REVISTA COMERCIO & SERVICOS PUBLICA(;AO DA FEDERAQ;O DO COMERCIO DE BENS, SERVICOS E TURISMO DO ESTADO DE SAO PAULO

PROSPERIDADE

no horizonte

@
RN bR ELRRAE

10,0 0,5 11,0

1.5 l2,0 s o las lao las L 6.0 le.s 7.0 l7.s lso lss loo los

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

18

00018
o)

Ros

-~

O

o

771383 7 139001
ANO 21+ N218 - DEZEMBRO/JANEIRO - 2011/2012

BUROCRACIA
NO CAMINHO

Estudo da FecomercioSP aponta
décadas de crescimento

da renda e do mercado interno
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DOCE AMBIENTE
DE CHOCOLATE

Novos formatos e sabores ricos
em cacau provocam revolucao

no universo dos bombons

LINGUA SEM
FRONTEIRAS
Copa e Olimpiadas aquecem
expansao de franquias

de cursos de inglés
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Leandro Neves conta como fez

crescer a rede lanchonetes Black Dog
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» COMErcio

Aqui tem a forgad

Contribuicao Sindical Obrigatoria.

Contribua para voce.

Com a sua contribuicdo, a FecomercioSP retine a forca de mais de 1,8 milhdo
de empresdrios como vocé e representa seus interesses junto ao governo, a
orgdos reguladores, em negociacoes coletivas e em muitos outros momentos
fundamentais. Além disso, a entidade oferece uma série de outros beneficios que
contribuem muito para vocé, para o seu futuro e para sua empresa.



Contribua para sua empresa.

Contribua para a defesa dos seus direitos.

Para representar e defender os direitos da sua empresa em todas as
esferas juridicas, a FecomercioSP tem uma assessoria que retine advogados
altamente qualificados e alguns dos juristas mais respeitados do Pais.

Contribua para o seu crescimento.

Certificados digital, de origem e de exclusividade. Planos de saude, sequros,
previdéncia privada. Cdmaras de arbitragem e internacional. Linhas
de crédito. Pesquisas customizadas. Estes sdo alguns dos produtos que a
FecomercioSP oferece a precos diferenciados para vocé.

Contribua para os seus relacionamentos.

Para fortalecer ainda mais a categoria e promover a integracdo entre
empresas, contabilistas, gestores financeiros, sindicatos e advogados,
foi criado o Programa Relaciona: um portal com uma série de servicos,
produtos e beneficios. Acesse www.programarelaciona.com.br e confira.

Contribua para os seus resultados.
A assessoria econémica da FecomercioSP capta e analisa informacoes sobre
o comportamento da economia e estabelece indices que sdo fundamentais

para muitas empresas como a sua, por exemplo.

Contribua para o seu conhecimento.
A FecomercioSP gera muito conteudo importante. Quer saber mais?

Participe dos nossos eventos, cadastre-se para receber nossas publicacées
ou visite nossos canais on-line.

Contribua para suas conquistas.

A FecomercioSP participa de importantes conquistas para toda a categoria
como a aprovacdo do novo SuperSimples, o fim da CPMF, o adiamento da
exigéncia do ponto eletronico, a reforma tributdria e o Simples Trabalhista.

Acesse www.fecomercio.com.br e confira outras vantagens que a —_—
sua contribuicdo sindical oferece para vocé. FECOMERCIOS Y
Ndo se esqueca, faca seu pagamento até 31 de janeiro de 2012. Representa muito para voce.



O calendario gregoriano nos oferece,
a cada novo ano, a oportunidade de
olharmos o futuro por diferentes pris-
mas. E de analisar o passado com sabe-
doria.No Brasil, acabamos de passar por
mais um Natal de nimeros robustos no
varejo, que atestam a fértil conjugacao
entre geracao e manutencao de empre-
gos, renda e oferta de crédito. Sao resul-
tados que comprovam a forca que hoje
representa, para a economia do Pais, o
mercado interno, acrescido que foi de

uma classe média ascendente.

As perspectivas para 2012 — ainda que
haja turbuléncias na economia da UE
e os EUA avancem em velocidade ainda
reduzida—demonstram que se olharmos
para a massa de trabalhadores brasilei-
105 e nos nortearmos pela capacidade
de atender seus anseios, atravessaremos
um bom ano. O crescimento do Produto
Interno Bruto sera lento no primeiro se-
mestre, mas deve avancar em velocidade
no segundo, resultando em crescimento
de, no minimo, 3% no ano. A taxa de de-
socupacao devera continuar na casa de
6%. E 0 volume de crédito crescera 10%,

com uma taxa de juros descendente.

Ora, entre 2002 e 2008, mais de 11
milhdes de familias galgaram a clas-
se C. Esta, hoje, representa 54% da
populacao brasileira, ou 102 milhoes
de pessoas. E € papel da Fecomer-
cioSP olhar adiante, para oferecer ao
empresario do comércio de bens, ser-
vicos e turismo uma visao de longo
prazo, que o ajude a conduzir o seu

negocio de forma eficaz e inovadora.
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Para isso acaba de ser concluido,
por nossa area técnica, o estudo "A
evolucao da classe média e o seu
impacto no varejo". Nele vamos até
2020. E percebe-se, pela realidade
que apresenta, ser preciso olhar com
mais atencao, com o devido respeito,
o mercado interno pujante. Nao que
devamos dar as costas ao mundo,
principalmente nesses tempos de
economias globalizadas. Mas nao
nos adianta ficar apenas a espreita
dos ventos que sopram da outra mar-
gem do Oceano Atlantico, ou do lado
de cima da linha do Equador, quando
a brisa tropical promissora aquece

nossa economia.

Em 2015 o consumo das familias no
Brasil chegara a RS 2,82 trilhdes, ou 63%
do PIB. Em 2020, serao RS 3,53 trilhdes,
ou 65% do PIB. Seremos um Pais de ren-
da maior e mais bem distribuida, com
forte inclusao social e 144 milhoes de
brasileiros em idade produtiva. Este
belo cenario que se desenha nao pode
ser borrado por ma gestao na Previdén-
cia, nem por obstaculos burocraticos ou
de infraestrutura que nos desviem

da rota tracada. Sera tam-
bém com a forca do voto
em mais uma eleicao que
consolidaremos a demo- | 4%
cracia, porque para além
dos mercados sao os
povos os artifi-
ces e mante-
nedores de um
ciclo de pros-

peridade.
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Planos até
SulAmérica Unimed |
assocada o ING Paulistana |
mais barato.?
SulAmérica: Unimed Paulistana: Omint:

ANS n° 000043 ANS n° 301337 ANS n° 359661



Meu plano de saude
nao cobre o médico

e o hospital que eu
prefiro pra me tratar.

E agora?

Profissional de Comércio ou
Servicos: nao se preocupe.

Com a parceria da Qualicorp
com a FECOMERCIO, os planos
de salude que oferecem os
melhores médicos, hospitais

e laboratoérios do Brasil ja

estao ao seu alcance.!

Ligue e confira:

0800-777-4004

Ou acesse: www.qualicorp.com.br

Ve g Qualicorp

Representa muito para vocé. J \ solucoes em satide

A satude de milhoes de
brasileiros passa por aqui.

Planos de salde coletivos por ades&o, conforme as regras da ANS. Informacdes resumidas. Condicoes Qualicorp Adm.
contratuais disponiveis para analise. Dezembro/2011. *A comercializagao dos planos respeita a area de abrangéncia .
da respectiva operadora. A cobertura de hospitais e laboratérios, bem como de honorarios profissionais, se da de Beneficios:
conforme a disponibilidade da rede médica e as condigdes contratuais de cada operadora e categoria de plano. ‘ ANS n°® 417173 ‘
2Em comparacgao a produtos similares no mercado de planos de saude individuais (tabela de novembro/2011).
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POR ENZO BERTOLINI
FOTOS OLICIO PELOSI
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aprendizado

ENTRE PAES
E SALSICHAS

mante do rock e usuario de bi-
cicleta como meio de transporte e para
o lazer, Leandro Neves nao tem o este-
reétipo de empresario, e nem pretende
ter. Aos 37 anos, € o diretor presidente
do Black Dog, rede de alimentacao es-
pecializada em cachorro-quente.

Quando iniciou o seu negécio em
Sao Paulo, aos 19 anos, Neves vendia
o popular dogao, transbordado de re-
cheios, em uma barraquinha na Vila
Santa Catarina, proxima ao aeroporto
de Congonhas. Atividade que manteve
em paralelo enquanto ajudava o paina

loja de tintas da familia.

No comeco, além da porta de escolas,
os shows de musica eram boas opor-
tunidades para vendas. “Lembro que
montei a barraca nos do Paul McCart-
ney e do Bon Jovi duas vezes. Os shows

eram bons, mas nos do Bon Jovi tive

prejuizo. Acho que a mulherada nao
consome tanto em shows quanto os

roqueiros”, avalia.

A qualidade do lanche e a propaganda
boca a boca permitiram que ele chegas-
se, hoje, a oito lojas, ousando planejar
chegar a 600 em quatro anos. Reco-
nhece que poderia estar mais bem po-
sicionado frente aos concorrentes se, no
comeco da vida de empresario, tivesse

mais conhecimento de gestao.

Sem ter completado a faculdade, Neves
penou no comeco da expansao ao de-
pender de consultores, a empresa amar-
gou prejuizos. Em 2009, formou-se em
Gestao Empreendedora. Hoje enxerga a
empresa e cada uma de suas engrena-
gens de uma maneira detalhada.

Neves conversou com C&S na sede da

matriz, naregido da Avenida Paulista.
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Bom, em primeiro lu-
gar, sempre gostei de comer hot dog.
Tinha um amigo desempregado e,
usando um termo da psicologia, pro-
jetei nele essa histéria do hot dog. Na
época, trabalhava com meu pai na
loja de tintas da familia. Um conhe-
cido apareceu com dois carrinhos de
cachorro quente vendendo, na frente
da escola. Meu amigo desempregado e
eu acabamos comprando um carrinho.
Depois de um tempo, ele parou e con-
tinuei sozinho. Comecei a vender sem
abandonar o trabalho na loja de tintas.
Fazia em paralelo. Saia de um, atraves-
sa a rua e comecava no outro. A loja de
tintas ia mal e, no mesmo ano, decidi-
mos fechar. Como eu ja tinha esse carri-
nho de hot dog, fui pesquisar meios de
como sobreviver assim. Conheci gente
que vivia disso e conseguiu prosperar

materialmente trabalhando na rua.

Em 1996 montei uma lanchonete, mas
ela durou apenas de julho a dezembro.
Em 1997 recomecei com o carrinho de
hot dog na regido da Alameda Joaquim
Eugénio de Lima, proximo a Fnac. Em
2001, eu fui alvo de uma apreensao da
Prefeitura e tomei um prejuizo grande.
Era um desafio. Quando comecava a
sobrar algum dinheiro, vinha a fiscali-
zagao e eu precisava recomecar. Ficava
endividado, ndo saia desse circulo, ndo
tinha um crescimento progressivo. De-
pois que eu montei a loja tudo mudou.
Um chinés, que tinha uma lanchonete
na frente de onde eu parava o carrinho,
queria vender o ponto. Fizemos negé-

cio. Paguei um preco bem em conta e

deu tudo certo. Montei a loja, sai da
instabilidade da fiscalizacdo, consegui
fazer com que meus clientes da barra-
ca atravessassem a rua e fossem para
a loja. Abrir uma lanchonete com uma
carteira de clientes & 6timo e me aju-
dou a nao entrar nas estatisticas de

mortalidade de empresas do Sebrae.

Eu fazia um hot dog gostoso, tinha vo-
lume de atendimento e queria adotar
um nome fantasia para a minha bar-
raca, na época em que eu parava na
regiao da prainha paulista. Um ami-
go havia aberto o Fernando’s Dog. Eu
jamais imaginei em abrir a Leandro’s
(risos). Nao combina. Um dia, conver-
sando com um fornecedor, roqueiro
como eu, comentei sobre o desejo de
batizar a barraca de Black Dog, em
homenagem a musica, um classico
da banda Led Zeppelin. Ainda nao es-
tava decidido quando apareceu um
empreendedor vendendo uniforme e
avental. Como bonificacao, ele dava o
nome bordado. Sem tempo para deci-
dir, mandei bordar Black Dog. Ja tinha

o logotipo, um cachorrinho bege segu-
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rando uma guitarra dentro de um lo-
sango. Bem underground. Ai, antes de
autorizar a confeccao do novo unifor-
me, conversei com 0 amigo que tinha
desenhado e pedi pra incluir o nome
Black Dog, trocar a guitarra por um
pao com salsicha e deixar o cachorro
preto. Ele fez as mudancas e alterou o
formato de losango para redondo. Fi-

cou sensacional e estd af até hoje.

Na época eu fazia inglés na Paulista
(nao aprendi até hoje). Depois da aula,
ia com o pessoal no Rei do Mate tomar
um cha. Um dia perguntei quantos
lanches eram vendidos ali. A resposta
foi mil. Ora, fiz as contas. Dava para ti-
rar limpo pelo menos RS 3 mil por més.
Para um cara que nao tinha faculdade,

como eu, era uma grana legal.

Sim, na parte de gestdo e na hora de

contratar um profissional. Comecei



a buscar conhecimento fora para me
construir internamente. Contratei con-
sultores que hoje, no meu entender,
nao eram bons profissionais. Mas eu
nao sabia como avaliar o trabalho de-
les. Hoje conheco meu negdcio. Estou
finalizando um processo de reestrutu-
racao que durou trés anos e me sinto
mais maduro. Tenho dois negécios: a
venda de hot dog e a franquia da mar-
ca. Quando terceirizei essa responsabi-
lidade sem entender os processos, me
tornei refém. Hoje vejo o quanto fiz de

errado. Agora sei como funciona a fran-

quia, fixei metas e sei o quanto quero
chegar préximo aos meus concorrentes
utilizando a forca da marca. Quero as-
sumir um espaco que ainda nao conse-

gui e estou me estruturando para isso.

Oito. Trés préprias e cinco franque-
adas. Ja cheguei a ter 16, mas estou
mais rigoroso e seletivo. Se uma uni-
dade apresenta falhas no atendimen-
to, perde a bandeira. E vamos abrir

uma loja em Salvador (BA).

Eu nao tinha conhecimento, como
hoje, para ser empresario ou gestor.
Faltaram-me estruturas que me des-
sem condicoes de exigir do franqueado
pontos cruciais para o negoécio dar cer-
to. Houve lojas que fecharam por ma
geréncia ou por falhas no atendimento.
Por exemplo, meu contrato nao obriga-
va o franqueado a trabalhar na loja ou
ter um gerente formado ou com expe-
riéncia em outras redes de alimentacao.
A clientela vai ao Black Dog pela con-
fianca, pela fidelidade ao nome. Apesar
disso, considero que ainda nao estou
atendendo bem o meu cliente, ao me-
nos nao da forma que ja atendi e como
gostaria de atender. Alguns clientes
devem achar que fiquei rico e nao ligo
mais para eles. Nao ¢ verdade. Termi-
namos recentemente um treinamento
de quem atende o cliente diretamente
para transmitir exatamente o que pen-
so e que isso chegue ao cliente. E contra-
tei um diretor de operacoes para focar

no crescimento e expansao da marca.

Que a forma de gestao das franquias
é fundamental. E importante ser inci-
sivo com os franqueados, cobrar com

fundamentos. Os franqueados que

/janeiro C&s 11
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montaram lojas para eles foram os
mais bem sucedidos. Os que apenas
investiram n3o deram tdo certo. E um
negocio para apaixonados. O Black
Dog viveu transicoes. Era barraca, vi-
rou loja. Saiu da informalidade e se
regularizou. De uma loja virou fran-
quia. Falta avancar ainda no custo
da matéria-prima. Somos pequenos
e nao temos tanto poder de barga-
nha. Mas reduzi custos comprando
diretamente do fabricante. E com isso
consigo ter bons precos para o consu-
midor. Hoje, quem esta estruturando
a empresa sou eu. Adotei aqui o estilo
Steve Jobs de gestao: para ser bom é

preciso ter gente boa com voceé.

Primeiro, querer trabalhar. O investi-
mento inicial € de R$ 115 mil e capital
de giro de RS 34 mil para uma unida-
de de 100m? a média da marca. Ter
um bom padrinho como fiador tam-
bém é uma alternativa, pois temos
como buscar recursos nos bancos
gracas a parcerias que estou fechan-
do. Busco investidores para fazer a
rede crescer e chegar a 600 lojas.

