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CARTA AO LEITOR

Mais uma licao
dos pequenos

Sustentabilidade tornou-se um con-
ceito muito difundido, mas por vezes
desgastado devido ao excesso de uso
e quase sempre restrito a uma agenda
liderada e orientada pelas grandes orga-
nizacdes. Diante dessas caracteristicas,
serianormal o assunto ter baixa adesao
dos micros e pequenos empresarios.
Uma andlise circunstanciada do tema,
porém, possibilitou as descobertas
apresentadas na reportagem principal
desta edicao de Comércio&Servicos.
Mais do que surpreendentes, sao

revelagoes encorajadoras.

A principal delas ¢ que empresarios
de pequeno porte realizam, neste
momento, uma revolucdao na forma
de conduzir seus negocios. O exem-
plo da inovacao, nesse caso, vem de
micro e pequenas organizagoes que
se revelam atentas em promover suas
operacoes, gerando lucro, mas sem
abdicar da preservacao do meio am-
biente e da melhoria da qualidade de
vida da comunidade. Iniciativas que
nao contam com o aparato em geral
utilizado para viabilizar projetos sus-
tentaveis. Detalhe relevante, que eno-
brece ainda mais essas acoes. Outro
sinal de como a questdo se incorporou
as pequenas empresas € notado no
volume de inscricoes do “2° Prémio
Fecomercio de Sustentabilidade”: dos
314 participantes, de 19 Estados, mais

de 40% advém dessas organizacoes.

Uma vez que a micro e pequena em-

presa esta muito mais exposta as
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adversidades, lutando pela sobre-
vivéncia, a identificacao desse com-
portamento empresarial deve sugerir
a todos, especialmente aos governos,
que os cuidados com as organizagdes
menores devem ser redobrados. Se
resultados tao positivos sao gerados
em atos voluntarios, na maior parte
dos casos sem contar com uma as-
sessoria técnica especializada, muito
mais pode ser feito nesse campo, se os
incentivos corretos, sobretudo tribu-

tarios e fiscais, forem disponibilizados.

Como inovacao é uma caracteristica pri-
mordial do sucesso, também decidimos,
a partir desta edicao, renovar esta pub-
licacdo, com mudancas em sua apre-
sentacao visual, tornando-a mais leve e
dinamica. Novas colunas e uma aborda-
gem mais colaborativa nas reportagens
visam ajudar os empresarios a repensa-

rem e aperfeicoarem seus negocios.

Acreditamos que dessa maneira a Fe-
comercio, também em suas publica-
¢oes, cumpre o dever de estar

ao lado da grande massa
de micros e pequenos

empresarios, que nao

se cansa de dar licoes

de superacdo e coopera-

¢ao em prol de um
crescimento
econémico
pujante e

equilibrado

para 0 nosso

Pais.
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LARRY ROMAN , diretor comercial da Ofner

:‘ ENTREVISTA

POR JANDER RAMON
FOTOS CLAUDIO ROSSI

SABOR
paulistano

Com 20 10‘]'38 instaladas na cidade Ofner € uma das marcas tipicamente paulistanas. Nascida em 1952,
pela imigrante hungara Anna Ofner, a confeitaria conta atualmente com 20
de Sio Paulo, todas préprias, a Ofner lojas instaladas somente na capital paulista, além de possuir uma fabrica no bairro
Socorro. Desde a década de 70, a empresa € controlada pelos irmaos portugueses
é uma das marcas mais reconhecidas Mario e Américo Martins da Costa, junto com o sécio José da Costa, que adquiriram
o negocio de um outro grupo de empresarios.

e vinculadas a metrépole.

Cabe ao catarinense Larry Roman, diretor comercial da Ofner, zelar pela operacao

Focar na qualidade dos pI’OdutOS € no do negocio e assegurar que todos os processos de qualidade sejam seguidos a
risca. Ha 19 anos na empresa, Roman atuou anteriormente na Shell do Brasil,
atendimento ao cliente é a receita da onde iniciou carreira como estagiario e deixou a area de vendas da multinacio-
nal para ingressar na confeitaria.
empresa. A resposta do consumidor?
Economista formado pela Universidade de Campinas (Unicamp), o diretor comercial
300 mil atendimentos més da Ofner se tornou um especialista no mercado de alimentacao e, em especial, em
compreender os desejos e necessidades do consumidor. “Existe todo um glamour,
um jeito especial de atender o cliente, que € muito tipico da Ofner, esta no nosso

DNA, e que desperta o desejo, o encantamento e a venda diferenciada”, ensina.

O foco na qualidade dos produtos e no atendimento ao cliente, que se reflete na
continuidade do negécio, constitui, na visao do especialista, o segredo do sucesso
da Ofner, que recebe cerca de 300 mil clientes por més nas 20 unidades, que pas-
sarao a 23 até outubro, sempre na cidade de Sao Paulo. “Nunca vi uma confeitaria

que comecou a vender sopa nas refeicoes sobreviver por mais de um ano”, analisa.

Outro diferencial da empresa esta em ser proprietaria de todas as lojas da rede,
rejeitando o0 modelo de franquias, seguido por concorrentes diretos. “E 0 modelo de-

sejado pelo atual controlador da empresa e tem que ser respeitado”, afirma o diretor.

Durante pouco mais de duas horas, Roman atendeu C&S na movimentada loja do
Shopping Eldorado, em um papo regado a bom café, barras de chocolate e muitos
ensinamentos sobre gestao de negécios e preservacao da qualidade. A seguir, os prin-

cipais trechos da entrevista.
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c&s QUAL A PREVISAO DA OFNER DE

DESEMPENHO NA PASCOA DESTE ANO?
Laury Roman Sempre fazemos o
planejamento em setembro e outubro
do ano anterior. Para esse ano, projeta-
mos crescimento de 15% de aumento,
sendo 10% advindo de aumento de
rede em relacdo ao ano passado e 5%

de crescimento de mercado.

REFERE-SE A VOLUMES UNITARIOS
OU FATURAMENTO?

Volume, de 60 toneladas para 70. O
faturamento fecha com um pouco mais

de 20% em relacao ao ano passado.

TOMANDO A PASCOA COMO
REFERENCIA, MAS QUE VALE PARA

0 CONJUNTO DO NEGOCIO, COMO

0 MERCADO BRASILEIRO TEM SE
COMPORTADO?

O Pais esta crescendo nos ultimos anos
com taxas de 3% a 5% ao ano. O que
movimenta muito o nosso negécio esta
ligado ao quanto a economia cresce.
Se a classe de menor renda consome
produtos diferentes e estimula a eco-
nomia, compra mais arroz e feijao, o
produtor de arroz e feijao vende mais,
e compra mais maquinas, ou seja, toda
a cadeia da economia é estimulada, fa-
zendo com que aqueles que tém maior
poder aquisitivo comprem mais de nos.
Esse processo € todo interligado. Isso
esta refletindo na nossa venda também.

COMO A OFNER RESPONDE

A ESSA DEMANDA?

Vocé tem uma rede instalada que nor-
malmente tem uma capacidade insta-
lada maior do que a que utiliza. Entao,
as lojas existentes podem absorver
um movimento ou um crescimento
de venda de 10%, 20% ou 30% ainda,

porque vocé pode distribuir na rede e

LARRY ROMAN , diretor comercial da Ofner

{4

ter mais gente distribuida melhor em
todos os horarios. Aloja esta preparada
para crescer. Mas € evidente que a ci-
dade cresce e se expande em locais que
tém outros perfis. Também acompan-
hamos esse processo de mudanca da
cidade. Vocé cobre esse processo com
o crescimento da rede. Uma coisa é o
crescimento dentro da rede existente
e a outra € o crescimento com a rede
nova. Em Sao Paulo, esta diminuindo
as diferencas entre as regides. No pas-
sado, era mais concentrado na Zona

Sul, mas isso mudou muito.

QUANTOS PRODUTOS A OFNER

LANCA, EM MEDIA, POR ANO?

A confeitaria europeia, por excelén-
cia, que € o nosso conceito, tem sem-
pre uma quantidade muito grande
de produtos, mais de 300 itens. Na
Pascoa e no Natal chega a 400 itens.
Considere que cada sabor de sorvete
€ um produto, assim como cada bom-
bom. Sdo nove grandes familias de
produtos. O que temos de fazer? Ja é
um enorme desafio manter o nivel de
qualidade constante com essa quanti-
dade de produtos. Porque o que marca
uma empresa e a sua tradicao nao é a
quantidade de produto que ela lanca
no mercado, mas a qualidade con-
stante, presente, uniforme, histérica e
estratégica que ela mantém, sem mu-
danca de qualidade e oscilagao. Isso
fideliza e faz uma empresa de sucesso.

Com isso, é evidente que vocé precisa

acompanhar esse movimento porque
as pessoas tém ansiedade por coisas
novas — por embalagens, por produtos
mais atualizados, com menos calo-
ria, menos gordura. Nesse sentido, a
inovacao é forte e tem de ser crescente.
Normalmente, dois ou trés produtos
novos no Natal, um ou dois produtos
na Pascoa, e durante o ano, mais um
ou dois, de forma que tenhamos cinco
ou seis produtos novos por ano. No ano
passado, tivemos produtos novos no
Natal, panetones novos, uma linha de

tabletes nova.

COMO E TRABALHADA A

QUESTAO DA QUALIDADE,
MANTENDO O CONTROLE?

Conceitual e estrategicamente temos
uma fabrica onde produzimos, por
exceléncia, qualidade sem oscilar, sem
oportunismo de compras de matérias-
primas mais baratas ou de qualidade
inferior, pois as tentacdes sao grandes,
mas nao fazemos isso por foco de
negocio. Isso nasce do conceito de ter
o produto mais proximo possivel da
perfeicao. Se vocé cair em tentacoes,
perde o foco. E preciso que a empresa
diga ao cliente o que ela oferece e ndo
imaginar que um consumidor de pas-
sagem possa ser considerado o foco
do negdcio. Se fosse assim, venderia-
mos cartao telefénico, isqueiro, pilha,
todo tipo de quinquilharia. Portanto,
a uniformidade precisa ser traduzida

nos procedimentos da rede. Por isso,

Produzimos qualidade sem oscilar, sem oportunismo de
compras de matéria prima mais barata ou de qualidade
inferior. O foco do negocio é ter um produto o mais

proximo possivel da perfeicao

]_ O c&s 2011 - edi¢do 14 - abril / maio
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um padrao de rigor, de controle, de

uniformidade, de pouca tolerancia no
sentido da liberdade operacional na
loja que € manter o padrao original
definido para caracterizar uma rede.
Existem meios de controle de super-
visao, de treinamento, de disciplina
para manter esse processo ao longo

dos 58 anos que temos.

A REDE ESTA INTEIRAMENTE
CONCENTRADA NA CIDADE DE SAO
PAULO, COM LOJAS PROPRIAS, ALGO
MUITO PAULISTANO. POR QUE ESSE
MODELO DE NEGOCIOS, QUANDO
SEUS CONCORRENTES PARTEM PARA
0 SISTEMA DE FRANQUIA?

Os donos da empresa definiram como
estratégia de negocio ter uma rede
relativamente pequena com absoluto
controle, sem um processo de cres-
cimento de risco e sem endividam-
ento. Por isso, a loja é muito préxima

da matriz, préxima da supervisao, o

que naturalmente acabou se concen-
trando em Sao Paulo. Mas a cidade
¢ tao grande que mesmo com esse
processo podemos fazer muitas lojas.
Pelo menos 20, 30 ou mais, pensando
na Grande Sao Paulo. Feita a licao de
casa, vamos partir para outras cidades
proximas, o que € natural. Mas faz pou-
co sentido ir para uma cidade que nao
Sao Paulo se ainda tem muita loja para
abrir aqui. Exagerando, poderiamos ter

200 lojas na cidade, facilmente.

COMO ESSE PLANEJAMENTO
TERRITORIAL E FEITO?

A probabilidade de sucesso ao abrir
uma loja em Sdo Paulo € muito maior
do que em outra cidade. Aqui ja te-
mos o conhecimento (know-how),
uma cidade que aceita esse produto,
a questao do preco do produto, do
comportamento das pessoas. Esta no
contexto de uma cidade gourmet, que

quer produtos de qualidade. Como es-

colher a proxima loja? Normalmente o
mercado vai dando sinais muito claros.
Fica facil colocar uma loja Ofner dentro
de um shopping que ja fez sucesso. £
relativamente baixo o risco. Se aquele
local onde vocé se agrega ja tem suces-
so, certamente vocé vai fazer. Para aloja
de rua € um pouco diferente, mas sem-
pre os parametros macros da regidao e
do bairro dao indicadores muito claros

de que se pode ou nao ter sucesso.

VOCES SAO MUITO PROCURADOS
POR PROPRIETARIOS

QUE OFERECEM IMOVEIS?

Com absoluta certeza. E um primeiro
indicio, nas ha outras comparacdes: o
sucesso da concorréncia, contagem de
trafego, analise se € uma regiao resi-
dencial ou de passagem, que tipo de
atividade € predominante, que tipo de
renda tem aquela regiao, uma série de
coisas, e tem o feeling, que nao deixa

de ter o seu peso também.
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POR QUE SER PROPRIETARIO

DAS LOJAS E NAO CONTAR

COM FRANQUEADOS?

E o modelo desejado pelo atual controla-
dor daempresa e tem que ser respeitado.
Passamos por esse modelo de franquias,

no passado, e nao deu muito certo.

0 MOMENTO PARECE SER

MUITO INTERESSANTE EM TERMOS DE
EXPANSAO DO MERCADO DE
GASTRONOMIA EM SAQ PAULO.
COMO AVALIAM ESSE MOVIMENTO?

Penso que isso acontece de acordo com

o crescimento da economia, porque  padarias. Hoje, s6 se fala em barista, de atualizacao atendendo o desejo da € que uma pessoa sem formacao tem Hoje, temos que bancar
comer fora de casa estd ligadoarenda  profissional do café. Nao se impor- sociedade atual, mais jovem; um aten- uma etiqueta para servir um bom café? o
também.Claro que numacidade como  tava maquina de café, porque o mun- dimento mais adequado, mais solto; Sentar o cliente a uma mesa adequada- essa deficiéncia e
Sao Paulo, as vezes, vocé nao consegue  do nao era globalizado dessa forma, compreender que esta no preco que o mente? Servir o café na temperatura? formar pessoas. E
retornar a sua casa, para fazer sua demorava-se um ano para importar cliente paga o servico que a pessoa lhe Perguntar pela necessidade do clien-
o , - , . RS . . , 4 uma defasagem
refeicao e é natural. Mas, em nivel de uma maquina de café. O consumidor oferece. Ai estd o diferencial. Fora a in- te? Explicar ao cliente a qualidade do
gastronomia, a cidade é comparavel aprendeu a ser exigente, cada vez troducao de melhoria de qualidade dos produto? Ter paciéncia para ouvir? Ofe- inaceitavel

as principais do mundo. £ por isso

que proliferou, no bom sentido, essa

{4

O consumidor aprendeu a ser exigente, gracas a Deus.

LARRY ROMAN , diretor comercial da Ofner

area das cafeterias, dos gourmets, das
padarias, dos minimercados, das lojas

de conveniéncia.

E QUAL £ O PERFIL

DO CONSUMIDOR PAULISTANO?
Disparadamente exigente. Hoje, o
brasileiro tem paladar para o choco-
late, para o vinho, para o café, for-
mado e desenvolvido porque passou
a consumir esses produtos. Ha 15
anos, podiamos contar na mao quan-
tas cafeterias existiam em Sao Paulo.

Os cafés eram servidos no copo nas

mais, gracas a Deus. E o paulistano

tem uma particularidade: torna-

E o paulistano tem uma particularidade: torna-se muito
fiel e tem disposicao para pagar um valor justo por um

proproduto de qualidade

»

se muito fiel e tem disposicao para
pagar um valor justo por um produto
de qualidade. O que nos faz melhorar

é o cliente.

