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O mercado infantil movimenta RS 50
bilhdes anualmente e cresce 14% ao
ano.Nao ¢ de hoje que as criancas mo-
tivam as compras. Vestuario, calcados,
brinquedos e material escolar — quan-
do frequentam as aulas — sao artigos
sempre presentes, mas 0 consumo so-
fistica-se cada vez mais: aparelhos ele-
tronicos ja fazem parte do dia a dia dos
pequenos. A capa desta C&S desvenda
esse nicho do comércio.

Outra preocupacao dos pais que acom-
panham o crescimento dos pimpolhos
até a idade adulta é com a educacao. E
o aprendizado de novo idioma é garan-
tia de mais oportunidades no mercado
de trabalho. Nesta edicao, Leonardo
Cirino, da rede CNA, é o entrevistado.
Ele fala sobre essa atividade vigorosa
e competitiva, que oferece amplas op-

¢oes ao consumidor.

Também para atender a demanda, Sao
Paulo concentra os mais diversos ser-
vicos durante 24 horas. Apenas uma
padaria que aderiu a esse modelo de
funcionamento vende mensalmente
2,4 mil bufés de café da manha, 18 mil
cafés expressos, 3,2 mil sopas, 9 mil bo-
las de sorvete e 15 mil coxinhas. A cidade
que nao dorme deixa acesa as chances

do bom negadcio.

Mas nao € apenas a capital paulista
que mostra sua pujanca. A Grande Sao
Paulo abrange Guarulhos, municipio
outrora industrial, onde hoje comércio
e servicos respondem por 67% do PIB.
Sao mais de 17 mil estabelecimentos
formais, de diversos ramos, incluindo

grandes redes. C&S esteve na cidade,
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famosa por abrigar o aeroporto inter-
nacional de Cumbica, fazendo um raio

X da regido nas paginas a seguir.

Entre outros assuntos desta edicao, des-
taca-se a discussao de como escolher o
socio ideal para alavancar os negoécios.
Especialistas dao dicas para evitar ar-
madilhas na hora de compor parcerias.
Muitos decidem iniciar os negécios por
meio de franquias, em razao do mode-
lo de gestao ja padronizado. Elas estao
presentes em muitos ramos, entre os
quais as oticas, que ainda se mostram

bom negdcio, com lojas préprias.

Outro tema € a importante gestao da
saude dos empregados, com destaque
para a analise do dr. Michael O’'Donnell,
fundador, presidente e editor-chefe do
American Journal of Health Promotion,
que esteve presente no 2° Seminario
“Promocao de Satde nas Empresas”, pro-
movido pelo Instituto de Estudos de Sau-
de Suplementar (IESS), no Rio de Janeiro,
no ano passado. E para manter o bem-
-estar,a agua é imprescindivel. O brasilei-
ro conscientizou-se da sua importancia:
atualmente, o mercado inova, lancando
aguas premium e com sabor, para o con-

sumidor com sede de novidades.

Atualize-se, ainda, sobre os avan-
¢os do mercado de tecnologia
com a chegada do 4G. Pesquisas
apontam que 51% dos donos
de dispositivos moveis
esperam passar no fu-
turo mais tempo on-
-line do que hoje. Sera
Matrix  tornando-se

realidade?
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Meu plano de saude
nao cobre o médico
e o hospital que eu
prefiro me tratar.

E agora?

Empregador do Comercio: nao se preocupe. Com a parceria da FECOMERCIO-SP com a
Qualicorp, os planos de saude que oferecem os melhores médicos, hospitais e laboratorios
do Brasil ja estao ao seu alcance.!

Amil Iy Bradesco i SulAmérica

L saude Golden Cross Sl csocnda a0 ING 54

Qualicorp Adm.
Amil: Bradesco: Golden Cross: Life: SulAmérica: Omint: de Beneficios:

ANS n° 326305 ANS n°® 005711 ANS n° 403911 ANS n°® 414492 ANS n° 000043 ANS n°® 359661 ANS n° 417173




FECOMERCIOS P @\ Qualicorp

Representa muito para vocé. .. o
P P administradora de beneficios

Planos até Ligue e confira:

SR 0800799 3003

ou acesse www.qualicorp.com.br

mais baratos.2

1 A comercializagao dos planos respeita a area de abrangéncia das respectivas operadoras. 2 Em comparagao a produtos similares no mercado de planos de
salde individuais (tabela de janeiro/2013 - Omint).

Planos de salde coletivos por adeséo, conforme as regras da ANS. Informacdes resumidas. A cobertura de hospitais e laboratérios, bem como de honorarios
profissionais, se da conforme a disponibilidade da rede médica e as condicdes contratuais de cada operadora e categoria de plano. Condigdes contratuais
disponiveis para analise. Fevereiro/2013.
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LEONARDO CIRINO, diretor nacional de marketing do CNA

O Sucesso que nasceu
POR ACASO
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svendas porta a porta aumen-
tavam e um dos vendedores atingia
metas bastante expressivas. Ao inves-
tigar o motivo do sucesso do integran-
te de sua equipe de vendas, Luiz Gama
descobriu que estava com um proble-
ma: o homem que mais vendia livros
prometia aos consumidores aulas gra-
tuitas de inglés, caso os estudantes
nao conseguissem aprender. As aulas
nao existiam e, para evitar a confusao,
a solucao foi contratar uma professora
para os interessados.

Assim, foi aberta uma sala de aula no 12°
andar de um prédio no centro de Porto
Alegre que, posteriormente, se tornaria
uma rede de escolas de idiomas presen-
te em todo o Pais. O negocio andou de
vento em popa. Em seis meses, a esco-
la reunia 2.400 alunos. Empreendedor,
Gama viu que, a partir de uma mentira,

novo negocio estava surgindo...

O diretor nacional de marketing da
marca, Leonardo Cirino, conversou
com a C&S, contando mais da historia,
da filosofia e dos planos de expansdo
da empresa. Atualmente, a marca en-
sina idiomas a 550 mil pessoas em 527
escolas, em 26 unidades da Federacao,

nao atuando apenas em Roraima.

Das unidades, seis sao proprias e as
demais sao geridas pelo sistema de
franquia. Nos ultimos trés anos, foram
abertas cerca de 200 unidades com a
bandeira CNA, a cada 12 meses. O fatu-
ramento da marca para este ano esta

estimado em RS 775 milhoes.

Na sede administrativa nacional do
CNA, em um prédio de 11 andares, no
Paraiso, zona sul da capital paulista,
Cirino explicou por que a marca cresce
tanto e o modelo de gestdo escolhido

pela escola € vitorioso.
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Q LEONARDO CIRINO, diretor nacional de marketing do CNA
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‘ ‘ Nosso negocio é gestao de rede. O objetivo
nao é ter escolas proprias. Tanto que, em Sao
Paulo, possuimos apenas duas, uma na Vila
Mariana e outra na Liberdade, isso para testar
produtos, servicos e também para nao perder
o que chamamos de umbigo no balcao , ’
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Leonardo Cirino O senhor Luiz é auto-
didata, grande empreendedor. Ele foi
seguindo aquilo que toda agéncia de-
termina em planejamento estratégi-
co. De Porto Alegre, foi para o Parana,
depois entrou em Sao Paulo, por Cam-
pinas, porque entendia que o estado
era fortissimo, mas que ele ainda nao
tinha musculatura para se instalar na

capital paulista.

Quando se sentiu mais confiante, abriu
a primeira escola em Sao Paulo, no
bairro da Liberdade, que até hoje € uma
unidade propria da marca. Uma vez,
quando ja tinha 14 escolas na cidade,
recebeu uma carta de uma professora
de Charqueadas, no sul do Pais, dizendo
que tinha achado interessante o ma-
terial didatico dele e pediu permissao
para poder utilizar. Ela dava aula na
sala de casa... Isso deu outra ideia ao se-
nhor Luiz: “Sera que nao posso comecar
a mandar meu material didatico para
terceiros? Deixa entender como esta
esse mercado”. Depois de um anuncio
feito numa revista, recebeu 75 pedidos
de utilizacao da marca. Isso foi na déca-

da de1980. Uma antevisdo da franquia.




Nosso negécio é gestao de rede. O ob-
jetivo nao é ter escolas proprias. Tanto
que, em Sao Paulo, possuimos apenas
duas, uma na Vila Mariana e outra na
Liberdade, isso para testar produtos,
servicos e também para nao perder o
que chamamos de umbigo no balcao.
Se voceé de fato sabe gerir um negocio,
tem de provar para a rede, até mesmo
com um modelo, que seu discurso

também vira pratica.

Nosso dia a dia nesse prédio, como
franqueador, € cuidar de uma rede,
e nao atender alunos. Porém, para
encarregar-se de lojas franqueadas,
tem-se de dominar e entender melhor
o consumidor do que seu franqueado,
sendo ele ndo vailhe ouvir. Temos uma
fala no franchising que o franqueador
tem de ser farol. E preciso mostrar

para a rede qual o melhor caminho.

