAULO E O CAMPEAO
EM ROUBOS, COM 7,8 MIL OCORRENCIAS EM 2009

banco, por exemplo. A PF informa que
as quadrilhas de ladroes de cargas sao
muitas vezes originadas de bandos de
traficantes ou assaltantes de bancos.
No caso dos motoristas, a recomen-
dagdo € mesmonao ofereca qualquer
resisténcia. De acordo com Souza, de
1998 a 2009 foram registradas 219
mortes ligadas ao roubo de cargas.

Embora o numero de assaltos tenha
aumentado, as mortes diminuiram,
foram nove por ano, em média, nos
Ultimos cinco anos.

Além dos eletroeletronicos, entre as
mercadorias mais visadas estao ali-
mentos, remédios, cigarros, produtos
metalurgicos, quimicos, téxteis e con-
feccoes, autopecas e combustiveis.



nograstronomia

NADA MAIS
“HYPE”

DO QUE VINHO BRASILEIRO - PARTE 1

ao espere o Parker pontuar alto
algum vinho brasileiro para co-
mecar a experimenta-lo e a ofe-
recé-lo a seus amigos. Comece ja;
ofereca principalmente a estran-
geiros, que nao tém preconceito, e vocé vera a
surpresa. E ndo é s6 por bons espumantes que
o vinho brasileiro é “hype” ndo, ha certamente
mais de cem bons vinhos que vocé desconhece
mas pode servir com orgulho.

Se visitar a Serra Gaucha, entao, vai tomar um
grande susto! E um Nappa Valey brasileiro. Tudo
€ moderno, limpo, profissional, com estrutura de
eno-turismo eficiente, que deixa o brasileiro or-
gulhoso de seu pais. Até Spa do Vinho nés temos,
com a assinatura Caudalie. E tudo muito recente,
e para se entender a trajetoria é preciso primeiro
lembrar que somos muito jovens como pais viti-
vinicola de verdade. Até a década de 1990 era raro
um produtor de qualidade,
como o famoso Vinho Velho
do Museu da Familia Carrau
ouoAdega Mediavel de Oscar
Guglielmone —vinhos que ti-

NAO ESPERE PARA
EXPERIMENTAR E

DIDU RUSSO

é fundador da Confraria dos Sommeliers, autor do livro
“Nem Leigo, Nem Expert”, editor do site www.didu.com.br
e do blogdodidu.zip.net, além de diretor e apresentador
do CELEBRE!, um programa de TV sobre vinhos

tinto brasileiro. A Miolo, que esta completando
apenas 20 anos como vinicola, hoje, em suas trés
unidades, produz cerca de 10 milhdes de litros
de vinho por ano e os exporta para mais de 20
paises, contando até com consultoria do famoso
“winemaker” Michel Rolland.

Os Valduga também sao recentes nos vinhos
finos de qualidade, e seus espumantes estao fa-
zendo um sucesso enorme aqui e no exterior. O
seu Valduga 130 anos de Chardonnay e Pinot Noir
sempre fica muito bem colocado as cegas entre
champagnes famosos. E agora ele tera também
a uva Pinot Meunier no “assemblage”.

Outrarecente novidade é Santa Catarina, com
a Vila Francioni, a Sanjo, a Panceri e a Villagio
Grando, com vinhos que impressionaram o fa-
moso critico de vinhos espanhol José Penin, que
chamou o estado de “Médoc Brasileiro”.

O Nordeste surpreendeu ninguém menos que
Jancis Robinson, a conheci-
da critica inglesa de vinhos,
que se referiu ao Paralelo 8
nao como do “Novo Mundo”,
mas em uma nova categoria

nham classe e carater e que OFERECER ALGUM VINHO  genominada “Nova Latitu-

evoluiam muito.