COMO A OFNER RESPONDE A ESSE
DESAFIO DO ATENDER BEM, UMA
VEZ QUE HOJE O CAPITAL HUMANO
SE TORNOU CENTRAL NA AGENDA
DAS EMPRESAS?

Primeiro, quanto mais velha uma em-
presa for no mercado, mais jovem ela
tem de ser, sendo, ndao sobrevive. Ai

tem a qualidade do ponto de venda,

produtos, porque hoje vocé pode im-
portar as matérias-primas disponiveis
do mundo inteiro. Com o mundo glo-
balizado, nao ha mais desconhecido e

nem inocente no mercado.

E A QUALIFICACAO

DOS RECURSOS HUMANOS?
Asempresas,infelizmente, tém de fazer
o papel que o governo federal, o estado
e o municipio deveriam fazer, que é
oferecer aos empresarios pessoas pre-
paradas, com nivel de escolaridade ad-
equado para atender as exigéncias do
mercado. Isso € uma defasagem ina-

ceitavel. O que temos de fazer? Treinar,
suprir essa deficiéncia, bancar essa de-
ficiéncia e formar as pessoas, para que
elas atendam essa necessidade. Sem
duvida, o Servico Nacional de Apren-
dizagem do Comércio (Senac) tem con-
tribuido muito, mas estamos muito
preocupados com a formacao basica

da massa da mao de obra.

ONDE ESSA DEFICIENCIA
AFETA SEU NEGOCI0?
Em tudo. Educagao, valores. O simples

fato do bem servir uma pessoa. Como

recer mais produtos adequadamente
para a pessoa, no momento correto?
Enfim, esse processo nao existe no dia a
dia e ainda ha uma boa parte das fami-
lias que em casa nao tém essa estrutura.
Esse € o desafio do varejo. O varejo tem
muitas particularidades que nao sao
muito percebidas, mas quando faltam,
areclamacao do cliente € muito grande.

UM PONTO SENSIVEL DO NEGOCIO.

O ponto de venda traduz para o cliente
o que é a organizacao, o seu valor, a sua
cabeca como gestor, o seu negécio. E
tudo, absolutamente.

QUAIS SAO 0S PLANOS

DE CRESCIMENTO?

Temos 20 unidades. Imagino que va-
mos fazer em torno de duas a trés lo-
jas por ano, nos proximos dois ou trés
anos anos. Depois, havera uma acel-
eracao disso. E também atualizar e re-
formar as lojas existentes. Pelo menos

mais duas ou trés por ano.

({4

As empresas, infelizmente, tém

de fazer o papel que o governo

deveria fazer, que é oferecer aos
empresarios pessoas preparadas,
com nivel de escolaridade

adequado para atender

as exigéncias do mercado.

»

E 0 FOCO?

Na qualidade, sempre. Se vendo uma
tortinha de morango a R$ 5 porque ela
¢ fresca, feita no dia, tenho que honrar
esse compromisso. Nao posso vender
a torta do dia anterior com esse preco,
porque seria desonesto, como também
nao ¢ parte do meu negécio vendé-la
por RS 3, s6 por ser do dia anterior. O
que sobravaipara olixo e isso esta pre-
visto na margem de preco. A qualidade
€ a esséncia do nosso negocio.

importa. Faturar!
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Com a segunda menor
taxa de vagas disponiveis
no mundo, encontrar
um espaco que nio
estoure seu orcamento

¢ um grande trabalho

scolher um bom ponto comercial
esta entre as muitas tarefas a serem
cumpridas quando se decide abrir uma
empresa. Além dalocalizacao estratégica
para o bom desempenho do negécio, o
preco do aluguel é algo que deve receber
muita atencao. Esse gasto pode ter um
papel importante na planilha financeira
do empresario, para o bem ou paraomal.
Em um momento de superaquecimento
do mercado imobilidrio no Pais, saber
identificar e precificar a melhor opcao

se tornou uma arte.

O aquecido mercado de imoéveis tem
feito com que os locatarios aumentem
o preco dos aluguéis acima da inflacao.
“Tem aparecido pouca area para con-
strucdo nesses ultimos anos”, explica

Ricardo Betancourt, diretor de Locacao

de Escritérios Corporativos do Sindicato
da Habitacao do Estado de Sao Paulo
(Secovi). Em Sao Paulo existem dois prob-
lemas hoje: economia forte e pouca dis-
ponibilidade de terrenos. “Os precos tém
subido absurdamente para escritorios e

residéncias”, afirma.

O fato de o ciclo de producao do mer-
cado imobiliario ser lento colabora
para essa explosao de precos. “Do mo-
mento em que compro o terreno até a
construcao sao pelo menos trés anos”,
conta o diretor do Secovi. Segundo es-
timativas da entidade, este ano ainda
serade altanos precos, porém, isso deve
mudar no ano que vem com a entrada
de mais salas comerciais no mercado.
Aestimativa é de 230 mil m?esse ano, e

235 mil m?para 2012.
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Pesquisa realizada pela Colliers, consulto-
ria global de venda e aluguel de iméveis
comerciais, afirma que a vacancia em Sao
Paulo é de 2,6%, em linha com as estima-
tivas do Secovi, de 2,3%. Ainda seqgundo
a consultoria, Sao Paulo e Rio de Janeiro
sao as cidades com as mais baixas taxa
de vacancia do mundo (a capital flu-
minense detém a marca de 1,6%). Para
efeito de comparacdo, em Nova York a
vacancia éde12,4%,em Londres, de 8,2%,
e, em Shangai, de 13,1%. O preco do metro
quadrado na capital paulista também é
um dos mais caros no planeta. Sequndoa
Colliers, Sao Paulo ocupa a oitava posicao
noranking mundial, com aluguel médio
de US$ 79,73 o m? (base nos precos de-
dezembro de 2010).

Para micro e pequenas empresas a lei
daofertaedaprocurataoacirrada pode
significar um saldo negativo no final do
més. Betancourt diz que o peso relativo
das despesas de aluguel na composicao
de custos de uma empresa deve ser de
4% em média, com teto de 5%. Para Fabio
Pina, assessor técnico da Federacao do
Comeérciode Bens, Servicos e Turismo do

Estado de Sao Paulo (Fecomercio), ndo é

razoavel que o gasto ultrapasse 0s10% do

Foto: Marcos Issa
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total de faturamento. “E complexo definir
um porcentual, pois depende do servico
que voce presta. Para setores que sao in-
tensivos em mao de obra, como servicos,
o custo pode ser maior. Ja para aqueles
que usam muito espaco, o preco por met-
ro quadrado deve ser menor”, explica.

Para as empresas que planejam expandir
seus negocios, é essencial saber avaliar
quanto do seu faturamento pode ser ab-
sorvido com os principais custos: maode
obra, alugugis e impostos. “Se possivel, &
melhor conseguir locacoes que represen-
tem um peso igual ou menor do que na
média dos negécios ja existentes”, afirma

o especialista da Fecomercio.

Diretor do Secovi

ao lado: Luiz Roberto Calado
Economista

Betancourt diz que, ao procurar um local
para o negocio, o empresario deve prever
asituagao atual e projetar cinco anos de
crescimento como prazo. “E uma juncao
de fatores. Tem que se levar em conta o
valor do aluguel nalocalidade e o padrao
de qualidade e seguranca do edificio”,

explica o diretor do Secovi.

Costuma ser raro o pequeno empresario
contar com fluxo de caixa suficiente
para mudar de imoével rapidamente e,
exatamente por isso, deve ter em conta
o planejamento do futuro do negécio,
evitando deslocamentos de pontos. “F o
tipo de risco que ele nao precisa sofrer”,
alerta o economista Luiz Roberto Calado,
autor do livro “Iméveis — Seu Guia para
Fazer da Compra e Venda um Grande

Negécio”, lancado pela Editora Saraiva.

a esquerda: Ricardo Enrique Betancourt,



ensinamentos sobre como gerir

o custo de aluguel em um neg

1.Faca contratos de longo prazo. Quanto maior o prazo
do contrato, mais for¢a de negociacgio o inquilino tem;

2. Verifique quais regides tém preco melhor. Sua
empresa precisa estar em regides mais caras do que os con-
correntes? Existem bairros com pregos menores de locagio
e 6tima localizagdo;

3.Dependendo do porte do negécio, nem toda a empresa
precisa ficar na regido mais cara. Pode-se, por exemplo,
ter um departamento especifico em uma regido de maior

visibilidade e o restante em um bairro de custo menor;

4‘.Avalie bem o ponto e as condi¢des contratuais para

eventuais rompimentos;

.Identifique efetivamente a necessidade de espagos
para desenvolver negécios de maneira satisfatéria;

6.Verifique o aluguel em relacido as oportunidades

emimoveis semelhantes;

7. Garanta o pagamento em dia, pois isso assegura ao
inquilino forte poder de negociagio de valores e de reajustes;

8 .Leve em conta a qualidade de vida. Avalie se hd uma re-
lagao razoavel entre o melhor ponto comercial e a distancia
percorrida para chegar ao local;

9 «Antes de se instalar em um bairro, verifique na Prefei-

turaseaLeideZoneamento admite afinalidade daempresa;

10.Nio existe formula magica em um mercado em alta.
Manterumbom relacionamento é amelhor ferramenta para

negociar reajustes.

£ e

Fonte: Assessoria Técnica da Fecomercio, Secovi e especialistas

Atendéncia é que as empresas cada vez
mais sejam locatarias. Isso porque uma
das formas para se medir os resultados
de uma empresa esta na rentabilidade
sobre o patrimdnio. Se a empresa nao é
proprietaria do ativo, evidentemente o
valor do patriménio nao € contabilizado
paraesse parametrode calculo e hauma
clara tendéncia de mercado para que as
empresas nao detenham ativos imobili-
zados. Esse investimento é justificavel
quando a aquisicao faz parte do foco do
negocio e € essencial para a atividade,
caso da industria extrativista ou de
infraestrutura, por exemplo. Inclusive
porque beneficios fiscais podem ser ob-
tidos na aquisicao do bem, entre eles um
abatimento do valor do 4gio no recolhi-

mento do Imposto de Renda.

Calado enxerga, entretanto, uma vanta-
gem a ser considerada em prol da aqui-
sicao do imével: o bem pode servir de ga-
rantia para obtencao de financiamento

para a expansao do negocio.

O reajuste no preco dos aluguéis to-

mam por base, geralmente, o Indice
Geral de Precos - Mercado (IGP-M).
Para o assessor da Fecomercio, ape-
sar de ser uma tradicao neste tipo de
contratos, nem sempre usar o IGP-M
para correcao € uma alternativa ad-
equada. “O ideal seria buscar indices
de correcao adequados ao nego-
cio”, explica Pina. No acumulado
em 12 meses encerrado em mar-
¢o, o IGP-M atingiu a marca de
10,95%. No mesmo periodo, apenas
a titulo de comparacio, o indice
de Precos ao Consumidor Amplo (IPC-A),
indice oficial usado pelo governo para

ameta de inflacao, ficou em 6,29%.

Acobrancade “luvas” paraalocagdaodo
imovel, especialmente em locais com
muita demanda, apesar de repudiada
por alguns, ¢ uma pratica de varejo
e legal, segundo o diretor do Seco-
vi. “Em regides supervalorizadas &

comum fazerisso.”
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POR THIAGO RUFINO

Com franca expansio no Brasil,

mercado de franquias cresceu
% Expectati

20,4.% em 2010. Expectativa

€ otimista para 0s proximos anos

e acordo com a Lei 8.955/94, a
franquia empresarial esta definida como
“osisterma pelo qual um franqueador cede
ao franqueado o direito de uso de marca
ou patente, associado ao direito de dis-
tribuicao exclusiva ou semiexclusiva de
produtos ou servicos”. Sequndo dados
da Associacao Brasileira de Franchising
(ABF), o setor segue em plena expansao
no Pais; em 2001 havia 600 redes no Brasil,
em 2010, 0 numero saltou para 1.855. No
mesmo periodo, as unidades franqueadas
também conseguiram um consideravel

avanco, de 51 mil para mais de 86 mil.

Os numeros do setor impressionam,
apenas em 2010 foram movimentados
RS 75,9 bilhdes com a geragdo de mais
de 775 mil empregos diretos. O Estado
de Sao Paulo detém 53% das empresas
franqueadas, seguido por Rio de Janeiro
(13%) e Parana (8%). Apesar do mercado
apresentar desempenho crescente nos
ultimos anos, aqueles que desejam se
tornar empreendedores franqueados
precisam de cautela e planejamento an-
tes de comecar o negécio. “E necessario
pesquisar, definir o ramo de atividade e
fazer umaavaliacao de mercado daquela
marca”, explica o diretor-executivo da

ABF, Ricardo Camargo.

Outro ponto fundamental que deve ser
avaliado pelo futuro empreendedor é a
localizagao do ponto comercial. Asvezes,
alocacaode um espacoemum centrode
compras garante maior visibilidade ao
novo negocio, porém o valor elevado do
aluguel cobrado pode ser um limitador.
Para Camargo, um dos principais mo-
tivos que leva cada vez mais pessoas a
investirem no setor é atradicao agregada
aonegocio. “Onovo empreendimento ja
traz consigo uma marca forte e o padrao

de qualidade no atendimento”, garante.

Além disso, o franqueado tem a dis-
posicao todo o suporte oferecido pela
rede, o que facilita o inicio do negécio.
“Ha suporte para a abertura da unidade
em menor tempo, uma vez que a rede
tem padronizado uma série de procedi-
mentos”, afirma o diretor-executivo da
ABF. “Inclusive, a franqueadora auxilia
o empreendedor a contratar e treinar a

equipe”, completa.
Expectativas superadas

Amaioria daqueles que investem no seg-
mento de franchising estao satisfeitos e,
muitas vezes, surpresos pelo bom des-
empenho alcancado. E o caso de Arnaldo
Lima, proprietario de quatro unidades
da Authentic Feet, rede especializada
em venda de calcados. “Desde o inicio,
quando contamos com um bom parceiro,
0Tisco para o negocio € menor devido ao

suporte oferecido”, afirma.

O empreendedor comecou a trabalhar
com a marca em 2004 e esta satisfeito
com os resultados obtidos até o momen-
to. Hoje, as unidades administradas por
Lima contam com 28 funcionarios distri-

buidos entre as trés unidades localizadas

IIITITOINNIIIn

Busque informagdes sobre
aavaliacio de mercado daquela
determinada marca e as condigdes

que o futuro parceiro oferece;

20 c&s 2011 - edicdo 14, + abril / maio

Busque orientacgio especializada
junto a advogados, contabilistas
eapropria ABF para analisar o

contrato com o franqueador;

Defina possiveislocais para
comegar o empreendimento
baseado no capital inicial disponivel;

Franqueados sao unanimes
em afirmar que a participagio
e espirito empreendedor

sdo fundamentais parao

desenvolvimento da empresa;

Caso nio tenha experiéncia na
area de atuacdo, procure por
cursos especificos para o setor
e fique atento as tendéncias;

O site daABF (www.abf.com.br), por

exemplo, tem diversos artigos para

novos empreendedores, inclusive

oferece cursos e palestras.
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na capital paulista e uma na cidade de
Santos. Entretanto, Lima ressalta que
“diferente do que, talvez, algumas pessoas
pensem, antes de entrar no mercado de
franquias, seja no comércio de bens ou
servicos, é preciso eleger um ramo que
realmente goste para facilitar o seu tra-

balho e que o torne prazeroso”, orienta.