Hoje, 3% da populacao brasileira esta
cursando outro idioma. Temos 97% de
share para ser conquistado ainda. Os
3% que estudam ou que terminaram
um curso, ao serem testados, numa
escala de o a 10, recebem nota 2,9. En-
tao, até os 3% que estao cursando em
teoria sao clientes em potencial, por-
que ainda falta muito para o brasileiro

de fato dominar o segundo idioma.

Hoje, o objetivo da marca nao é tra-
balhar a internacionalizacao com a

abertura de outras escolas. Exata-

mente porque somos hoje uma das
economias mais fortes do mundo,
que ainda ha 97% de demanda. Te-
mos uma participacao tao pequena,
como dizemos, em um Pais que hoje
¢ foco mundialmente. E é nesse Pais
que a minha marca € conhecida. En-
tao, o lugar onde mais vou rentabili-

zar o negocio é o Brasil.

Em 2013, possuimos 200 unidades em
processo de implantacio. E como dizer
que a cada um dia e meio a gente tem
de abrir uma escola. Entao, € um pro-
cesso bem agressivo que a marca esta
vivendo no ano. Acreditamos que ha
potencial para até o periodo da Copa
do Mundo e da Olimpiada estar em

torno de mil unidades em operagao.

Eles precisarao voltar. A gente perce-
be uma coisa interessantissima, que
antes o brasileiro fazia inglés para
sair do Brasil, pelo sonho de traba-
lThar numa multinacional. Hoje em
dia, as pessoas estudam a lingua
para ficar no Pais. Atualmente, 70%
dos alunos de idiomas do CNA e de
outras marcas param o curso no in-
termediario. Por qué? Com o nivel
intermediario de idioma, eles arru-
mam bom emprego no Brasil, con-
seguem se virar numa ligagao, numa
apresentacao. Quando decidem sair
do Pais, tém de ter fluéncia, maior

dominio, ai voltam a estudar.

Hoje, o Brasil € um Pais de jovens
adultos. A geragao Y € o foco do CNA
e de qualquer outra marca. Quan-
do pego esse adolescente virando

adulto, até os 35 anos, tenho 70%

dos meus alunos. E tem uma relacao
direta, porque se formos pegar na
piramide do Brasil, essa idade signi-
fica 43% do Pais. E para se ter escala,
para gerar mais de 500 alunos por
escola, que € a média que a gente
exige do franqueado e trabalha para
que ele tenha esse numero, preciso
focar no que é a base do Pais. Atual-
mente, a classe A ja coloca seu filho
numa escola bilingue desde o inicio
da alfabetizacdo. Entdao, a chance
dessa crianca necessitar de um CNA
ou de outra marca € muito menor a

médio e longo prazos.

A marca nao tem foco para a tercei-
ra idade. O que ocorre € que Nosso
curso adulto é totalmente adequa-
do a essa faixa etaria. Entao, temos
percebido um movimento que ainda
nao é quantitativo, € mais qualitati-
vo, de pessoas da terceira idade que
nos procuram para aperfeicoar-se e
continuar no mercado de trabalho
ou para viajar. Os cursos que chama-
mos de salva-vidas ou aulas vip para
uma viagem, para uma situagao es-
poradica é o que hoje mais traz esse

consumidor para a escola.

A ascensao da classe C é um dos
grandes motores para tudo o que
esta ocorrendo na economia brasi-
leira. No entanto, a revolucao dessa
classe no quesito educacao ainda
nao se deu. E € normal. As pessoas
ainda estdao comprando bens dura-

veis que nunca tiveram.
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Pegar alguém que nao entenda nada
de inglés, nao tem problema, estamos
aqui para isso. O que se percebe € que
esse aluno chega com deficiéncia nao
s6 doidioma. Entao, ele tem uma quali-
ficacio um pouco inferior. E mais desa-
fiador para a area pedagogica ajuda-lo

a ter compreensao de outro idioma.

O que temos feito nos ultimos anos é
qualificar ainda mais nossos profes-
sores, que vao lidar com essa situacao
em sala de aula, para que ele consiga
suprir as necessidades desse aluno. A
marca possui horarios disponiveis para
plantdo de duvidas, que chamamos de
SOS, a fim de dar a estrutura que esse
aluno talvez ainda nao tenha, a fim de

que consiga acompanhar o curso.

Temos um diretor de educacao. Um an-
darinteiro aquideste prédio é s¢ editorial.
Ha os responsaveis para cada produto,
para cada nivel do idioma. Temos times
de autores. Existe um departamento in-

teiro s6 para cuidar da area pedagodgica.

Tudo aqui no Pais.

O principal diferencial da marca é tan-

to o0 B2B (empresa) como o B2C (consu-

midor). No B2B, perguntamos por que

escolher o CNA em vez de outra marca?

A cada empresario que entra para nos-
so time, fazemos questao de bater um
papo, até para entender por que nos
escolheu. Primeiro, olhou para todo o
mercado e entdo ndo escolheu fast food
e, sim, educacao e queremos entender
o porqué. Dai, em educacao, olhou para
cursos e, por fim, optou por idiomas.
E quando olhou para idioma, viu dez

marcas e escolheu o CNA.

Para o consumidor final (B2C), a marca
CNA tem uma preocupacao e um zelo
pedagogico absurdos. Nossa metodo-
logia € comunicativa, faz com que atra-
vés da conversacao, das habilidades
de compreensao e leitura, os alunos
aprendam. Isso gera uma aula mui-
to mais descontraida, bem mais leve.
Quando pergunto para o aluno CNA,
principalmente do nivel avancado, por
que ele esta aqui ha x anos, o que mais
ouco é “eu adoro o clima do CNA, 0 am-
bito de sala de aula, o quanto é leve
aprender. E, principalmente, o quanto,

de fato, estou aprendendo”.

Esses eventos estao chegando, esse Pais
¢ abolada vez, capa de revista, manche-
te dos grandes jornais e de TV. Mas o
brasileiro ainda tem uma postura muito
imediatista. No ano passado, lancei um
produto chamado CNA Hello, que € exa-
tamente um curso de turismo receptivo.
Ele serve para quem? Para recepcionis-
tas de hotéis, garcons, vendedores de lo-

jas. Entao, fizemos um curso totalmente

voltado para a Copa das Confederacdes,

Copa do Mundo e Olimpiada.

Nao tenho esse consumidor chegando
com o discurso de Copa, 0 que também
€ natural, porque a gente nunca chega
dizendo “vim aqui porque a Copa esta
chegando”. Ndo ¢ isso, mas temos perce-
bido é que antes de a Copa do Mundo ser
moda, e estar no grande holofote, esse
aumento ja estava existindo em idio-
mas. O que estou querendo dizer é que é
uma somatdria, nao sao particularmen-
te esses eventos que estao movimentan-

do esse mercado, mas também sao eles.

E vendo oportunidades. E enxergar seu
amigo que fala inglés ganhar o dobro
que vocé. Se perguntar quando que es-
tourardo as escolas para a Copa, diria
que no fim de 2013, inicio de 2014, por-
que ai temos essa postura mais imedia-
tista. Principalmente, porque o CNA e as
outras marcas ja lancaram seus cursos
rapidos, salva-vidas para atender a esse
consumidor. Entdo, ele vai esperar o ul-

timo momento para poder qualificar-se.

Este ano, vamos ter um crescimento
de 29% em B2B, com mais 150 escolas.
Em B2C, estimamos aumento de 15%.
Devemos fechar com faturamento
de RS 775 milhoes. Até o fim da Copa
e da Olimpiada, esperamos ter do-
brado a base de alunos e de estabele-

cimentos em funcionamento &
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SAO PAULO
a qualquer hora

A cidade famosa

por nunca dormir
demonstra na diversidade
de servigos 24 horas que,
de fato, a maior
metrépole brasileira

nao para ao cair da noite

cordar, tomar bom café¢ em
uma padaria tradicional, ir a aca-
demia, almocar em um restaurante
francés ou vegetariano, de sobreme-
sa saborear bela fatia de bolo na sua
doceria predileta, levar o animal de
estimagao ao pet shop e jantar em
uma cantina italiana, com excelen-
te vinho para acompanhar. Esse po-
deria ser um dia comum na vida de
qualquer brasileiro, em alguma das
capitais do Pais. E certo. Mas, em Sao
Paulo, essa experiéncia pode ocorrer
a qualquer hora do dia e da noite. A
cidade mais populosa do Brasil (11,3
milhdes de habitantes), que faz jus a
fama de “nunca parar”, oferece uma
infinidade de servicos e comércios
24 horas, que permitem aos paulis-
tanos trocar o dia pela noite, sem
mudar sua rotina.

As atividades que os paulistanos podem

usufruir seguem noite adentro. Entre

0s servicos disponiveis estao: chaveiros,
cabelereiros, manicures, pet shops, far-
macias, supermercados, restaurantes,
autopecas, lava-rapidos, academias, den-
tistas, cafés, padarias, bancas de jornal,
dedetizadoras e muitos outros. O site
guiasaopaulo24horas.com.br - guia
on-line que permite realizar buscas
por comércios e servicos 24 horas em
toda a cidade - lista mais de mil es-
tabelecimentos que funcionam full
time na cidade. “Sao Paulo é uma das
maiores cidade do mundo em servi-
¢os 24 horas, podendo ser até mesmo
maior que Nova York. Ela tem voca-
¢ao para isso, pois obriga os servicos
a terem esse ritmo frenético. O pau-
listano dorme cada vez menos e exis-
tem muitas pessoas que trabalham
durante a noite ou simplesmente
gostam de fazer as coisas nesse pe-
riodo, quando a cidade estd mais
tranquila”, afirma Dalton Germano,

jornalista e idealizador do site.