Quero fazer o processo Subway de
crescimento e chegar em quatro
anos. Pretendo montar polos com
master franqueados em cidades por
todo o Pais, com meta de pelo menos
cinco lojas cada um. S6 em Sao Paulo
e regiao metropolitana da para che-
gar a 60 lojas em shoppings e pon-
tos de rua. Onde houver consumidor,
estaremos 14, nem que seja com uma
barraquinha. Nos negdcios é preciso
ficar atento as oportunidades para

conseguir crescer no seu setor.

O processo de expansao nao foca es-
ses eventos, mas eles certamente tra-
rao reflexos, pois as cidades com mais
movimento terao prioridade. Mas nao
vou abrir lojas em lugares que vao ter
mais movimento s6 durante um més.
Queremos crescimento sustentavel.
Lojas que possam se manter e crescer.
E vamos fortalecer acdes na midia para
alcancar mais pessoas. Entrar nos es-
tadios é uma 6tima ideia, afinal arqui-
bancada ou cadeira combina com hot

dog. Sé preciso convencer a Fifa (risos).
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Ninguém vai ao Black Dog comer sa-

lada, ou ao McDonald’s. Isso é muito
mais marketing. O consumidor nao
come lanche todo dia. Esse paradigma
veio dos Estados Unidos, onde sim, se
lancha todo dia. O brasileiro nao troca
o arroz com feijao diario por lanche. E
somos uma rede equilibrada. Servimos

acai, totalmente natural. Alias, precisa-



mos investir mais nesse marketing, afi-
nal oferecemos um produto sensacio-

nal, com grande aceitacao no mercado.

Segundo uma pesquisa feita no ano
passado, € majoritariamente da classe

C, com idades entre 16 e 30 anos.

Cresci em época de crise. Cai tanto em
momentos que eram bons quanto na
€poca em que a economia estava ruim.
Quando fechei lojas e o faturamento
caiu ndo culpei 0 momento econdmi-

co. Assumi a culpa pelos meus erros.

O fundamental é trabalhar, e bem. Nao
adianta, em determinados momentos,

ficar jogando a culpa em outros fatores.

E! Como tenho uma empresa que ja foi
pequena e esta crescendo, garanto que
a transicao de saida do Simples € muito
drastica. Cheguei a pensar em fechar lo-
jas alguns dias da semana para nao es-
tourar o teto do Simples. Até certo ponto,
se ultrapassa o teto a carga tributaria
aumenta muito e nao compensa. Se pla-
nejo lucrar 10% e, com isso, passo do li-
mite do Simples, deixo de ter lucro para

ndo pagar mais em tributos. Quem paga

aconta? O consumidor. Por isso contratei
uma consultoria tributaria que ajuda as
lojas e os franqueados a safrem do Sim-
ples, quando necessario, sem sofrer. Nao
da para jogar tudo na carteira do con-
sumidor, que além de qualidade busca

também um custo compativel.

Cerca de R$ 8 milhdes, um pouco aci-
ma do resultado de 2010. Preciso au-
mentar o faturamento em 60% para

nao ficar tao atras da concorréncia.

A da Paulista. E ponto fora da curva. De-

pois dela, a unidade do metrd Santa Cruz.

Comecei a anunciar ha um ano e au-
mentamos o faturamento da rede.
Estamos vendendo mais que no ano
passado. Em algumas lojas o aumen-
to foi superior a 50% nos fins de se-
mana. Divulgar a marca, aumenta
o movimento nas lojas... E um étimo
investimento em marketing e preten-
do continuar a investir nesta forma de
acao. Afinal, serve também para atrair

novos consumidores.

COMERCIANTE

VOCE ESTA DESPROTEGIDO?

Precisa controlar vendas, financeiro, estoque, compras,
comissoes e ainda cumprir com exigéncias legais?

Conheca o Alterdata Shop - o software completo para vocé ganhar
produtividade na gestao e controle da sua loja, totalmente preparado
para atender a legislagao.

0800-704-1418

www.alterdata.com.br
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AVANCOS
no mercado
interno

Aumento darenda da
classe média tem alterado
paradigmas, revelado
novos habitos de consumo
e aumentado os gastos
mensais com segmentos

do varejo e de servigos

o longo da ultima década, vi-
venciamos profundas mudancas no
cenario socioeconémico nacional. A pi-
ramide social foi achatada e a chama-
da Classe C, que representa o brasileiro
médio, passou por uma forte expan-
sao. O mercado, entretanto, ainda esta
aprendendo a lidar com esse estrato da
populacao que ja responde pela maior

parcela do consumo das familias.

De acordo com estudo inédito desen-
volvido pela FecomercioSP, a partir de
dados das duas ultimas Pesquisas de
Orcamento Familiar (POF) realizadas
no Pafs em 2002 e 2008, 11 milhdes de
familias foram alcadas a classe média
no periodo. Um crescimento de 59%,
que elevou o total de familias nessa
classe para mais de 30 milhdes, o equi-
valente a 54% da populacao brasileira.
Em numeros absolutos, cerca de 102

milhoes de pessoas.

Tao impressionante quanto o nume-
ro de pessoas que entraram na Clas-
se C é o incremento constatado na
renda média mensal dessas familias.
“A renda total da classe média evo-
luiu 52% em termos reais” destaca
Altamiro Carvalho, assessor técnico
da FecomercioSP. “Hoje, as familias
da Classe C detém um poder de con-
sumo de mais de RS 1 trilhdo, o que
equivale a 51% de toda a renda das

familias no Brasil”, completa.

O montante equivale a RS 2,9 mil de
renda familiar mensal em média. Po-
rém, mais do que um simples numero,
o valor representa uma mudanca no
perfil do consumidor brasileiro. “Além
de consumir mais, as familias estao
gastando melhor. Houve um salto evi-
dente na qualidade de vida”, pondera
Antonio Carlos Borges, diretor executi-

vo da FecomercioSP.
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GESTAO Avancos no mercado interno

Uma das mudancas mais claras esta
no setor de alimentagdo. Até pelo sig-
nificativo crescimento do patamar de
emprego no Brasil — com o nivel de
desocupagao ao redor de 6%, 0 menor
da histéria — as pessoas passaram a
comer mais vezes fora de casa. O gasto
com alimentacdo em bares, restauran-
tes e lanchonetes cresceu 26,6% entre
2003 e 2009, atingindo R$ 145,59 por
més. Por outro lado, o gasto com ali-
mentacao em domicilio recuou 11,4%
no mesmo periodo, caindo para RS

320,81 mensais.

Fora o habito, mudou o cardapio. Mes-
mo comendo mais vezes fora de casa, o
brasileito esta se alimentando melhor.
Prova disso é que o consumo de carne

bovina de boa qualidade aumentou 4,2%

Foto: Divulgagio

enquanto o consumo de frango recuou
11,8%. Outro exemplo € a substituicao do
6leo de soja pelo azeite de oliva, que avan-

¢ou 13,8% no periodo analisado.

Os gastos com eletroeletronicos e
aquisicao de servicos como internet,
TV por assinatura, telefonia movel,
e mesmo de cuidados com o corpo
também apresentaram uma clara
evolucdo. E o caso dos gastos com ca-
belereiros, que movimentaram R$ 1,01
bilhao por més em 2008. Somente
R$ 2 milhdes a menos do que o gasto
com frango no mesmo ano (leia mais
na edicao 15 de C&S).

Os gastos com telefonia moével sao, tal-

vez, a melhor demonstracao das trans-

formacoes vivenciadas pela sociedade

({4

brasileira. Usados nao sé para liga-
¢oes, mas também para mensagens
de texto e acesso a internet, os gastos
mensais dos brasileiros com aparelhos
celulares teve impulso de 63,3% entre
2003 € 2009, saindo de R$ 17,68 para RS
28,93. Entretanto, se olharmos os gas-
tos divididos por faixas de renda, fica
claro que os maiores aumentos acon-
teceram nos estratos menos abastados.
A Classe C, por exemplo, ampliou os
recursos destinados ao servico em 70%.

Na Classe E, os gastos subiram 312%.

“Esses resultados sao uma amostra da
sofisticacdo no nivel de consumo do
brasileiro”, afirma Borges. Segundo o
diretor executivo da FecomercioSP, este
€ um amadurecimento natural no per-
fil do consumidor. “Com mais recursos,
as familias brasileiras nao se ativeram,
simplesmente, a melhora do que ja
possuiam, mas passaram a buscar no-
vidades, aprimoramento na qualidade

de vida e inclusao”, relata.

Outro diferencial é que o consumidor
estd mais consciente. “Com o acesso
a internet, boa parte da classe média
tornou-se mais exigente e atenta as
oportunidades”, comenta Carvalho.

O e-commerce ja cresce mais de 20%

Com mais recursos, as familias
brasileiras nao se ativeram,
simplesmente, a melhora

do que ja possuiam, mas passaram
a buscar novidades, aprimoramento
na qualidade de vida e inclusao

Antonio Carlos Borges , ,

Diretor executivo da FecomercioSP
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a0 ano, e também é utilizado ampla-
mente como referéncia para a pes-
quisa nao sé de precos, mas de qua-
lidade dos produtos. “Ficar afastado
do comeércio eletronico ja nao € uma
op¢ao”, completa.

N3o basta estar presente. E preciso se
adaptar ao novo perfil do consumidor
que se vale de dispositivos tecnolégi-
Cos para superar as barreiras geogra-
ficas e adquirir produtos de outras
partes do mundo de acordo com sua
conveniéncia. O que tornara cada vez
mais dificil a fidelizacdo. “Caso o con-
sumidor nao encontre uma loja, fisica
ou virtual, que corresponda as suas
expectativas e exigéncias, certamente
ira procurar outro ofertante em sites

estrangeiros”, pondera Borges.
Boas festas

Todas essas mudancas se refletiram,
em dezembro, em um Natal ainda me-
Thor que o de 2010. Segundo dados da
FecomercioSP, cada familia gastou, em
média, RS 494 com o Natal e as festas
de fim de ano. Um total de RS 122,39 bi-
Thoes, ou RS 28,5 bilhdes a mais do que
na média dos outros 11 meses. ‘A dife-
renca equivale a um terco do que foi in-
jetado na economia por conta do paga-

mento do 13° salario”, destaca Carvalho.

O assessor técnico da FecomercioSP
afirma que aproximadamente RS 83
bilhdes entraram no mercado devido
ao pagamento de 13° em novembro e
dezembro. “Deste montante, um ter-
¢o (cerca de RS 28 bilhdes) foi desti-
nado ao pagamento de dividas, outro
terco as férias e aos compromissos
do comeco de ano, como o0 pagamen-
to de matriculas escolares, e o ultimo

terco para o consumo”.

No Estado de S3ao Paulo, os numeros
foram ainda mais animadores. Cada
familia gastou R$ 519 a mais do que
nos meses anteriores. Um impulso, so-
mente com Natal e festas de fim de ano,
de RS 6,76 bilhdes no comércio paulis-
ta. Se analisadas somente as familias
da Regidao Metropolitana de Sao Paulo

(RMSP), o montante chegou a RS 679.

sa s
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-

-
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A expansao das familias e da renda
da classe média no Brasil, certamen-
te, continuara alterando a relacao
das empresas com os consumido-
res, cada vez mais exigentes tanto
no que tange a qualidade quanto o
preco dos produtos. Um desafio que
deve ser encarado com seriedade e
comprometimento, principalmente
porque o volume de consumo, ao que
tudo indica, continuara crescendo e
se o mercado interno nao entregar o
que o cliente espera, seguramente,
outros mercados o farao. &
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CRESCIMENTO
sustenta’we]
EM BASE SOLIDA

FecomercioSP estima
que mercado interno —
impulsionado por

niveis de emprego, renda
e crédito —aquecera
aeconomiaem 2012
apesar de incertezas em

outras economias globais

economia brasileira deve fe-
char 2012 com Produto Interno Bruto
(PIB) de RS 3,96 trilhdes, um crescimen-
to de pouco mais de 3% em relacdo a
201.Aprojecao, feita pela FecomercioSP,
indica que o préximo ano sera muito
parecido com 2011. A diferenca ¢ que
2012 comecara devagar e a economia
s6 ira acelerar no segundo semestre,
quando a politica monetaria de expan-
sao do consumo — com o Banco Central
cortando juros — comecar a apresentar
resultados. “A diferenca sera notavel.
No primeiro semestre, o Pais vai man-
ter um ritmo de crescimento de 1,5%.
No segundo, muda a marcha e passa a
girar em 5%”", aponta Abram Szajman,

presidente da FecomercioSP.
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Os bons niveis de emprego e renda de-
vem ser mantidos, com a geracao de
dois milhoes de postos de trabalho e o
incremento de 5% na massa de renda
das familias. “Com esse ritmo de ge-
racao de empregos, vamos absorver a
mao de obra que chega ao mercado e
manter a taxa de desocupagao ao re-
dor de 6%", afirma Fabio Pina, assessor

técnico da FecomercioSP.

Grande parte dos novos empregos
deve surgir no setor de construcao ci-
vil, que continuara aquecido em fun-
cao das obras para a Copa do Mundo
e para as Olimpiadas. O setor de Turis-
mo e os servicos de hotelaria, no Bra-

sil, também devem apresentar bom
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desempenho no proximo ano, movi-
mentando duas ou trés vezes mais do
que a média mundial. “Com a Europa
ainda instavel, as viagens domesticas
terao um grande peso no setor”, avalia
Jeanine Pires, presidente do Conselho
de Turismo e Negdcios da FecomercioSP.
“As viagens dos brasileiros ao exterior
tendem a continuar em um ritmo pro-
porcional ao crescimento da economia,
mas com algumas restricoes devido a

instabilidade do cambio”, preve.

O acesso ao crédito continuara se expan-
dindo, motivado, principalmente, pelos
novos cortes na Selic, que devem ser fei-
tos durante o primeiro semestre. O que
faz a FecomercioSP projetar um cresci-
mento real, ja descontada a inflagdo, de
10% no volume de crédito disponivel ao
consumidor. “E importante destacar, en-
tretanto, que estes recursos nao serao
aplicados integralmente no comércio’,

destaca Antonio Carlos Borges, diretor

Crescimento sustentidvel em base sélida

executivo da FecomercioSP. “Uma gran-
de parte se destina ao reescalonamento

das dividas ja existentes”, avalia.

O consumo das familias, por sua vez,
deve crescer cerca de 6% em 2012, im-
pulsionado pelos incrementos nos ni-
veis de ocupacao, renda e crédito. Borges
pondera que este poder de consumo
serd aplicado de forma bem distinta nas
capitais e fora delas. “O setor de servicos
tera maior relevancia nos grandes cen-
tros urbanos, onde as pessoas investirao
mais em acesso a internet, tevé a cabo
e telefonia movel”, aposta. “Nas demais
localidades, a maior parte do consumo
se focara no varejo mais tradicional, de

bens de consumo.”

Todo esse poder de compra, contudo,
vem acompanhado de um preco: in-
flacdo. A pressdo na demanda devera
estar alta no fim do préximo ano, o

que forcara o BC a retomar sua po-

G
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litica de elevacdo de juros. “E impor-
tante que se note que esta pressao
¢ justamente o indicador de que ha
espaco para investimentos no Bra-
sil”, comenta Szajman. O raciocinio
simples: se as pessoas estao dispos-
tas a comprar, ha espaco para em-

preender e produzir.

Nao que a inflagdo seja positiva, longe
disso. Mas, conforme aponta Borges, o
Brasil ainda nao tém condicoes de cres-
cer proximo de 4% com uma inflagao de
2,5% ao ano, como seria o ideal. “A infla-
caoira ceder no primeiro semestre, mas
volta a aparecer no fim de 2012, fechan-

do o ano em algo como 5%.”, resume.
Reforma parada

lves Gandra Martins, presidente do
Conselho Superior de Direito da Feco-
mercio, garante que nenhuma mudan-

¢a que exija alteracoes na Constituicao,




por mais importante ou necessaria que
possa ser, ira acontecer em ano de elei-
cdo. Gandra, todavia, afirma que uma
lista com 20 itens viaveis, que nao to-
cam na Carta Magna e que poderiam
simplificar o sistema tributario brasilei-
ro, foi elaborada pela FecomercioSP em
parceria com o ex-secretario da Receita,
Everardo Maciel (confira a lista comple-
ta na edicao 9 de Conselhos). Proposta
que sera encaminhada ao Congresso e
a presidente Dilma.

A Reforma Politica é outra que ndo
deve avancar devido as eleicdes muni-
cipais. “Embora a reforma seja funda-
mental para o Pafs, até para ampliar a
governabilidade, nao ira acontecer em
2012", lamenta Gandra. As eleicdes nao
devem ter muito impacto na econo-
mia brasileira. Até por uma questao de
moralizacao. As regras de responsabi-
lidade fiscal sao mais claras e a fiscali-

zacao, mais acurada.