Dario Orsini, proprietario de quatro un-
idades da Cl na regiao do ABC, rede re-
sponsavel por realizar intercambios para
estudo e trabalho em diversos paises,
além dos desafios de administrar o
proprio negécio ainda teve que enfrentar
algumas turbuléncias que ocorreram no
mercado que atua. “As principais dificul-
dades foram ap6s os ataques terroristas
nos Estados Unidos em 11 de setembro

de 20071, a crise mundial de 2008/09 e

C&s 2011 - edi¢do 14, - abril / maio

as diferencas cambiais do real para o do-
lar, uma vez que esses acontecimentos
afetaram diretamente o turismo inter-

nacional”, revela.

Orsini decidiu investir no setor no final
na década de 1990 e um dos motivos
que o levou a optar pela franchising
foi o “know-how e a experiéncia da
franqueadora somada ao contato com
os fornecedores externos, graduados e
com conhecimento de mercado”, conta.
Segundo ele, conquistar esse tipo de rela-
cionamento fora de uma rede conhecida

seria bem mais complicado.

Jovem empreendedor

Camargo, diretor-executivo da ABF,
explica que hoje nao ha um perfil pre-
dominante entre os franqueados, sao
desde recém-formados, profissionais
mais experientes em busca de outra
fonte de renda, até aqueles que deci-
dem investir no setor depois de ter tra-
balhado por varios anos em outras em-

presas. Felipe Pardo, jovem de apenas 20

O Know-how e a experiéncia da franqueadora somada ao
contato com fornecedores que tém conhecimento na area
de atuacao facilitam o ingresso do empreendedor no mercado

anos que administra uma unidade da
UNS Idiomas, em Osasco, se encaixa no

primeiro grupo.

“Ter sido professor de inglés da propria
rede facilitou a decisao, porque ganhei
experiéncia e reparei como a franquea-
dora lidava com o marketing e decidi
comecar o meu proprio negécio”, conta
Pardo. O jovem empreendedor conta
que sempre buscou por independéncia
financeira. “Na época, meu avo tinha
acabado de vender um terreno e pedi o
valor como empréstimo para devolverem
no maximo dois anos. Consegui juntar
o montante com um dinheiro extra que

tinha e deu certo”, comemora.

A unidade administrada por Pardo fun-
ciona desde marco de 2009, ou seja,
quando ele ainda tinha apenas 18 anos.
“Pretendo, entre ofinal deste ano e oinicio
dopréximo, abrirumanova unidade e até
2013 comecar a terceira franquia”, revela.
Portanto, o mercado de franchising deve
continuar em expansao no Brasil e ainda

ha espaco para novos empresarios.
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B Pequenas
o ATITUDES
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Micro e pequenos empreendedores mostram I magine uma oficina mecanica.
A imagem classica € um ambiente
ser pOSSiVCL com COﬂlpOﬂliSSO € poucos  escuro, pecas espalhadas e mecanicos
com macacoes cobertos de graxa. Mas se
recursos, manter um negocio sustentavel  voce pedir para o empresario Pedro Luiz
Scopino imaginar uma oficina mecani-

mesmo de pequeno porte ca, a realidade sera muito diferente.

Em um galpao de 4gom®na Casa Verde
funciona, ha oito anos, uma oficina
mecanica sustentavel. “A paternidade
me fez mudar de atitude. Queria ser
exemplo para meus filhos e construir
um mundo melhor”, explica. Scopino
ja possufa uma oficina mecanica na
regiao e estava planejando se mudar
para um espago maior. O projeto seria
diferente de tudo o que ja tinha visto

e feito antes. O empresario queria
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fazer de sua oficina um exemplo de
empresa verde, onde tudo recebesse a

destinacao correta.

Na internet o empresario encontrou
informacoes suficientes para tornar
seu projeto realidade. O teto do prédio
€ coberto com telhas translucidas que
permitem maior entrada de luz natu-
ral dispensado quase completamente
a luz artificial. No subterraneo do pré-
dio, Scopino instalou um tanque de
captacao, que recebe todo dleo velho
que é trocado dos carros. Além disso,
todas as pecas de carros sao lavadas
com produtos biodegradaveis e os re-
siduos de graxa na agua passam por
um processo de decantacao. A dgua vai
para a rede de esgotos e a graxa € dire-

cionada para o tanque. Todo o residuo

CAPA Pequenas atitudes, grandes efeitos

de dleo é vendido a uma empresa es-

pecializada em re-refino do produto.

Além disso, o empresario recolhe a
agua da chuva para descarga de ban-
heiro, lavagem de pecas e da oficina e
contratou uma empresa especializada
em lavagem de uniformes. O fun-
cionario nao precisa levar o macacao
Sujo para casa e a graxa recebe desti-

nagao correta —longe do esgoto.

6

Pedro Luiz Scopino em sua oficina

As acdes de Scopino também se re-
fletem na comunidade em torno de
sua empresa. Em parceria com a Pre-
feitura de Sao Paulo, o empresario ins-
talou um contéiner verde que recolhe
todo o lixo reciclavel produzido pela
oficina e pelos vizinhos. “O reflexo nos
funcionarios é positivo também, pois
eles trazem o lixo reciclavel de casa”,
afirma Scopino. A empresa também é
uma central de recolhimento de dleo de
cozinha usado, trazido pelos vizinhos e
funcionarios. Este material é repassado

auma entidade que fabrica sabao.

A paternidade me fez mudar de atitude.
Queria ser exemplo para meus filhos

e construir um mundo melhor

Pedro Luiz Scopino
Empresdrio
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Acoes sustentaveis tém de ser cotidianas. O
aquecimento global ja esta ai e precisamos

fazer nossa parte

Antonio Melo Lopes
Proprietdrio da New Burguers

» -. | III.'I' .;|',||'|".”.| i
e

Entre alei e avontade ha um grande espaco

W A

As acoes descritas nesta reportagem vao ao encontro do plano do

governo de estabelecer as regras de logistica reversa prevista na
Politica Nacional de Residuos Sélidos. No ultimo dia 17 de fevereiro
foi instalado o Comité Orientador de Logistica Reversa, que ira es-
tabelecer regras de retorno para seis cadeias produtivas: agrotoxicos,
lampadas fluorescentes de vapor de s6dio e de mercurio, pneus, pilhas

e baterias, 6leos lubrificantes e eletroeletronicos e seus componentes.

A maioria dos empresérios reconhece que o Brasil tem uma boa
legislacdo ambiental para regulamentar diferentes setores da eco-
nomia. Porém, sio quase undnimes ao criticar a participagio do
poder publico nessa cadeia. No Rio de Janeiro, a designer de joias
sustentaveis Silvia Blumberg, reclama da falta de coleta seletiva.
“Sinto-me impotente frente ao descaso publico.” Silvia conta que
de tempos em tempos vai até postos de recolhimento de reciclaveis

para depositar seu lixo.

O dono da lanchonete New Burguers, Antonio Melo Lopes, diz nio
fazer mais por falta de condicées financeiras. “Queria instalar plac-
as de absorcdo de luz solar, mas ainda é muito caro e ndo hd incen-
tivos financeiros como redugio de tributos”, explica. O presidente

do Conselho de Sustentabilidade da Fecomercio, José Goldemberg,

ensina que uma das melhores maneiras de atrair os empresarios
para inovagdes é garantir lucro para eles. “No Brasil a reciclagem de
atas de aluminio de refrigerantes e cervejas nio precisa de incen-
latas de al de refrigerantes jas d

tivos porque ¢é lucrativo recicla-las e isso acontece com 99% delas.”

Robson Trindade é outro que reclama do poder publico. E por
desinformacio. Todos os dias ele poe sacos de residuos reciclaveis
no porta-malas de seu carro e os deposita em lixeiras especificas na
Faap, onde dd aulas, ouemum posto do supermercado Pio de Agtcar.
O empresario desconhecia que a Prefeitura de Sio Paulo realiza co-

leta seletiva em seu bairro.

Um exemplo de atuagdo positiva vem da Australia. O governo incen-
tiva os cidaddos a escolherem opgdes mais sustentaveis de geragio
de energia, tais como painéis solares, por meio de incentivos fiscais
para a compra e instalacio destes. Localizado bem abaixo do buraco
na camada de ozonio, o territorio australiano € atingido por raios
solares muito mais intensos do que em qualquer outro lugar do
planeta. O que é ruim para a pele se mostra util para a geracao de
energia limpa. E em alguns estados australianos os cidadios

recebem dinheiro pela energia produzida e nio utilizada.

"
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A adogao de praticas sustentaveis por
micro e pequenas empresas € algo
crescente e ocorre muito mais pelo
desejo do empreendedor do que por
incentivos fiscais ou marketing com
o consumidor. A agéncia de intercam-
bio cultural West 1 é outro exemplo.
Por iniciativa de um ex-funcionario,

a empresa passou a separar o lixo re-

A iniciativa no ambiente

de trabalho me motivou

e eu comecei a reciclar lixo
em casa também ’ ,

Vanessa Alves

CAPA Pequenas atitudes, grandes efeitos

ciclavel do organico, trocou os copos
de plastico por recipientes de vidro,
instalou 1ampadas fluorescentes, uti-
liza papel reciclado para as impressoes
enquanto as folhas usadas servem
como rascunho. “Imprimiamos grande
quantidade de formularios para envia-
los por fax. Agora fazemos tudo por
email e os documentos sdo todos esca-
neados”, explica Vanessa Alves, gerente
e consultora educacional da West 1. A
acao positiva da empresa conta com a
colaboracao do condominio onde esta
localizada a agéncia e que faz coleta
seletiva. A iniciativa no ambiente de
trabalho foi refletida na vida pessoal
de Vanessa. “Eu comecei a reciclar lixo

em casa também.”

Escritorio da West1

Para José Goldemberg, presidente do
Conselho de Sustentabilidade da Fed-
eracao do Comércio de Bens, Servicos
e Turismo do Estado de Sao Paulo (Fe-
comercio), tradicionalmente micro e
pequenos empresarios sao o setor mais
dinamico no que se refere a inovacoes
tecnoldgicas e, por isso, sao mais su-
scetiveis as mudancas e novidades.
“Nada mais natural, portanto que estes
empresarios inovem em agoes susten-
taveis. Em particular, residuos recicla-
veis € uma area que oferece grandes

possibilidades de inovacao.”

Os pequenos empresarios também
530 responsaveis pela insercao do con-
ceito de sustentabilidade em grandes
empresas. O designer de produtos
Fernando Mascaro atua ha dez anos
em industrias de grande producao.
Seu foco é a area de pesquisa e desen-
volvimento e envolve participacao na
producao, métodos e processos em
busca de produtos que utilizem pouca
matéria prima e gerem o minimo de
residuos. Ha trés anos ele conseguiu
significativos resultados em uma in-
dustria calcadista. Para Mascaro, “é
preciso trabalhar para uma mudanca

de cultura nas grandes empresas”.

No Tatuapé, o proprietario da lancho-
nete New Burguers, Antonio Melo
Lopes, comecou o empreendimento
ha quatro anos inspirado por a¢des de
corporacoes de grande porte. Ali, acoes
sustentaveis sdo praticadas desde a
abertura. O empresario nao utiliza
sacolas plasticas ao comprar alimen-
tos, além de levar as proprias caixas.
SO compra carne de empresas com
certificacao ambiental, as verduras sao
hidropdnicas e organicas e o 6leo uti-
lizado para fazer os quitutes da lancho-

nete s3o retirados dentro dos padroes

Os micro e pequenos empresarios sao o setor mais
dinamico no que se refere a inovacée tecnolagicas e,
por isso, & natural que desenvolvam acoes sustentaveis
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por uma empresa contratada, que
da a destinacao adequada. Exceto na
estufa, todas as 1ampadas sao fluores-
centes e todo o lixo € separado para
reciclagem e retirado porumaempresa
especializada. “O aquecimento global
ja esta ai e precisamos fazer nossa par-
te”, ensina Lopes.

Beleza e sustentabilidade

Cansado do desperdicio que o inco-
modava no salao de beleza em que
trabalhou, Robson Trindade optou por
fazer diferente ao se tornar um em-
presario. Foi aos Estados Unidos em
busca de produtos e solugdes ecolégi-
cas para o seu empreendimento. Assim
nasceu o Red Door Saloon, na Vila Nova
Conceicao. Ele ocupa um imovel de
arquitetura vanguardista reformado
para torna-lo sustentavel. Claraboias
e grandes janelas permitem 70% de
iluminacao natural. Parte da energia
consumida provém de painéis solares
e toda agua utilizada nos banheiros
vem da chuva.

Q &
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Trindade descobriu nos EUA produtos
lipo soluveis, que produzem menos
espuma com o mesmo resultado, o que
reduzaquimicaquevaiparaarede publi-
ca de esgotos e ajuda a quebrar molé-
culas de gordura dos encanamentos.
Numa comparacao matematica sim-
ples: sdo gastos 44 litros d’agua, em mé-
dia, para lavar o cabelo de uma mulher
com produtos normais; com os xampus
lipo soluveis, sao gastos apenas 16 litros.
‘Assim mostramos as nossas clientes
que ¢ possivel ficar bonita e preservar o

meio ambiente”, defende Trindade.

A carioca Silvia Blumberg atua na
mesma frequéncia. No inicio de 2009,

sensibilizada pelas confeccdes que

=
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Pequenas atitudes, grandes efeitos

perderam centenas de camisetas du-
rante as enchentes de Santa Catarina,
Silvia juntou-se ao projeto Solidarie-
dade Empresarial, que uniu 6rgaos do
governo e empresas privadas, nolanca-
mento de uma campanha de aproveit-
amento dos produtos enlame-ados.
Elas foram lavadas e receberam um
logotipo criado por Silvia. O dinheiro
arrecadado na venda das camisetas foi
usado para compra de matéria-prima
e maquinarios novos para as con-
fecgdes prejudicadas pelas enchentes.
E sua preocupacao ambiental nao
parou mais.

Pesquisando sobre a sobra de material

nas obras espalhadas pela cidade, a

"y
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Prémio Fecomercio

de Sustentabilidade
chega a fase final

Uma das maneiras de atrair os em-
presarios para inovagdes sustentiveis
¢é garantir rentabilidade de suas acoes.
Outra, dar visibilidade as boas praticas
que se reflitam na percepcio positiva
por parte do consumidor e da socie-
dade. “Sob este ponto de vista o Prémio
Fecomercio de Sustentabilidade ¢ uma
importante contribuigio”, assinala José
Goldemberg, presidente do Conselho de

Sustentabilidade da Fecomercio.

Em parceria com o Centro de Desen-
volvimento do Varejo Responsavel
(CDVR) da Fundacao Dom Cabral (FDC),
0 2° Prémio Fecomercio de Sustentabi-
lidade abordara o tema “Principios do
Varejo Responsavel” e quer propor um
novo olhar sobre os desafios da sus-
tentabilidade e suas implicagoes para o
ambiente empresarial. Os projetos ins-
critos foram avaliados sob a 6tica dos
Principios do Varejo Responséavel, um
conjunto de 16 elementos que represen-
tam, emsintese, umasugestio de conduta
a ser adotado pelas empresas em suas
praticas nos mais diversos aspectos.
Estes principios foram construidos a
partir de consultas a empreséarios pelo

CDVR ao longo de 2008 e 2009.

Desde agosto do ano passado foram in-
scritos 314, projetos de 19 estados das
cinco regides do Brasil. Nesta edigio,
o Prémio Fecomercio de Sustentabili-
dade, além de ser nacional —a primeira
edicdo dizia respeito apenas ao Estado
de Sao Paulo — tem duas novas catego-
rias: 6rgios publicos e academia (que
engloba professores e estudantes), além
da tradicional categoria empresas. Esta

¢é dividida em: micro empresa, pequena

e média empresa, grande empresa e en-
tidades empresariais. “Tivemos muitos
projetos e queremos ser indutores do
desenvolvimento sustentavel no comér-

cio varejista”, explica Goldemberg.