2013 - edigdo 25 - fevereiro / marco C&s 1 5



N

=

OPORTUNIDADES

A diversidade também mostra que
o paulistano esta cada vez mais exi-
gente e faz questdo de consumir pro-
dutos e servicos de qualidade a qual-
quer hora. “Além de existirem muitas
opgoes, a variedade que Sao Paulo
oferece € impressionante. Vocé pode
usufruir desde um restaurante italia-
no, uma academia, até ir a uma banca
de jornal. Nesse momento, Sao Paulo

¢ imbativel”, pondera Germano.

O gosto refinado dos paulistanos fez
com que o restaurante vegetariano
Sattva, um dos pioneiros do segmento
no Brasil, adotasse o sistema de deli-
very para seus clientes. Desde sua fun-
dagdo, em 1976, a casa disponibiliza o
servico 24 horas para atender as neces-
sidades dos clientes, “o melhor horario
deles é nosso melhor horario, se nosso

cliente s6 pode receber alimentacao as
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Sao Paulo a qualquer hora

3 horas da manha, entregaremos as 3
em ponto” afirma Gilberto Angelo, pro-

prietario do estabelecimento.

O cardapio do Sattva é naturalista ve-
getariano e com op¢des veganas (sem
a presenca de carne animal), oriundo
das culinarias: indiana, francesa, ita-
liana, brasileira, chinesa, grega e rus-
sa. “Temos uma central de atendimen-
to 24 horas, onde registramos pedidos
on-line ou por telefone. Em sequida,
nossa central entra em contato com
o cliente confirmando item por item
do pedido, e assim ele recebe certinho
nadata e horaagendadas na entrega”,
destaca Angelo. Ainda segundo ele, o
restaurante recebe em média 300 pe-

didos durante a madrugada.

Outra opg¢ao gastronémica que o

paulistano pode apreciar € a padaria

Além de existirem muitas opcoes,

a variedade que Sao Paulo oferece

é impressionante. Vocé pode usufruir desde
um restaurante italiano, uma academia,
até ir a uma banca de jornal. Nesse
momento, Sao Paulo é imbativel

Dalton Germano

»

Idealizador do guia Sdo Paulo 24 horas
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Bella Paulista. Aberta 24 horas, recebe
em média 8 a 9 mil consumidores por
dia e oferece cardapio extenso, com
massas, sorvetes, salgados, lanches,
vinhos, entre outros. Localizada nos
arredores da Avenida Paulista — uma
das mais movimentadas da capital -, a
casa foi inaugurada em 2002. “A ideia
de abrir 24 horas surgiu pela prépria
necessidade da regido e pelo feedback
dos clientes. Durante o dia, o publico &
mais empresarial, passando para mais
variado e jovem no periodo da tarde
e da noite e mais descolado durante
a madrugada, com o pessoal que vai
ou saida balada”, diz Fabricio Resende,

gerente da Bella Paulista.

De quinta a domingo, a padaria con-
centra seu publico da madrugada e os
pedidos que mais saem sdo lanches,
principalmente, beirutes. “Nosso pu-
blico desse horario € mais de quem
saiu da balada ou simplesmente
aquele que quer comer alguma coi-
sa na madrugada”, pondera Resende.

Além dos lanches, a Bella Paulista ven-




de todo més 2,4 mil bufés de café da

manha; 18 mil cafés expressos; 3,2 mil
sopas; 9 mil bolas de sorvete e 15 mil

coxinhas, entre outros numeros.

N3o € apenas de servicos de gastrono-
mia que o paulistano esta servido de-
pois da o hora. O hospital veterinario
Tigre D'’Agua garante, dia e noite, a sau-
de dos animais domésticos. Inaugurado
em 1994, o estabelecimento conta com
servicos de pet shop, banho, tosa e hotel
para animal de pequeno, médio e gran-
de portes. Ficam de plantao trés veteri-
narios, que se revezam para monitorar
24 horas os animais que necessitam de
internacao e cuidados especiais. Além
disso, oito veterinarios especialistas
com um clinico buscam o diagnoéstico
precoce das doencas para um trata-
mento mais eficiente. O hospital conta
ainda com servicos de acupuntura, car-
diologia, cirurgia, fisioterapia, neurolo-
gia, ortopedia, oftalmologia, oncologia,
além de exames laboratoriais, ultras-
sonografia, raio x, eletrocardiograma,

ecocardiograma e anestesia inalatéria.

O atendimento 24 horas comecou em
2010 e trouxe aumento de 20% na re-
ceita do hospital veterinario. “Tivemos
bom feedback, principalmente em rela-
¢do aos clientes antigos. A maioria dos
nossos clientes necessitava de cuidados

intensivos e optamos por disponibilizar

o0 servico”, afirma Verena Marques Pe-
res, médica veterinaria clinica e cardio-
logista. O sucesso do servico pode ser
identificado pela frequéncia dos aten-
dimentos: o hospital recebe pelo me-
nos um cliente por dia, para tratar uma
emergéncia. “Depois da meia-noite,
disponibilizamos apenas atendimento

clinico e emergéncias”, explica Verena.

A estética também tem espaco na
madrugada paulistana. O salao de be-
leza DeRo oferece servicos 24 horas,
como cortes de cabelo masculino e
feminino, escova, manicure/pedicu-
re, depilagdo, alongamento de cabelo,
design de sobrancelhas, entre outros.
Com hora marcada, o cliente pode ser
atendido a qualquer hora do dia e da
noite. O servico comecou a funcionar
no inicio de 2008 e surgiu da neces-
sidade de atender um publico que
trabalha durante o dia e tem apenas
o periodo noturno ou a madrugada
para cuidar da estética.

Mas durante a madrugada vocé aca-
bou quebrando um dente ou esta
com aquela dor de dente que nao The
deixa dormir? Nao se preocupe, a ci-
dade conta com mais de 15 opgoes de
clinica odontoldgica espalhadas pelos
quatro cantos da capital, que funcio-
nam 24 horas. S6 perde uma noite de

sono com dor de dente quem quiser.

Apesar da variedade, a maioria dos ser-
vicos esta concentrada na regidao cen-
tral da cidade. As extremidades ainda
contam com poucas op¢oes de esta-
belecimentos 24 horas e esse publico
tem de optar por servicos de delivery
ou depender de automovel préprio ou
taxiparairaté o centro de Sao Paulo, ja
que o transporte publico ndao funciona
durante toda a madrugada. Um exem-
plodisso é o numero discrepante de es-
tabelecimentos localizados no Centro
em relacao aos situados na Zona Leste
da capital. De acordo com o site guiasa-
opaulo24horas.com.br, de 32 padarias
que funcionam 24 horas em Sao Paulo,
apenas trés estao localizadas naregiao
leste. “Mesmo que ainda timidamente,
os estabelecimentos da periferia estao
percebendo o potencial que os servicos
24 horas tém e comecando a investir”,

avalia Germano.

Oidealizador do site também sente fal-
ta de alguns servicos que ainda nao dis-
poem de atendimento 24 horas. “Ainda
carecem servicos como atendimento
em caixa nos bancos, grande papelaria,
lojas de presentes e boa livraria”, pon-
dera Germano. Porém, ele espera que
dentro em breve as necessidades dos
paulistanos irdo acelerar a abertura
desses servicos. “A tendéncia € que em
pouco tempo teremos também esses

servicos a disposicao.” &
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O mercado de produto infantil
é um dos mais ativos na
economia brasileira. Além

de movimentar R$ 50 bilhdes

anualmente, Cresce a uma

velocidade de 14,% ao ano




ada mal quando comparado
ao crescimento médio do Pais, de pou-
comais de 3,5% ao ano na ultima déca-
da. Outra boa noticia € que a relacao
das criancas com o consumo mudou
e elas tém uma participacao impor-
tante nessas cifras: se ha alguns anos
eram meras expectadoras na hora das
compras, hoje participam ativamente
da tomada de decisao. Mais do que
influenciador, o publico infantil trans-

formou-se em decisor de compra.

“As criancas antes pediam iogurte
para a mae, por exemplo. Hoje, elas
dizem que querem o iogurte que tem
determinado personagem, que faz
parte de um desenho tal que ela viuna
TV”, explica Lusia Nicolino, diretora de
Marketing e Inovacao do instituto de
pesquisa QualiBest, que concluiu em
outubro o painel QPainel Kids & Teen,
mapeamento feito com consumidores
de 8 a12 anos que participaram de en-
trevistas, bate-papos e blogs on-line,
mostrando a forma como se relacio-
nam com as marcas. Sequndo Lusia, a
principal conclusao em relacao a esse
consumidor é que para conquista-lo, o
caminho mais facil é o licenciamento

de personagens, filmes ou desenho.