2011

Somando a esses fatores, o crescimento de india

e China, que no proximo ano deverao estar entre 8%
e 10%, o preco das commodities agricolas e minerais
deve permanecer elevado, o que é positivo para

o Brasil. A pauta de exportacao brasileira, fortemente
apoiada em commodities e produtos de baixo valor
agregado, portanto, nao é um problema no momento

Mercado Internacional

A situacao da Europa pode alterar al-
gumas dessas previsoes. “Caso a Grécia
quebre ou o Euro acabe, levariamos
anos somente para absorver a mu-
danga”, pondera Borges. “Acabar com a
moeda comum, entretanto, seria uma
declaracao de fracasso com um custo
econdmico muito elevado. Nao vai che-

gar aisso”, completa.

Apesar disso, o presidente do Conse-
Tho de Planejamento Estratégico da
FecomercioSP, Paulo Rabello de Castro,
avisa que a situagao da Unido Europeia
permanecera ruim até a adogao de um
programa conciso de reestruturacao
das dividas. “O PIB da Euro zona deve
recuar 1% em 2012”, avalia. O péssimo
desempenho Europeu sera a principal
fonte de volatilidade no cambio. “A si-
tuacao financeira do bloco continuara
impondo um clima de quase panico
nos mercados, o que fara as bolsas e
o cambio oscilarem intensamente ao

longo de 2012.”

Outro ponto sensivel para o mercado
internacional ¢ a eleicao presidencial
nos Estados Unidos. “A chance de de-
sestabilizacdo provocada pela vitéria de

um candidato que nao seja aprovado

pelo mercado € umarealidade”, garante
Rabello. A maior economia do mundo,
contudo, ja retomou o crescimento eco-
ndémico e deve fechar o ano com avanco

de, aproximadamente, 2,5%.

Somando a esses fatores o crescimento
de India e China, que no préximo ano
deverao estar entre 8% e 10%, o preco
das commodities agricolas e minerais
deve permanecer elevado, o que € po-
sitivo para o Brasil. A pauta de expor-
tacao brasileira, fortemente apoiada
em commodities e produtos de baixo
valor agregado, portanto, nao &€ um
problema no momento. A Fecomer-
cioSP destaca que a questao precisa ser
revista ao longo da década, mas avalia
que apds 2020, quando a China ja nao
estarda demandando tantos produtos,
provavelmente a India ird assumir este
papel. O que dara tempo para o Brasil
trabalhar essa transicao.

No cémputo geral, 2012 € um ano para
ser olhado com cautela devido as in-
certezas que ainda pairam no cenario
internacional, mas sem deixar de apro-
veitar as inumeras oportunidades que
surgirao em decorréncia do continua-
do incremento nos niveis de emprego,
renda, crédito e consumo. O foco deve

estar no mercado interno. &
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mudanca do perfil etario e so-
cioecondmico da populacao dos gran-
des mercados emergentes, com maior
acesso a renda e ao crédito, tem las-
treado o crescimento global. Um dos
principais atores desse cenario é, sem

duvida, o Brasil.

Desde a crise econdmica internacional,
que teve inicio em 2008, o mercado in-
terno tem sido apontado como o gran-
de responsavel por manter o Brasil em
uma situacao privilegiada em relagao
a Europa e Estados Unidos. O perfil da
populacao brasileira ajuda o Pafs a am-
pliar o mercado consumidor, mas sem
exageros. A inflacao ensinou a popula-
cao a planejar seu endividamento e o
sistema financeiro brasileiro é muito
mais regulamentado que o americano.

O que devera ser mantido até 2020.

Segundo o estudo “A evolucao da classe
média e o seu impacto no varejo”, ela-
borado pela FecomercioSP, o consumo
familiar em 2015 sera de pouco mais
de R$ 2,82 trilhdes, o que representa
cerca de 63% do Produto Interno Bruto
(PIB) de RS 4,45 trilhdes projetado para
o periodo. Com uma populacao supe-
rior aos 200 milhoes de habitantes, o
Brasil tera na Classe C a forca de sus-
tentacao de sua economia. Com R$ 1,46
trilhao de consumo familiar previsto
em 2015, a Classe C representara mais
que a soma do consumo das familias

das Classes A e B.

Em 2020, a estimativa é que o Brasil
tenha um PIB de RS 5,41 trilhdes, um
aumento de 40% em relacao a previ-
sao para 2011. No mesmo ano, o con-
sumo das familias no Brasil ira atingir

RS 3,53 trilhdes, o que representara
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O Brasil, definitivamente com renda maior

e melhor distribuida, tornou-se uma economia
de classe média sob a nossa definicao e ainda
contara com o processo de inclusao de pessoas
de faixas de renda mais baixas no mercado

de consumo por mais essa década, ao menos

Abram Szajman

Presidente da FecomercioSP

pouco mais de 65% do PIB. Segundo
as projecoes da FecomercioSP, para as
faixas de renda A e B, o consumo per
capita deve crescer 30% entre 2011 e
2020, € quase 50% para as faixas C,
D e E no mesmo periodo. Somente a
Classe C chegara ao final da década
com R$ 1,87 trilhdao de consumo fami-
liar. “A rigor, o que ocorrera sera uma
nova migracao de pessoas das faixas
mais baixas para o centro do espectro
de consumo, explica Fabio Pina, asses-

sor técnico da FecomercioSP”
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O presidente da FecomercioSP, Abram
Szajman, afirma que a proxima década
sera um periodo de novas mudancas
estruturais significativas e aposta na
manutencao dos avancos sociais e eco-
ndmicos, “pautados pelo legado que as
décadas anteriores nos deixaram, mas
principalmente pela dinamica demo-
grafica que se esta anunciando”. Se-
gundo o presidente da FecomercioSP,
“o Brasil, definitivamente com renda
maior e melhor distribuida, tornou-

se uma economia de classe média



Fonte: FecomercioSP

sob a nossa definicao e ainda contara
com o processo de inclusao de pesso-
as de faixas de renda mais baixas no
mercado de consumo por mais essa
década, ao menos”.

O Brasil de 2020 sera um dos maiores
mercados consumidores e uma das
maiores economias globais. O con-
sumidor brasileiro, que ja evoluiu do
consumo basico para um patamar
mais sofisticado, vai demandar cada
vez mais servicos e produtos de alta
qualidade. "A tendéncia do Brasil ¢
subir na escala e crescer mais que a
meédia mundial”, finaliza o presidente
da FecomercioSP.

No campo dos bens de consumo, a evolucao

se dara na forma de aquisicoes de grande valor
agregado. Do lado dos servicos, a tecnologia
esta imprimindo um ritmo acelerado de mudancas
que praticamente exige um novo formato

de conexao entre todos os consumidores

No campo dos bens de consumo, a
evolucao se dara na forma de aquisi-
¢oes de grande valor agregado, prin-
cipalmente nos equipamentos para o
lar, automoveis e assessorios pessoais.
Do lado dos servicos, a tecnologia esta
imprimindo um ritmo acelerado de

mudancas que praticamente exige um

CONSUMO

Evolugio do Produto Interno Bruto, o total de consumo e da Classe C

CONSUMO
DAS FAMILIAS

DAS FAMILIAS

novo formato de conexao entre todos
os consumidores.

“Certamente o Brasil estard, ao final
dessa década, entre as nacoes com o
maior volume de fluxo de dados via
internet e com uma grande cobertu-

ra de servicos de telefonia e televisao

CONSUMO
DAS FAMILIAS
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Rumo

via cabo e fibras dticas”, explica Anto-
nio Carlos Borges, diretor executivo da
FecomercioSP. “Esse comportamento
conectivo é inexoravel, bem como a
necessidade de nos prepararmos para
atender a esse novo consumidor de

bens, servicos e turismo.”
Longevidade

Se a ultima década foi a da classe mé-
dia e privilegiou as analises sobre a
evolucao do quadro de consumidores

no Brasil, provavelmente esta década

a era das conquistas

tera como tema o envelhecimento da
populacdo. A reducado acelerada da taxa
de natalidade e o aumento significativo
da expectativa de vida aumentam o es-
forco para se entender os riscos e opor-
tunidades envolvidos no natural e im-

placavel envelhecimento da populacao.

O estudo “Tabuas Completas de Mor-
talidade 2010", divulgado no inicio de
dezembro pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), mostra
que a expectativa de vida do brasi-

leito chegou a 73 anos, 5 meses e 24

dias em 2010. Em 2000, a esperanca
de vida era de aproximadamente 70
anos e 6 meses, passando para 73,17
em 2009. Segundo o estudo da Feco-
mercioSP, em 2010, o Brasil tinha 18
milhdes de pessoas com mais de 60
anos e podera chegar a 22 milhoes
e 26 milhdes de pessoas em 2015 e

2020, respectivamente.

Hoje, ha 130 milhdes de pessoas em
idade ativa e até 2020 essa massa
atingira mais de 144 milhoes, maior

contingente histérico do Pais em idade
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produtiva, e que representa um incre-
mento de mais de 10% na forca de tra-
balho potencial. A rigor, isso impde um
bénus e um 6nus demografico ao Pais.
De um lado, um enorme contingente
deidosos que pressiona as contas atua-
riais de aposentadoria e seguridade
social e, de outro, o maior contingente

alocado na producao no Brasil.

O envelhecimento da populacao
impacta diretamente o déficit da
previdéncia, pois € preciso suprir re-
cursos de uma parte da populacao
que nao gera renda. “Uma reforma
previdenciaria € urgente. A aposenta-
doria por tempo de servico ou idade
nao comporta o crescimento atual e
ndo aguentara no futuro. F preciso
chegar num denominador comum

»
B

que seja funcional e viavel”, alerta
Szajman. “O sistema universal atual
€ inconpativel com a realidade brasi-
leira”, reforca Altamiro Carvalho, as-
sessor técnico da FecomercioSP, que
sugere o modelo de contas individu-
ais utilizado na previdéncia privada

como uma saida.

Em seu estudo, a FecomercioSP suge-
re mudancas e reformas econémicas
e politicas que permitiriam, simulta-
neamente, maximizar o desempenho
dessa massa de pessoas em idade ati-
va e minimizar o 6nus previdenciario
no Pais. “Sabemos de antemao que, na
pratica, com a melhoria da qualidade e
aumento da expectativa de vida, muitas
pessoas com idade superior a 60 anos
irao permanecer no mercado de traba-
Tho.O problema esta, entao, em adequar
as contas previdenciarias do Brasil”, diz
Borges. “Outra forma de avaliar essas
tendéncias é entender a dinamica de in-
gressos e saidas de pessoas no mercado

de trabalho”, complementa Pina.

({4

Certamente o Brasil estara, ao final dessa
década, entre as nacoes com o maior volume
de fluxo de dados via internet e com uma
grande cobertura de servicos de telefonia

e televisao via cabo e fibras oticas

»

Antonio Carlos Borges

Diretor executivo da FecomercioSP
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CAPA

O processo que a FecomercioSP ja
antecipara, de incremento da renda,
inclusao de novas familias no consu-
mo e interiorizacao do Brasil, ganha
0s novos contornos de uma mudanca
demografica relevante para um Pais
que sempre foi tido como uma nacao
de jovens, justamente pela taxa de
fecundidade que permaneceu alta
até os anos 1970 e que depois desace-

lerou rapidamente.

Os efeitos dessa evolugao popula-
cional, de consumo e de rendimen-
tos sobre as contas nacionais serao
prolongados. Para a FecomercioSP, o

crescimento do consumo seguira sen-

do maior do que o PIB. As familias de

Rumo a era das conquistas

renda média e baixa vao ampliar mais
aceleradamente seu consumo, o gover-
no vai manter esforco fiscal modesto,
mas que permitira uma pequena que-
da no consumo liquido do setor pu-
blico em relacao ao PIB nos proximos
anos. As exportacoes vao crescer mais

aceleradamente do que o PIB.

Esse cenario tem forte possibilidade de
se concretizar, apesar de se basear em
uma aposta no aumento do financia-
mento externo de nosso crescimento.
Com o fraco desempenho econémico
da Europa, Japao e Estados Unidos nos
proximos anos, assim como outros
emergentes, o Brasil deve manter-se

como um ponto de atracao para inves-

Rumo ao interior

A ultima década foi um periodo de pro-
fundas mudancas econdmicas, sociais e
politicas no Brasil. Crescimento de ren-
da, alargamento da base do mercado de
crédito, programas sociais que estimula-
ram a distribuicio de renda, interioriza-

ram o consumo e, portanto, o mercado.

Aforca da classe média brasileiranio é
sentida apenas nas grandes metrépo-
les. O interior dos Estados tem rece-
bido uma onda de familias de Classe C

que saem das grandes cidades em bus-

ca de mais tranquilidade, qualidade
de vida e oportunidades de negécios.
Esse movimento migratério tem atrai-
do empresarios do setor de comércio e
servicos que passam a olhar cidades de

médio porte com mais atencao.

A migracido econémica dos domicilios
das Classes D e E para a Classe C tem
influenciado a perda de participagio
das capitais no potencial de consu-
mo nacional. Este movimento gerou

um mercado consumidor mais for-

timentos diretos e financeiros que, em
grande medida, vao garantir o finan-
ciamento desse aumento do déficit em

contas correntes.

Os negocios no Brasil do futuro terao
que ser pensados para um Pais mais
interiorizado, com um mercado con-
sumidor muito maior, mais exigente e,

certamente, um pouco mais velho. &

te no interior dos Estados. Recente
pesquisa do Instituto IPC Marketing
mostra, por exemplo, que o interior
mineiro sera responsavel por 80%
dos R$ 24.7,2 bilhdes que serdo movi-
mentados em Minas Gerais em 2011,
enquanto Belo Horizonte devera ter

recuo de 1% em sua participagéo.

No interior paulista, o agronegécio
é o motor do aumento do consumo
das familias. A cana de agtcar, prin-
cipalmente, sustenta o aumento nos
gastos com alimentos, bebidas, pro-
dutos de higiene e limpeza neste ano,
a frente do Nordeste e do Centro-
-Oeste, segundo um levantamento da

Kantar Worldpanel.
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Com o fraco desempenho econémico da Europa, Japao e Estados
Unidos nos proximos anos, assim como outros emergentes,

o Brasil deve manter-se como um ponto de atracao para
investimentos diretos e financeiros que, em grande
medida, vao garantir o financiamento desse
aumento do déficit em contas correntes.

Outro reflexo da importincia de
se apostar no interior ¢ o aumento
na procura por voos em cidades de
médio porte. Segundo dados do Mi-
nistério do Turismo, em 2010, 6,5
milhdes de passageiros viajaram em
voos das 13 companhias aéreas re-
gionais, nimero 279% maior do que
em 2005, quando foram registra-
dos 1,7 milhdo de clientes em voos
regionais. A aviagdo regional tem
apresentado os mais altos indices de
crescimento do setor aeroviario, com
resultados significativos nas opera-
coes das companhias, que chegaram
a123,9% de crescimento no primei-
ro semestre de 2011, em relagio ao

mesmo periodo de 2010.

Ao estimular o desenvolvimento das
rotas de baixa e média densidade de
trafego e o aumento do numero de
cidades e municipios atendidos pela
aviagio regional, o Ministério do Tu-
rismo atende uma classe média avida
por viajar e reduz distancias, amplian-
do o volume de turistas. O efeito do-
miné alavanca os setores de hotelaria,

SETVICOS € COMETCio.

Ainda que sujeito a criticas, ajustes e
adiamentos, o planejado trem-bala
no eixo Sdo Paulo—Campinas—Rio de
Janeiro demonstra como o Sudeste se
prepara para uma interiorizacdo. Rio
e Sdo Paulo nio sdo mais metrépoles

independentes, mas entre elas for-

mou-se uma megalépole ligando mu-

nicipios numa mancha urbana que as
une. Fruto da diversidade econémica
brasileira. Com isso mudam os polos
de transportes, de areas residenciais,
comerciais e industriais. Formam-
-se pontos de convergéncia em que
se pode morar e trabalhar a distancias

ndo superiores a 3o quilometros.

Para a populacio, a qualidade de vida e
0 acesso ao que encontrava nos gran-
des centros — de emprego a produtos e
servicos — € razdo suficiente para esta
migracdo, que muda perfis sociais e
economicos em cidades que ultrapas-
sam a barreira dos 150 mil habitantes.