Toda transformacao do
setor foi feita pela iniciativa
privada; nosso governo infelizmente nao implan-
tou um programa de reconversao de vinhedos
para as vitis-viniferas. No Brasil, dos 350 milhdes
de litros de vinho que se produz por ano, s6 40 mi-
Thdes sao de vinhos finos. Todo o resto é de uvas
hibridas ou americanas, que produzem vinhos
baratos de garrafao. E tudo aconteceu de dez a
20 anos para ca.

O Talento 2005, por exemplo, da centenaria
Salton, hoje a maior instalacdo vinicola do pais,
com 30 mil metros quadrados, foi escolhido pelo
qualificado juri da Expovinis 2009 (maior even-
to de vinhos da America Latina) como o melhor

BRASILEIRO. COMECE JA!

de”. Naquele clima, a videira
tem um ciclo de vida conti-
Nnuo, pois sem o inverno para
hibernar, ela nao para de produzir. Sé que os eno-
logos da Universidade de Lisboa descobriram que
podem “induzir” oinverno, podando-as e cortando
airrigacdo. Assim, as videiras hibernam quando o
enologo decide. Dessa forma, a Vini Brasil dividiu
seus vinhedos em 25 parcelas: sempre ha uma hi-
bernando, florindo, com frutas sendo colhidas....
E desse modo, a Vini Brasil produz 25 safras por
ano! O caso é unico no mundo. E olhem que seu
vinho mais simples, o Rio Sol, foi eleito o melhor
do Brasil pelo mesmo juri da Expovinis em 2008.
Deguste o Alicante Bouschet Wine Makers e vera
do que se trata
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Pauliceia Sonora
no centro de Sao Paulo

NO PROXIMO DIA 21/07, o Coreto da BMF&Bovespa, na Praca Antonio
Prado, no centro de S3o Paulo, serd palco do projeto Pauliceia Sonora, pro-
movido pelo Sesc Carmo. A partir das 13h, o grupo Seis com Casca fard um
show gratuito, no qual apresentard o que ha de melhor no seu repertdrio,
formado em trés anos de carreira. Musicas de trilhas sonoras de filmes, mu-
sica popular brasileira e tangos, do choro a musica classica, de Pixinguinha
a Prokofiev, incluindo musicas autorais, véo embalar a tarde da regido. No
repertorio, o choro “1X0”, de Pixinguinha, a trilha do filme “Oito e Meio de . .
F. Fellini, “Serenata Matinal”, de S. Prokofiev (compositor erudito russo do

comeco do século 20), além de musicas do mestre argentino Astor Piazzolla. MU]tO mEIh OT aSS]m
0 show marca a décima terceira edicao do projeto. Nelson Ayres Trio, Bocato, COM UM REPERTORIO CHEIO de sucessos de nomes como
Toninho Ferragutti, Oswaldinho do Acordeon e Arismar do Espirito Santo e
Duo Daraiva-Murray (na foto) sao alguns dos musicos que ja participaram de
apresentacoes anteriores. O sexteto é formado por Bruno Monteiro (piano),

Paulinho da Viola, Caetano Veloso e Chico Buarque, a canto-
ra Teresa Cristina volta a Sa0 Paulo com o show Melhor As-
sim, que também intitulou o primeiro DVD a0 vivo de sua

Potiguara Menezes (quitarra), Diogo Maia (clarinete), Nikolay Iliev (violino), carreira, gravado em 2009, no Espaco Tom Jobim, no Rio
Mauricio Biazzi (contrabaixo) e Nelson Carneiro (percussao e vibrafone) e de Janeiro. A apresentacdo ainda conta com composicdes
tem inspiracdo do Quinteto de Piazzolla e do Sexteto de Radamés Gnatalli. inéditas de Teress, como “Convite 3 tristeza” e “Morada
QUANDO: 21 de julho, quarta-feira, as 13h. LOCAL: Coreto da BMF&Bovespa, Divina”, esta Ultima feita em parceria com Arlindo Cruz.

na Praca Antonio Prado S/N. Quanto: Gratis. DURACAO: 60 minutos. Mais Em seus 12 anos de carreira, a cantora j4 foi premiada
informagdes: 3111-7000. com o Rival BR e 0 Prémio Tim de Musica, como cantora

revelacao, pelo dlbum “A musica de Paulinho da Viola”,
trabalho que também Ihe rendeu 0 Grammy Latino de
melhor disco de samba de 2003.