O estudo apontou que 35% das crian-
cas vao de forma rotineira aos super-
mercados com seus pais. Dessas, 60%
sempre pedem que eles comprem al-
guma coisa e 30% geralmente sao ou-
vidos. “O que percebemos é que € mais
comum que os pedidos sejam atendi-
dos quando as criangas estao junto
dos pais no momento da compra, mas
mesmo quando a solicitacdo ¢ feita
em casa, os adultos cedem e efetuam

a compra’, explica Lusia.

ME BAARAY
ME BAARRI
HE DA

De acordo com Jefferson Silva, coorde-
nador de Homescan da Nielsen, essa
participagao da crianca se da especial-
mente em bens de consumo nao du-
raveis, mas tem crescido também em
itens mais sofisticados, como roupas,
calcados e brinquedos. Nos corredo-
res de shoppings € comum deparar-se
com essa nova posicao da crianca. Se-
gundo Fabio de Sousa Médici, superin-
tendente do Central Plaza Shopping,
a crianca de hoje é integrante ativa
da sociedade e exerce, entre outros
papéis, a funcao de consumidores de
produtos e servicos que atendam as
suas necessidades. “Nesse contexto,
0s pais, na maioria das vezes, respei-
tam essa necessidade e participam
como provedores daquilo que elas

buscam”, afirma.

N3o se trata, entretanto, de minia-
dultos. Essas criancas ainda gritam
e correm encantadas olhando as vi-

trines, mas nos passeios de familia
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aos centros de compra elas passam
de acompanhantes dos pais para par-
ceiras ativas. “Em primeiro lugar, a
crianca vem ao shopping em busca
de entretenimento. Porém, na hora
em que circula pelos corredores pas-
sa a interagir com seus familiares,
seja para escolher o restaurante onde
fardao a refeicao, opinar em relacao
a roupa ou ao sapato que a mae vai

comprar para ela”, diz Médici.

Nao por acaso, cada vez mais as acoes
de marketing dos shoppings sao vol-
tadas justamente para os pequenos.
De acordo com Médici, o Central
Plaza Shopping preocupa-se em ofe-
recer uma gama de servicos e lazer
que atenda as necessidades de toda
a familia. Mas ele reconhece que o
marketing concede acoes que des-
pertam interesse do pai, da mae e da
crianca em ir ao centro de compra.
“Em 2012, por exemplo, trabalhamos

varias oficinas e a¢des ludicas para o



‘ ‘ O que percebo em minha loja é que
os pais precisam ter boa argumentacao
para convencer os pequenos a comprar
uma roupa que nao tenha sido
escolhida por eles. Caso contrario,
simplesmente nao levam , ’

Dinamara Zeppelini Reple
Dona da loja Buticaba Coisas de Criancas

publico infantil, além de outras brin-
cadeiras sazonais, como férias, festa
junina, Dia das Criancas e, no fim do

ano, a chegada do Papai Noel”, diz.

No Shopping Butanta, nao foi diferen-
te. O centro de compras realiza acoes
de marketing voltadas especificamen-
te para criancas, mas de olho nos pais,
ja que, pelo menos até os 12 anos, € na
companhia deles que a ida ao shop-
ping se da. De acordo com a assesso-
ria do estabelecimento, a estratégia é
para que a familia participe e possa
usufruir das acoes de entretenimento
e lazer que o espaco oferece, a0 mesmo

tempo em que incrementa as vendas.

Essa roupa eu nio quero

Dona da loja Buticaba Coisas de Crian-
cas, Dinamara Zeppelini Reple vivencia
todos os dias o poder de decisao das
criancas. “Elas cada vez mais sabem o
que querem. E ainda melhor o que nao

querem”, brinca a empresaria. Sequn-
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Algumas criancas chegam um pouco resistentes, pois
estao influenciadas pela midia. Dai a opcao de deixar

os brinquedos expostos fora das embalagens, para que

elas possam experimentar. E a partir desse teste que

elas decidem que brinquedo levar. E quando isso ocorre,

mesmo que os pais nao concordem totalmente com a
escolha, respeitam e compram o brinquedo ’ ’

Altino Ito

Proprietdrio da Trenzinho Brinquedos Educativos

do os pequenos, eles entram na loja e
logo se sentem acolhidos pelo espago,
pensado especialmente para criancas.
Ai, escolhem a roupa, experimentam

e, se gostam, ja saem vestidos.

“O que percebo em minha loja é que
0s pais precisam ter boa argumen-
tacdo para convencer os pequenos a
comprar uma roupa que nao tenha
sido escolhida por eles. Caso contra-
rio, simplesmente ndo levam. Alias,
ja vi pais que insistiram em adquirir
algo que as criancas nao gostaram e,
quando voltaram na loja em outra
ocasidao, me disseram que a peca ficou
13, encostada, e so6 foi usada algumas

poucas vezes.”

De acordo com Dinamara, a partir dos
2 anos e meio, as criancas “manipu-
lam” os pais, com birra ou charminho
para levar apenas o que querem. E, a
partir dos 3, elas ja sabem articular

bem sobre o que pretendem. Ela mes-

ma, mae de uma bebé de 2 meses e de
uma menina de 3 anos e meio vivencia
isso em casa. “Amais velha ja tem suas
preferéncias e vontades. E na maioria
das vezes passo muito tempo argu-
mentando e explicando meu ponto
de vista, quando ¢ diferente do dela.
A garota, até mesmo, me ajuda na es-
colha das roupas para a loja, pois tem
um olhar excelente e normalmente da

supercerto”, garante a lojista.

Educativos e nem tanto

Diretor comercial da distribuidora
Sunny Brinquedos, Ricky Candi diz
que essa mudanca de comportamen-
to pode ser confirmada em diversos
setores, e ndo é diferente nesse que é
0 paraiso das criancas. A projecao da
Associacao Brasileira da Industria de
Brinquedos (Abring) é que o setor te-
nha movimentado sozinho RS 3,8 bi-
Thdes em 2012, boa parte desse mon-
tante vinda de decisdes dos pequenos.

“Na hora de escolher um brinquedo,

eu diria que em 9o% dos casos os pais
deixam a decisao por conta dos peque-
nos, e s6 entram em cena na hora do

pagamento”, diz o executivo.

Claro que isso ndo ocorre em todas as
idades. Até mais ou menos os 4 anos,
Candi diz que a participacao dos pais
€ mais presente. “Mas, a partir daj,
s30 as criangas que mostram para os
adultos os brinquedos que querem,
argumentam sobre os motivos e até
apresentam os personagens preferi-
dos na tentativa de persuadir os pais
sobre aquela escolha.”

Embora tenha um apelo menos co-
mercial, a Trenzinho Brinquedos Edu-
cativos € a prova de que em maior
ou menor grau, a vontade da crianca
prevalece. De acordo com Altino Ito,
proprietario da loja, algumas criancas
chegam um pouco resistentes, pois
estao influenciadas pela midia. Dai a

opcao de deixar os brinquedos expos-

2013 - edigdo 25 - fevereiro / marco C&s 2 3



e

Um dos autores do livro Marketing e o mercado infantil,
o professor de marketing Andres Veloso defende que a
propaganda infantil s6 ocorra a partir dos 12 anos. “Antes
dessaidade, a crianganio tem ideia do que é uma empresa
e que elatem objetivo delucro. Porisso, afalta de discerni-
mento faz a crianga olhar para determinado produto e para

apropaganda que o anuncia como uma verdade”, explica.

E ele nio esta sozinho. As autoras do livro Educar para
o consumo, Cassia D'Aquino e Maria Tereza Maldonado,
também defendem que os pais consigam discernir entre
os desejos e as necessidades de seus filhos e, com isso,

evitem gerar criangas e adolescentes consumistas.

Na opinido de Maria Tereza, o consumismo exacerbado leva
a crianga a nio saber diferenciar o que deseja do que re-
almente precisa e a ndo conseguir estabelecer prioridades
navida. “E isso cria uma sucessio de desejos que levaaum
consumo desenfreado, mas nio resulta em satisfagio: nun-
ca esse buraco é preenchido, pois a satisfagdo vem pelo de-

senvolvimento como pessoa e nio pelo que se possui”, diz.

Cassia, especialista em educagio financeira, destaca que o
fendmeno consumista entre as criangas brasileiras come-
ca cada vez mais cedo. “Até pouco tempo atras, aidade mé-
dia em que um pimpolho pedia para que o pai comprasse
algo era 2 anos e 8§ meses. Hoje, jd é 2 anos e 3 meses e isso
vai cair ainda mais rapidamente. Os modelos de familia
que temos hoje priorizam o consumo. Nos fins de semana,
os pais levam os pequenos ao shopping para comprar, em

vez de passear, brincar, passar o tempo com os filhos.

CAPA Pequenos grandes clientes
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tos fora das embalagens, para que elas
possam experimentar. “E a partir des-
se teste que elas decidem que brinque-
do levar. E quando isso ocorre, mesmo
que os pais nao concordem totalmente
com a escolha, respeitam e compram
o brinquedo”, explica Ito. Ou seja, mes-
mo sem influéncia da publicidade, a

crianga impoe a propria vontade.