Sio 0s novos bandeirantes.
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Craques no
MEIO CAMPO

A intensa e ininterrupta
rotina de um dos maiores
centros de logistica do
Pais, que comecgou com
uma Kombi, um pequeno
caminhio, duas linhas
telefonicas e hoje atende a

98% do territério nacional

gigantismo ndo é sentido
apenas ao se olhar o patio da matriz
do centro de logistica. Todo o resto tam-
bém impressiona. Ali, a rotina dura 24
horas. Diariamente, dividida em turnos.
Isso vai dos responsaveis pela area de
Tl (um dos pilares de toda a operacao),
passando por gerenciamento de risco,
até os ajudantes de transbordo, que
descarregam e carregam os caminhoes
com caixas de encomendas e fazem a
triagem e despacho das mercadorias.
Desde as primeiras horas da manha

o ritmo é rapido. Sao cerca de 8.400

volumes por hora, dos mais variados

tamanhos, que passeiam por dois
quildmetros de esteiras. No terminal
chegam e saem encomendas que vao
viajar dezenas, centenas ou milhares
de quildometros, seja de caminhao ou,
dependendo da urgéncia, de aviao.

As esteiras recebem, separam e despa-
cham volumes o tempo todo. Somente
no terminal da matriz, na Vila Guilher-
me, zona norte da capital paulista, o
sorter (sistema automatizado de enco-
mendas) opera 140 caixas por minuto.
As esteiras percorrem todo o terminal.
Equipamentos eletronicos vao lendo e
registrando caracteristicas das caixas,
como peso e destino. Ao final desse
processo, cada encomenda é empur-
rada, automaticamente, para sua res-
pectiva rampa. Isso € feito por um tri-
Tho que se desloca de uma das laterais
da esteira, acionado por comandos a
partir da leitura da etiqueta com co-
digos. Nessa fase, as caixas ja estao
separadas por destino. Cada um dos
escorregadores para onde os volumes
foram empurrados corresponde a uma
cidade ou regiao. Pode ser Grande Sao

Paulo, Joao Pessoa, Rio de Janeiro, Belo
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Horizonte, Uruguaiana... nao importa.
Cada um deles foilido e separado pelas
maquinas. Tudo é automatizado.
Nesse processo, um funcionario fica de
prontidao para verificar manutencao,
funcionamento e desobstruir a esteira
caso o numero de volumes se acumule.
Enquanto isso, os 200 caminhdes que
fazem coletas e entregas na capital e
na Grande Sao Paulo estdo nas ruas,
pegando as encomendas que serao
despachadas no fim do dia ou a noite.

E claro que nem tudo é perfeito. Ha en-

7
\¥Z%l UM DIA EM UM... centro de distribuigio

comendas que chegam fora de especi-
ficacdo, com embalagens inadequadas
que podem se romper na esteira. Elas
seguem para a area de “rejeicao”. Ali
sao identificadas, sem que o cliente
precise ser informado, a mercadoria é
separada e a elas dado o destino corre-
to. O importante € que a entrega seja

feita na data e horario previstos.

Tudo comeca quando o cliente liga
para a Braspress. Se o pedido for feito

até as 14 horas, tanto a coleta quan-

34( C&s 2011/ 2012 - edigdo 18 - dezembro / janeiro

to o despacho da encomenda acon-
tecem no mesmo dia. Se o cliente ja
for cadastrado, o numero do telefone
¢ reconhecido pelo sistema e todos
os dados ja ficam disponiveis para o
atendente. Na sequéncia, uma mensa-
gem vai para o telefone e radio comu-
nicador do motorista que estiver mais
proximo ao local da coleta. “Algumas
coincidéncias surpreendem o cliente.
As vezes ele liga e, em minutos, 0 mo-
torista chega para fazer a retirada da
encomenda. £ quando esta por perto
do local. Assim que a coleta é realiza-
da, o proprio motorista da baixa no
sistema, pelo mesmo aparelho em
que recebeu a mensagem”, explica
Romilda Nunes, 55 anos, 34 deles tra-

balhando na Braspress.

O volume de encomendas é tao gran-
de que Manoel Ricardo, 40 anos, aju-
dante de transbordo, que entra as 7h
e sai as 15h20 as vezes acorda dizendo:
“essa ndo vai, nao”. “E normal sonhar
com as caixas”, diz ele sorrindo. A em-
presa lidera o chamado transporte de
fracionados (roupas, calcados, eletro-
eletronicos, artigos de informatica e
autopecas). SO ndo sao transportados
alimentos, animais e produtos quimi-

cos ou toxicos.

A coordenacao entre os setores e ativi-
dades funciona como um relégio. Além
da area operacional ha escritérios nos
quais, na matriz, atuam cerca de 300
pessoas se revezando nas 24 horas.
Tudo para que a operacao nos termi-
nais e nas estradas seja concluida com
sucesso, ou seja, produto entregue no
tempo exato. O setor de Tl atua em tur-
nos pois, a qualquer hora do dia ou da
noite uma unidade pode precisar de
um suporte. Um monitor mostra aos

operadores se ha alguma filial com
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problemas em seu sistema. Se houver,
a matriz Sao Paulo, onde os dados de
todas as unidades sao processados, faz
o reparo. O setor € tao importante que
nele foram investidos RS 43 milhdes

nos ultimos 12 meses.

Logo ao lado fica a sala de gerencia-
mento de risco, que controla a frota
em todo o Brasil. Nos monitores, cada
operador de rastreamento —a exemplo
dos controladores de voo nos aeropor-
tos — pode saber se um caminhao fez
uma parada indevida (num local tido
como perigoso ou nao cadastrado
pela empresa), se o motorista estiver
se sentindo mal ou se ha algum pro-
blema com o veiculo. Rapidamente o
operador consegue fazer contato com
o motorista e vice-versa. A agilidade na

comunicacao, que é feita via satélite e

GPRS (sigla de general packet radio ser-
vice) torna o envio do auxilio mais ra-
pido. No quesito seqguranca, dois tipos
de rastreadores sao utilizados e um

terceiro sera adotado em breve.

O comeco da Braspress, em 1977, foi mo-
desto. O diretor-presidente, Urubatan
Helou, hoje com 61 anos, deixou sua
cidade natal, Uberlandia, no Triangulo
Mineiro, com 21 anos, rumo a Brasilia.
Depois, foi para Sao Paulo, onde tra-
balhou em operadoras de malote, ad-
quirindo experiéncia para fundar uma
pequena transportadora. O primeiro

veiculo de entregas foi um triciclo.

No fim de 1976, aos 27 anos, encer-
rou a sociedade. Havia entao uma
perua Kombi, um caminhdo F-350
e duas linhas telefénicas, uma das
quais vendida para a sobrevivéncia

de Urubatan - tempos em que uma

A coordenacao entre os setores e atividades funciona
como um relogio. Além da area operacional ha escritorios
nos quais, na matriz, atuam cerca de 300 pessoas

se revezando nas 24 horas. Tudo para que a operacao

nos terminais e nas estradas seja concluida com sucesso

linha telefénica era bem, listado na
declaracao de renda — e pagamento
dos registros de uma outra empresa,
que se tornaria a Braspress. As en-
tregas com esta pequena frota pos-
sibilitaram a abertura de uma filial
em Belo Horizonte. O empreendedor
Urubatan conta que, com pouca es-
colaridade, nao tinha nenhuma visao
de negocios. “Eu fazia tudo de modo
intuitivo, do tipo vamos fazer hoje,

vamos trabalhar hoje”, conta ele.

De 1983 em diante a transportadora s
cresceu. Emprega hoje mais de seis mil
funcionarios. A operacao cobre entre-
gas em 98% do territdrio nacional. Nos
2% restantes, as entregas sao feitas por
terceiros. A frota chegou a mil cami-
nhoes no inicio do segundo semestre,
com idade média de 2,5 anos. Além da
frota prépria, ha mais 600 veiculos de

parceiros com contrato permanente. &

- edigdio 18 - dezembro/janeiro C&s 3 5

2011/ 2012



Confira aqui na C&S os principais destaques das mais recentes edicdes
do MixLegal Digital e MixLegal Impresso. Nas publicagdes, vocé encontra

informacdes de natureza juridica que podem interferir no dia a dia dos negécios.

COMERCIANTES PODEM
PARCELAR ICMS DE DEZEMBRO

Em 12 de dezembro o governador do Estado de
Sdo Paulo, Geraldo Alckmin, assinou o decreto PROJETO QUER
que possibilita aos comerciantes parcelarem o CANCELAR CNPJ
recolhimento do Imposto sobre Circulagéo de

Mercadorias e Servigos (ICMS) das vendas do DESIUIEATE
més de dezembro em duas vezes. De acordo
com a Secretaria da Fazenda, os pagamentos

Um projeto que esta

do ICMS do periodo podem ser em andlise na Camara

efetuados da seguinte forma: 50%
em janeiro e 50% em fevereiro.

dos Deputados visa coibir
a venda de produtos de ori-
gem ilegal no comércio brasi-
leiro. O Projeto de Lei n® 1778/11,
suspende ou cancela o Cadastro Na-
cional da Pessoa Juridica (CNPJ]) de em-

presas que vendam produtos de origem ou producio ilegal. A
proposta é do deputado Guilherme Campos (PSD-SP). Conforme diz
otexto em analise, alei pune os estabelecimentos que venderem pro-
dutos fruto de contrafacio (reprodugio nio autorizada), crime contra
amarca (pirataria), sonegacgio de tributos e furto ou roubo.

SACOLA PLASTICA LIBERADA

Alei que proibe o uso de sacolas plasticas nos supermercados e no comércio vare-
jista da capital continua suspensa e niio entrard em vigor a partir de 1° de janeiro

de 2012. Antes dessa decisdo da Justiga, os comerciantes teriam até 31 de dezembro

I

ICMS ZERO PARA IMPORTADO

para se adaptar a lei. Contudo, devido a uma agéo judicial, a medida foi suspensa e
ainda nio tem data determinada para entrar em vigor. A prefeitura paulista entrou
com recurso. No dia 16 de novembro o TJSP decidiu manter a decisdo por consi-
derar as alegagdes da procu-

O governo espera aprovar a resolu¢do que zera e uni- . L
8 X , P P ¢ . q ~ radoria do municipio im- \
formiza a aliquota do Imposto sobre Circulagio de Mer-
. X . . procedentes, assegurando
cadorias e Servigos (ICMS) nas operagdes interestaduais .. .
X L ) ~ aliminar concedida. A
com produtos importados. O objetivo é deixar a tributagio )
exclusivamente para o Estado em que ocorrer o consumo, / \
independentemente do local por onde o produto chegar

ao Pais. A mercadoria de procedéncia estrangeira com }
potencial para receber beneficio da guerra fiscal em al- /

)

A

gum Estado passara a ser transferida ao Estado de destino

sem carga do ICMS.

Leia essas noticias na integra, além de outras informacdes, nas edicdes que estio
disponiveis no portal da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (Em Servigos/Publicag¢des).
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Confira aqui na C&S os principais destaques das mais recentes edi¢des do EconoMix

Digital e ECONoMix Impresso. As publica¢des tém dicas e informacdes voltadas para

amelhoria da gestao dos negocios e compreensio do ambiente macroeconomico.

FUGINDO DO VERMELHO

Segundo estimativas da FecomercioSP, dos R$ 130 bilhdes de reais
referentes ao 13° salario, cerca de R$ 85 bilhdes sdo pagos entre
novembro e dezembro. Nao por outra razio o volume de vendas no
varejo em dezembro cresce cerca de R$ 30 bilhdes. Ou seja, apenas
cerca de 1/3 do 13° salario é gasto em compras. E os outros dois

tercos? Uma parte vai para pagamento de dividas antigas
e, outra, para esses gastos excessivos que brotam
no inicio do ano.

Cm . SUSTENTABILIDADE
32 PREMIO

INADIMPLENCIA E
REDUZIDA EM UMA DECADA

O perfil do endividamento teve por fases
marcantes. Em 2004, quando o crédi-

to passou a ser oferecido de forma mais
ampla e em prazos mais dilatados, houve

uma corrida ao consumo via crédito. Os
meios de pagamento também passaram a

ser oferecidos de forma mais facilitada,

com destaque para o cartio de crédito.

Em 2009, os cartdes de crédito e débito
representavam 17% dos meios de pagamento.
Depois de 10 anos, este percentual cresceu 62%.

FOCA INOVAGAO
FECOMERGCGI®© _
k de sustentabilidade = =77 MATe™ O seu compio

langar o 3° Prémio Fecomercio de Susten-

misso com o desenvolvimento sustentavel e
aconstrugio de uma sociedade mais justa ao

tabilidade, em parceria com o Centro de Desenvolvimento da Sustentabilidade no Varejo (CDSV)
da Fundagao Dom Cabral. A base dos quesitos foi mantida: os 16 principios do varejo responsavel,
que podem ser conhecidos no site oficial do prémio, www.fecomercio.com.br/sustentabilidade,
ja aberto para as inscricdes até setembro de 2012. Nesta edicdo a novidade é a categoria industria.

CRESCIMENTO DO PIB EM 3% PARA 2012

[ )
FecomercioSP: ‘ .
o
9

A economia brasileira deve fechar 2012 com o Produto Interno Bruto (PIB) de R$

°
3,96 trilhdes, crescendo pouco mais de 3% em relagio a 2011. A estimativa é da Fe-
comercioSP, que espera um 2012 semelhante a 2011. A diferenca é que o ano comeca ()
lento e s6 acelera no segundo semestre. A assessoria técnica da FecomercioSP acredita [ ]
que o BC deve fazer novos cortes na Selic durante o primeiro semestre. Com isso, o In- e
dice Nacional de Pregos ao Consumidor Amplo (IPCA), principal medidor da inflagio no
Pais, deve terminar o ano perto de 5% — pouco acima do centro da meta (4,5%), mas dentro
da margem de tolerancia. O volume de crédito ao consumidor deve crescer 15%.

Leia essas noticias na integra, além de outras informagﬁes, nas edigoes que estio disponiveis
no portal da FecomercioSP:www.fecomercio.com.br (em Servigos/Publicacgdes).

(4
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TEXTO THIAGO RUFINO

parc

Fecomercio Internacional
estreita lacos com micro

e pequenas empresas
europeias no congresso
Portugal Exportador 2011
e apresenta oportunidades

no mercado brasileiro

ILUSTRAGAO JULIANA AZEVEDO

mum mundo cada vez mais glo-
balizado e repleto de avancos tecnolé-
gicos, as comunicagoes imediatas com
as mais distintas regides do planeta
possibilitam a realizagao de negocios
com rapidez e facilidade. As barreiras
impostas pela distancia entre nacoes
deixaram de existir e, hoje, pratica-
mente todos os itens produzidos no
Brasil tém um equivalente produzido
em algum canto do mundo. Para quem
exporta, a internacionalizacao leva ao
desenvolvimento da empresa, obrigada
a buscar melhorias continuas a fim de

conquistar e manter novos mercados.
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Com o objetivo de promover o didlogo
entre micro e pequenas empresas por-
tuguesas e potenciais parceiros inter-
nacionais, foi realizada no dia 13 de ou-
tubro a 62 edicao do congresso Portugal
Exportador, em Lisboa, que reuniu em-
presarios portugueses e representantes
da Alemanha, Angola, Brasil, Estados
Unidos e Franca, entre outros. Promo-
vido pela Associacao Industrial Portu-
guesa (AlP), o congresso foi uma opor-
tunidade de troca de conhecimento e
estreitamento de relacdes para orien-
tar os empreendedores que ainda nao

exportam a dar os primeiros passos e,




A Fecomercio Internacional apresentou aos
empresarios as tendéncias do varejo brasileiro
e as oportunidades de crescimento para micro
e pequenas empresas, especialmente pelas
alternativas de investimento em cidades
médias e capitais nas diferentes regides do Pais

inclusive, orientar aqueles que ja aden-
traram em mercados estrangeiros para

diversificar e aprimorar suas operacoes.

A Fecomercio Internacional foi uma
das entidades presentes ao evento. O
objetivo era dialogar com empresas e
apresentar a elas as oportunidades no
mercado brasileiro. Braco da Fecomer-
cioSP na relacao com organizagoes de
outros paises, a Fecomercio Internacio-
nal participou do painel Brasil. “Nossa
proposta foi mostrar uma visao mais
realista do mercado brasileiro”, disse

Jean-Claude Silberfeld, que represen-

tou a Federacao no evento e constatou
que alguns empreendedores estran-
geiros ainda acreditam que o Brasil é
um Pais em que “se conquista dinheiro
facil”. Ficaram cientes, entdao, da ne-
cessidade de construirem planos de
negocios consistentes. “Mostramos a
complexidade da atuacdo no Brasil e
a importancia do planejamento”, com-
pletou Silberfeld.

Ficou evidente no congresso que ha
muito interesse dos empreendedores
em atuarem no Brasil, mas ainda falta

clareza na maior parte dos casos. “Por
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meio da Fecomercio Internacional po-
demos atender as demandas das em-
presas sob medida, usando os conhe-
cimentos técnicos da FecomercioSP”,
garantiu o representante da organiza-
¢ao. A Associacao Industrial Portugue-
sa sinalizou interesse em desenvolver

acoes conjuntas com a FecomercioSP.