Serdo avaliadas as iniciativas nas catego-
rias concorrentes e os trés melhores tra-
balhos serdo selecionados, respeitando
os critérios previstos no regulamento
do prémio. A divulgacdo dos finalis-
tas ocorre no fim de abril. No site do 2°
Prémio Fecomercio de Sustentabilidade
(www.fecomercio.com.br/sustentabili-

dade) ha mais informacées.

Sao jurados nesta edi¢do: José Goldem-
berg, Josef Barat, Oded Grajew, Fabio
Feldmann, Helio Matar, Marcelo Mor-
gado, Rogério Belda, Claudio Fred-
erico, Eduardo Della Manna, Frangois
Bremaeker, Jodo Corréa, Nabil Bonduki,
Nixon Conceigdo, Plinio Assmann, Ana

Domingues e Valter Junior.

O Prémio Fecomercio de Sustentabi-
lidade surgiu em 2008 em comemoragio
aos 70 anos da Federagio e da crescente
discussdo sobre sustentabilidade que
ocorre em todo mundo. O prémio da
a possibilidade as pequenas e médias
empresas que, mMesSmMoO COM Tecursos
limitados, realizem projetos de susten-
tabilidade que impactem seus negocios,

a comunidade e 0 meio ambiente.
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A adocao de praticas sustentaveis
pelas micro e pequenas empresas

é algo que acontece mais pela vontade
do empreendedor do que por incentivo
fiscal ou acao de marketing

designer percebeu a riqueza de alguns
destes resfduos. “Quando as pessoas
fazem uma construcao, ndao se preo-
cupam com o que sera feito com os re-
siduos”, conta. Desde entao, Silvia pas-
sou a desenvolver joias e brindes com
pedacos de entulho de obras. O tijolo
ou cimento é transformado em massa
e recebe detalhes em ouro, prata, dia-
mante e pedras preciosas. A designer
coleta matéria prima em obras e busca
parcerias com construtoras. A em-
presaria também compra prata sus-
tentavel de uma empresa que recicla
radiografias hospitalares. “Passei a ser

design ambiental”, orgulha-se.

Se vocé conhece ou adota praticas sus-
tentaveis conte-nos sua historia via

Facebook ou Twitter da Fecomercio.

FECOMERCIO

de sustentabilidade

2011 - edigdo 14, - abril / maio c&s 3 1



NEGOCIOS
POR RAPHAEL FERRARI

Segunda data mais importante do ano
para o comércio, o Dia das Mies traz
oportunidades de expandir as vendas

e fidelizar novos clientes

({4

Foto: Divulgagio Walmart
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Roberto de oliveira
Diretor de Marketing do Walmart

aio € o més aguardado com
muita ansiedade nao s6 por casais
apaixonados, por ser o “més das noi-
vas”, mas principalmente pelo comér-
cio, que se prepara com promocoes e
vitrines chamativas para a segunda
data mais importante do ano para o
setor, o Dia das Maes. Atras somente do
Natal, a data costuma representar um
crescimento de até 10% nas vendas em
geral."Ano passado, o varejo vendeu 7%
a mais do que em 2009. Este ano, esta-
mos prevendo um crescimento de 6%
sobre 2010”, estima a assessora técnica
da Federacao do Comércio de Bens, Ser-
vicos e Turismo do Estado de Sao Paulo

(Fecomercio), Fernanda Della Rosa.

A expectativa de crescimento
das vendas é grande.
Esperamos expandir 80%

em relacao ao mesmo
periodo do ano passado

»

, !Mées FELIZES e vendas EM ALTA

Ela explica que o impulso, apesar de
significativo, ¢ muito inferior ao do Na-
tal, que proporciona ao més de dezem-
bro, em média, um faturamento 30%
maior que o dos demais meses. Con-
tudo, a data tem um apelo emocional
diferente que, além de ampliar as ven-
das, pode ser aproveitado para fidelizar
os clientes, gerando vendas futuras. ‘O
trabalho do vendedor, especialmente
nessa data, vai além de saber apresen-
tar o produto”, comenta. “Ele precisa
cativar o consumidor, ressaltando o
carater especial e emotivo da data, ge-

rando uma experiéncia diferenciada.”

Mas como cativar o consumidor, gerar
fidelizacdes e ampliar as vendas? A
principal estratégia das lojas, nesta
época do ano, € apostar em vitrines
chamativas. Coracoes, fotos e frases
que remetam a dedicacao que as maes
normalmente dispendem aos filhos
sao bastante comuns.“Para se diferen-
ciar e atrair o olhar do consumidor, as
vitrines nao podem ser poluidas, ter
informacao em excesso”, ensina a es-
pecialista da Fecomercio. “Deixar claro
o estilo da loja é fundamental para
gerar identificacdo, e pode ser um

diferencial”, completa.
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NEGOCIOS Mies felizes e vendas em alta

Produtos diferenciados, produzidos especialmente
para o Dia das Maes, também sao um diferencial
que pode ampliar o nimero de vendas

procura facilitar a pesquisa de produ-

tos, separando-os por faixas de preco

Para a diretora da rede de vestuario

Collins, Ligia Lee, além da vitrine, é
fundamental investir em promocdes.
“Selecionamos 140 itens que serao
vendidos com 30% de desconto. Eles
ficarao com precos entre R$ 39 e RS
49, 0 que € um valor bastante aces-
sivel e chamativo”, informa. Ligia ex-
plica que o cliente padrao entra na
loja procurando presente para trés
maes: a esposa, a sogra, € a mae pro-
priamente dita. “A oferta ira atrai-lo
mas, entao, ele também tera acesso a
mais de 600 produtos que lancamos
todo més”, aponta, revelando a estra-
tégia de expandir o volume de vendas

convencendo o comprador a também

34. c&s 2011 - edicdo 14 - abril / maio

se presentear. A estratégia, sequndo
Ligia, ja se provou eficiente, propor-
cionando a Collins faturamentos 30%
superior ao dos demais meses — nivel
semelhante ao do Natal. “Este ano,
venderemos 15% a mais que em 2010,

no minimo”, prevé.

Outra promocao que pode atrair o con-
sumidor é o concurso. Um exemplo é
o da rede de supermercados Walmart,
que ira premiar com viagens inter-
nacionais alguns de seus clientes. “A
promocao sera uma parceria com a
Procter & Gamble, por meio da marca
de cosméticos Olay”, adianta o dire-

tor de Marketing do Walmart, Roberto

Investir em publicidade na web, principalmente nas redes
sociais, € uma tendéncia irreversivel. Com o crescimento da
classe C e a facilitacao do acesso a internet, o e-commerce
registrou impulso de 40% em 2010

Foto: Divulgagao

‘Walmart aposta em promogdes e
na internet para ampliar as vendas

de Oliveira, que nao revela mais det-
alhes, para estimular o interesse do
consumidor em ir até a loja ou se in-

formar pela internet.

A confianga no modelo é tanta que o
Walmart também realiza um concur-
so via Facebook, aproveitando o po-
tencial de disseminacao das noticias
inerente as redes sociais. Para partici-
par da “Promocao Cultural Mae 3 em

”

1", o consumidor deve se tornar “fa”
da rede de supermercados no canal
e enviar uma foto mostrando porque
considera sua mae “moderna”. ‘A ex-
pectativa de crescimento das vendas
¢ grande. Esperamos expandir 80%
em relagao ao mesmo periodo do ano
passado”, aposta Oliveira. Para atin-
gir esse objetivo, 0 Walmart também
explora outros meios virtuais. Além
do Facebook e Twitter, a rede prepara
um site especial somente com ofer-

tas para o Dia das Maes. O site ainda

e por tipo de bens (celulares, linha
branca, vestuario etc.). “Mas nosso
site ndo serve so para buscas. A maior
parte das pesquisas resulta em com-

pras imediatas”, enfatiza o executivo.

Fernanda aponta que investir em pub-
licidade na web, principalmente nas
redes sociais, ¢ uma tendéncia irrever-
sivel. “Com o crescimento da classe Ce a
facilitacao do acesso a internet, o e-com-
merce deve apresentar resultados muito
expressivos”, pondera. “Somente em

2010, 0 setor registrou impulso de 40%.”

Outro modelo de propaganda - o
mais tradicional, inclusive —, o boca a
boca também ¢ utilizado com muito
sucesso ainda hoje. “A Natura lanca o
catalogo com kits especiais e faz anun-
cios na TV e nas revistas”, afirma Neide
Dias, consultora de beleza da empresa
responsavel pela marca de cosméticos.
“Claro que as pessoas se interessam,
mas o que faz vendermos é o ciclo de

contatos que estabelecemos”, explica.

Neide conta que cada consultora tem
liberdade para montar seus préprios
kits, além daqueles divulgados pela
Natura, e anunciar seus produtos
onde achar adequado. “Divulgo meus
kits no Orkut. Nao faco a venda pela
internet, mas as pessoas me ligam
e consigo muitos clientes assim”, re-
lata. A consultora ainda avalia que
o Dia das Maes tem, proporcional-
mente, um apelo emocional maior
do que o Natal. “Vendo 70% a mais
no Dia das Maes do que nos outros
meses. £ menos do que no Natal
porque, em dezembro, as pessoas
recebem o 13° salario e tém mais din-

heiro para gastar”, pondera.

Apesar da proximidade com a Pascoa,
CacauShow acredita em boas vendas no Dia das Maes.

Produtos diferenciados,  produzidos
especialmente para a data, também
sao um diferencial que pode ampliar o
numero de vendas. Essa € a abordagem
da Cacau Show, varejista de chocolates,
para a data. “Fizemos uma linha maior
do que em outros anos, com produtos
especificos para cada tipo de mae: as
descoladas, sofisticadas, exdticas e assim
por diante”, conta Stefenson Soalheiro,
gerente de Marketing da empresa.‘Além
dos diversos gostos, também pensamos

nos diversos bolsos”, complementa.

O comércio de chocolates, este ano, tera
uma dificuldade extra para alavancar
as vendas. A Pascoa, principal data para

o setor, ficou muito mais préxima do
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Dia das Maes do que o usual. Fato que
nao preocupa, entretanto, o gerente
da Cacau Show. “Em termos de vendas,
teremos um ano tao bom quanto 2010”,
assegura. “Teremos langamentos que
sao otimos presentes, como os produ-
tos especiais para os diversos perfis de
maes, e outros que sao excelentes com-

plementos para um presente”, informa.

Seja nas vitrines, revistas, jornais, ra-
dios, TV, sites ou redes sociais, nao
faltam cases de sucesso quando o as-
sunto é atrair o consumidor. Neste Dia
das Maes, o que nao pode faltar é cria-
tividade. E um bom almoco em fami-
lia, contanto que as estrelas da data

nao precisem encarar o fogao.

Foto: Divulgacio



O governo federal pretende trazer para a formalidade 500 mil em-
preendedores até o fim de 2011. Para tanto, a presidente Dilma Rous-
seff enviou ao Congresso Nacional um Projeto de Lei que, se aprovado
pela Camara e pelo Senado, ird reduzir a contribuigio mensal dos
inscritos no programa do Micro Empreendedor Individual (Mei) ao
Instituto Social de Seguranga Social (INSS) de 11% do salério minimo
—hoje, R$ 59,95 — para 5%.

no prazo maximo de 15 anos.

C&S

Proposta em anélise pela Assembleia Legislativa
sugere a discriminacio de todos os tributos in-
cidentes sobre o preco final de bens e servigos.
Os tributos brasileiros, além de serem abu-
sivos e gerarem perda de competitividade
ao setor empresarial, sio extremamente
complexos e confusos, tornando quase
impossivel para o consumidor distinguir
quais sio os impostos que esta pagando

ao adquirir um bem ou servigo.

A Fecomercio defende a necessidade de uma mudanga na
legislacao tributaria, que tenha por finalidade a simplificacio
das obrigagoes impostas aos contribuintes, nos termos do
que foi feito com as Micro e Pequenas Empresas e com o Mi-
croempreendedor Individual (MEI) com a publicagdo da Lei
Complementar 123/2006.

Alguns estados tentam derrubar no Supremo Tribunal Federal (STF) a resolugio
do Conselho Nacional de Justiga (CNJ) que determina o pagamento de precatérios

Confira aqui na Comércio & Servigos os principais destaques das tltimas edi¢des do
EconoMix Digital e EconoMix Impresso. As publica¢des tém dicas e informacdes voltadas

para a melhoria da gestiao dos negocios e compreensio do ambiente macroeconéomico.

Os gargalos estruturais do Pais continuam basica-

mente os mesmos hd muitos anos, e ¢ um prob-
lema que s6 tende a ser agravado, uma vez que

existe incompeténcia do governo em realizar

investimentos em infraestrutura. A situagio é
tao grave que nao ¢ dificil ouvir que teremos
em breve um possivel apagio logistico.

A Serasa apurou que apenas 1,7% de cheques com-
pensados no Pais foram devolvidos em janeiro pas-
sado, o menor registro para o més desde 2005. O
fato do namero de cheques compensados hoje ser
muito menor do volume emitido ha 15 anos con-
tribui para uma queda no indice de devolugdes
por falta de fundos, mas nio é o tinico mo-

tivo para a mudanga. Naquela época, a taxa de

: cheques sem fundos flutuava entre 3% e 4%.

#

O Ibope realizou pesquisa para identificar o
perfil de consumo da classe C. O comércio,
sempre atento as mudancas econdmicas e
estruturais do varejo, acompanha a evolucio
pela qual o consumidor brasileiro vem pas-
sando e que estdo, aos poucos definindo o perfil
desse novo consumidor.

Entender o comportamento de quem efetua compras por meio digital é
essencial para os empresarios que querem explorar esse canal. Em 2010,
o comércio eletronico apresentou excelente crescimento em comparagio
22009, com taxa de 4.0% de evolugdo no nivel de faturamento.
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Leia essas noticias na integra, além de outras informa(;()es, nas edicdes
que estao disponiveis no Portal da Fecomercio: www.fecomercio.com.br
(Em Servigos/Publicacdes).

C&S



POR THIAGO RUFINO

Trabalho
em

Demanda por escritérios

=%
& il

coletivos cresce na cidade

de Siao Paulo e modelo de

gestdo deve ganhar cada

vez mais adeptos no Brasil

({4

Nao compensa, financeiramente, ter _
um espaco proprio. Nao so pelos gastos : )
gerados, mas, especialmente, pelos

longos contratos de aluguel estabelecidos

Fernanda Nudelman ’ ,
Fundadora do Pto de Contato
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magine dividir uma ampla sala
com profissionais com perfis variados
e empresas de ramos diferentes con-
vivendo em harmonia e sem desper-
tar problemas de concorréncia. Parece
dificil? Pelo contrario, esse modelo
organizacional € uma tendéncia em
grandes metrépoles no mundo e de-
sembarcou no Brasil por volta de 2008.
Empreendedores que administram
esses espacos garantem que a deman-
da estd em crescente expansao e a
tendéncia € partir para outros centros

urbanos e o interior.

Na capital paulista, o servico dos es-
critérios coletivos comecou a partir
da necessidade de uma profissional.
“A idefa surgiu quando buscava uma
solucao por nao conseguir mais traba-
Thar em casa”, revela a fundadora do
Pto de Contato, Fernanda Nudelman
Trugilho. “Descobri que esse modelo ja
era adotado no exterior desde 2005 e

resolvi investir no setor”, completa.

O perfil de atuacao do profissional que
busca um espaco coletivo é variado,
mas boa parte é composta por em-
preendedores e microempresas com
até quatro colaboradores. Segundo
Fernanda, um dos principais motivos
que elevam a procura desses locais €
o baixo custo. “Nao compensa, finan-
ceiramente, ter um espago proprio.
Nao s6 pelos gastos gerados, mas,
especialmente, pelos longos contra-
tos de aluguel estabelecidos”, explica.
Desta forma, o profissional tem liber-
dade para escolher planos de horas a
cada més e nao precisa se preocupar
com a administracao predial, por exem-
plo. “Nesse formato, a atuacdo se torna
mais produtiva, por nao ter que pensar
em assuntos operacionais e técnicos”,

completa a administradora.