Para alguns especialistas, o fato de os
pais passarem mais tempo longe dos
filhos faz que se tornem mais indul-
gentes. Deixar as criangas tomarem
algumas decisoes de compra, escolher
o restaurante e o filme que vao assistir
parece ser uma maneira de diminuir a
“culpa” da auséncia. Essa é a opiniao
também de Andres Veloso, professor
de marketing do Programa de Marke-
ting da Fundagao Instituto de Admi-
nistracao (Promark-FIA). Para ele, as
mudancas sociais em curso na socie-
dade brasileira, como diminuicao do
numero de filhos por familia, adiamen-
to do casamento e da maternidade,
maior participacao da mulher no mer-
cado de trabalho, culpa pela auséncia
do lar e falta de contato com a crianca
tém criado uma situacdao em que o pe-

queno tem uma importancia maior no

processo decisorio da familia, tanto na

compra de bens quanto de servigo.

Diferencas de classes

Um dos autores do livro Marketing e o
mercado infantil, Veloso destaca que
essa maior participacao dos pimpolhos
na tomada de decisao cresce na medida
em que aumenta o acesso as midias. Nao
por acaso, também, sao as de classes
mais altas as que tém maior participa-
¢do. “Acrianca das classes AB tém acesso
a varios canais de informacao, pesquisa
na internet, acompanha blogs e lanca-
mentos e se torna mais informada sobre
servicos e produtos até mesmo que seus
pais, por isso, € tao comum que opinem
na hora das compras e até seja consulta-

da espontaneamente”, diz Veloso.

Na mesma medida, a participagao na
tomada de decisao diminui nas crian-
cas vindas de familias de rendas mais
baixas, ja que o acesso aos meios de
informacao também diminui. Essa
relacado muda um pouco quando as
compras sao de bens nao duraveis. De
acordo com o coordenador da Nielsen,
quanto menor arenda da familia, maior
¢ a participacao na tomada de decisao.

Enquanto na média Brasil 33% das deci-

soes de compra sao tomadas por crian-
¢as menores de 12 anos, esse porcentual
sobe para 34% quando se refere as de
rendas baixas, enquanto nas classes
mais altas, o porcentual é de 31%.“Como
as opcoes de entretenimento sao pou-
cas nas classes de baixa renda, uma das
saidas € entreter dentro do préprio lar
através da “indulgéncia” na hora das

compras”, explica Silva, da Nielsen.

Pesquisa do instituto Data Popular con-
firma que quanto menor a renda, maior
a tolerancia com os pedidos das crian-
cas de Sao Paulo. De acordo com o levan-
tamento, 51% dos pais da classe C sen-
tem dificuldades no momento em que
precisam dizer «ndo» aos seus filhos.
Nas classes DE, a porcentagem aumenta
ainda mais, para 61%. Os numeros con-
trastam com a taxa alcangada quando

as classes AB sao as analisadas, de 44%.

De acordo com o instituto, criancas
e adolescentes da base da piramide
aprenderam a negociar a compra
de produtos com os pais e, no lugar
de brigar, argumentam usando seu
desempenho nos estudos e o auxi-
lio nos afazeres domésticos como

moeda de troca. &
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PORADOLFO MENEZES MELITO

A oportunidade
de gerar empregos

e inovar pelo

CROWDFUNDING

uanto mais regulado um mer-
cado, menor numero de inovacoes ele
apresenta. Quanto maior a confianca
nas agéncias reguladoras, mais au-
menta a probabilidade de que novos
modelos sejam rapidamente imple-
mentados e beneficiem grande nume-
ro de interessados, com reflexos posi-

tivos para a economia.

O primeiro crowdfunding pela inter-
net surgiu no mercado norte-america-
no em 2008, quando um comerciante
inteligente em midias sociais — Mike
Migliozzi — se propos a ajudar os fun-
cionarios de uma cervejaria centena-
ria, a Pabst Blue Ribbon, a fazer um
management buyout. Criou uma pla-
taforma na internet com a ajuda de
investidores e, quando estava muito
proximo de atingir os US$ 300 mi-
Thoes estipulados pelo proprietario da
cervejaria, foi obstado pela Securities
Exchange Commission — SEC (a CVM
norte-americana). Nos Estados Uni-
dos, somente investidores autorizados
podem adquirir acdes de empresas
em ofertas publicas previamente re-
gistradas na SEC.

Inconformado, Migliozzi liderou es-

forcos para aprovar o Jumpstart Our

Business Startups ou Jobs Act, fi-
nalmente assinado pelo presidente
norte-americano em abril de 2012,
que permanece, porém, pendente de
regulamentacdao pela SEC. Ha aqui
dois paradoxos: o mercado norte-
-americano, berco de inovacdes, esta
diante do desafio de regular um mer-
cado que inspira seguranca e con-
fianca ao pequeno investidor, mas se
vé entre a cruz e a espada, pois, nao
obstante todas as regras em vigor,
nao conseguiu evitar o debacle do
mercado de crédito, tampouco o es-
candalo Madoff.

O segundo paradoxo é que, apesar de
o mercado norte-americano ofere-
cer as empresas nascentes um sem-
-numero de opcoes de investidores
iniciais a plataforma Kickstarter, lan-
¢ada em 2009, pioneira e sindbnimo de
crowdfunding, permitiu que 18 mil
projetos recebessem compromissos de
investimento de US$ 319 milhdes de 2,2
milhoes de doadores em 177 paises no
ano passado. A estimativa € de que o
mercado dos Estados Unidos, sozinho,
movimentou 50% dos US$ 3 bilhdes
de crowdfunding gerados no mundo.
A previsdo é que esse numero dobre

anualmente nos proximos anos.
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Apesar do fato do mercado brasileiro

de valores mobiliarios ser relativa-
mente estreito, ndo ha a necessidade
de que investidores sejam autoriza-
dos para comprar acdes ou titulos de
empresas. Ao mesmo tempo, a regu-
lamentacao existente ha quase dez
anos libera micro e pequenas empre-
sas de registrar suas ofertas de cap-
tacao através de valores mobiliarios.
Ainda melhor, hd instrucdes bastan-
te objetivas da Comissao de Valores
Mobiliarios (CVM) que permitem que
uma oferta, publicada através de uma
plataforma de crowdfunding, na inter-
net, nao seja considerada publica. E ha
modelos societdrios capazes de absor-
ver o ingresso de investidores interes-
sados de maneira facil, agil, segura e
com garantia.

A FecomercioSP, através do Conselho
de Criatividade e Inovacao, lidera a
discussao do tema com os entes gover-
namentais envolvidos. As expectativas
sao positivas diante da constatagao de
que o modelo pode ser aplicado de for-
ma segura e transparente. A CVM, que
examina particularidades de uma cap-
tacdo através de crowdfunding para
empresas nascentes, tem acolhido com

muito entusiasmo essas iniciativas. &

Adolfo Menezes Melito, presiden-
te do Conselho de Criatividade e
Inovacdo da FecomercioSP



0 SENAC NOS
TROUXE A MELHOR
OPCAO CUSTOMIZADA
DE APRENDIZAGEM
A DISTANCIA.

“Depois de 7 anos e mais de 500 profissionais formados,
decidimos exportar o programa de desenvolvimento de
gerentes elahorado pelo Senac para a América Latina.
Estou muito satisfeita com o trabalho e tenho certeza de
que esta parceria sera ampliada por muito mais tempo.”

iris Barhosa,
Diretora de Treinamento,
Desenvolvimento e Educacao do McDonald’s.

SENAC E McDONALD'S. UMA PARCERIA DE SUCESSO.

Elaborado em parceria com o McDonald’s, o programa a distancia de desenvolvimento de gerentes tem a finalidade de ampliar
a visao de negacios dos colaboradores da rede e fortalecer trés perfis de lideranca: técnico, administrativo e comportamental.

Conheca as solucdes educacionais corporativas do Senac.

e Vencedor do Top of Mind Estadao de RH, nos dltimos dez anos, na categoria Treinamento e Desenvolvimento.

e Somente em 2011, mais de 50 mil pessoas capacitadas em turmas corporativas.
® Projetos educacionais com a qualidade que a sua empresa e seus colaboradores esperam. 0800 707 1027
* Equipe especializada na construgao de solucdes educacionais sob medida. www.sp.senac.br/corporativo
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TEXTO MARINA GARCIA

O N O

O L H O

EM FRANCA EXPANSAO, O SEGMENTO DE OTICAS E UM

NEGOCIO ATRAENTE TANTO PARA AS GRANDES
FRANQUIAS QUANTO PARA AS EMPRESAS FAMILIARES

28 C&s 2013 - edigdo 25 - fevereiro / marco



e
)

m mosaico de 130 milhoes de
células nervosas sensiveis a luz alo-
cadas em um globo. Sua curvatura,
se problematica, determina a inca-
pacidade de cerca de 50% da popula-
cao mundial enxergar devidamente,
segundo a Organizacao Mundial da
Saude (OMS). No caso do Brasil, o Con-
selho Brasileiro de Oftalmologia (CBO)
aponta que pelo menos 85 milhdes

apresentam algum problema de visao.