No painel, a Fecomercio Internacional
apresentou aos empresarios as ten-
déncias do varejo brasileiro e as opor-
tunidades de crescimento para micro
e pequenas empresas, especialmente
pelas alternativas de investimento em
cidades médias e capitais nas diferen-
tes regides do Pais. Outra vantagem
brasileira esta na constante expansao
do consumo, diferentemente do que
ocorre hoje, tanto nos Estados Unidos

quanto na Unido Europeia.

O resultado obtido pela Fecomercio
Internacional no congresso foi a ne-
gociacao com trés empresas portu-
guesas. Dois dos projetos ja foram
fechados e o outro estd em processo
de finalizagdo. Dentre as oportunida-
des que afloraram do evento esta o es-
treitamento de relacoes do Brasil com
a Comunidade de Paises de Lingua
Portuguesa (CPLP), que representam

grande potencial de negécios. &
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TEXTO THIAGO RUFINO
ILUSTRACOES ANGELA BACON

RAIO AZUL

ainda é para
poucos

im da década de 1990. Chegava
ao mercado o DVD, uma tecnologia de
armazenamento digital que revolu-
cionou o mercado de video doméstico
e a industria cinematografica. Até en-
tao, o recurso utilizado para o acervo
de filmes era a fita VHS, sistema que
se popularizou a partir da década de
1980.0 salto na qualidade da fita para
o disco proporcionou uma grande
evolucao de experiéncia com videos
recheados de novos recursos e, princi-
palmente, com qualidade de som e de

imagem muito superior.

Agora, o mercado passa por uma nova
revolucdo, com os discos Blu-ray (BD),
capazes de transformar a sala de casa
(com home theater) em um cinema.
Para entender essa nova era do entre-
tenimento doméstico, é preciso voltar

no tempo. Na ultima década do século

passado, o sucesso mundial propor-
cionado pelo DVD foi tamanho que os
desajeitados VHS foram varridos do

mapa rapidamente.

Com os avancos tecnoldgicos proporcio-
nados pelo mercado de televisores, nao
demorou muito para que o padrao de
alta definicao fosse explorado. Em 2006,
a primeira tentativa de evolugao do DVD
foi com o HD DVD, midia com maior es-
paco de armazenamento e melhor qua-
lidade de reproducao de imagem e de
som. Um DVD consegue guardar até 8,5
gigabytes de dados. No HD DVD a capa-
cidade salta para 30 gigabytes.

Porém, o DVD de alta definicao nao
conseguiu emplacar e seu declinio
ocorreu em 2008, com a entrada no
mercado do poderoso Blu-ray. O disco,

chamado de BD, do mesmo tamanho
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Setor de entretenimento
doméstico com Blu-ray
se expande no Pais, mas
DVD ainda encontra um
amplo publico diante

da pirataria e dos precos
limitadores dos aparelhos

de tevé mais modernos.

fisico do DVD ou do HD DVD, é capaz
de armazenar até 5o gigabytes, além
de ser o unico formato atual que su-
porta rodar filmes em full HD (alta
definicao maxima, em traducao livre).
Isso significa: um DVD consegue re-
produzir filmes com resolucao de até
720x480 pixels enquanto um Blu-ray
alcanca até 1920x1080 pixels. Todo o
poder do BD sé pode ser conferido em
TVs de alta definicao, sejam elas de
plasma, LCD ou LED.

Apesar de toda a superioridade técni-
ca, a nova tecnologia ainda nao con-
quistou tantos adeptos no Pais. A ra-
z3o esta no preco elevado em relagao
ao DVD. Hoje, um reprodutor de Blu-
-ray custa, em média, R$ 500 e cerca de
RS 60 por filme no lancamento. Além
disso, o Brasil registra pirataria em lar-

ga escala de DVDs.
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A variedade de precos e modelos de —1 Reprodutor DV
televisores 30 impulsiona a procura por
reprodutores de Blu-ray que suportam a tecnologia I Reprodutor Blu-ray

Com resolucdo equivalente a 333 x 480 pixels,
o VHS tinha a capacidade de registrar até seis horas de material

Uma midia DV suporta
até 133 minutos e video
em resolucdo de 720 x
480 pixels. Ja o extinto
HD-DVD tinha capacidade
para armazenar ate oito
horas de video no formato
1920 x 1080 pixels

+

HD-DVD - 2004 + 2008-- 0 M

0 disco de Blu-ray 6 capaz de guardar

aproximadamente 4.5 horas de video em alta definicao
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O consumidor esta cada vez mais exigente em relacao
a qualidade. Por isso o setor de Blu-ray seque em
expansao no Pais. Dados da UBV registram que foram
comercializadas 250 mil unidades do produto em 2009,
numero multiplicado por sete em 2011, quando fechara

0 ano com 1,9 milhao de unidades vendidas.

Mercado ilegal

Estimativa da Associacao Cinemato-
grafica dos EUA (Motion Picture Asso-
ciation of America, da sigla em inglés),
divulgada no inicio deste ano, revelou
que 55% da populacao urbana brasilei-
ra, com idade entre 18 e 64 anos, rea-
lizou alguma forma de pirataria de fil-
mes via download, copias falsificadas
ou gravacoes nao autorizadas. Sequn-
do a entidade, as perdas diretas para
a economia do Pais representaram

pouco mais de R$ 4 bilhdes entre julho

de 2009 € 0 mesmo més em 2010, con-
siderando apenas a area urbana, que
concentra mais de 80% da populagao
do Pais. Outro dado da associacao reve-
la que, neste periodo, cerca de 456 mi-
Ihdes de filmes pirateados foram obti-

dos ou assistidos pelos consumidores.

Os prejuizos causados pela pirataria
sao evidentes e dizimam o mercado
de video (e afins) doméstico no Pais,
especialmente o setor de locadoras. A
diretora executiva da Uniao Brasileira

de Video (UBV), Tania Lima, lastima o
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fomento ao mercado ilegal. “Ha am-
plos setores da populacao que consi-
deram a pirataria um crime menor ou
nem acreditam estar cometendo uma
infracdo quando compram”, lembra.
Sequer tem consciéncia dos vinculos
entre os mercados ilegais de DVDs, de

drogas e de armas.

Devido ao panorama desfavoravel, as
locadoras passaram a investir em alter-
nativas para nao perder publico. Uma
delas é o Blu-ray. Um exemplo de aposta
no formato € a rede de locadoras 100%
Video. ‘A procura pelo produto cresce a
cada ano. Hoje, ja representa 28% do fa-
turamento”, revela o diretor de franchi-
sing do grupo, Carlos Augusto.

O consumidor esta cada vez mais exi-
gente em relacdo a qualidade. Por isso
o setor de Blu-ray seque em expansao
no Pais. Dados da UBV registram que
foram comercializadas 250 mil uni-
dades do produto em 2009, numero
multiplicado por sete em 201, quando
fechara o ano com 1,9 milhdo de uni-
dades vendidas. “O mercado esta ex-
tremamente aquecido”, garante Tania,
que acrescenta: “de janeiro a outubro
alcancamos 120% a mais de vendas em

relacao ao mesmo periodo de 2010”".

Distante do fim

Ainda ¢ cedo para decretar que o DVD
caira em desuso nos proximos anos
frente a popularizagao do Blu-ray. Para
Tania nao havera a extincao da mi-
dia, mas segmentos de mercado. “O
que temos hoje &€ uma distribuicao de
conteudos em formatos diferenciados,
mas um, necessariamente, nao mata
o outro”, explica. Segundo ela, a troca
entre as tecnologias sera feita gradati-

vamente de acordo com a demanda. ‘A



substituicao da midia sera proporcio-
nal a evolugao da expectativa de quem

consome”, completa.

Augusto, da 100% Video, compartilha
da mesma visao sobre o convivio dos
dois formatos. “Ainda temos muitos
titulos que provavelmente nao serao
lancados em Blu-ray no Brasil. Uma
substituicdo plena vai demorar, dife-
rentemente do que aconteceu na épo-
ca da migracao do VHS para o DVD”,
conclui. Para o arquiteto Juliano Vas-
concelos, idealizador do Blog do Jotacé
— site voltado para colecionadores de
filmes -, o Blu-ray ndo vai substituir
seu predecessor tdo cedo. “O Brasil é
um dos unicos paises no mundo em
que o consumo de DVD ainda cresce,
principalmente pelo aumento de ren-

da das Classes C e D", opina.

Segundo Vasconcelos, mesmo com o
advento de imagens em alta resolucao
proporcionadas pelo Blu-ray e das TVs
full HD, a maior parte do publico esta
satisfeita com a qualidade oferecida
pelo DVD. “Hoje, o Blu-ray é mais volta-
do para cinéfilos e colecionadores”, opi-
na. Para o arquiteto, outra razao para a

{4

manutencao dos DVDs em circulacao
nos proximos anos sao os seriados de
tevé.“Muitas séries ndo serao lancadas
em Blu-ray e quem gosta de colecionar
ainda vai proporcionar sobrevida ao

DVD”, aposta.

Hoje, a industria cinematografica in-
veste fortemente na tecnologia 3D
para atrair o publico para as salas de
exibicao. Os fabricantes de eletroele-
tronicos também jogam suas fichas
nesse diferencial. J4 ha no mercado
uma série de televisores e reproduto-
res de Blu-ray com suporte ao 3D. Ta-
nia, da UBV, ressalta que a procura pelo
produto vem crescendo a cada més. ‘A
industria investira na tecnologia 3D
para que os consumidores tenham
uma o6tima experiéncia sem sair de

casa’, garante.

Ha quem imagine que, no futuro, as
midias fisicas de filmes e seriados se-
rao eliminadas ou, pelo menos, drasti-
camente reduzidas frente a propaga-
cao de servicos de streaming e locagao
digital, em que o consumidor pode
escolher filmes e seriados pela inter-
net e reproduzi-los em alta definicao

Ainda temos muitos titulos

que provavelmente nao serao lancados
em Blu-ray no Brasil. Uma substituicao
plena vai demorar, diferentemente

do que aconteceu na época da migracao

do VHS para o DVD

»

Carlos Augusto

Diretor de franchising da 100% Video
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diretamente em sua TV, computador,
tablet ou smartphone. Entretanto,
além de contar com um acervo pobre
—na maioria dos casos — a experiéncia
fica seriamente comprometida devido
a fraca infraestrutura de banda larga

fixa e moével vigente no Pais.

Embora o ganho de qualidade de ima-
gem e som do Blu-ray ante o DVD nao
seja tao drastico quanto no salto do
VHS para o DVD, a tecnologia do disco
do raio azul é muito atraente quando
provada em seu potencial maximo.
Os numeros do setor mostram que
o produto deve continuar ganhando
adeptos no Brasil, sobretudo porque
os precos de reprodutores e filmes no
formato se tornam cada vez mais aces-
siveis. A era da alta definicao veio para

ficar, e cada vez atingira mais gente. &
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Novas exigéncias do Sped
Fiscal fazem crescer
exigéncias de empresas
que estdo em dia com o
Fisco e impdem custos de
gestdo de tributos além
da capacidade de micro,

pequenas e médias

Sistema Publico de Escritu-
racdo Digital (Sped) é uma iniciativa
do governo federal que faz parte do
Programa de Aceleracao do Cresci-
mento (PAC) e abrange varias medi-
das de combate a sonegacao, como
a Nota Fiscal Eletrénica (NF-e). Outra
funcao do Sped é modernizar o Fis-
co, tornando digital todos os dados
recebidos e armazenados pela Re-

ceita, o que garantiria celeridade e

eficiéncia para punir os sonegado-
res. A partir de 1° de janeiro de 2012,
contudo, o programa também deve
passar a punir empresas que atuam

no mercado legalmente.

Isso porque o governo federal esten-
deu a obrigacao de entrega mensal
da Escrituracao Fiscal Digital (EFD)
referente ao Programa de Integracao
Social (PIS) e a Contribuicdo para o
Financiamento da Seguridade Social
(Cofins) que antes era compulséria
para as empresas que se enquadram
no regime tributario de Lucro Real,
também para as empresas enquadra-
das no regime de Lucro Presumido ou
Arbitrado. Um universo de 1,38 milhao
de empresas, quase todas pequenas
ou médias, que ndo tém a capacidade
gerencial ou a possibilidade de fazer
investimentos em mao de obra e tec-

nologia como as grandes.

Outro ponto importante é que, para
entregar a declaracdo, a empresa pre-
cisa ter certificacdo digital, o que, se-

gundo destaca Ana Paula Locoselli, as-

sessora técnica da FecomercioSP, ainda
nao era uma exigéncia para grande
parte delas. O aperto na fiscalizacao
vem acompanhado de duras multas.
Quem descumprir as obrigagoes e nao
apresentar o documento eletrénico
pagara RS 5 mil por més. Ou seja, se o
arquivo de julho ndo for entregue até
setembro, serao RS 10 mil em multas.
Supondo que o arquivo de agosto tam-
bém sé seja entregue em setembro,

serao outros RS § mil.

Uma penalidade abusiva na opiniao
de Ana Paula. “Seria razoavel que o Fis-
co nao autuasse a empresa e aplicasse
a multa imediatamente apds detectar
qualquer incoeréncia, mas somente
depois de conceder uma oportunidade
para a empresa corrigir a informacao.
Assim como acontece na declaracao do

Imposto de Renda”, defende.

A multa pela entrega do documento
com dados inconsistentes € ainda mais
pesada: 2% sobre a soma de todas as
transacdes (compras e vendas) que a

empresa fez no més. “Caso a empresa
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nao tenha certeza de que esta enviando
os dados corretos, é mais barato deixar
de enviar”, destaca José Maria Chapina
Alcazar, presidente do Conselho de As-
suntos Tributarios da FecomercioSP.E as
penalidades sao cumulativas.

Douglas Lopes, sécio da drea de Con-
sultoria Tributaria da Deloitte, explica
que o Sped muda significativamente a
vida do contribuinte porque, até entao,
as principais obrigacdes tributarias (os
balancos fiscal e contabil) eram elabo-
radas e ficavam a disposicao do Fisco
por até cinco anos para que fossem vis-
tas ou nao. “Com o Sped, o contribuin-
te disponibiliza essas informacoes via
web para o Fisco, que nao vai simples-
mente receber e arquivar. Vai analisar
tudo”, aponta. “Serao necessarios in-
vestimentos para cumprir a exigéncia,
e o dia a dia da empresa também vai

mudar”, completa.

A adesao as mudancas deve vir de
cima. Conforme aponta Roberto
Cunha, socio da area de Tributos Indi-
retos da KPMG no Brasil, a governanca
tributaria deve partir do presidente da
empresa, diferente do que acontece

hoje.“Nao da para deixar s6 na mao do

{4
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contador”, destaca. O executivo afirma
que as empresas nao podem encarar a
nova exigéncia como uma obrigacao
acessoria e precisam “implementar a
visao dos trés mosqueteiros: um por

todos, e todos por um”.

Cunha explica que os setores de pro-
ducao, comercial e financeiro precisam
agir de forma integrada com o conta-
dor, sempre sob o olhar atento do pre-
sidente, que deve ter certeza de que as
informagdes disponibilizadas para o
Fisco representam a real operacao da
empresa. A gestao de estoque também
deve ganhar um novo peso na adminis-
tracao das empresas. Isso porque, em
determinados meses do ano, as infor-
magoes sobre o estoque também de-
verao ser enviadas ao Fisco. “Sem a co-
municacdo adequada, a empresa esta

fadada ao fracasso.”

A mudanca nos processos de gestao,
contudo, tem seu lado positivo. “As
empresas terao um choque de ges-
tao”, aposta Chapina. “O contribuin-
te que ainda nao se organizou nesse
ponto, vai, pela dor, ser obrigado a fa-
zé-1o. O que proporcionara um ganho

em competitividade.”

O governo esta partindo do pressuposto
que todo cidadao brasileiro é desonesto
até que prove o contrario. A legislacao
tributaria brasileira esta sendo feita

de tal forma que é praticamente impossivel
de ser cumprida corretamente

José Maria Chapina Alcazar

»

Presidente do Conselho de Assuntos Tributdrios da FecomercioSP
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No entanto, as alteracdes no dia a dia
das empresas nao serao suficientes
para cumprir as exigéncias do Sped.
Também sera necessario investir em
aplicativos capazes de integrar os sis-
temas de gestao de compra, venda e
estoque com os de contabilidade. O que

implica em investimento em softwares.