Segundo Fernanda, outra vantagem
desses ambientes € a grande pos-
sibilidade de criacao de negdcios e
parcerias entre os membros do grupo.
“Geralmente, quem esta comecando
busca também networking. Isso acon-
tece aqui dentro com os proprios par-
ceiros”, conta. A opinido é compartil-
hada pela host do escritério coletivo
Hub Sao Paulo, Thais Lopes Monteiro.
“O conceito de contar com pessoas de
diversas areas é fundamental, porque
queremos que a troca de experiéncias

realmente aconteca”, garante.

O Hub € a versao nacional de um movi-
mento presente ha alguns anos no
exterior que teve inicio em Londres. O
conceito da organizagao € um pouco
diferente, ja que é voltada para nego-
cios que envolvem empreendedorismo
social. Basicamente o modo de negécio
entre os dois escritérios € o mesmo: os
interessados podem contratar planos

mensais de horas que podem variar

de RS 50 a R$ 1500, com o acréscimo
de eventuais servicos extras como im-
pressao, telefonia ou uso da sala de

reuniao, por exemplo.

Ao contrario do que alguns imaginam,
a convivéncia entre os profissionais
nesses espacos coletivos acontece da
melhor maneira possivel. “As pessoas
sentem como ¢ o clima e se respeitam,
mas orientamos a falar em voz baixa e
usar a sala de reuniao quando quiser
usar o telefone com mais privacidade”,
conta Fernanda. Thais garante que essa
também é a politica empregada no
Hub. “Prezamos pelo pensamento cole-
tivo e 0 bom senso no dia a dia, desde
a organizagao do ambiente até o con-

vivio dentro do escritério”, completa.

Trabalhar em casa acaba sendo van-
tajoso por nao perder tempo no
transito, mas por outro lado, pode

atrapalhar o desempenho das ativi-

dades. Esse foi o principal motivo que
levou a advogada Vanessa de Almeida
Alvares a procurar um espaco coletivo
no Pto de Contato. “Quando decidi
montar meu escritério comecei trab-
alhando em casa, mas a concentracao
ficava comprometida pela distracao
com outras tarefas”, conta. Outra van-
tagem apontada por Vanessa é o am-
biente com os demais profissionais.
“Como todos sao empreendedores e
buscam o mesmo objetivo, o respeito
acontece naturalmente”, finaliza.

Para um dos sécios da Carbono Zero
Courier, empresa alocada no Hub, Ra-
fael Mambetti Pinto, o espaco coletivo
se tornou interessante pelo ponto de
vista financeiro e, principalmente,
pelas conexdes que podem ser estabe-
lecidas. “Hoje, temos clientes internos
e inclusive conseguimos fornecedores
dentro do escritério. O ambiente ajuda
nao s6 apenas na geracao de negocios,
mas em outros projetos também”,
revela. De acordo com o empreende-
dor, o local coletivo é tranquilo “porque
as pessoas sao pautadas pelo bom

senso”, garante.
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POR EURICO VARELA - CEO DA GRSA

mercado de terceirizacao de
servicos de alimentacdo e de suporte
caminha a passos largos no Brasil. Para
se ter uma ideia do crescimento deste
setor, em dez anos, o volume aumentou
em 100%. Atualmente sao servidas cer-
ca de 9,4 milhdes de refeicoes por dia,
que geram um faturamento anual de
RS 10,8 bilhoes, segundo dados da As-
sociacao Brasileira das Empresas de Re-
feicdes (ABERC). Hoje, terceirizar é uma
necessidade estratégica e prioriza os
mecanismos de gestdo e de certificacao

da qualidade dos servicos prestados.

A GRSA Solucdes em Alimentagao e em
Servicos de Suporte, lider do segmento
e com 34 anos de atuacdo nesse merca-
do, foi a primeira empresa de servicos
de alimentacdo, em 2010, a ter seu
Sistema de Gestao da Qualidade, Se-
guranca e Saude Ocupacional e Meio
Ambiente  certificado  simultanea-
mente nas normas I1SO 9001, ISO 14001
e OHSAS 18001. Este, sem duvidas, é
um enorme diferencial frente ao novo
cenario da terceirizacao dos servicos:
parcerias pautadas pela qualidade e
exceléncia na gestao.

O Brasil € um pais que possui uma capa-
cidade enorme para desenvolver a ter-

ceirizagao de servicos e chama atencao
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globalmente, como um mercado em
franca expansao. A GRSA, desde 1998, faz
parte do Compass Group, lider mundial
em servicos de alimentacdo e de suporte.
Dentro do grupo de 55 paises, o Brasil €
o sexto pais em volume de negdcios e o

primeiro da América Latina.

O aquecimento da economia brasileira
e achegadade empresas internaciona-
is no Pais promoveram um movimento
positivo de diversas companhias, na
busca de parceiros para atender a de-
manda pela terceirizacao dos servicos
de alimentacao e de suporte. Além dis-
S0, vimos também uma expansdo con-
sideravel dos contratos para areas como
saude, educacao, varejo e mais recente-
mente, para o setor de Oleo & Gas, no
segmento offshore (alto-mar). A GRSA
investiu RS 1,5 milhao na construcao
de uma regional offshore, localizada
em Macaé, no estado do Rio de Janeiro,
para atender a demanda das compan-
hias que exploram a Bacia de Campos.

Mas o crescimento do mercado traz
também a necessidade da melhoria
constante da qualidade dos servicos
prestados. Isso faz parte dos valores
da GRSA, porque temos paixao pela
qualidade. Além de respeitar as leis,
normas, e trabalhar de acordo com rig-
orosos padrdes de qualidade, o setor

de refeicdes coletivas precisa, constan-

temente, buscar a valorizacao de seus
servicos. Para a GRSA, o padrao do aten-
dimento € um dos pilares estratégicos
para o sucesso do negocio. Nao basta
servir refeicoes, & preciso superar as ex-
pectativas dos clientes, cada dia mais

exigentes e conscientes.

E ouvindo os dlientes, por meio de pes-
quisas de satisfacao, que identificamos
preferéncias, exigéncias e sugestoes. Os
resultados indicam as mudancas ne-
cessarias e nos direcionam para tomadas
de decisao importantes, para a manuten-
¢ao de nossa lideranca, para a expansao
de nosso negocio e para atendermos as

expectativas dos consumidores.

Grande parte do sucesso da GRSA se
deve a flexibilidade na customiza-
¢ao, para cada um dos nossos clien-
tes, desde a elaboragao do cardapio,
produtos e servicos, até a ambientacdo
dos restaurantes. Esses diferenciais sao
fundamentais, ja que a GRSA possui cli-
entes nos quatros cantos do Pais e em
mais de 40 setores do mercado, com
todas as particularidades e aspectos
regionais. Nossos 33 mil colaboradores
servem, por dia, 1,4 milhao de refeicoes

em 360 municipios em todo o Brasil.

Depois de um ano desafiador, porém
com muitas conquistas importantes
para a GRSA, entramos em 2011 plenos
de energia para abordarmos de ma-
neira dinamica, positiva e orientada
aos desafios e as oportunidades desse
novo ano. Reforcamos assim a nossa
visao: ser um fornecedor de classe
mundial em servicos de alimentacao
e suporte, assegurado pela nossa mel-
hor equipe, nosso melhor servico e

nosso melhor resultado.
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Mercado de aparelhos
S0NOTO0S passa por
modificacoes no Brasil
com a popularizacdo de
sistemas portateis e
integrados, além de seguir
em expansao nas regioes

Norte e Nordeste do Pais

O habito de ouvir musicas no radio esta
presente ha décadas no dia a dia dos
brasileiros. Com o passar do tempo e a
chegada de novas tecnologias os apa-
relhos sonoros evoluiram, ganharam
diversos tamanhos, funcoes, acessori-
o0s e poténcia. Principalmente durante
a década de 90, era comum encontrar
micro ou mini systems como parte da
decoracao da sala, quarto e até outros
ambientes da casa. Esses aparelhos

acompanharam a evolucao de arma-

zenamento musical ao longo dos anos
com os vinis, fitas K7, CDs, até chegar

aos reprodutores de MP3.

Com a crescente popularizacao de
sistemas integrados como home the-
aters e portateis como iPods, tocado-
res de MP3 e até mesmo os proprios
celulares que dispde dessa funcao,
houve reducao na procura pelos apa-
relhos tradicionais entre os consumi-
dores com renda elevada. De acordo
com uma pesquisa realizada no Brasil
pelo grupo GfK Retail and Technol-
ogy, a venda de micro systems, que em
2009 representava 17,6% do total de
aparelhos de som, caiu para 13,1% em
2010.Ja a participagao de mini systems
nas vendas tiveram ligeira reducao de
48,5% para 46,4%, no mesmo periodo.
Enquanto isso, a participacao de home

theaters cresceu de 31,1% para 38,8%.

Para o diretor comercial da Lenoxx
Sound, Antonio Carvalho Junior, a de-
manda por esses aparelhos € segmen-
tada para o publico com menor renda.
“Por trabalharmos com aparelhos popu-
lares, paranos, a venda desses produtos
vem sendo crescente nos ultimos anos,
especialmente os mini systems”, revela.
No entanto, o executivo reconhece as
mudancas de habito dos consumidores
nos ultimos anos. “Hoje, o home theater
tomou muito espaco no mercado. Por
ser um equipamento completo, elimina
a necessidade de se ter outro aparelho

sonoro em casa’, completa.

O avango nos sistemas integrados &
crescente nas regioes Sul e Sudeste,
devido ao maior poder aquisitivo da
populagao que prefere ter um apa-
relho multitarefa que sirva tanto para
amplificar o som na reproducao de um

filme quanto para ouvir musica. Porém,

o diretor comercial da Lenoxx Sound
ressalta a importancia da elevada de-
manda no mercado Norte e Nordeste.
“Essas regides ainda sdo grandes con-
sumidoras de micro e mini systems
e de produtos com alta poténcia e a
tendéncia deve seguir nos proximos

anos”, garante.

Modernidade sonora

Para nao ter mini e micro systems en-
calhados nas prateleiras das lojas de
eletroeletronicos devido a chegada de
novas tecnologias, o setor teve que in-
tegrar uma série de aparatos como, por
exemplo, a insercao de entradas USB
para pendrives e tocadores portateis,
leitores de MP3, CD-R e CD-RW, entradas
para cartao de memoria SD, entre out-
ros. E mesmo com todos os avancos, ain-
da ha preferéncia por tecnologias ultra-
passadas.“O mercado brasileiro € muito
conservador. Ainda vendemos produtos
com reprodutor de fita K7 e as pessoas
compram mesmo que nao utilizem

mais esse formato”, diz Carvalho Junior.

As disputas de vendas entre os apa-
relhos mostram o bom desempenho
do setor de som para casa. Sequndo
dados da GfK Retail and Technology,
apenas entre os meses de novembro e
dezembro de 2010, 0 volume de vendas
no segmento cresceu 49% e movimen-
tou R$ 253,9 milhdes no Pais. Entre o
inicio de 2009 e o final de 2010, 0 setor
teve aumento de 17%, puxado princi-
palmente pelos home theaters. Ainda
de acordo com a pesquisa, no ultimo
biénio, os mini systems apresentaram
evolucao mensal e recuperaram parte
do segmento com 52,1% das vendas
em dezembro de 2010. Enquanto isso,
0s micro systems cederam espaco e no
ultimo més do ano passado foram re-

sponsaveis por 6,6% do mercado.

Com a crescente participacao dos
home theaters no Brasil, as fabrican-
tes de aparelhos sonoros tradicionais
devem ficar atentas a movimentacao
do setor. “E dificil prever como sera o
comportamento do consumidor nos
proximos anos, mas a tendéncia é que
0s mini e micro systems ‘conversem’
cada vez mais com midias portateis
e outros aparelhos”, aposta Carvalho
Junior. “Uma vez que comega a surgir
uma demanda de consumidores do-
mésticos que buscam ouvir musica no
quarto ou na sala direto de seus iPods
acoplado aos aparelhos de som, por

exemplo”, finaliza.

2011 - edi¢do 14 - abril / maio C&s 4.3



REGULACAO
TEXTO RAPHAEL FERRARI

L

e

—r

o —— -

44‘ c&s 2011 - edi¢do 14 - abril / maio

rother

Programas Nota Fiscal
Eletronica e Nota Fiscal
Paulista possibilitam

ao governo monitorar

o comeércio, evitar fraudes

e aumentar a arrecadacio

esde abril de 2008 o governo
federal vem substituindo a Nota Fis-
cal tipo 10u 1A, —aquele bloco de papel
com varias folhas de carbono no meio
que era preenchido a mao - pela Nota
Fiscal Eletronica (NF-e). Agora, a im-
plantacao do programa se aproxima de
sua fase final. Até 2012, todas as empre-
sas, sejam produtoras, distribuidoras

ou revendedoras deverdao emitir a NF-e.

Um erro comum é confundir a NF-e
com a Nota Fiscal Paulista, contudo,
os dois programas guardam pouca re-
lagdo entre si. Enquanto o primeiro é
um programa nacional que organiza
e iguala a emissao do documento em
todos os estados da Uniao, o sequndo ¢
uma iniciativa do governo do Estado de
Sao Paulo com o objetivo de incentivar
o consumidor a solicitar o comprovante

fiscal em todas as compras que realizar.

Foto: Raphael Ferrari

“Na verdade, a semelhanca entre as
duas agoes € o objetivo: proporcionar
ao governo um controle mais rigido
das transacoes”, afirma a assessora téc-
nica da Federacao do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo do Estado de Sao
Paulo (Fecomercio), Janaina Mesquita.
Segundo ela, tal controle € muito bem
vindo, pois reduz a quase zero a concor-
réncia desleal daqueles que nao emiti-
am comprovante fiscal e, com isso, nao
pagavam os impostos devidos. “Agora é
como se toda loja tivesse um fiscal. Vocé
pode até ndo saber, mas esta partici-

pando de um ‘Big Brother" gigante.”

A Receita Federal (RF) ganhou uma
ferramenta poderosa para realizar o
cruzamento dos dados recebidos des-
de o produtor até o consumidor final
de uma mercadoria, tornando muito

dificil sonegar.“A NF-e acabou com um

monte de ‘maracutaia’, mas é claro que

ainda existe sonegacao”, afirma o con-
sultor tributario José Luiz Silveira. No
transporte de mercadorias do produ-
tor para o varejista, por exemplo, a
mercadoria deve ser acompanhada
pelo Documento Auxiliar da Nota Fis-
cal Eletrénica (DANFE). Um documento
que ainda é impresso e preenchido a
mao, o que, de acordo com Silveira, da
margem para algumas fraudes. “Hoje o
governo ja esta iniciando um processo
de digitalizagao desse documento e,
inclusive, algumas transportadoras ja
operam com um terminal eletrénico
integrado ao veiculo, registrando o car-
regamento e a entrega dos produtos”,
comenta. “Contudo, a implantacao
desse sistema sera um processo longo
e progressivo, abrangendo primeiro as
maiores empresas para depois ir se ex-

g

pandindo, assim como foi com a NF-e.”

Silveira aponta que outra possivel
sonegacao acontece quando o cliente
nao pede o comprovante fiscal. “Algu-
mas empresas se aproveitam disso
para nao declarar a venda do produto
que, nesses casos, também costumam
ter sido adquiridos sem nota.” Esta,
entretanto, € uma fraude burra. Isso

{4

porque, hoje, a maior parte das com-
pras é realizada por meio de cartdo
de crédito ou de débito e a loja precisa
repassar para a operadora do cartdo
uma comissao por cada compra paga
desta forma. “Acontece que a opera-
dora ira emitir a NF-e referente aquele
servico prestado. Esse comprovante
chega a Receita Federal que, por meio
de cruzamento de dados, percebe a

fraude”, explica.