Sua trajetoria como compositora comecou em 2007,
quando estreou no (D “Delicada”, cuja musica titulo é
uma parceria com Zé Renato.

QUANDO: de 2 a 4 de julho. Sexta e sabado as 21h, e
domingo 3s 18h. LOCAL: Sesc Pompeia - rua Clélia, 93.
QUANTO: RS 28 (inteira), RS 14 (matriculados no SESC
e dependentes, +60 anos, estudantes e professores da
rede publica de ensino) e RS 7 (trabalhadores no co-
Mércio e servicos matriculados no SESC e dependentes).
MAIS INFORMACOES: (11) 3871-7700

Homenagem ao escritor
russo Chekov chega a Sao Paulo

ENTRE 0S DIAS 14 E 20 DE AGOSTO, os paulistanos poderao assistir a producao russa Donka - Uma
carta a Chekov. Escrita e dirigida por Daniele Finzi Pasca, a peca estard em cartaz no Teatro Paulo
Autran, no SESC Pinheiros.

0 espetdculo estreou em Moscou no dia 29 de janeiro deste ano, em homenagem aos 150 anos
do escritor russo Anton Chekov e chega ao Brasil no comeco de Agosto, em Belo Horizonte, indo,
logo em sequida, para o Sesc Pinheiros. A producao é assinada pelo Teatro Sunil e pelo Chechov
International Theatre Festival, com co-producdo de Théatre Vidy-Lausanne e Inlevitas Productions.
Duas atrizes brasileiras participam do elenco: Helena Bittencourt (radicada na Espanha, que traba-
Ihou com Daniele Finzi Pasca anteriormente no Cirque du Soleil) e Beatriz Sayad. Moira Albertalli,
Karen Bernal, Sara Calvanelli, Veronica Melis, David Menes e Rolando Tarquini completam o elenco.
QUANDO: de 14 a 20 de agosto. LOCAL: Teatro Paulo Autran. QUANTO: RS 20; RS 10 para usudrios
matriculados, aposentados e estudantes com carteirinha; RS 5 para trabalhadores no comércio e servico
matriculados e dependentes.
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Gestao & Negocios

Sobe, desce!

0 COMITE DE POLITICA MONETARIA (COPOM) do Banco Central, em sua
Ultima reuniao, realizada no comeco de junho, aumentou, novamente, 0s
juros basicos da economia. Dessa vez, 0 aumento decidido por unanimida-
de pelos integrantes do comité foi de 0,75 ponto percentual, ficando em
10,25%. Em abril, a taxa Selic ja havia subido de 8,75% para 9,5%.

Para a Federacao do Comeércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado de
Sa0 Paulo (Fecomercio) esse novo aumento “renova a facanha de manter o
Brasil como o detentor da maior taxa de juros do planeta”. Para a entidade,
essa lideranca contraria todos os esforcos brasileiros de assumir o papel de
protagonista na economia global, pois os juros praticados no Pais estao entre
os principais fatores de comprometimento da competitividade brasileira em
relacdo a seus concorrentes. Além disso, 0 aumento da taxa Selic interfere
negativamente no bom momento vivido pela economia brasileira.

Alta, baixa! =

oy
A CARGA TRIBUTARIA BRASILEIRA, =+ Al
SEGUNDO estudos recentes, oscila entre S
38% e 40% do Produto Interno Bruto (PIB). -
De acordo com o estudo do Doing Business
(Fazendo Negdcios), do Banco Mundial, o Brasil ! {
ocupa a 150° posicao no quesito “pagamen- B
to de impostos”, em um ranking de 183 ’
paises. Quando avaliada a facilidade de rea-

lizar negécios, o Brasil ocupa 3 129° posicao.