O problema € que as empresas de pe-
queno e médio porte, na maior parte
das vezes, carecem de recursos para
adquirir as mesmas solucoes de merca-
do que as grandes empresas utilizam.
“O custo nao é viavel”, afirma Ana Pau-
la. “Nao é porque a empresa ndo esta
no Simples que ela é grande”, comple-
ta. A assessora técnica da FecomercioSP
explica, ainda, que o sistema usado

para emissao da NF-e nao pode ser

aproveitado para o EFD.

Foto: Divulgacéo



Ainda bem que alguns empreende-
dores ja comecam a desenvolver solu-
coes com foco nas pequenas e médias
empresas. £ o caso da Alterdata, que
oferece softwares de gestdo empresa-
rial que processam os dados de acor-
do com as exigéncias do Fisco. O dife-
rencial da empresa ¢ o pré-validador
de dados, que detecta informacdes
inconsistentes antes de encaminhar o
arquivo para a Receita. Ladmir Carva-
Tho, presidente da Alterdata, destaca
que o software é importante também
“para impedir erros humanos, que
podem acontecer na hora de registrar

uma operacao”.

Segundo Carvalho, o software de ges-
tdo, ja com o pré-validador, custa
RS 2,5 mil mais uma taxa de manuten-
¢do, paga mensalmente, que varia en-
tre R$ 180 e RS 200. Frente ao valor da
multa de R$ 5 mil por més caso haja
atraso na entrega, € um investimento

que vale pelo retorno.

Outra critica feita pelos especialistas
ouvidos por C&S ao Sped EFD é que o
Fisco esta se modernizando e impon-
do novas obrigacoes acessorias, mas
nao cancelounenhuma das exigéncias
anteriores. "O contribuinte acaba ten-
do que apresentar algumas informa-
coes duas vezes”, alerta Lopes. O Sécio
de Consultoria Tributaria da Deloitte
afirma que o Fisco nao esta fazendo o
suficiente nessa area. “Muitas obriga-
coes acessorias ja nao tem razao para
existir, mas o processo de revogar essas

exigéncias € muito lento”, avalia.

Marcelo Fernandez, supervisor de Fis-
calizagao de Documentos Digitais da
Secretaria da Fazenda do Estado de Sao
Paulo (Sefaz-SP), admite que existem

obrigacoes assessorias que ja pode-
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No Estado de Sao Paulo, assim como em outras 14, unidades da federagéo, o Sped EFD PIS/

Cofins s6 sera obrigatério para todas as empresas enquadradas no regime tributario do Lucro
Presumido a partir de 2014.. Até 1, a Secretaria da Fazenda esta ampliando, gradativamente, a

lista de contribuintes que ja devem comecar a cumprir com a obrigagao.

Marcelo Fernandez, supervisor de Fiscalizagdo de Documentos Digitais da Sefaz-SP, afirma que
os contribuintes sdo avisados com, no minimo, seis meses de antecedéncia, para poderem se
preparar. Para 2012, a Sefaz ird antecipar a obrigacdo para mais algumas empresas. Alista, apesar
de faltar menos de um meés para o inicio do ano, ainda nio foi divulgada. “Ainda nio sabemos

qual o critério que serd aplicado, mas provavelmente serd por faixa de renda”, estima Fernandez.

As empresas podem verificar se estdo obrigadas a cumprir a obrigacio no site www.fazenda.

sp.gov.br/SPED/obrigados/obrigados.asp
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riam ter sido descartadas, mas des-
taca que a Secretaria da Fazenda esta
trabalhando para elimina-las. “Vamos
incrementar, na EFD, informacoes que
o contribuinte entrega de outra ma-
neira, para que elas possam deixar de

ser exigidas”, anuncia.

Fernandez aponta, contudo, que o
mercado também precisa levar em
consideracao os beneficios que o
EFD traz para a economia. “Podemos
atuar mais rapidamente contra em-
presas que estdao trabalhando irre-
gularmente ou sonegando impostos,
chegando mais perto de acabar com

a competicdo desleal.”

O presidente do Conselho de Assuntos
Tributarios da FecomercioSP considera
que as exigéncias do EFD sao coeren-
tes, mas desaprova aforma como estao
sendo feitas. Sequndo Chapina, com
o objetivo de combater a sonegagao,

Missiao Impossivel

“E invidvel!” Anténio Deliza Neto,

empresario e presidente do Sindicato
do Comércio Varejista de Araraquara,
resume assim a missdo de cumprir
com as novas exigéncias do Sped EFD.
“Tenho a impressdo que o Fisco acre-
dita que cada empresa deve ter um de-
partamento fiscal para tomar conta das
exigéncias que ele faz”, reclama. “Mas
issonio é arealidade, ndo comacolcha
de retalhos que é a regulamentacao dos

tributos no Brasil”.

Deliza Neto afirma que as empresas
nio tém, nem ao menos, mio de obra
suficiente para entender e lidar com
uma legislacio tdo complexa e exten-
sa como a brasileira. “Entre todas as
empresas que estio se preparando
para cumprir com a nova obrigacéo,
somente as de combustivel vio con-
seguir.” Ele explica que um posto de
combustivel trabalha com apenas trés
itens, por isso ndo da para cumprir a

novaregra.

“E uma missio impossivel.” Deliza
Neto conta que, no seu mercado, rea-
liza uma média diaria de 1200 vendas,
cada uma delas com cerca de cinco
itens. No total, sdo 180 mil transagdes
mensais, somente de venda, que de-
vem ser incluidas separadamente no
sistema que enviard as informacdes
para o Fisco. “Ja estou tentando ha trés
meses trabalhar essa informacio, para
estar preparado quando tiver que en-

tregd-la. Até agora nio conseguimos.”
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o governo esta igualando a situacao
de todas as empresas aquela das que
estao sobre o regime de fiscalizacao.“O
governo esta partindo do pressuposto
que todo cidadao brasileiro € desones-
to até que prove o contrario”, critica.
‘A legislacao tributaria brasileira esta
sendo feita de tal forma que é prati-
camente impossivel de ser cumprida

corretamente”, completa.

Certamente, ha, no horizonte, um
enorme desafio para as empresas. As
recompensas, contudo, podem ser ani-
madoras. “Ainda trabalhamos muito
para o Fisco, mas imagino que quan-
do estiver concluido todo o projeto do
Sped, o contribuinte vai poder colher

alguns frutos”, estima Lopes, da Deloit-

{4

Ana Paula Locoselli
Assessora técnica da FecomercioSP

te.“Entendo que temos que passar por
esse caminho, doloroso, para avancar e
ganhar mais eficiéncia. E um mal ne-

cessario”, concorda Cunha, da KPMG.

Cunha acredita que, até o fim desta
década, “vamos passar por um pro-
cesso de aprendizado sobre como
administrar o banco de dados que
estd sendo formado com o Sped,
tanto do ponto de vista de gestao
das empresas quanto da reducao da
carga tributaria”. Sequndo ele, o Sped
tem, ainda, potencial para reduzir o
tempo que as empresas gastam com
as responsabilidades tributarias no
Brasil. Hoje, de acordo com dados
do relatério Doing Business 2012, do

Banco Mundial, o Brasil é o Pais em

Seria razoavel que o Fisco nao autuasse

a empresa e aplicasse a multa imediatamente
apos detectar qualquer incoeréncia,

mas somente depois de conceder uma
oportunidade para a empresa corrigir

a informacao. Assim como acontece

na declaracao do Imposto de Renda , ’

que esse tempo € mais alto: em mé-
dia, 2.600 horas por ano. Um primei-
rolugar nada honroso, principalmen-
te se considerarmos que em sequndo
lugar esta a Bolivia, com 1.080 horas
por ano. S3o os unicos paises que ul-
trapassam a barreira das mil horas

gastas com as obrigagoes tributarias.

O Sped, sem duvida, tem finalidades
nobres: combater a sonegacao, reduzir
aquantidade de obrigacoes acessorias,
o tempo gasto pelas empresas para se
manter em ordem com o Fisco e, quem
sabe, até possibilitar uma reducao da
carga tributaria (caso a arrecadacao
crescesse com a reducao da sonega-
¢do). O erro é punir as empresas hones-

tas com tamanha burocracia.
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CULINARIA
CONSCIENTE, . ..

Senac S3o Paulo retine

o prato principal ...

e mostraque a gastronomia

no mundo pode, e deve,

ser sustentavel
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preocupacao com a susten-
tabilidade se estende por uma série
de ramos na sociedade, desde a eco-
nomia de recursos, reaproveitamen-
to de materiais, entre tantas outras
acoes desenvolvidas de maneira in-
dividual ou em grupo. Hoje, estdo
claros para a maior parte da popula-
¢ao os impactos que podemos cau-
sar a0 meio ambiente por meio de
nossos habitos e atitudes de consu-
mo. Incluindo a gastronomia. Dados
levantados pela Organizagao das
Nacoes Unidas para Agricultura e
Alimentacao (FAO) revelam que 50%
da comida produzida no mundo sao
desperdicados. Esse descuido causa

prejuizos desde a colheita, passando

pelo transporte até chegar a gela-

deira dos consumidores.

Para debater os rumos para uma gas-
tronomia tendo como principal foto
a sustentabilidade, entre os dias 24 e
28 de outubro, o Centro Universitario
Senac — Campus Santo Amaro realizou
a 92 edicao do Semana Mesa SP com
o tema “Italia-Brasil: a caminho de
uma cozinha consciente”. A escolha da
parceria italo-brasileira foi associada
as comemoracdes do ano da Itdlia no
Brasil O encontro entre 140 renomados
chefs brasileiros e estrangeiros teve
como um dos principais objetivos fo-

mentar o debate sobre como conciliar

a cozinha com o bem-estar do planeta.
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Profissionais, estudantes e entu-
siastas da gastronomia trocaram
informacoes sobre tendéncias no
congresso “Mesa Tendéncias”, que
integrou o evento. Foram ministra-
das mais de 30 palestras com temas
como formas de se aproveitar todo
o alimento, o uso de ingredientes
tipicamente brasileiros na alta gas-
tronomia e os sabores e segredos da
cozinha italiana. Entre os participan-
tes do congresso internacional esta-
vam os brasileiros Alex Atala, Carla
Pernambuco, Bella Masano, Helena
Rizzo e Rodrigo Oliveira e os italianos
Enrico Cerea, Aimo Moroni, Ernesto
laccarino Pino Cuttaia e Massimo

Bottura, entre outros.

Debatedores da Semana Mesa SP

Fotos: Adriano Bellagente e Chico Dantas
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Culinéaria consciente, o prato principal

Atividades de exposigio e praticas desenvolvidas no evento realizado no Senac - Campus Santo Amaro

Sustentabilidade A mesa

Assim comonaedicaode 2010, a sus-
tentabilidade na cozinha permeou
todas as mesas. Prova desse enga-
jamento foram os conceitos que
regeram as apresentacdes, como
a remuneracao adequada aos pro-
dutores, a conservacao dos meios e
condi¢oes que dao origem aos ali-
mentos e, sobretudo, a utilizacao de
todos os ingredientes adquiridos a
fim de eliminar o desperdicio. Prin-
cipios que precisam urgentemente
ser aplicados no Brasil. De acordo
com dados da Empresa Brasileira de

Pesquisa Agropecudria (Embrapa),

14 milhdes de toneladas de frutas,
hortalicas e graos sao desperdica-

dos por ano no Pais.

Outro dado preocupante: apenas
nas feiras-livres do Estado de Sao
Paulo, mais de mil toneladas de ali-
mentos vao para o lixo diariamente.
Segundo a FAO, a populacao urbana
(que no Brasil chega a 80% do total)
gasta, em média, 30% a mais com
alimentos do que quem vive em zo-
nas rurais. Para a diretora de exten-
sao universitaria do Senac Sao Paulo,
Marcia Cavalheiro, a Semana Mesa
SP demonstra avancos na gastrono-

mia nacional “ao estabelecer uma
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integracao de chefes de cozinha de
todos os Estados do Brasil e de varios

pontos do mundo”, afirma.

Para Marcia, € também uma opor-
tunidade de aprendizado para os
alunos do curso de gastronomia da
universidade.“O Senac tem a respon-
sabilidade de formar profissionais
que atuem no contexto internacio-
nal e, principalmente, com a preo-
cupacao socioambiental”, completa.
Segundo ela, o Semana Mesa SP per-
mite a troca de conhecimentos pre-
ciosos para os participantes, alguns
deles desconhecidos pelos proprios

chefs brasileiros. “Um dos compro-

Foto: Adriano Bellagente



missos do congresso é nao desviar
o olhar da sustentabilidade, ja que
a gastronomia provoca um grande

impacto ambiental”, lembrou.
Tipicamente brasileiro

Alex Atala, fundador do D.O.M. — con-
siderado pela “San Pellegrino World’s
50 Best Restaurants” o sétimo melhor
restaurante do mundo e o melhor da
Ameérica do Sul em 2011 - foi uma das
principais atracoes do evento. Funda-
do em 1999, o restaurante localizado
na capital paulista vem colecionando
prémios a partir da dedicacao de Ata-
la. “Fizemos um esforco titanico para
chegar até aqui. O D.O.M. € um Davizi-
nho que brigou com um Golias muito

grande”, comparou.

Para Atala, nao ha segredo na cozi-
nha e o sucesso de seu estabeleci-
mento se deve ao trabalho em con-
junto. “Acredito que a forca do D.O.M.

esta em uma equipe coesa, uma

({4

O Brasil precisa de produtores com incentivos
para exportar ingredientes e também de mais
chefes de cozinha reconhecidos fora do Pais.

A gastronomia comeca na terra e pode ir ao
patamar mais alto de prazer humano. Isso

familia que trabalha junto, mas,
principalmente, em ser auténtico e
profundamente brasileiro”, resumiu.
Mesmo com tamanho reconheci-
mento mundo afora, Atala garante
que nao pretende internacionalizar
0 negocio. “Quando inaugurei o res-
taurante tinhamos 9o lugares e hoje
sdo apenas 50.0 D.O.M. ficou melhor,
mas foi encolhendo com o tempo,
pois tenho como objetivo buscar a
perfeicao”, justificou.

A palestra do chef lotou o auditério
do Mesa SP, que observou atenta-
mente as receitas preparadas. Du-
rante a execucao das receitas, Atala
chamou atencao para a evidéncia
que a América Latina recebe atual-
mente. “Os maiores congressos de
gastronomia do mundo estdo con-
vidando representantes brasileiros,

peruanos e mexicanos”, conta.

Entretanto, Atala diz que o Brasil ainda

precisa incentivar e divulgar a gastro-

€ o que nao podemos esquecer no Brasil

Alex Atala
Chef e fundador da D.O.M.

»

nomia tipica, rica em todas as regioes
do Pais. “O apoio a cozinha brasileira
deve ser maior. £ fundamental que os
6rgaos de turismo nos apoiem e nao
estou me referindo a dinheiro, mas
a atencao”, exaltou. Atala citou como
exemplo o Peru, que conseguiu unir o
pais em tormo de sua gastronomia ti-
pica. ‘Anos atras, quando comecei a ser
reconhecido fora do Brasil, disse que o
Peru passaria a nossa frente na divul-
gacao de sua culinaria. Foi exatamente

o que aconteceu”, completou.

Para Atala, a falta de apoio no Pais
vem desde o primeiro elemento que
integra o processo gastronémico até
chegar a mesa dos clientes. “O Brasil
precisa de produtores com incentivos
para exportar ingredientes e também
de mais chefes de cozinha reconhe-
cidos fora do Pais”, ensinou. Por fim,
Atala defendeu: “a gastronomia come-
ca na terra e pode ir ao patamar mais
alto de prazer humano. Isso é o que

nao podemos esquecer no Brasil.” &

Foto: Adriano Bellagente
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Inovagdes nos sabores
e embalagens elevam

o consumo de chocolate
em até 11,6% no Brasil
nos ultimos 12 meses

e maior teor de cacau

EM F EU DE i
brigadeiro
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brir uma caixa de bombom ja
¢ suficiente para entender que ha uma
imensavariedade de chocolates a venda
no mercado. Essa variedade cresce e as
caixas ficaram pequenas para acolher
tantos novos sabores. Nao é por acaso
que o numero de chocolaterias, lojas
dedicadas exclusivamente ao comércio
de produtos de chocolate, tem aumen-
tando. Elas ultrapassaram as portas dos
shopping centers das capitais e chega-
ram a bairros afastados e cidades que

estao longe de ser metrépoles.