Todo esse controle permite a Receita
especular que, em poucos anos, a de-
claracdao do Imposto de Renda ndo
precisara ser feita pelo contribuinte.
Ao contrario, a RF fara a declaracao e
cabera ao contribuinte confirmar se os
dados estao corretos. Fato que € visto
com bons olhos pela contadora Adri-
ana Mafra. “Para os contadores, nao
sera um prejuizo. Ao invés de fazer a
declaracao, iremos conferi-la e contes-
ta-la, caso necessario” Mafra afirma
que, do ponto de vista operacional,
essa iniciativa iria facilitar o trabalho
dos escritérios de contabilidade que,
hoje, tém que fechar a declaracao de
clientes que nao se preocupam em

guardar comprovantes fiscais.

Se a RF passar a fazer declaracao do imposto
de renda a partir do cruzamento de dados,
para os contadores, nao sera um prejuizo. Ao
invés de fazer a declaracao, iremos conferi-la
e contesta-la, caso necessario

Adriana Mafra

Contadora
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Quando nao se pede nota
fiscal, algumas empresas
aproveitam para nao
declarar a venda do produto.
Uma fraude burra

»

José Luiz Silveira

Consultor Tributdrio

Foto: Raphael Ferrari

O CAMINHO DA NF-e

DANFE
-

Enyia NF-e

Enyia § NF-e Deyolyve a autoriza¢do

deuso da NF-e

1 Enyia NF-e
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A NF-e também traz vantagens como
o fim da necessidade de armazenar os
documentos fiscais impressos por, no
minimo, cinco anos, reduzindo custos

financeiros e ambientais.

Mas esses beneficios tém seu preco.
Para trabalhar com a Nota Fiscal Ele-
tronica, o lojista precisa ter o Certi-
ficado Digital, que custa cerca de RS
500,00, Mais computador, impressora,
modem de banda larga, provedor de
acesso a internet e software. No total,
uma empresa gasta entre RS 3.000,00
e RS 4.000,00 para se adaptar a norma,
sendo que essa despesa pode passar de
RS 6.000,00 dependendo do equipa-
mento escolhido. Fora isso, ainda existe o

custode manutencao do equipamentoe

Confirma a validade da NF-e

do sistema, cerca de RS 150,00 mensais.
“Para as micro e pequenas empresas, é

um custo muito elevado”, afirma Silveira.

O gerente de um estacionamento na
capital paulista, que nao quis ser iden-
tificado, afirma que o estabelecimento
onde trabalha ndo emite a Nota Fiscal
Eletronica devido aos custos de equi-
pamento.“Quando algum cliente pede,
nos entregamos o tiquete com o valor,
data e horario, mas € so. Para o movi-
mento que temos aqui, o custo de ficar

dentro da lei é muito alto”, reclama.

Contudo, existem formas de baratear
esses custos. O site do governo federal,
por exemplo, oferece um programa

gratuito para emissao da NF-e. Outro

Entrega NF-e

Na prdtica, ndo

muda nada
para o consumidor

Cruza os dados recebidos

da industria e do comércio

atenuante ¢ o incentivo fiscal que
a Unido esta dando para as micro e
pequenas empresas adquirirem in-
ternet banda larga, necessaria para a
transferéncia em tempo real das NF-e
a Receita. A assessora da Fecomercio
também informa que algumas micro-
empresas inscritas no Simples, ao re-
alizarem uma transagao com origem e
destino no Estado de Sao Paulo, ainda
estao desobrigadas de emitir a NF-e,
podendo se utilizar do modelo 1 ou 1A
da Nota Fiscal. Assim como os micro-

empreendedores individuais.

Com todas essas mudancas, pode pa-
recer complicado se adaptar ao novo
modelo da Nota Fiscal, mas o gerente
da Lanchonete Sweden, ponto de en-
contro de estudantes da Universidade
de Sao Paulo (USP), Marcos Rocha, ga-
rante que, no dia a dia, “nao muda ab-
solutamente nada”. Rocha conta que o
custo com treinamento para utilizacao
do sistema é quase nulo. “O rapaz do

caixa pergunta se o cliente quer a Nota

Paulista, digita o CPF no programa que

ja esta integrado ao sistema e pronto.
Emitimos a Nota Eletronica e a Paulista
sem complicagao.”

Rocha afirma que a instalacao do pro-
grama também foi simples. ‘A mesma
empresa que cuida do sistema de
vendas da loja instalou o programa.”
O Unico problema é quando cai a
rede, algo que nao é muito frequente.
“Quando isso acontece o rapaz que
faz a manutencao tem que parar o
que estiver fazendo, esteja onde es-
tiver, e vir para ca. Caso contrario,
ficamos sem vender, porque nao ex-
iste mais o bloco de nota de papel”
Janaina, entretanto, explica que caso
haja algum problema com a rede na
hora da emissao da NF-e, o vendedor
pode entregar uma Nota Fiscal feita a
mao, como uma forma de contencao.
“Quando o sistema voltar a funcio-
nar, ele efetuara o registro daquela
venda normalmente, sem prejuizo

para a loja ou para o consumidor”.

Entenda a Nota Fiscal Paulista

O consumidor que solicita a Nota Fis-
cal Paulista recebe créditos referentes
a 30% do Imposto sobre Circulacao de
Mercadorias e Servicos (ICMS) recolhi-
do a partir do produto que ele adquiriu.
Esses créditos podem ser descontados
do Imposto sobre Veiculos Automo-
tores (IPVA) ou convertido em dinheiro
e depositados na conta do consumidor
por meio do site da Secretaria da Fa-

zenda do Estado de Sao Paulo.

Quando um produto se enquadra no
programa de inversao tributaria, ou
seja, tem o ICMS da cadeia recolhido
integralmente na origem — como ¢ o
caso dos automoéveis — a Nota Fiscal
Paulista nao recompensa o consumi-
dor com créditos. Ao invés disso, emite
cupons para o consumidor participar
de sorteios mensais de até RS 5o mil.
O consumidor também recebe um cu-
pom do sorteio a cada R$ 100,00 regis-

trados em seu CPF.
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Preparacéio para o inicio das atividades
de exploragido do pré-sal, projetos

de revitalizacdo urbana e incentivos
governamentais abrem grandes

oportunidades de investimento na regido

pesar de a economia do Pais
andar de vento em popa, por conta
do controle da inflacao e da expansao
da renda, que se reflete no aumento
do consumo, dos varios projetos de
infraestrutura, das obras para at-
ender a demanda da Copa do Mundo
e das Olimpiadas e da exploracao de
petrdleo na Bacia de Santos (pré-sal),
quando o assunto & investir em novas
oportunidades de negdcios, os micro,
pequenos e médios empresarios se
veem diante de uma série de pergun-
tas, muitas vezes sem repostas. Onde
investir? Qual a melhor oportunidade
de negocio? Qual o melhor setor? Ex-
iste mercado para o meu produto? Ha
mao de obra disponivel? Apoio gover-
namental? Qual a melhor cidade para

novos empreendimentos?

48 c&s 2011 - edicdo 14, + abril / maio
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No Estado de Sdo Paulo, uma das
regides que tem chamado a atencao
dos investidores é a Baixada Santista,
principalmente a cidade de San-
tos, sede do porto mais importante
da América Latina e da regional da
Petrobras, responsavel pela explora-
cao e producao de petréleo e gas na

Bacia de Santos.

Para muitos lideres empresariais, a
Baixada Santista € a “bola da vez” para
a realizacao de investimentos em no-
vos negocios. O diretor regional do
Sindicato dos Corretores de Imoéveis do

Estado de Sao Paulo (Sciesp), Ivo Sanch-

es, comenta que a regido esta muito
promissora.  “Temos  investimentos
com a exploracdao do pré-sal, estudos
para uma nova pista na Rodovia dos
Imigrantes e planos para a construgao
de um aeroporto civil em Guaruja ou
Praia Grande.” Para ele, a construcao
do rodoanel facilitou a ida de turistas
do interior do Estado para o litoral, re-
fletindo no comércio da Baixada San-
tista. “Ainda temos a Copa do Mundo
que, caso Sao Paulo seja sede, ira refle-
tir de maneira positiva na Baixada”,
projeta. Diante desse cenario, ele co-
menta que os imoveis valorizaram na

regiao, em resposta aos investimentos.

“Nos ultimos 24 meses, a quantidade de
novos prédios que surgiram € um ab-

surdo”, relata, demonstrando otimismo.

O presidente da Associacao dos Em-
presarios da Construcao Civil da
Baixada Santista (Assecob) e diretor da
construtora Pred Center, Luiz Antonio
Paiva dos Reis, confirma essa analise.
Nos ultimos dois anos, foram construi-
dos 100 novos edificios, demonstrando
o grande momento vivido pelo setor, o
que atraiu empresas de grande porte
como Camargo Correa, Agre, Trisul,
La Roche, Odebrecht, Cyrela, Elbor e

Abyara, entre outras.

--ll--!_l'-l,"l'f"'" AN S L T

DADOS REGIONAIS

Composigiio setorial do PIB na regiio (%)

0,3%

AGROPECUARIA

31,3%

INDUSTRIA

(fonte: IBGE)

Distribuigio dos estabelecimentos

7,9%
INDUSTRIA

8 29 1,6%

AGRICULTURA

(fonte: MTE — RAIS)

Exportagdes (em US$ milhdes)

1.865,4.
7,8%

1.109,4

Minerais ~ Vegetais

(fonte: SECEX, compilado pelo Sebrae-SP)
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Michael Robert August Timm, presi-
dente da Associacao Comercial de San-
tos, entende que a cidade parece viver
uma “bolha de crescimento”. “Tudo da
certo.” Ele informa que o setor de turis-
mo atrai um milhao de pessoas por ano
para as praias do municipio, inclusive
para embarcar nos navios de cruzeiro.

“O movimento até assusta”, afirma.

Ele diz que o setor de petrdleo e gas
precisa de fornecedores de todo o
tipo, “de aspirina até grandes equi-
pamentos”, enfatizando, ainda, que
na area de prestacao de servicos ha
espaco para empresas de seguranca,
de portaria, de limpeza e de alimenta-
cao. Além disso, relata, havera “muitas
oportunidades no setor de tecnologia
da informagao, pois esta sendo criado
um parque tecnolégico que ira atrair

novas empresas”.

O prefeito de Santos, Joao Paulo Tava-
res Papa (PSDB), reforca os argumentos
e afirma que, além da construcao civil,
ha possibilidade de novas atividades
nos segmentos de energia, porto, ret-
roporto e logistica, desenvolvimento
urbano, turismo, meio ambiente, pes-
quisa e desenvolvimento e pesca. “As
atividades da Petrobras impactam
positivamente na cidade, com uma
ampla cadeia de negoécios que gera
empregos diretos na propria petro-
lifera e em empresas que prestam
servicos, além de oportunidades para

profissionais liberais e autdnomos”, lista.

Papa diz que a Prefeitura esta empen-

hada em preparar a cidade para este

novo periodo de crescimento. O plano
diretor para o Valongo, bairro cen-
tral de Santos, prevé adequacdes no
transporte publico, sistema viario, na
seguranca publica e na urbanizacao
(drenagem, pavimentacdo e ilumina-
¢40).“O governo do Estado anunciou a
extensao do Metr6 Leve (que utilizara

Veiculo Leve sobre Trilhos - VLTs) até o Va

longo”. Outra obra importante, aponta
o prefeito, € o ‘mergulhao’, uma passa-
gem subterranea a ser construida pelo
governo federal na avenida perimetral
portudria, fundamental para a revi-
talizacdo do cais historico, prevista no

projeto Porto-Valongo-Santos.

Quanto ao crescimento populacional,
Papa informa que a expectativa é que
a maior parte dos novos habitantes se
instale nos municipios vizinhos, mas,
mesmo assim,a prefeitura esta in-
vestindo em ampliagao da infraestru-
tura e na qualificacao dos prestadores
de servicos.“O programa ‘Santos Novos
Tempos’esta construindo 5,4 mil novas
moradias populares, e consolidando
outras 2,2 mil. A cidade também tem
recebido empreendimentos imobiliari-
os privados, residenciais e corporati-
vos”, relata, acrescentando que as redes
municipais de sauide e educacao estdo
sendo ampliadas e qualificadas. ‘A ex-
pansao demografica se dara em toda
a Baixada Santista e trabalhamos para

eliminar as desigualdades sociais.”

Em relagdo aos empreendimentos
empresariais, Papa comenta que a

Camara Tematica de Petrdleo e Gas

do Conselho Municipal de Desenvolvi-
mento da Baixada Santista (Condesb)
criou uma rede de atendimento para
acolher a cadeia de petroleo e gas. Ao
mesmo tempo, a Comissao Especial
de Petroleo e Gas Natural do Estado
de Sdo Paulo (Cespeg) apresentou
estudo que considera as areas pos-
siveis para acomodacao da cadeia na
Baixada Santista. “As melhorias que a
regiao precisa para enfrentar os novos
desafios sao analisadas numa visao
metropolitana e envolvem os governos

estadual e federal”, esclarece.

Visando ajudar as empresas de comér-
cio e servicos instaladas na cidade a se
tornarem fornecedoras da Petrobras,
a Prefeitura participou da criacao da

Rede das Empresas da Bacia de Santos

(rede BS), que auxiliano cadastramento

A Baixada Santista é formada pelos municipios de
Bertioga, Cananéia, Cubatio, Guaruja, Itanhaém,
Mongagua, Peruibe, Praia Grande, Santos e Sao Vi-
cente. Sua populagiio é basicamente urbana (99,6%),
de acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geo-
grafiae Estatistica (IBGE). Segundo levantamentos do
Sebrae-SP, as atividades economicas na regiao, com
expressivo numero de micro e pequenas empresas,
se concentram no comércio varejista de vestuario e
de materiais de construcio; em servigos de alimen-
tacdo e alojamento (lanchonetes, restaurantes, pen-
soes e hotéis), TI e saldes de beleza; e naindustria de
construcao, alimentos e bebidas e editorial e grafica.

Para orientar os interessados em investir na regido,
osuperintendente do Sebrae-SP, Bruno Caetano, in-
forma que, em 2009, aentidade e a Fundagio Instituto
de Pesquisas Economicas (Fipe), apresentaram o In-
dice de Movimentagdo Economica Regional (IME-R)
daBaixada Santista. O trabalho consideraindicadores
como a geragio de impostos (IPI, IPVA e ICMS), con-
sumo de energia elétrica (rural, industrial e comer-
cial), indices de emprego, movimentacgdo bancéaria e

producio agricola.

L

O estudo apontou que, no primeiro semestre de 2009,
os setores de comércio e servigo representavam 68,4%
do PIB da Baixada Santistae 9o,5% do total de empre-
sas daregido (54.705). Mostrou ainda a importancia
das MPEs na economia regional, que representam

99% (54..168) desse total.

NaBaixada Santista, elas sio responsaveis por 51% dos
201.652 postos de trabalho e por 36% da massa sala-
rial de R$ 3,35 bilhoes, enquanto na média estadual

essesindices chegam, respectivamente, a 46% e 33%.

Este trabalho traztambém informacgdes do IBGE so-
bre a composicdo setorial do Produto Interno Bruto
(PIB) local. O setor de comercio e servigoslidera com
68,4.,%, seguido pelo industrial com 31,3% e agro-
pecuario com apenas 0,3%.

Adistribuicdo dos estabelecimentos é apresentada com
dados do Ministério do Trabalho e Emprego. O comércio
responde por 52,2%, servicos por 38,3%, industria,
7.9%, e agricultura,1,6%. Segundo dados da Secretaria
de Comércio Exterior (Secex), das exportagdes a partir
da cidade, 21,3% advém dos setores de alimentos, be-
bidas e fumo, 37,8% de minerais e 22,5% de vegetais.
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e aperfeicoamento das empresas. O
site para outras informacgoes é o www.

redebs.org.br.