O nome da ferramenta a qual permi-
te que portadores de defeitos refra-
tivos possam ver essas imagens com
nitidez tem origem no termo latino
ocularium, que designava os orificios
nos elmos dos soldados. Na Europa,
as lentes apareceram somente no ano
1000 como lupas de leitura, feitas a
partir de cristais polidos, designadas
para serem posicionadas em cima do

material que se pretendia ler.

Centenas de anos se passaram até que
tivessem a ideia de aproximar a lupa
dos olhos: os primeiros 6culos mini-
mamente similares ao modelo atual
apareceram no século 13. Foi sé em
1752, na Inglaterra, que eles surgiram

como os que conhecemos hoje.

Com apostas principalmente na impor-
tanciaestética, o mercado de éticas con-
solidou sua competitividade no Brasil,
movimentando, por ano, aproximada-
mente RS 14 bilhoes, sequndo dados da
Associacdo Brasileira de Optica (ABCI).
As Oticas Carol sdo exemplo de franquia
que soube beneficiar-se das condicoes
favoraveis do cendrio econdmico bra-
sileiro para a expansao do segmento.
Fundada em 1997, como uma empresa
familiar, a Carol transformou-se em
rede trés anos depois. Em 2006, com 8o
lojas, vendeu 50% de suas acoes para a
Tecnol, maior industria 6tica da Améri-
ca Latina até entdo. “O objetivo foi refor-
¢ar a posicao de marcas proprias, além
de financiar a expansao”, conta Ronaldo

Pereira, CEO da empresa.

Aestratégia deu certo: hoje uma das trés
maiores redes franqueadoras do setor,
a Carol possui 496 lojas em 22 estados.
A expectativa ¢ fechar este ano com fa-
turamento de RS 420 milhdes, com 750
estabelecimentos, chegando em 1500
até o fim de 2015. Amarca tem um centro
de distribuicao proprio desde 2009, e um
laboratério digital, inaugurado em 2010.
Segundo Pereira, esses empreendimen-
tos dao mais autonomia ao franqueado
e diminuem a dependéncia médica. “As
lentes sdo vendidas a um preco 30% abai-
xo do mercado, sem perda de tecnologia
ouqualidade”, acrescenta. Além disso, ele
acredita que a versatilidade da rede em
circular em diferentes tipos de publico
também se destaca. “Apesar de ser origi-
nalmente idealizada para atingir a classe
B, a Carol, € adaptavel. O fato de termos
produtos com extensa gama de precos

também contribui para isso”, teoriza.

Para Pereira, o grande diferencial é a
combinacao de preco justo e elastici-

dade no prazo, sem comprometer a

qualidade do produto e a sequranca de
bom negdcio. “Assinamos acordos para
vendermos no preco mais baixo possivel
e nas condicoes mais facilitadas, com
transparéncia e simplicidade. Quando
se trata de lentes, nossos clientes sao
normalmente muito leigos”, explica.
Para gerar fidelizacao e acesso a popu-
lacdo, a rede lanca mao de campanhas
bimestrais agressivas, apostando no
tripé marca-preco-prazo. “Tivemos, por
exemplo, a campanha Par Perfeito, com
aarmacaoelente aR$ 99,ea Campanha
daldade, em que a idade do consumidor
correspondia a porcentagem de descon-

to que ele obteria na compra”, cita.

Na opiniao de Pereira, o mercado de oti-
cas é um dos Unicos no Pais que ainda
nao passou completamente pelo pro-
cesso de fusdo empresarial. “E muito
pulverizado, com diversas 6ticas indivi-
duais”, diz. Para lidar com essa peculia-
ridade sem deixar de lado o orcamento,
a Carol visa dar uma atencao especial
a ascendéncia na renda da populacao
emergente brasileira, principalmente
no que diz respeito as regioes Norte e
Nordeste. “Acreditamos que a classe C

tenha uma caréncia de 60 milhoes de
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pessoas sem acesso a 6culos, seja pela
auséncia de receita ou por mero desco-

nhecimento”, ressalta Pereira.

Outro exemplo de sucesso no segmen-
to otico é a Chilli Beans. Comecando
como um estande, em 1996, no Merca-
do Mundo Mix, feira de moda voltada
para o publico jovem, em Sao Paulo, a
empresa passou por uma expansao e,
hoje, conta com 550 estabelecimentos
espalhados por todo o Brasil e paises
como Estados Unidos, Portugal, Co-

16mbia, Angola e Kuwait.

O diretor de expansao da marca, Ma-
rinho Ponci, explica que a inovagao é
a principal tonica da légica de varejo
proposta. “Lancamos 15 modelos de
o6culos escuro e cinco de oculos de
grau e de relégio, por semana. O clien-
te que entrar em uma de nossas lojas
vai, invariavelmente, deparar-se com

novidades”, revela.

Amarca foi pioneira ao apostar emideias

inéditas. Diferenciou os canais de venda,

Olho no olho

com o “Chilli Truck”, carreta que roda
todo o Brasil e leva o conceito da marca
para cidades menores, e criou a primeira
vending machine de 6culos do mundo.
A partir de 2012, todas as lojas e todos
0s quiosques passaram a contar com
o Chilli+, ferramenta em que cameras
adaptadas em telas planas com sistema
touch screen filmam o cliente e congelam
sua imagem, permitindo maior facilida-
de na escolha do modelo do produto. O
consumidor pode, ainda, enviar as ima-
gens para o e-mail ou compartilha-la
nas redes sociais. Outro grande trunfo é
investir em pesadas acoes de marketing
para envolver o cliente no universo da
marca — esteve, por exemplo, no ultimo
Rock in Rio, além de promover shows de
artistas internacionais festejados, como

o holandés Tiésto e o inglés Fatboy Slim.

As campanhas da marca também garan-
tem visibilidade em grandes canais de

comunicacao. “Em 2012, lancamos a “Ho-

tel Chilli Beans”, com produtos desenvol-
vidos em parceria com grandes nomes,
como Alexandre Herchcovith, Isabela Ca-
peto, Ronaldo Fraga e Carlinhos Brown,
com divulgacao em poderosos canais,
como a Rede Globo. Foi uma das cam-
panhas de maior sucesso da histéria da

marca’, comemora o diretor.

Ponci diz que apesar do apelo com o
publico jovem estar no DNA da Chilli Be-
ans, a rede tem capacidade de agradar
0s mais diversos tipos de publico. “Nos-
sa filosofia € democratica, com produtos
competitivos em termos de qualidade,
design e preco para todos os gostos.” O
sucesso da légica varejista da Chilli Be-
ans vem obtendo reconhecimento. No
ano passado, a empresa foi premiada
pela Associacao Brasileira de Franchi-
sing (ABF) com o Selo de Exceléncia em
Franchising (SEF) 2012. Em sua categoria,
foi considerada, ainda, umadas trés me-

Thores franquias do Brasil.

Lancamos 15 modelos de 6culos escuro e cinco

de oculos de grau e de relogio, por semana.

O cliente que entrar em uma de nossas lojas vai,
invariavelmente, deparar-se com novidades ’ ,

Marinho Ponci
Diretor de expansdo da Chilli Beans

Foto: Divulgagio
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Na contramao das redes de franquia

e da producao em massa, ha quem
prefira manter o carater familiar, aten-
dimento personalizado e modelagem
exclusiva. E o caso das Oticas Ventura,
do designer Francisco Ventura Jr, que,
ha 25 anos, mantém o mesmo ponto
comercial na Rua Bela Cintra, nos Jar-

dins, area nobre da capital paulista.

Tudo comecou com o pai de Ventura,
que abriu em 1953 a Foto Otica Elegan-
te, no centro de Sao Paulo. O arrojo, a
mao para os negocios e o trato com o
cliente, para o empresario, estao no his-
torico da familia. “Meu pai foi além da
funcao médica e buscou inovacao. Fa-
lar em novos designers para 6culos, na
¢poca, era uma loucura”. Ventura en-
cantou-se por aquele universo e resol-
veu abrir seu proprio negécio, unindo
seu gosto pela vanguarda com o apren-

dizado técnico advindo do genitor.

Alojanos Jardins € uma verdadeira “buti-
que de éculos”, mesclando Tuxo, ambien-
te familiar e receptividade. Para Ventura,
o trunfo da loja, que o permite competir
com grandes redes de franquia, € exata-
mente a exclusividade. “O mercado de
oticas esta em eterna ebulicao, com mu-
dancas cada vez mais agressivas. O que
era exclusivo deixou de ser, todos com-
pram o mesmo. Buscamos ter identida-
de, oferecendo algo 100% personalizado,

sobmedida”, explica.