Para abastecer as prateleiras e manter
a seducao aos clientes as docerias nao
param de criar. Com isso, 0 mercado
nao para de crescer. De acordo com o
vice-presidente do setor de chocolate
da Associacao Brasileira da Industria
de Chocolates, Cacau, Amendoim, Ba-
las e Derivados (Abicab), Ubiracy Fon-
seca, as novidades sao bem-vindas e
aquecem as vendas até mesmo dos
produtos mais antigos. “Os consu-
midores aceitam bem as novidades,
porém os produtos tradicionais sdo
realmente os que predominam. O
mercado de chocolates cresceu 11,6%
em volume nos ultimos 12 meses. Por-

tanto, vai muito bem”.

O presidente e fundador da Cacau
Show, Alexandre Costa, afirma que os
consumidores tém respondido positi-
vamente aos novos sabores lancados.
Porém, os tradicionais ainda fazem
mais sucesso. “Quando falamos de
chocolate é muito dificil dizer qual
predomina, pois temos um universo
muito grande de opcdes, formatos e ta-
manhos. Podemos dizer que os consu-
midores se mostram bastante abertos
as novidades, desde que sejam de oti-
ma qualidade. E que os produtos tra-

dicionais estao sempre em alta. Somos

({4

Quando falamos
qual predomina,

de chocolate é muito dificil dizer
pois temos um universo muito

grande de opcoes, formatos e tamanhos. Podemos
dizer que os consumidores se mostram bastante
abertos as novidades, desde que sejam de 6tima

qualidade. E que
sempre em alta

Alexandre Costa

os produtos tradicionais estao

»

Presidente e fundador da Cacau Show

uma marca especialista em trufas, por
exemplo, e elas tém um volume de
safda gigantesco, uma procura muito

alta”, explica Costa.

Ja oresponsavel pelo controle de quali-
dade da fabrica de chocolates Di Siena,
Ricardo Malucelli, sente a cobranca dos
consumidores por novos sabores. “Os
produtos tradicionais representam a
grande fatia de vendas do mercado de
chocolate, mas se nao apresentamos
novidades ha reclamacao por parte

dos clientes”, explica Malucelli.

Segundo ele, a resposta as novidades
tem sido boa, principalmente no que
diz respeito aos bombons com maior
porcentagem de cacau. ‘A cada ano o
consumidor vem aumentando o con-
sumo de chocolate e aprovando o sa-
bor mais apurado de cacau, que tem
presenca cada vez maior”. Por isso que
“as maiores novidades estao relacio-
nadas a producao de chocolate com
maior porcentagem de cacau e bom-
bons recheados com ganache de cho-

colate amargo ou de frutas citricas.”
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O crescimento do comércio de chocola-
tes fortalece também a disputa entre
as marcas. Fonseca destaca que os pro-
dutores sao obrigados a inovar, acom-
panhando o concorrente. A mudanca
nao se da s6 no doce, mas também na
embalagem. Antes mesmo de conhe-
cer o novo recheio é o que esta por fora
do produto que conquista o consumi-
dor. Segundo ele, essa disputa, sau-
davel, poe o Brasil entre os principais
fabricantes de chocolate do mundo. A
grande maioria sempre procura inovar
com novos sabores, formatos e emba-
lagens. O Brasil, hoje o terceiro maior
produtor de chocolates do mundo,
apresenta uma enorme variedade de
produtos, os quais atendem bem aos
anseios dos diversos tipos de consu-
midores”, afirma o vice-presidente do

setor de chocolate da Abicab.

O sucesso do produto nacional amplia
prateleiras mas, nestas, o espaco ¢ di-
vidido com os cada vez mais presen-
tes produtos importados. ‘A variacao
cambial favoreceu as importacoes nos
ultimos meses e o numero de produtos
tem crescido no Brasil, principalmente
no nicho para presentes. Mas o domi-
nio do mercado € dos produtos brasi-

leiros”, registra Fonseca.

Para Malucelli, da Di Siena, é notério
o crescimento da venda dos choco-
lates importados mas, segundo ele,
tem se ampliado também o mercado
dos pequenos produtores brasileiros.
“O aumento de consumo de choco-
late importado € evidente, tendo em
vista a grande quantidade deles nas
prateleiras dos supermercados e com
precos, algumas vezes, inferiores aos
de produtos nacionais. Por outro lado,
o mercado brasileiro acompanha o

surgimento, em volume recorde, de

Em céu de brigadeiro

Para abastecer as prateleiras e manter a seducao
aos clientes as docerias nao param de criar,

com isso, o mercado nao para de crescer.

As novidades, porém os produtos tradicionais
sao realmente os que predominam. O mercado
de chocolates cresceu 11,6% em volume nos
ultimos 12 meses. Portanto, vai muito bem

pequenas e médias fabricantes regio-
nais, demonstrando que o chocolate
nacional tem grandes perspectivas no

cenario atual”.

O preco nao esta entre os principais
inimigos do comércio de chocolate.
De acordo com Fonseca, da Abicab, o
preco dos produtos feitos a base de
chocolate no Brasil é bastante compe-
titivo e oferece um bom custo-benefi-
cio.“Uma prova disso € que o mercado
esta crescendo 13,7% em valor, nos ul-

timos 12 meses”, cita.

Segundo Fonseca, o que varia de um
més para o outro e atrapalha o merca-
do de chocolates é o clima. Ser “um Pais
tropical, abencoado por Deus e bonito
por natureza”, como ensinam os versos
de Jorge Ben Jor e Wilson Simonal, nao
€ uma beleza quando o assunto é con-
servar chocolates. “Uma das dificulda-

des mais marcantes é o fato de sermos
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um Pais tropical, onde na maior parte
doano e namaioriadas cidades, temos
uma temperatura acima do ideal para
manter o produto em boas condicdes.
E, em muitos pontos de vendas, nao

existe ar condicionado”.

Prés e contras

Os chocodlatras mais preocupados
com o aumento de peso vivem uma
luta constante para controlar o con-
sumo do doce. Quem pensa que re-
solve o problema consumindo cho-
colate diet deve saber que eles nao
engordam menos do que os demais
chocolates. Os especialistas alertam
que o termo diet indica apenas que o

produto ndo tem sacarose.

A doutora em nutricao pela Unifesp,
Viviane Chaer Borges, reforca: “os pro-
dutos diet sao elaborados para quem

deve restringir o consumo de sacarose,



e podem ou ndo ter menos calorias em
relacdo ao produto original”. Seqgundo
ela, quem quer comer chocolate sem
se assustar depois com a balanca deve
optar pelas versoes light, ainda assim
com moderacao. “O termo light signi-
fica que o produto tera reducao ener-
gética ou calérica quando comparado
ao produto original, sendo que esta
reducao caldrica pode ser as custas de

agucar ou de gordura”, ensina.

A quem ainda tem certa resisténcia
aos produtos light ou diet porque te-
mem alteracao no sabor, um alerta: a
producao hoje conseguiu fazer com
que o sabor seja praticamente idéntico.
Fabricantes tém registrado aprovacao
de consumidores de ambas as linhas.
“Conseguimos manter o produto diet
com o mesmo sabor do produto padrao
que vem com a adicao de acuicar. Quem
comer uma trufa da linha vai entender
o que estou dizendo”, recomenda Ale-

xandre Costa, da Cacau Show.

Quem nao consegue se acostumar com
o produto light ou diet e nao vive sem
chocolate tem como Unica alternativa
moderar o consumo, ainda que ele seja
feito diariamente.“O consumo de doces
e acucares, onde o chocolate se inse-
re, pode ser feito de forma moderada.
Se olharmos a piramide alimentar, os
doces estao no topo. Isto significa que
devem ser consumidas, no maximo, de
1a 2 por¢oes/dia. Para se fazer o calculo
exato e individualizado, o tamanho da
porcao dependera do peso, estatura,
sexo, idade e objetivo do planejamento
alimentar do individuo”, explica a nutri-
cionista Viviane Chaer Borges. Para uma
dieta de 2000 Kcal/dia a especialista es-
tima que o limite maximo de consumo
seja de 60 gramas de chocolate, o que

corresponde a 360 Kcal.

Deixando-se as contas de lado, é im-

portante registrar também os benefi-
cios do doce. E possivel comer choco-
late sem peso na consciéncia. O doce
¢ uma excelente fonte de energia. “O
chocolate, como fonte de carboidrato,
fornece energia mais rapida se com-
parado aos alimentos proteicos ou ri-
cos em gordura. Além disto, estimula
a producao de serotonina, que resulta
em sensacao de bem estar, reduzindo
a tensao. E € excitante, gracas a teo-
bromina, substancia encontrada no

cacau”, afirma Viviane.

A nutricionista garante que os benefi-
cios do chocolate sao maiores quanto
mais cacau ele contém. Assim o choco-
late amargo traz mais beneficios que o
branco por exemplo, que tem leite. “Os
chocolates com adicdo de oleaginosas
como castanhas, nozes, avelas tem um

maior teor de gordura, a despeito de

serem gorduras saudaveis. Ja os cho-
colates recheados com caramelos, bis-
coitos, caldas de frutas tem uma quan-
tidade maior de acucares, nao sendo
os mais adequados para quem precisa
restringir o consumo deste nutriente.
O ideal é olhar a quantidade de cacau,
de gordura e de agucares nos rétulos
para saber o mais adequado ao seu

perfil”, completa.

O ponto forte do cacau estd em duas
substancias: teobromina e flavonoi-
des. Tratam-se de dois aliados do nos-
so organismo. De acordo com Viviane,
“a teobromina tem efeito diurético e
age estimulando o sistema nervoso
central e o musculo cardiaco, o que
favorece o bom funcionamento do
coracao e previne a hipertensao arte-
rial. Os flavonoides tém propriedades
anti-oxidantes, diminuindo o risco de

doencas cardiovasculares”. &
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it is time TO STUDY

Escolas de idiomas vivem

momento de crescimento
e franquias sdo um negécio
promissor, alavancado
pelos eventos esportivos
mundiais e a ascensio da
classe média, que se torna

foco do investimento

s franquias mais antigas do
Pais, que surgiram no mercado ha 4o
anos, cresceram 6,3% entre 2009 e
2010, sequndo dados mais recentes da
Associagao Brasileira de Franchising
(ABF). As escolas de idioma se benefi-
ciam da ascensao da Classe C e da de-
manda por cursos de inglés para quem
terd que trabalhar com turistas e atle-
tas tanto na Copa do Mundo em 2014,
quanto nas Olimpiadas em 2016.

As competicoes internacionais mo-
tivaram grande parte das escolas a

criar cursos moldados para a necessi-
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dade de profissionais como taxistas,
atendentes de restaurante e hotelaria,
além de comerciarios e comerciantes.
“O fortalecimento do Brasil diante do
cenario econdémico internacional e a
chegada de grandes eventos espor-
tivos mundiais faz com que o Pais re-
ceba mais turistas. E cada vez mais ha
demanda pela aprendizagem de no-
vas linguas. Sem duvida, as escolas de
idiomas sao um filao para o mercado
de franquias e uma excelente oportu-
nidade para quem quer investir numa
rede”, explica Ricardo Camargo, diretor
executivo da ABF.



Trabalhando com franquia desde 1972
a PBF é testemunha da procura por
cursos em razao da Copa e das Olimpi-
adas. “O mercado esta com essa neces-
sidade e quer cursos agora, pois trés
anos € o tempo ideal para a formacao
de um profissional”, explica Fernan-
do Lobo, supervisor de franquias da
rede e diretor da Fisk. A PBF tem 200
unidades no Pais e reune cerca de 20
mil alunos. Este ano, abriram 10 esco-
las — um crescimento 15% superior ao
do ano passado —em varias regioes do
Pais, incluindo o Nordeste. A meta para
2012 é inaugurar mais 20 escolas, dis-
tribuidas por Sao Paulo, Rio de Janeiro,

Parana e Minas Gerais.

A rede CNA, que pretende abrir mais
500 escolas franquiadas pelo Pais até
2014, langou um produto para esse ni-
cho com duracao de seis meses. O obje-
tivo, sequndo o diretor Marcelo Barros, €
capacitar o aluno em nivel basico para
que ele consiga se expressar de forma
eficaz e se comunicar com os estran-
geiros que visitarao o Pais.“O curso tem
como foco aspectos da comunicacao
oral e de abordagem ao cliente”, conta o
executivo. Ao todo serdao 40 horas de au-
las presenciais. Para ser franqueado da
rede, o investimento inicial é de RS 100
mil e a taxa de propaganda ¢ de 10% do

investimento em material didatico.

A Classe C, por sua vez, passa a incor-
porar bens e servicos antes distantes
de seu poder aquisitivo. De acordo com
dados do Programa de Administracao
do Varejo (Provar), da Fundagdo Insti-
tuto de Administracao (FIA), da Uni-

versidade de S3o Paulo (USP), a Classe
C elevou de 14,5% para 18,9% da renda
familiar o percentual dedicado a edu-
cacao no quarto trimestre de 201 se
comparado a igual periodo de 2010.“Te-
mos uma unidade no Campao Redondo
(bairro periférico na regido sudoeste de
S3o Paulo) com 700 alunos. Acredito
que, dentro de pouco tempo, atendere-
mos também a Classe D. E um mercado

em franca expansao”, relata Lobo.

Com um histérico favoravel de negé-
cios muita gente investiu no setor.
Gerente de uma multinacional auto-
mobilistica Jediel Sampaio Pena Junior
decidiu ser empresario e comprou
uma franquia PBF que estava com de-
sempenho aquém da média em 2004.
Conseguiu reerguer a marca e tornou-
se franqueado de mais trés escolas, to-
das em Guarulhos. No total, investiu RS
1 milhdo e o retorno veio em 30 meses.
“O importante é avaliar investimento
versus tempo de retorno. O negoécio
tem que deslanchar até o segundo ano

do curso”, recomenda.

Operando desde 1958, a Fisk, uma das
mais tradicionais escolas do setor,
abriu franquias a partir de 1962. Hoje,
tem 1002 escolas espalhadas pelo
Brasil e unidades na Africa do Sul, Es-
tados Unidos, Japao, Bolivia, Paraguai
e Argentina. A rede tem meio milhao
de alunos. Para o franqueado o inves-
timento minimo é de RS 50 mil, sem
royalties, pratica comum nesse merca-
do no qual a remuneracao do franque-
ador vem da venda do material escolar.
Marisol Mendez Asenjo Seones descre-
ve sua relacao com a Fisk como uma
historia de amor. Ela lecionava na rede
e, em 1987, passou a ser franqueada. “E
um grupo que tem estrutura, transpa-
réncia, pensa muito na aprendizagem
e prima pela qualidade do material
didatico”, lista. Tantos pontos positivos
a fizeram, ao longo dos anos, comprar

mais cinco escolas.

A CCAA trabalha com franquia desde
1969. Atualmente, sao 800 escolas
distribuidas por s5o municipios em
11 paises. O investimento para abrir
uma unidade varia de RS 60 mil a R$
250 mil, dependendo do porte, da in-
fraestrutura e dos aparelhos que vai
utilizar. “Temos 210 mil alunos e re-
gistramos este ano um aumento de
20%”", explica Adolfo Souza, diretor de

marketing da rede. &

As escolas de idioma se beneficiam da ascensao da
Classe C e da demanda por cursos de inglés para quem
tera que trabalhar com turistas e atletas tanto na Copa
do Mundo em 2014, quanto nas Olimpiadas em 2016
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STEVE MCCURRY 4ima Revelada

£,
lo. D’Wg
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REALIZADA em parceria com a Galeria
Babel, a exposicdo traz por volta de 100
imagens de autoria do norte-americano
que €, segundo a tradi¢do documenta-
rista, um dos mais talentosos fotégrafos
da atualidade e grande forca criadora
de icones modernos. Ha destaque para
seis imagens de 11 de setembro de 2001
que, por conta da dimensio e do peso
do choque que o atentado aos Estados
Unidos provocou, acabam dando novo
significado a obra do fotégrafo como um
todo. Sua foto mais conhecida, no en-
tanto, é da afega Sharbat Gula, capa da
revista National Geographic.

McCurry despontou profissionalmente

‘ na cobertura da invasio soviética no

Paquistao, quando arrebatou o Prémio

Robert Capa por Melhor Fotorreporta-
gem no Exterior. A partir dai, em via-
gens por paises como India, Paquistio,
Tibete, Iraque e [émen — e conquis-
tando dezenas dos mais renomados
prémios em fotografia — passou a ser
reconhecido mundialmente por sua
habilidade em cruzar as fronteiras da
linguagem e da cultura, capturar hist6-
rias profundas, de alegria e de dor, da
alma do ser humano.

Onde: Instituto Tomie Ohtake
Ay. Faria Lima, 201 - Pinheiros
Quando: Até 29/01. De terca

a domingo, das 11h as 20h.
Quanto: Entrada franca

Mais informagdes: (11)2245-1900

DIALOGANDO com os espanhéis Pablo Picasso
e Francisco de Goya, célebres retratistas de atro-

cidades de guerra, o colombiano Fernando Bo-
tero mostra em suas telas o sofrimento do povo
colombiano submetido a violéncia de grupos
guerrilheiros, politicos e paramilitares.