Na avaliacao da Fecomercio, tanto o aumento dos juros
quanto a elevada carga tributdria sao consequéncias do mal
gasto do dinheiro publico, que “arrecada muito e gasta mais
ainda”. Para a entidade, a falta de equilibrio entre politica
monetdria, cambial e fiscal se resume em: juros altos para
compensar a falta de eficiéncia do Estado e o custo enor-
me da maquina publica; tributos elevados para fazer frente
a gastos crescentes, realimentando o ciclo vicioso; e taxa
de cambio como efeito colateral da interacao entre juros e
politica fiscal, e ndo como resultado da interacao comercial
entre 0 Brasil e o resto do mundo.

e

Empresas familiares em foco

AFEDERACAO DO COMERCIO DE BENS, SERVICOS E TURISMO DO ESTADO
DE SAO PAULO (FECOMERCIO), em parceria com a GVLaw (pds-graduacao
lato sensu da Fundacao Getdlio Vargas), realiza o semindrio “O Futuro das
Empresas Familiares no Brasil”. Professores da GVlaw vao expor, no evento,
modelos de estruturacao societdria para essas organizacdes, planejamento
sucessorio e preparacao para a venda. O evento acontece em 17 de agosto,
das 9h30 as 12h, na sede da Fecomercio (Rua Dr. Plinio Barreto, 285, Bela
Vista, Sao Paulo). Inscricbes gratuitas podem ser feitas pelo telefone (11)
3031-3053 ou pelo e-mail empresafamiliar@cardseventos.com.br

On e off

FAIXA ETARIA E RENDA FAMILIAR s30 as principais diferencas
entre o consumidor do varejo fisico e 0 do on-line, sequndo a
Pesquisa Cross Channel, realizada pela e-bit, empresa espe-
cializada em informacdes de comércio eletronico, em parceria
com o Instituto Andlise.

Enquanto 80% dos adeptos as compras virtuais tém entre 25
e 59 anos, 66% dos consumidores do varejo tradicional ttm
a mesma faixa de idade. No quesito renda, a média familiar
de quem compra pela internet é de RS 3.560,76 mais que
0 dobro da média brasileira de quem compra off-line, que
¢ de RS 1.444,52.

0 meio de pagamento também difere. Aqueles que preferem
as compras on-line utilizam o cartao de crédito, tanto na web
quanto no varejo fisico. Ja 0s que compram em uma loja pre-
ferem utilizar o dinheiro, a nao ser para aquisicao de bens de
maior valor, como eletrodomésticos, eletrnicos e produtos de
informatica - ocasioes em que eles também aderem ao cartdo
de crédito, que possibilita o parcelamento.

0 estudo também comprovou o que ja era perceptivel: apesar
de adepto a0 comércio eletronico, 0 e-consumidor ainda prefe-
re 0 varejo fisico para a compra de algumas categorias de pro-
dutos que, na opiniao deles, precisam ser sentidos, como itens
de supermercado, cosmeética, perfumaria, moda e acessorios.
0 estudo, feito em marco deste ano, foi composto por uma
pesquisa quantitativa domiciliar com mil pessoas e uma pes-
quisa quantitativa via web, com 5.491 respondentes.
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Ponto de vista

Respectivamente, DIOGO ROCHA

E FERNANDO VEIGA gerente de estratégias
coordenador de servicos ambientais,
ambos da The Nature Conservacy (TNC)

|CARBONO SENTO
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Brasil, detentor da maior floresta
tropical do planeta, é hoje o 5°
maior emissor de Gases de Efeito
Estufa (GEE), sendo que boa par-
te das suas emissdes vem prin-
cipalmente do desmatamento da Amazénia e
do Cerrado. O Cerrado, palco de uma expansao
agricola sem precedentes, também tem sofrido
forte desmatamento, e ha varias indicacoes de
que as emissoes advindas de queimas no bioma
rivalizam com as da Amazoénia.