A légica comeca logo no atendimento
ao cliente. Num bate-papo informal,
Ventura analisa o formato do rosto e
dos olhos, a cor da pele e dos cabelos e
conhece um pouco mais da personali-
dade do consumidor. “Sempre comparo
meu trabalho ao de um cirurgiao plas-
tico, pautado noresultado em frente ao
espelho, no ego, na autoestima.”Por se

localizar em um bairro nobre, Ventu-

‘ ‘ Acreditamos que a classe C tenha

uma caréncia de 60 milhoes de
pessoas sem acesso a oculos, seja
pela auséncia de receita ou por
mero desconhecimento ’ ’

Ronaldo Pereira
CFO da Oticas Carol

ra diz que a loja acaba, naturalmente,
atraindo a classe A. Porém, segundo
ele, o portfolio € bastante extenso, com
modelos variando entre R$ 180 a RS 25
mil, tendo potencial para atingir, tam-

bém, outros segmentos de publico.

As apostas diferenciadas deram a
otica, na opinido do empresario, um
status Unico no cenario do mercado
do setor. Um dos principais cartoes
de visita, sequndo ele, sdo os famosos
e personalidades fiéis a marca, como
Marilia Gabriela, Adriane Galisteu,
Luana Piovani, entre outros, além da
presenca constante da Ventura nos
desfiles e editoriais de marcas e revistas
consagradas. A fidelizacao dos clientes
com base nesse modelo de marketing
vem, de fato, apresentando resultados
na pratica: 46% dos clientes compraram

duas vezes nos ultimos 18 meses.

Apesar de reconhecer a rentabilidade
das grandes redes de franquia e ter
até estudado a ideia de transformar
sua loja em uma, Ventura rapida-
mente desistiu da ideia. “Subverteria
a ordem natural do negdcio. Nossa
identidade veio pautada justamente
no exclusivo, no raro. Somos uma al-

fajataria de 6culos." &
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GUARULHOS:
poténcia paulista

Segunda maior cidade

do estado de Sao Paulo e
oitava economia do Pais,

o municipio solidificou

as bases de sua economia
com a industria e, hoje,
descobre grande potencial

Nno COMErcio € Nos Servicos

uando o imigrante italiano
José Saraceni adquiriu uma chacara
em Guarulhos para instalar sua pio-
neira fabrica de sandalias e polainas
de couro, na década de 1910, a paisa-
gem da cidade era tipicamente rural.
Guarulhos tinha alcancado o status
de municipio havia 30 anos e nao
possuia mais do que 5 mil habitantes.
A energia elétrica acabara de chegar,
com a estrada de ferro. Automoveis
nao havia. O primeiro a circular na
cidade foi justamente o de Saraceni,
registrado com a placa de numero 1.

Com o passar dos anos, o cenario foi

transformando-se profundamente.
O entorno da fabrica de couro rece-
beu mais e mais moradores, atraidos
pela instalacao dessa e de outras in-
dustrias. Em 1954, a antiga chacara
ganhou um vizinho importante, que
facilitou o acesso a cidade: a Rodovia

Presidente Dutra.

Nos anos 1970, no auge da era de in-
dustrializacao da cidade, agora com
237 mil habitantes, o terreno mudou
de dono. O local passou para as maos
da companhia Olivetti, que instalou

ali sua fabrica de maquinas de escre-
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ver. Nos arredores, outras empresas
de porte ja haviam se alojado, como
a fabrica de radios da multinacional
Philips. No fim da década de 1990, ja
com uma populacao de 967 mil mo-
radores e em uma época em que as
maquinas de escrever nao tinham
mais utilidade, a cidade viu a antiga
industria Olivetti dar lugar a gran-
de centro comercial: o Internacional
Shopping Guarulhos nascia com 68

mil m2 de area bruta locavel.

As décadas seguintes trouxeram ain-
da mais crescimento demografico (o
ultimo censo do IBGE, de 2010, con-
tabilizou mais de 1,2 milhao de pes-
soas) e maior poder aquisitivo para a
populacdo de Guarulhos (estimado
hoje em RS 24 mil, sequndo dados de
2009, acima dos RS 17,5 mil do estado
de Sao Paulo). Com mais gente e mais
dinheiro circulando, comércio e servi-
cos prosperaram. A area de vendas do
Internacional Shopping Guarulhos foi
ampliada para os atuais 76 mil m2 e
a empresa administradora, a General
Shopping, animou-se a lancar outros

empreendimentos na cidade. Entre

Guarulhos: poténcia paulista

eles, o Auto Shopping Internacional -
lancado em 2006 e especializado na
venda de veiculos — e o Park Shopping
Maia, primeiro centro de compras lo-
cal dedicado as classes Ae B, que deve
entrar em funcionamento no primei-
ro semestre de 2014. A vizinha fabrica
da Philips também nao resistiu aos
novos tempos e transformou-se em

um espaco para eventos.

As mudancas ocorridas no terreno
que ha cem anos ndo passava de
uma chacara e que representa pe-
quena fracao do territério de 319
km2 da cidade exemplificam bem a
evolucao econdmica do municipio,
que fincou as bases de sua econo-
mia com a industria e, hoje, avanca
com o desenvolvimento do setor de

comercio e servicos.

Atualmente, Guarulhos tem grau de
urbanizacao de 100% e densidade
populacional de 3.889 habitantes por
quildmetro quadrado. Possui o se-
gundo maior PIB do estado, perdendo
apenas para a capital paulista, e é a

oitava economia do Pais, a frente de
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importantes capitais como Salvador e
Fortaleza (veja tabelas). Em seu terri-
torio, esta situado o maior aeroporto
internacional do Brasil, o Aeropor-
to Internacional Governador André
Franco Montoro, também conhecido

como Aeroporto de Cumbica.

A cidade possui nota A+, conferida
pela agéncia de classificacao de ris-
co Austin Rating. Isso indica para os
investidores que oferece boa capa-
cidade de honrar seus compromis-
sos fiscais e financeiros. “Guarulhos
tem crescido muito ao longo dos ul-
timos anos. E uma cidade bastante
beneficiada pelo seu grande nivel de
urbanizacao, apoiado no desenvolvi-
mento da sua economia. Tem obser-
vado grande valorizacao imobilidria
e destacou-se em sua administracao
por ter ampliado a capacidade de ar-
recadacao de impostos”, afirma Felipe

Queiroz, economista da Austin Rating.

O relatério da analise de risco des-
taca que a cidade tem baixo nivel
de endividamento e um histdrico de
sucessivos superavits orcamentarios
entre 2001 e 2009, que nao foi com-
prometido pelo fato pontual de o
municipio ter registrado déficit em
2010 e 2011 em decorréncia da crise
financeira internacional. A Austin
Rating ainda ressalta que Guarulhos
atingiutodas as metas estabelecidas
pela Lei de Responsabilidade Fiscal e
adotou programas que aumentaram
a eficiéncia da arrecadacao tributa-
ria. Outro aspecto que sobressai é o
forte aumento do orcamento muni-
cipal, que cresceu 76% nos ultimos
quatro anos, alavancado principal-
mente pela adocdao de programas
que aumentaram a eficiéncia da ar-

recadacao de tributos.



Economia diversificada

O setor industrial, que por varias dé-
cadas foi o motor do crescimento de
Guarulhos, responde hoje por pouco
mais de 30% de seu PIB e ainda merece
destaque por sua diversificacao. Se-
gundo dados do Ministério do Traba-
Tho e Emprego (MTE), o municipio tem
cerca de 4 mil industrias de setores
como o farmacéutico e quimico, de au-
topecas, metalurgia, mecanica, téxtil
e vestuario, grafica e construgao civil.
A industria emprega mais de 115 mil
trabalhadores, o que coloca o muni-
cipio em quarto lugar no ranking bra-
sileiro das cidades mais importantes
nesse setor, atras apenas das capitais
paulista, fluminense e paranaense.

Mas é no campo do comércio e dos

servicos, responsaveis por 67% do PIB,

Perfil economico
INDICADOR

PIB agropecudria™
PIBindustria*®
PIB servigos*

Exportagoes **

(US$ milhoes)
Participagdo
exportagoes do estado
Participagdo
exportagoes nacionais
Importagoes™*

(US$ milhoes)
Participagdo
importagaes do estado
Participagdo
importagdes nacionais

que Guarulhos se concentra hoje. De
acordo com o MTE, ha mais de 17 mil
estabelecimentos comerciais formais,
de diversos ramos, incluindo grandes
redes de supermercado, lojas de de-
partamento e shoppings centers. O
desenvolvimento do comércio nao é
centralizado e, hoje, ja esta presente
em varios bairros da cidade, incluindo
os mais afastados. F o caso do Bairro
dos Pimentas, onde concentra o se-
gundo maior centro de compras da ci-

dade, o Shopping Center Bonsucesso.

“Ha alguns anos, o comércio e os ser-
vicosde Guarulhos eramrestritosem
termos de variedade e concentrados
no centro da cidade, nao havia muita
ramificacao nos bairros. Hoje, esses
setores estao desenvolvendo-se com

forca e em diversos bairros, com os

SAo PauLo

0,03% 1,6%
32.3% 29%
67.7% 69.3%
2.713,6 59.909,3
4:5%

1,1% 23,4%
2.807,4 41.692.668
3:4%

1,2% 36,3%

*base 2009 ** base 2011 Fonte: IBGE / Pnad e Seade, elaborada por Austin Rating

BRASIL

5.6%
26,8%
67.5%

256.039,6

mais diferentes perfis de populacao.
Além do Bairro dos Pimentas, pode-
mos destacar também a evolucao
que esses setores tiveram nos bair-
ros da Ponte Grande e do Taboao”, diz
Jorge Taiar, presidente da Associacao
Comercial de Guarulhos. “Atualmen-
te, a cidade oferece de tudo a seus
moradores e nao fica nada a dever a

Sao Paulo”, diz.