A exposicado, uma reprise da edi¢do de sucesso
realizada em 2007 no Memorial da América

Latina, é patrocinada pelo Grupo Bradesco Se-
guros e retne 67 obras doadas por Botero ao
Museu Nacional da Colombia. Entre as obras
estd Masacre de Ciénaga Grande.

Onde: Mube —Museu
Brasileiro da Escultura
Av. Europa, 218 - Jardim Europa

Quando: Até 08/o1. De terga

~ adomingo das10h as1gh.
Quanto: Entrada franca

- Mais informagées:
(11)2594-2601
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i ROTEIRO SP

TEXTO JULIANO LENCIONI

A cidade abriga salas com actistica de exceléncia que permitem grandes

espetaculos de 6peras e de orquestras. C&S indica alguns desses enderecos.

Praca Julio Prestes, n® 16, Centro

Informagées: (11) 3367.9500

www.salasaopaulo.com.br

Sede da Orquestra Sinfonica do
Estado de Sio Paulo (Osesp), a Sala
Sao Paulo se destaca entre os palcos
brasileiros. Foi inaugurada em julho
de 1999, apos reforma que transfor-
mou em complexo cultural o prédio
da Estacdo Julio Prestes. A sala rece-
beu equipamento de primeira linha e
seguiu os mais modernos parametros
técnico-acusticos. Tem um teto moével
formado por placas que podem ser
abaixadas ou levantadas para ajustar
aqualidade de som, de acordo com

o tipo de concerto, de um grupo de
camara a uma orquestra completa.
Tem 1.4.84 lugares, a sala conta ainda
com 22 camarotes.

Foto: Tuca Vieira

Rua Barra Funda, 171, Barra Funda
Informacdes: (11) 3667-0499

www.theatrosaopedro.org.br

E um dos principais palcos de 6peras da
capital. Fundado em 1917, de arquitetura
eclética com forte influéncia neoclassica e
art nouveau, é gerido pela Secretaria

de Cultura do Estado desde 1987. O prédio
¢é tombado pelo Patriménio Histérico, tem
636 lugares, além da Sala Dinora

de Carvalho, inaugurada em 2002, anexa ao
Theatro, com 70 lugares. Em 2010, ganhou
um corpo fixo orquestral, com Roberto
Duarte como diretor musical

e Emiliano Patarra como regente titular.

Foto: Divulgacdo

62 2011/ 2012 * edicdo 18 - dezembro / janeiro



THEATRO MUNICIPAL
DE SAO PAULO

Praca Ramos de Azevedo, s/n— Centro

Informacdes: (11) 3397-0300

Bilheteria: (11) 3397-0327

Visitas (agendadas) ao teatro e a0 museu: terca-feira (13h e
17h), quarta-feira (10h, 13h e 17h), quinta-feira (17h), sexta-
feira (10h, 13h e 17h), sdbados (10h, 13h), domingo (14h).
www.teatromunicipal.sp.gov.br

Acaba de ser restaurado (a terceira grande obra

em sua histéria) como parte das celebragdes do
centenario, em 12 de setembro de 2011. Foram
recuperados 0s 14..262 vidros que compdem os
conjuntos de vitrais, além das pinturas decorativas,
a partir de fotos antigas. O palco ganhou os mais
modernos mecanismos cénicos. Atualmente, o
corpo artistico do Theatro Municipal de Séo Paulo

¢é composto pela Orquestra Sinfonica Municipal, a
Orquestra Experimental de Repertério, o Balé da
Cidade de Sio Paulo, o Quarteto de Cordas da Ci-
dade de Sio Paulo, o Coral Lirico, o Coral Paulistano
e as Escolas de Danca e de Musica de Sdo Paulo.

Rua Alvares Cabral, 370,

Ribeirao Preto - SP

Informacdes: (16) 3977-8111
Visitas: segunda a sexta, das gh
as11h e das15h as17h. Agendar
pelo telefone (16) 3977-8111
www.ribeiraopreto.sp.gov.br/
fundacao/teatro/ig6principal.php

No interior do Estado de Sao
Paulo, é um dos principais
palcos de 6peras e concertos
do Pais. Desde maio de 1982, o
prédio esta tombado pelo Con-
selho de Defesa do Patrimonio
Histérico Artistico, Arqueo-
légico e Turistico do Estado de
Sio Paulo (Condephaat). Foi
reformado e reinaugurado em
1996. Tem capacidade para
1.580 lugares, o que faz dele o
terceiro em capacidade no Bra-
sil (o primeiro é o Municipal
do Rio de Janeiro e o segundo,
0 Municipal de Sdo Paulo).

Foto: Sylvia Masini



T

ENOGASTRONOMIA

POR DIDU RUSSO
ILUSTRAGAO ANGELA BACON

8 CAHORS,
' bercodo

MALBEC AUTENTICO

malbec, poucos sabem, foi a
casta mais plantada na margem direi-
ta do Gironde, (Bordeaux) em épocas
pré-filoxera, onde hoje predominam
as merlot. Ela é casta prioritaria no
Cahors, onde se produzem vinhos den-
sos e cheios de estrutura, que precisam
evoluir na garrafa para mostrar seu
potencial e elegancia. Excelentes para

acompanhar o suculento cassoulet.

Mas a casta foi para o Chile e, de
13, para a Argentina. O sucesso em
solo argentino foi tao grande que se
tornou emblematica do pais. Muitos
até acham que a malbec € autoctone
da Argentina. O sucesso fez a fama
da regiao no mundo todo e, no Bra-
sil, é dos vinhos mais vendidos. O
homem do ano da revista Decanter,
em 2009, foi Nicolas Catena, um dos
responsaveis pelos vinhos de boa
qualidade da Argentina. O malbec
do nosso vizinho do Sul carece, po-
rém, de acidez em funcao do solo,
corrigido hoje pelos produtores com

a adicao de acido tartarico.

Compreendo o sucesso do vinho ar-
gentino, pois agrada a qualquer prin-
cipiante. Vinho intenso, saboroso, ado-
cicado, baunilha da madeira nova das
barricas e sem acidez. Porém, recomen-
do que se conheca a casta na origem,
o vin negre dos vinhos do Cahors, que
dominou a corte europeia em épocas
de Leonor de Aquitania, unica mulher
na historia a casar-se com dois reis,
Luis VIl de Franca e, posteriormente,
Henrique Il de Inglaterra. Ela foi uma
das mulheres mais importantes na

histéria do vinho de Bordeaux.

O Cahors, hoje, morre de inveja das
altas vendas do malbec argentino e
ha um grupo de produtores querendo
argentinizar o Malbec de 1a. Uma pena
se isso vier mesmo a acontecer, pois
os malbec do Cahors sao muito supe-
riores, embora exijam um degustador
mais desenvolvido no tema, que saiba
valorizar vinhos gastrondmicos e, prin-
cipalmente, tenha método para guar-
dar a garrafa por uns dez anos. Nesse

caso, o malbec do Cahors fica entre
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05s grandes tintos, com aromas que
passeiam por couro, tabaco, ameixas
pretas e chocolate, sem carvalho novo
evidente, elegante e com uma acidez in-

vejavel que implora por mesa de classe.

Se vocé for curtir um fim de semana
em Buenos Aires, ou Mendoza, cer-
tamente se deliciara com bons mal-
bec bem mais em conta que aqui no
Brasil, mas proponho que, antes da
vigem, experimente um malbec ori-
ginal, um Cahors (pode ser o Chate-
au la Poujade da wwwuyitisvinifera.
com.br ou o Chateau de Haute-Serre
www.mistral.com.br). As safras dis-
poniveis nao sofreram a tal argenti-
nizacao, que Tezo para nao acontecer.
Na Argentina recomendo o Krontiras
(biodinamico), o Zuccardi, o Winert, o

Jofré & Hijas e o Serrera. &

Didu Russo é fundador da Confraria dos
Sommeliers, autor do livro “Nem Leigo, Nem
Expert”, editor do site www.didu.com.br e do
blogdodidu.zip.net, além de diretor e apre-
sentador do programa TV CELEBRE!.
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PROFISSOES DO FUTURO

POR GABRIEL PELOSI
ILUSTRAGAO ANGELA BACON

Desenvolve
DE VIDEOGAME

Mercado se amplia no
Brasil para quem tem
conhecimento na rea de
ciéncias exatas e espirito
empreendedor além, € claro,

de paixdo por games

s jogos de videogame represen-
tam um dos mercados mais rentaveis
na area de entretenimento. Nos Estados
Unidos, o faturamento da industria de
videogames superou, em 2007, o da in-
dustria de cinema e de musica juntos.
Na mesma proporcao da rentabilidade
cresce a necessidade por profissionais
capacitados. Para suprir essa demanda,
0 Senac Sao Paulo abre inscricdes para
o curso superior de Tecnologia em Jogos
Digitais, disponivel no Centro Universita-

rio Senac, no Campus Santo Amaro.

Com professores especialistas nas
mais variadas areas, o curso de Tec-
nologia em Jogos Digitais abrange
todas as atividades demandadas pelo

mercado nacional e, principalmente,

internacional. “Temos as disciplinas
Percepcao e Cognicdo e Aprendiza-
gem por Jogos, que sao ministradas
por um professor com doutorado na
area de psicologia”, explica Fabio Lu-

bacheski, coordenador do curso.

Outras disciplinas que se destacam sdao
Game Engine 1 e 2 (na qual é apresen-
tada a ferramenta Unity3D para desen-
volvimento de jogos profissionalmen-
te); Modelagem 3D (em que o professor
explica o 3D Studio Max) e Dispositivos
Méveis (na qual o aluno aprende a de-
senvolver jogos para celulares). “Tive-
mos otimos resultados nas primeiras
turmas do curso, quando alguns alunos
conseguiram submeter e aprovar ga-
mes nas lojas virtuais para o iPhone e

Windows Phone 7", relata Lubacheski.

Nao ¢ pré-requisito ter conhecimento
nas areas de tecnologia para se matri-
cular no curso de Tecndélogo em Jogos
Digitais. No entanto, conforme alerta
o coordenador, o curso é focado em
ciéncias exatas. Exige conhecimento
em matematica e um pouco de fisica.
“O mais importante ¢ estar disposto a
aprender”, afirma Lubacheski, que ex-
plica as habilidades do tecnélogo em
jogos digitais: o profissional deve estar

apto a atuar com atitude empreende-
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dora, em equipes de projetos de desen-

volvimento de softwares para jogos ele-
tronicos, tanto no contexto corporativo
dos estudios de producao quanto como
prestador auténomo de servigos.

Na primeira turma alguns alunos re-
cém-formados acabaram montando
0 seu proprio estudio de desenvolvi-
mento de jogos. Outros estao empre-
gados nas varias empresas de desen-
volvimentos de games. Nao existe um
padrao, mas a média salarial para um
tecndlogo recém-formado em jogos
digitais gira em torno de R$ 1,8 mil. O
curso tem a duracao minima de dois
anos e meio e é oferecido no perfodo
noturno, também com aulas aos saba-
dos pela manha. Em fevereiro de 2012

tem inicio a sequnda turma.

Trabalhar com desenvolvimento de jo-
gos talvez nao seja tao divertido quan-
to jogar, mas a area € promissora e os
rendimentos podem avancar para ou-
tras fases de acordo com a experiéncia
do profissional. &

Informacoes
Internet: wwwi.sp.senac.br
Telefone: (1) 5682-7300




CRONICA
POR MARCUS BARROS

uma questao
DE VALORES

inha filha chegou aos 20

anos. Nascida em 1991, quando come-
cou a travar contato com notas e moe-
das conheceu o real, lancado em 1° de
julho de 1994. RS 1valia, na estreia, CRS
2.750 (cruzeiros reais). Desde entdo ela
sabe direitinho o preco de um refrige-
rante ou de um sanduiche (além de
cervejas e ingressos para shows, mais
recentemente). Sei o quanto isso me
ajudou a The ensinar valores. Finan-
ceiros e morais. Com uma s6 moeda a
vida inteira os parametros sao muito

diferentes dos meus.

Nasci em 1959. Lembro do Almirante
Tamandaré na nota de um cruzeiro, de
Caxias na de dois, do Barao do Rio Bran-
co na de cinco. Nao transitavam Getu-
lios (10) ou Deodoros (20) nas maos
de quem apenas comprava balas nos
balcdes das vendinhas na Cidade In-
dustrial, na grande Belo Horizonte. Nos
meus sete anos veio o cruzeiro novo. Ca-
bral, que valia Cr$1.000, virou NCr$ 1. De

Tiradentes também tiraram trés zeros.

De Cr$ 5.000 passou a NCr$ 5. Outras
notas, carimbadas, viraram centavos.

Notas de centavos, imagine a carteiral

O preco do lanche da escola, ou do in-
gresso de cinema, subia em escala. Me-
sada, nem pensar. Era semanada e olhe
1a. Uma época em que a negociacao es-
tava centrada em receber a semanada
na segunda, para durar até sexta, ouna
sexta, para garantir a programacao do
fim de semana com lazer, sorvete e que
tais. Quanto valia cada coisa? Como en-

tender o que era caro ou barato?

Da minha adolescéncia a primeira car-
teira de trabalho reinou o cruzeiro. A
nota com aefigie do Barao do Rio Branco
comegou como Cr$1.000 para tornar-se
“um bardo” anos depois. Exatamente,
cairam mais trés zeros. O que era mil
virava um numa canetada. Foram trés
em 67, em 86, em 89 e mais trés em 93.
Meu pai chegou a receber milhdes em
salarios. Mas nunca chegou a miliona-

rio. Estes, s acima de US$ 1 milhao.
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Cruzado, cruzado novo, cruzeiro, cru-
zeiro real, real. Notas republicanas,
com Marechal Deodoro ou Floriano Pei-
xoto, ou homenagens as artes, ciéncia
e cultura com Machado de Assis, Por-
tinari, Carlos Chagas ou Oswaldo Cruz.
Depois Drummond, Cecilia Meireles e
Augusto Ruschi. Até Cr$ 500.000, com
Mario de Andrade, um valor distante
da ideia modernista. Mais zeros a direi-
ta, maior a fantasia num Pais de infla-

cao mensal de 80% ou 1.000% ao ano.

Recebia o salario, corria para o super-
mercado. Compras de més disputan-
do os corredores com os coladores de
etiquetas de precos mais altos. Como
faziam correndo, as etiquetas ficavam
soltas. Sem controle no caixa do real
valor do produto em estoque, tome
de trocar etiqueta, uma pratica quase
universal entre gondolas lotadas e eti-
quetadores ensandecidos. As pobres
caixas nao sabiam se um produto es-
tava com preco alto demais ou baixo
demais. Quanto valia? Nem olhavam.

Registravam e passavam.

Sofreram (e como!) os comerciantes,
demonizados pelas “fiscais do Sarney”.
Ou pelo congelamento de pregos, o su-
mico de mercadorias. Ora era o proprio
governo que controlava estoques, ora
era a industria que esperava a alta de
precos para lotar as prateleiras.

Que bom, hoje, viver tempos de mo-
eda estavel e inflacdo controlada.
Que durem! &



SUA CABECA ESTA CHEIA
DE NOVAS IDEIAS?

C 30 PREMIO

FECOMIERCIO

L de sustentabilidade
B/ 3
D sso- o FECOMERCIO-. _F

Aqui tem a forca do comércio Representa muito para vocé.

AMMBAT AW WA TR

CDVR| suszisgme~

Inscricdes abertas. Para mais informacdes, acesse: www.fecomercio.com.br/sustentabilidade

EAS SUAS
ATITUDES?

Novos comportamentos, novas tendéncias,
novas possibilidades, novos caminhos e
novas atitudes. A base de tudo 1sso sdo as
novas Ideias e a coragern de tira-las do papel.
Por isso, 0 3° Prémio Fecomercio de
Sustentabilidade, desenvolvido em parceria
com a Fundacdo Dom Cabral e o Centro de
Desenvolvimento do Varejo Responsavel, val
envolver participantes que criam e implantam
praticas sustentavels inovadoras.



(GRANDE[OTEL

HOTELESCOLA

O PARAISO

EXISTE.
E DA PARA
CHEGAR

LA DE CARRO.

! Grande Hotel Séo Pedro e Grande Hotel Campos do Jorddo. A cada ano, mais inesqueciveis.
Aguas de Sao Pedro/SP - Parque Dr. Otdvio de Moura Andrade, s/n°  Campos do Jordao/SP - Av. Frei Orestes Girardi, 3.549
0800 7700 790  www.grandehotelsenac.com.br