Existe um consenso internacional quanto as
mudancas climaticas: o fator determinante para
este processo é a emissao de
GEE oriunda das atividades
humanas. A reducao dessas

OS CREDITOS DE

tradicionais e povos indigenas e fazer com que
negocios de baixo impacto florestal se tornem
economicamente viaveis; do impacto ambiental:
as florestas brasileiras sao um grande ativo do
Pais e fornecem uma série de servicos ambientais
e manutencao da qualidade e quantidade de agua
para milhdes de pessoas; das metas assumidas:
na COP-15 o Brasil se comprometeu a reduzir suas
emissoes de GEE entre 36,1% e 38,9% até 2020.

Os efeitos da reducao do IPI e do programa
Pré-Alcool foram visiveis. O projeto de lei que
regulamenta os Pagamentos por Servicos Am-
bientais (PSA), que esta em tramitacao no Con-
gresso Nacional, nao é dife-
rente. No seu artigo 10, o PL
sinaliza isencao fiscal para

emissdes aponta paraode- CARBONO REPRESENTAM  pagamentos por servicos

senvolvimento do mercado

ambientais, situacdaona qual

. A MELHOR ARMA PARA : .
de créditos de carbono. - poderiam ser considerados
Empresas como a New CONTROLAR A EMISSAO os créditos de carbono.
Carbon Finance estimam que DE CO2 E OUTROS GASES E do interesse da popula-

esse mercado poderachegar

a U$1trilhao em 2020, sendo

que uma boa parcela desses créditos pode ser pro-
vida pelo Brasil, por meio de acdes de restauracao
e desmatamento evitado. Além dos investimentos
diretos e empregos que podem ser gerados, a con-
tencao das mudancas climaticas é essencial para
a produtividade do agronegécio.

Para que o Brasil seja um grande player nomer-
cado de créditos de carbono, é essencial termos
regras claras sobre tributacao e direito. Hoje, até
mesmo a definicao juridica do que é um crédito
de carbono é precaria. Quanto a questdo tributa-
ria, uma isencao total de tributos pode ser argu-
mentada de pelo menos trés pontos de vista: do
financeiro e social: restaurar areas degradadas e
gerar receita por meio da protecao de florestas
pode gerar milhdes de reais para comunidades
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cao que os GEE sejam con-

trolados, e os créditos de car-
bono representam a melhor arma para controlar
o nivel de emissao de CO2 e outros gases, ja tendo
neutralizado mais de um bilhao de toneladas de
GEE. Esses créditos tanto criam incentivos econé-
micos para a¢oes ligadas a reducdo de emissoes,
por meio de acdes de eficiéncia energética e pela
substituicao de matrizes energéticas baseadas
em combustiveis fosseis, quanto permitem que
acoes de protecdo e restauracao florestal sejam
remuneradas e, dessa forma, recompensem pro-
dutores rurais, comunidades indigenas e outras
populacoes por este trabalho.

O Brasil pode ser um dos maiores fornecedo-
res de créditos de carbono, trazendo bilhoes de
ddlares para a protecdo de florestas e servindo
de base para criar uma economia sustentavel.
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Nao importa em que fase da vida vocé estd. Para viver com seguranca,

vocé precisa de um bom plano de saude.

E os melhores planos, até 45% mais barato’, vocé encontra aqui.

Gracas a parceria da Qualicorp com a FECOMERCIO, vocé pode ter um plano de saide coletivo por adesao que oferece
todas as coberturas médicas exigidas pela lei, além de coberturas adicionais e uma excelente rede de hospitais e
laboratorios. E o melhor: até 45% mais barato.”
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