Segundo o prefeito, os novos fornece-
dores buscam o entorno das instala-
coes da Petrobras no Centro Historico
para montar seus escritérios de co-
mando e laboratérios, e ja projetam
instalacao de sedes no Valongo, onde
a estatal vai construir uma nova sede.
Ele informa ainda que “as empresas
que necessitam de patios e centros de
pesquisa em glebas maiores poderdao
se instalar na area continental de
Santos, onde ocorrerd a expansao do

Parque Tecnolégico”.

Para atrair novos investidores, a Prefei-
tura criou o programa de revitalizacao

da Area Central, o “Alegra Centro”, que

concede isencoes fiscais para empresas
que se instalem na cidade. O poder pu-
blico também finaliza um estudo para
promover incentivos inseridos no Plano
de Marketing e Atracao de Empresas

para o Parque Tecnoldgico de Santos.

Sobre a qualificacao de mao de obra
para atender a demanda crescente, o
prefeito cita o “Programa Santos Novos
Tempos”, que promove cursos profis-
sionalizantes por meio de uma rede
formada pelo Sistema S (Senai, Sesc e
Sest) e as universidades para atender
novas necessidades do mercado de
trabalho. “A rede municipal de edu-
cacao também oferece curso de nivel
médio na area de Petréleo e Gas. Além
disso, estamos negociando com a Uni-
versidade de Sao Paulo (USP) para que
a cidade receba cursos publicos de gra-
duacao voltados ao setor de petréleo

e gas”, adianta.
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Em outra acao de estimulo ao inves-
timento, a Federacao do Comércio de
Bens, Servicos e Turismo do Estado de
Sao Paulo (Fecomercio), solicitou ao
governador Geraldo Alckmin (PSDB),
durante encontro na sede da entidade,
na capital paulista, no més passado,
que a administracao estadual crie um
programa de incentivos fiscais para a
instalacao de novos empreendedores e
que estabeleca contatos politicos com
os prefeitos dos municipios da Baixada
para que reduzam as aliquotas do Im-
posto Sobre Servicos (ISS) e o Imposto
Predial e Territorial Urbano (IPTU).
“Criamos um grupo de trabalho para

estudar as medidas e iniciar, muito em

breve, as negociagdes com os prefei-
tos” relata o diretor-executivo da Feco-

mercio, Antonio Carlos Borges.

Na orientacao e apoio aos empreend-
edores, Bruno Caetano, diretor super-
intendente do Servico Brasileiro de
Apoio as Micros e Pequenas Empresas
de Sao Paulo (Sebrae-SP), diz que a en-
tidade apoia a articulagao e fomento
de politicas publicas com o objetivo
de melhorar o ambiente de negdcios
para os empresarios, tanto para os ja
estabelecidos, como para aqueles que
queiram se instalar na regido. “Esta-
mos com diversas agendas programa-
das para este ano com os governantes
municipais e secretarios de financas
para tratar sobre a requlamentacao da
Lei Geral das Micro e Pequenas Empre-
sas no ambito da Baixada Santista, o
que trara grandes beneficios as MPEs
instaladas na regiao”, afirma.

Sobre as possibilidades de negodcios

na regiao, ele diz que, em geral, estao

no setor comercial, com destaque para
artigos de vestuario e acessorios. “Ob-
servamos também um recente cresci-
mento no numero de padarias diferen-

ciadas para o publico A",

Caetano alerta que, apesar das possi-
bilidades, é preciso ter cuidado na hora
de investir. “Sem um planejamento
prévio, com analise do mercado em
que se pretende atuar, definicao do pu-
blico-alvo, estratégias mercadoldgicas
e diferenciais competitivos, todos os
negocios tém uma grande chance de
nao dar certo”. Portanto, orienta, “o de-
senvolvimento de um Plano de Nego-
cios minimiza o risco, sendo possivel
antecipar solucoes para gargalos que
podem surgir no dia a dia da empresa”.
Ele aponta como outra frente promisso-
ra na regiao a oferta de produtos e ser-
vicos para a terceira idade, dado o cres-
cimento da populagao que se encontra
nesta faixa etaria e que muda para a
regiao depois de se aposentar. Oportun-

idades, efetivamente, nao faltam.

Dados da Prefeiturade Santos mostram que a cidade tem 419.757 habitantes
(Censo IBGE 2010), com densidade demografica de 1.546,56 habitantes por
quilometro quadrado. A principal atividade econémica é o comércio de bens
e servicos com 13.728 empresas, de um total de 14,723 que atuam na cidade,
segundo dados de 2009 da Fundacio Seade.

O PIB da cidade, em 2008, foi de R$ 24,6 bilhées, situando-se no setimo
lugar no Estado e na 182 posi¢do no ranking nacional. A renda per capita, no
mesmo ano, foi de R$ 58,9 mil, 16°lugar no ranking estadual. Os negécios em
comércio exterior respondem por 8,3% das exportagdes do Estado de Sao Paulo.
Acidade é aterceira colocadanoranking de exportagoes, com2,3% das saidas
totais do Brasil, e é a sexta colocada no ranking de corrente de comércio. No
quesito comércio exterior, sua economia é asétimamaior do Estado e ocupaa
47%posicdo noranking nacional. Segundo o Programa das Nagoes Unidaspara
o Desenvolvimento (PNUD), o Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) de
Santos ocupa a terceira posigio no ranking estadual e o quinto lugar no Pais.
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NEGOCIOS
POR GABRIEL PELOSI

f sionais do mercado brasileiro de vinhos

’ 3 i buscam ir além do tradicional consumo

e ’
ada como apreciar um bom
‘ vinho durante um jantar em uma noite
' ¢ ' ! de inverno. E assim que o brasileiro con-
#‘ - - ' : some vinho, geralmente associado a
i . temperatura, ao clima e, emraras vezes,
\ i - 8 / ao prato que sera servido. Mas os profis-
de vinhos em noites frias. A intencao
¢ popularizar a bebida, fazer com que

o brasileiro acostume consumir vinho

nas mais variadas ocasioes, como ocorre

l R . " e ! em alguns paises.
Embora tenha passado por franco cres-
F L cimento nos ultimos anos, produtores
s -~ | e importadores apostam na mesma
- oL - - ‘ medida: o mercado de vinhos no Brasil
. i A i
h ] S r .

T

ainda tem muito que crescer, princi-
palmente se algumas barreiras forem
derrubadas. O maior obstaculo, na visao

. y ; daqueles que atuam no setor, é a alta

—

carga tributaria que taxa a bebida. No
brasil, a carga fiscal sobre o vinho € de
51%, enquanto na Argentina e Chile, por
exemplo, esse numero nao passa de
EA 25%. Toda a cadeia produtiva do vinho

- ¥ .
h. ‘ | \ brasileiro é onerada em mais de 30%
£ acima do que nossos vizinhos.

Cultura da bebida e carga tributaria emperram

crescimento do mercado de vinhos no Brasil
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NEGOCIOS

“O maior obstaculo sao os impostos. O
impacto no preco do produto vem da
carga tributaria. Para nacionalizar uma
garrafade vinho, ele fica o triplo do preco
inicial emimpostos. E PIS, Cofins, Imposto
de Renda, ISS, entre outros. Vocé poderia
encontrar vinhos melhores e mais bara-
tos no Brasil, mas nao da. Isso sem contar
as péssimas condicoes na estrutura dos
portos. Tudo isso acaba encarecendo o
vinho no Pais”, aponta Rogério D'avila,
diretor da importadora Ravin, que traz
a0 Brasil vinhos das mais diversas nacio-
nalidades, como Africa do Sul, Argentina,

Chile, Espanha, Franca, Italia e Portugal.

Outro fator que emperra a populariza-
cao entre os brasileiros é a auséncia da
cultura do vinho no Pais. “Foi feito um
estudo em 2008 que apontou que o freio
do desenvolvimento do mercado de vin-
hos no Brasil é a falta de cultura. O povo
desconhece e acha complexo. Os rituais
que envolvem o consumo do vinho ainda
afastam o consumidor. Por isso, além de
diminuir a carga tributaria, € preciso in-
vestirem campanhas para apresentar o
vinho ao consumidor”, relata Diego Ber-
tolini, gerente de marketing da Vinhos do
Brasile membro do Instituto Brasileiro do
Vinho (Ibravin), que representa a cadeia

produtiva do setor vitivinicola brasileiro.

Ja para o produtor Luis Henrique Zanini,
socio-fundador da Vallontano Vinhos No-
bres, da regido de Bento Gongalves (RS),
¢ preciso rever o foco das campanhas

de comunicacao relacionadas a bebida.
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Vinho para todos

Uma tributacao que ultrapassa os 50% nao me parece razoavel
para quem quer ganhar mercado e popularizar a bebida. Nao
da para ser competitivo quando metade do preco é imposto

“Devemos ter consciéncia de produzir
campanhas menos esnobes para o con-
sumo de vinho no Brasil, a bebida nao
pode estar ligada somente aimagem de
gente jovem e descolada. O vinho € um
produto cultural e deve atingir a mesa
de todos os brasileiros sem distincao.
Nao era a toa que na época do Império
Romano a bebida era distribuida gra-
tuitamente pelo governo, pois era con-
siderado alimento. Acho que seria uma
6tima iniciativa pensarmos em uma
legislacao que enquadre o vinho como
um complemento alimentar, e ndo como
uma bebida alcodlica. Isso serviria de es-
timulo para a popularizacao dovinhoem

nosso pais.”

Na mesma linha de raciocinio, Rogério
D'Avila revela que em outros paises o
vinho esta incluido nas refeicdes basi-

cas. “Na Argentina, o vinho faz parte da

cesta basica. Outro ponto fundamental
€ que, no Brasil, o ato de beber vinho
esta associado a temperatura e nao ao
alimento, como deveria ser. Nos bares
e restaurantes, a cerveja, por exemplo
- que acaba sendo uma concorrente -,
¢ conservada em uma geladeira ideal,
servida na temperatura certa, no copo
mais apropriado. Falta essa estrutura

para o vinho no Brasil”.

Mudanga efetiva

Para mudar o posicionamento no mer-
cado brasileiro, uma série de medidas
esta ao alcance de produtores, importa-
dores e, sobretudo dos governantes. Em
primeiro lugar € preciso ter consciéncia
de que nao da para ser competitivo com
a altatributacao aplicada no Pais. “Uma
tributacdo que ultrapassa os 50% nao

me parece razoavel para quem quer ser

{4

E preciso fazer com que mais
pessoas experimentem vinho
no Brasil. Por isso é importante
abrir garrafas no supermercado,

participar de feiras, eventos

e fazer antuncios

Luis Henrique Zanini

socio-fundador da Vallontano Vinhos Nobres
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NEGOCIOS Vinho para todos

competitivo, ganhar mercado e populari-
zar a bebida”, opina Zanini. “Em muitos
paises do mundo, o vinho é taxado como
alimento e ndao como bebida alcodlica.
No Brasil, metade do valor é imposto”,
completa Bertolini.

E preciso criar estimulos para os pequenos
produtores de vinho no Brasil. “Neste
caso, a criagao do Simples para peque-
nas vinicolas seriauma boa saidae, claro,
estimular a produ-cao familiar de vinhos,
pois adiversidade é a maior riqueza deste

setor”, avalia Bertolini.

Investirem divulgacao e degustacoes sao
acoes que devem fazer parte desse proces-
so, buscando a popularizacao da bebida.
“Nos da Vinhos do Brasil investimos cerca
de RS 2 milhdes por ano em campanhas
publicitarias, feiras, degustagoes e festas.

E preciso investir em acées promocionais,

58 c&s 2011 - edi¢do 14 - abril / maio
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demonstrando os beneficios do vinho
para a saude”, ressalta Bertolini. Fazer
com que cada vez mais pessoas conhegam
vi-nhos € uma missao fundamental para
esse processo, diz Rogério D'Avila. “Nés in-
vestimos entre 6% e 7% do nosso fatura-
mento em comunicacio. E preciso fazer
com que mais pessoas experimentem
vinhono Brasil. Por isso é importante abrir
garrafas no supermercado, participar de

feiras, eventos e fazer anuncios.”

Melhorar a logistica de distribuicao da
bebida é outro ponto que pode baixar os
custos do vinho, tanto para os produzi-
dos no Pais quanto para os importados,

que passam dias aguardando liberacao

E preciso criar estimulos para os pequenos produtores de vinho
no Brasil. A producao familiar da bebida deveria ser explorada,
ja que a diversidade é a maior riqueza deste setor

nos portos brasileiros. “Amalha de trans-
porte e a estrutura dos portos no Brasil
sao terriveis. O vinho importado ficaem
média 15 dias parado no porto aguardan-

do aliberacao”, relata D'Avila.

Por fim, a qualidade do vinho produzido
no Brasil ainda pode melhorar, conforme
aponta o importador. “Hoje se produz
vinhos de étima qualidade no Brasil,
mas o0 nosso vinho ainda nao consegue
concorrer com vinhos de outros paises
no mercado mundial. Primeiro, porque
a qualidade ainda ¢ inferior em relacao
aos produtos de paises mais tradicionais.
E segundo,o pelo proprio protecionismo

do mercado dessas nacoes”.

SELO FISCAL EM DEBATE

Apartirdomésdejulho, osvinhos nacionais
eimportados comercializados no Brasil terdo
obrigatoriamenteum SELOfiscal. O tematem
gerado grande discussio entre produtores,
importadores e revendedores de vinho no
Pais. O objetivo do selo ¢ CONTROLAR e
INIBIR praticas ilegais de comércio, como
aadulteracdo e entrada de vinho ilegal no
Brasil, principalmente oriundos de paises
de fronteira, prejudicando a concorréncia
com o vinho nacional.

Para Diego Bertolini, gerente de marketing
daVinhos do Brasil, o selo fiscal é uma fer-
ramenta que pode controlar e LEGALIZAR
ovinho brasileiro. “Existe uma estimativa
de que 15 milhoes delitros de vinho entram

pela fronteira do Brasil com o Paraguai e

Uruguai. Quem importaovinho legalmente e pagaimpostos, perde em COMPETI-
TIVIDADE. Falam que vai encarecer ovinho, mas em varios paises se aplicam mais
de um selo”, defende Bertolini.

Ja Rogério D’Avila, diretor da importadora Ravin, e Luis Henrique Zanini, s6cio-
fundador da Vallontano Vinhos Nobres, sio contréarios a criagio do Selo Fiscal
por apontarem ineficiéncia do instrumento. “O selo fiscal nédo contribui em ab-
solutamente nada para a vitivinicultura brasileira. Eum instrumento totalmente
INEFICAZ, ARCAICO, e ONEROSO. E de uma ignorancia brutal achar que um in-
strumento que foi abandonado em todos os paises do mundo, por ser completamente
ineficiente, podera resolver os problemas da vitivinicultura brasileira, que sio
ESTRUTURALIS. O selo nio resolve contrabando, nem descaminho. O selo apenas
onera a produgio brasileira, acaba com a COMPETITIVIDADE, e por fim repassa

ao consumidor todos estes custos”, opina Zanini.

“0 selo nao vai acabar com 0o CONTRABANDO e a falsificagdo. S6 vai aumentar os
custos e consequentemente o prego para o consumidor. Hoje, parase terumaideia,
nio existe umanormativa paradizer como o selo deve seraplicado. Faltauma melhor
organizacio nesse sentido”, aponta D'’Avila.

Apartirde1°dejulho de 2011, os atacadistas e varejistas s6 poderdo comercializar os
vinhos comselo de controle. Sea FISCALIZAGAO, por parte da Receita Federal encon-

trarnos estabelecimentos comerciaisvinhos semoselo, amercadoriaseré apreendida.

the
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O FANTASMA DA MASCARA :
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“"AGENDA CULTURAL

NAVALHA NA CARNE

0 ESPETACULO VOLTADO para o ptiblico adulto retrata os con-
flitos de interesse, a fragilidade psicolégica e a confusdo de senti-
mentos da turbulenta relagéio de um cafetio com uma prostituta.
Ambientado em uma atmosfera violenta em uma zona marginal,
a trama acontece dentro do quarto de um bordel e retrata cenas
corriqueiras presentes no submundo brasileiro, cheia de meta-

foras ligadas ao mecanismo de poder das classes sociais.

Dirigida por Rubens Camelo, a nova versio da peca de Plinio

Marcos (1935 —1999), € estrelada por Marta Paret, Rogério Bar-

ros e Rubens Queiroz, e chega aos palcos paulistas apés duas tem-
poradas dentro de quartos de hotéis no centro do Rio de Janeiro.
A encenagio foi levada aos palcos pela primeira vez em Sao Paulo,

em 1967, com Walmor Chagas e Cacilda Becker como protagonistas,

sendo logo depois censurada pela ditadura militar.

Onde: SESC Pompeia. Rua Clélia, 93. Pompeia.

Quando: 5 de maio a 11 de junho.

De quinta a sdbado, as 21h3o.

Quanto: R$ 12.

Mais informagdes: 3871-7700. i

0 ESPETACULO INFANTIL O Fantasma da Mascara é uma re-
leitura do classico O Fantasma da Opera, um dos musicais mais
famosos do mundo, estrelado na Broadway. Escrita pelo autor
mineiro Victor Louis Stutz, a versdo bem brasileira do musical
conta a trajetoria de uma charmosa cantora, Belinha, que recebe
de presente de aniversario uma gaiola e um livro que pertence-
ram a um misterioso maestro. Durante sua festa, as luzes se
apagam e a jovem desaparece. Em seguida, uma série de pistas
desafia o publico a descobrir o paradeiro da cantora sequestrada

erevelar aidentidade secreta de O Fantasma da Mascara.
Com diregdo de Rosi Campos, a pega conta com os atores Beto

Marden, Lissah Martins, Pedro Bosnich, Naima, Alexandre

Pessoa e Cristina Candido no elenco.
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Onde: Teatro Raul Cortez (Fecomercio).

Rua Doutor Plinio Barreto, 285. Bela Vista.

Quando: até 26 de junho.
Sabados e Domingos, as 16h.

Mais informacdes: 3254,-1700.

ESPECTROS

BASEADA NA FAMOSA obra do dramaturgo noruegués Henrik Ibsen (1828 —
1906), a montagem é realizada a partir da adaptagdo do cineasta sueco Ingmar
Bergman (1918 — 2007), que reescreveu o texto, inseriu trechos do romancista
sueco August Strindberg (1849 — 1912) e colocou o personagem da mie como a
figura principal. A trama se passa durante a volta do filho — que foi exilado pela

mie — para a inauguracio de um orfanato em homenagem p6stuma ao pai.

No encontro, o publico também conhece o pastor, o amigo da familia, o carpin-
teiro da obra e a empregada da casa que acrescentam revelagoes surpreendentes
para miée e filho. Com direcio de Francisco Medeiros, a peca tem no elenco Clara

Carvalho, Flavio Barollo, Nelson Baskerville, Patricia Castilho e Plinio Soares.

Onde: SESC Consolagido. Rua Dr. Vila Nova, 245. Vila Buarque.
Quando: de 14 de maio a 16 de junho.

Sextas e Sdbados, as 21h; Domingos, as 19h.

Quanto: R$ 32.

Mais informacdes: 3234.-3000.

INSPIRADO NOS ENSINAMENTOS do ator e diretor francés Louis Jou-
vet (1887 —1951) aos jovens atores da Comédie-Francaise, o espeticulo
narra a histéria de um velho ator classico de Moliére que, ao se trancar em
casa para refletir sobre sua carreira, se vé perseguido por sombras que
circulam pelos teatros. Seu jovem secretario e camareiro revela-se o tni-
co mensageiro de sua real condicdo. A montagem retrata também a rela-

¢do e a esséncia de cada individuo e como as circunstancias nos definem.

Com direcéo de Roberto Bacci e dramaturgia de Stefano Gerarei, o es-

petéculo é protagonizado por Caca Carvalho e Joana Levi.

Onde: SESC Belenzinho. Rua Padre Adelino, 1000. Belenzinho.
Quando: até 15 de maio.

Sextas e Sabados, as 21th3o; Domingo, as 18h3o.

Quanto: R$ 24.

Mais informagdes: 2076-9700.

O HOSPEDE SECRETO

\(
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TEXTO E FOTOS ENZO BERTOLINI

Muito além da FE

No final do ano passado, a Opera Romana Peregrinacdes, agéncia de turismo
do Vaticano, incluiu o Brasil no roteiro internacional de peregrinacdes. Ainda

nio foram definidos roteiros, mas C&S indica algumas das igrejas e mosteiros

Largo do Paigandu, s/n°
Reptblica (Esta¢iio Reptiblica do metro)

Praca da Sé, s/n - Centro - Sao Paulo
(Estagéio Sé do metro)
Tel.: (11) 3107-6832

IGREJA DE NOSSA SENHORA DA BOA MORTE

Rua do Carmo, 202,

Centro (Estaciio Sé do metro)
Tel.: (11) 3101-6889

Visitas: 24, horas

Visitas: Seg a Sex das 8h as 19h / Sab das 8h as
17h /Dom das 8h as 13h e das 15h as 18h

Para visita guiada (de 20 a 30 min): R$ 5 por
pessoa.

Todos os dias, menos terga, das 10h —11h3o

e das 13h as 17h30. Informagdes também em
espanhol e francés. Grupos grandes precisam
de agendamento.

IGREJA E MUSEU BEATO
JOSE DEANCHIETA /
PATEO DO COLLEGIO

Largo de Sao Francisco, 173 — Centro

Pateo do Colégio, 84, - Centro - Séo Paulo (Estagéo Sé do metro)

(Estagdo Sé do metro)

Tel.: 3105-6899 { _
Visitas a igreja e a0 museu: .
Ter a Dom das gh as 16h3o.
Mosteiro da Luz i
Entrada gratuita na igreja e Pateo. Avenida Tiradentes, 676 L)

O museu cobra R$ 5 inteira, R$ 2,50 para
estudante de escola particular e R$ 1 para

estudante de escola publica.

Igreja da Ordem Terceira do Carmo |
Avenida Rangel Pestana, 230 |

Grupo acima de 10 pessoas tem um
monitor exclusivo —agendamento das gh
as 16h. Informacgoes também em inglés &

mediante agendamento. Mosteiro de Sio Bento = ":-lﬁ ‘;ﬂiﬁ i'-

Largo de Sao Bento, s/n°

Igreja de Santo Antonio
Praca do Patriarca, 4.9
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ﬂﬁg EENOGASTRONOMIA

os olhos do mundo o Brasil pa-
rece ser a “tabua da salvagdo”, princi-
palmente para os produtores de vinho
europeu que ainda vivem uma crise.
Porém, é preciso que os vinhateiros eu-
ropeus abram essa cortina de esperanca
e se deem conta da realidade brasileira.
Por exemplo, quando se diz que no Brasil
o consumo de vinho & de dois litros per
capita/ano, nao se diz que 1,4 litro desse
total é de vinho de mesa, feito com uvas
americanas. Sao os vinhos de “garrafao”
como se diz por aqui. Um vinho simples,
que mantém seu mercado mais por con-

ta de seu preco final, cerca de RS 5,00 a

garrafa, do que por sua qualidade.

Existem em oferta, hoje, nada menos
que 22 mil rotulos de vinhos para um
consumidor absolutamente desin-
formado sobre a bebida e que nao é
capaz de citar trés castas de uva
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Os precos dos vinhos em géndolas de
supermercado ou de emporios, € mais
ainda em restaurantes, pode deixar
um produtor europeu entusiasmado
com os valores que o brasileiro esta ha-
bituado a pagar por cada garrafa. Afi-
nal, na Europa, vinho de € 15,00 é para

festas, comemoracdes ou esnobes.

Mas € preciso saber que 80% dos 0,6
litro per capita de vinhos finos con-
sumidos no Pais estao na faixa de até
R$ 18,00, 0 que seria hoje cerca de US$
11,00, ja inclusa toda a carga de impos-
tos. Isso significa vinhos de menos de
€1,00 na origem. Aqui no Brasil, via de
regra, a garrafa que na origem custou
€ 2,00 acabou vendida a € 32,00, mas
quem ficou com essa margem foi o
governo com € 6,00, 0 importador com

€ 4,00 e o restaurante com € 20,00.

Também é preciso saber que existem
em oferta, hoje, nada menos que 22
mil rétulos de vinhos para um con-
sumidor absolutamente desinforma-
do sobre a bebida e que nao ¢ capaz
de citar trés castas de uva.

Apesar dessas variaveis negativas, o
potencial desse mercado é enorme e
merece uma atencao mais madura de
todos os players envolvidos. Nesse mo-
mento o vinho esta na moda, ainda com
a falsa imagem de aristocracia. Uma
coisa ridicula, mas que faz parte de uma

sociedade com ascensao financeira.

A venda de espumante cresce o triplo
que a de outros vinhos, o que esta aju-
dando a incorporar consumidores e
abrindo caminho para o vinho branco
que quase nao é vendido no Pais. O
potencial é tao grande que basta citar
um dado: o mercado das cervejas “Pre-
mium”, que ndo existia poucos anos
atras, hoje representa um volume dez

vezes maior que o de vinhos finos.

O vinho fino consumido anualmente
no Brasil representa pouco mais de
2,2 milhdes de pessoas bebendo uma
garrafa de vinho por semana. A re-
comendacao médica é o dobro disso.

Existem hoje no Pais 30 milhdes de fami-
lias com renda mensal que permitiria o
consumo de uma garrafa de vinho por
semana. Mas por que nao o fazem?
Simples, nao ha cultura. A cultura € da

caipirinha e da cerveja, nao do vinho.

Finalizando, ja que o vinho estanamoda,
por que nao aproveitar esse momento e
difundir todos os beneficios do vinho e
criar essa cultura saudavel? Qual bebida
pode dizer que faz bem a saude, respal-
dada por mais de dois mil estudos cienti-
ficos a respeito desses beneficios? O
mercado esta af para quem tiver dinhe-

ito, boa informacao e vontade. Saude.



POR RAPHAEL FERRARI

e existe algo que podem-
os afirmar sobre a profissao do futuro,
€ que nao existe uma profissao do fu-
turo”. A opinido é do diretor nacional
de Planejamento e Comunicacao do
Senac, Jacinto Barbosa Correa. Com a
disseminacao cada vez mais acelerada
das novas tecnologias, Correa acredita
que ficou muito dificil se falar em uma
profissao, “até porque, o profissional do
futuro serd, cada vez mais, um multita-
refa”. “Nao importa a area onde a pes-
soa se forme ou atue, a Unica certeza é
que o profissional do futuro tera que ser
capacitado a trabalhar com as chama-
das novas tecnologias e ter aptidao
para interagir com as redes de comuni-
cacao social, como Facebook e Twitter”
Ele ainda comenta que, apesar de nao

estar ligado ao seu campo de atividade,

“como cidadao, acredito que os eventos
no Oriente Médio sao prova irrefutavel
da forca das redes sociais que tém obri-
gado o mundo a rever conceitos, valores

e posicionamentos”.

Entretanto, Correa destaca que a reali-
dade brasileira traz algumas nuances
Unicas, sendo necessario analisar o
mercado por, no minimo, dois angu-
los. “Uma coisa ¢ falar da profissao do
futuro, outra é falar das profissoes que
o Pais precisa para o futuro breve.” O
diretor de Planejamento e Comunica-
cao explica que, devido aos eventos es-
portivos que o Brasil sediara nos proxi-
mos anos — Copa das Confederacoes,
Copa do Mundo de Futebol e Olimpia-
das — o mercado estd procurando pro-

fissionais capacitados a lidar com o pu-

blico que vira assistir as competicoes.
“O turista que teremos dificiimente
sabera falar portugués, por isso os cur-
sos de idiomas, principalmente inglés
e espanhol, estao sendo muito procu-
rados.” No triénio que antecede a Copa,
2011-2013, 0 Senac devera capacitar1,02
milhdo de trabalhadores. Correa desta-
ca que esses profissionais serao valori-
zados ap6s o término do evento, ja que
se espera um crescimento no turismo
devido a exposicao positiva que o Pais

devera ter ao longo dos préximos anos.

Com o objetivo de preparar profis-
sionais para a nova realidade do mer-
cado, o Senac-SP oferece o curso de
aperfeicoamento em “Estratégias de
Marketing nos meios Digitais e Redes

Sociais”. Informe-se: www.sp.senac.br.
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CRONICA

POR HERBERT CARVALHO - JORNALISTA

quase hora de fechar na grande
loja de departamentos, no centro de
Sao Paulo. Na area reservada aos ele-
troeletronicos, trés homens circulam
no corredor formado por aparelhos de
TV.lgnorados pelos poucos vendedores
ainda disponiveis, namoram, discre-
tamente, as formas esbeltas das telas
planas, enquanto aguardam um alivio
no rush paulistano da volta para casa.
Apobs 15 minutos, s6 0 mais jovem, com
aparéncia de 30 anos no maximo, de
calga e jaqueta jeans, mochila displi-
cente pendurada em um dos ombros,
continua a caminhar entre os modelos
expostos. De repente, fixa-se em um
deles. Com a reverencial postura en-
colhida de gente humilde diante das
coisas caras, quase sempre fora de seu
alcance, comeca a circular em torno do
objeto, examinando-o, atentamente,

pela frente e por tras.

Quando a curiosidade vence a timi-
dez, detém-se para apalpar as laterais
finas, de modo a sentir a espessura e
assegurar-se da leveza da peca, sur-
preendentemente livre do incémodo
calombo dos televisores antigos. Con-
centra a atencao na placa ao lado,
onde aparece o valor das 24 presta-
coes — sem juros, a se crer no que
esta escrito. Olha de novo o aparelho,
mais uma vez a placa, faz as contas
e decide: com algum aperto aquela

prestacao cabe, sim, no seu bolso.

Volta-se para o interior da loja, a pro-
cura de um vendedor. O primeiro que
encontra desvencilha-se do provavel

“caroco”, jargao usado para designar
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o cliente que demanda tempo, sem
comprar nada. Outro o atende com
ma vontade, recitando especificacoes:
TV de 32 polegadas LCD Full HD com
conversor digital. Palavras que soam
incompreensiveis, mas nao importam,

diante da decisdo ja tomada.

Ambos caminham até o computador
de servico para a consulta de praxe
ao cadastro do interessado. Apreen-
sivo, o jovem coloca sobre a mesa RG,
contracheque de pagamento, conta
de luz e — mais importante — a carteira
profissional, atestando que o portador,
recém-incorporado ao mercado de tra-
balho, pode fazer igualmente parte do
mercado de consumo. Seu semblante
permanece tenso até que o vendedor,

dando os tramites por findos, estende-

“ohomem que se dirige para o caixa agora é outro”

lhe ambas as maos: na esquerda, a
nota de compra, na direita, o cumpri-

mento pela aquisicao.

Como se um milagre o tivesse trans-
formado, o homem que se dirige para
0 caixa agora € outro. Seus passos
tornaram-se firmes, os gestos desen-
voltos, parece até mais alto. Exibe nos
labios um sorriso vitorioso, de pura
alegria. Com as portas de aco abaixa-
das, a espera na fila do unico guiché
aberto nao o incomoda, tampouco as
quase duas horas que enfrentara na
conducao. Antecipando-se, visualiza
o momento de o conhecido caminhao
colorido chegar e entregar a sua fami-
lia, junto com a sonhada TV, a boa nova
de que estd diminuindo a secular dis-

tancia entre pobres e ricos no Brasil.