Se antes a populacao de Guarulhos
vivia e trabalhava na cidade, mas en-
carava o transito da Via Dutra e da
Marginal Tieté para fazer compras e
divertir-se em S3o Paulo, hoje janao ha
mais essa necessidade. E o que afirma
Alexandre Dias, diretor de marketing
e varejo da General Shopping Brasil
e do Internacional Shopping Guaru-

Thos. “O Internacional Shopping vem

190.755.799
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passando por diversas ampliagdes nos
ultimos anos, a fim de oferecer mais lo-
jas e melhores servicos, como na praca
de alimentacao. Para 2014, a General
Shopping planeja a inauguracao de
outro shopping, que ficara localizado
na area mais nobre da cidade, proxi-
mo ao Bosque Maia. Ele atendera ao
publico das classes A e B, que é estima-
do em 400 mil pessoas em Guarulhos.
Ou seja, quem mora no municipio nao
precisara mais ir a Sao Paulo se estiver
em busca de um produto ou servico

mais sofisticado”, diz Dias.

Mudangas e desafios

O crescimento populacional e o au-
mento do poder aquisitivo provocaram
também mudancas no comércio tra-

dicional da cidade. Um exemplo é o do

Guarulhos: poténcia paulista

empresario Anilton José da Cruz. No
inicio da década de 1980, ele se mudou
com a familia para a Vila Galvao, em
Guarulhos, bairro que na época pouco
oferecia em termos de comércio. “Eu
sempre trabalhei no ramo de mate-
riais elétricos como empregado e, na-
quela época, decidi abrir meu préprio
negocio, que nasceu como Eletroton
Materiais Elétricos e, em 1995, mudou
para A Comercial Elétrica”, conta Cruz.
A empreitada comecou com nove
funcionarios e o objetivo no inicio era
vender apenas para o atacado. Apds o
choque provocado pelo Plano Collor,
€m 1990, porém, o empresario decidiu
investir no varejo. A principio, a decisao
foi uma tentativa de sobreviver. De-
pois, com o crescimento do comércio

no bairro, mostrou-se 6tima forma de

‘ ‘ A Roda Center foi uma das primeiras

empresas em Guarulhos a oferecer servicos

como alinhamento e balanceamento. Hoje,

proporciona uma série de outros. Costumamos

dizer que podemos atender o que o cliente
precisar, de para-choque a para-brisa , ’

Valdir Pinto da Silva

Proprietdrio da Roda Center Centro Automotivo

36 C&S 2013 - edigdo 25 + fevereiro / marco Foto: Ed Viggiani

ampliar e diversificar o faturamento.
“Meu foco principal no inicio era a in-
dustria, que ainda é muito importante
para nés. Hoje, fornecemos materiais
elétricos para clientes como grandes
cadeias de supermercado e empresas
de construcao civil, mas também da-
mos atencao ao varejo”, explica o em-
preendedor, explicando que 60% de
seu faturamento vem do atacado e o

restante, do varejo.

Atualmente, além da loja de mate-
riais elétricos, com area de 2.200
m2, Cruz também possui uma loja
de materiais hidraulicos e ferragens,
a Dominium, com 1.800 m2. Ha seis
anos, o empresario decidiu ampliar
ainda mais os negdcios e inaugurou

outra loja, dedicada a sua paixao, a




Oitavo lugar no Pais

A cidade de Guarulhos ocupa a oitava posi¢do no ranking dos municipios

com maior PIB e é o primeiro municipio que ndo € capital a aparecer na lista.

MUNICiPIO/UF POSI(;AO PARTICIPA(;AO
a pregos correntes (1000 1$)

Sao Paulo/SP

Rio de Janeiro/R] 2°

Brasilia/DF 3°

Curitiba/PR 4°

Belo Horizonte/MG 5°

Manaus/AM 6°

Porto Alegre/RS 7°

Guarulhos/SP 8°

Fortaleza/CE 9°

Salvador/BA 10°

443.600.102 11,77%
190.249.043 5,05%
149.906.319 3.98%
53.106.497 1,41%
51.661.760 1,37%
48.598.153 1,29%
43.038.100 1,14%
37.139.404 0,99%
37.106.309 0,98%
36.744.670 0,97%

Fonte: IBGE, em parceria com os Orgdos Estaduais de Estatistica, Secretarias Estaduais de Governo.

musica. Tecladista profissional, ele
chegou a tocar com o cantor Cauby
Peixoto e, em sua 4A Music, vende
instrumentos musicais e acessorios.
“Comegamos pequenos e, hoje, ja te-
mos 85 funcionarios, considerando
os trés negécios. Somos uma empre-
sa familiar. Sempre trabalhei com
minha mulher e meus dois filhos.
Agora, estou preparando-me para
passar tudo para eles e quero inves-
tir também na profissionalizacao da

empresa”, afirma Cruz.

Outra empresa que cresceu e precisou
adaptar-se ao novo ritmo da cidade
foi a Roda Center Centro Automotivo,
estabelecida ha 40 anos na cidade.
Seu atual proprietario, Valdir Pinto da
Silva, conta que comecou na empresa
como ajudante geral em 1985 e pas-

sou por varios cargos até juntar capi-

tal para compra-la em 2008. “A Roda
Center foi uma das primeiras empre-
sas em Guarulhos a oferecer servicos
como alinhamento e balanceamento.
Hoje, proporciona uma série de outros.
Costumamos dizer que podemos aten-
der o que o cliente precisar, de para-

-choque a para-brisa”, diz Silva.

Ele conta que, ao longo dessas
décadas em Guarulhos, viu o perfil
de seus clientes mudar e precisou
adaptar-se para nao perder mercado.
“Clientes que atendo ha 30 anos e que
antigamente demoravam para trocar
de carro, hoje circulam com modelos
zero-quilometro. E quem compra um
carro zero nao traz o veiculo a oficina
quando tem um problema, leva na
concessionaria. Por isso, precisei
adaptar-me para oferecer outros

servicos a esses clientes, a fim de criar

outros atrativos, como os ligados
a sonorizacdo e ar-condicionado”,
explica ele. “Oferecemos também
servicos para buscar e devolver o
carro na hora da lavagem e limpeza
e contamos com um especialista
em alinhamento e balanceamento
que esta conosco desde o inicio da
empresa”, afirmaSilva, acrescentando
que tem um movimento de cerca de

600 veiculos por més.

O que falta melhorar

Com IDH (indice de Desenvolvimento
Humano) de 0,798, considerado mé-
dio, Guarulhos ainda precisa melho-
rar no que se refere aos seus indices
sociais, conforme destaca o relatoério
da agéncia Austin Rating. A classifica-
dora de risco ressalta que o municipio
recebeu nota 2 no IPRS (indice Paulista
de Responsabilidade Social), calculado
pela Seade Fundacao Sistema Estadu-
al de Analise de Dados, o que significa
que a cidade tem elevado nivel de ri-
queza, mas nao apresenta bons indi-
cadores sociais. Entre esses indicado-
res, esta o indice de escolaridade, que
registrou queda entre 2000 e 2008,
quando a cidade caiu no ranking do
IPRS da 392 para a 622 posicao.

Além disso, e apesar do bom indice de
coleta de esgoto nas residéncias, de
82%, a cidade conta com baixo indice
de tratamento desse esgoto e tam-
bém da agua, que nao passa de 35%.
Mas essa realidade deve melhorar em
2013, pois ha a previsdo de inaugura-
cao de outra estacao de tratamento
de agua, conforme destaca o relatorio.
“A questao da infraestrutura contra-
balanceou outros aspectos positivos
em nossa andlise, que precisam ser
melhorados”, afirma Felipe Queiroz,

economista da Austin Rating. &
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Confira aqui na C&S os principais destaques das ultimas edicdes do MixLegal

digital e MixLegal impresso. As publica¢des tém dicas e informacdes

de natureza juridica que podem interferir no dia a dia dos negocios

PL ACABA COM
CONTRIBUICAO

Esta em tramita¢do na Camara dos De-
putados o Projeto de lei n® 3718/2012,
do ex-deputado Romero Rodrigues, que
pretende excluir a incidéncia da contri-
buicido previdenciiria sobre o aviso pré-
vio indenizado.

O PL propée alteracio da Lei de Cus-
teio da Previdéncia Social, que define
0 aviso prévio indenizado como salario
de contribui¢do. Além disso, determina
que as importancias recebidas em fun-
¢éo do aviso prévio, como férias inde-
nizadas e adicional constitucional nio
integrario o salario de contribuigao.

PROJETO QUER ADIAR
DATA DE FERIADOS

O Projeto de lei n® 108 de 2009, de auto-
ria do deputado Marcelo Castro (PMDB/
PI), propde que sejam comemorados por
adiantamento, as sextas-feiras, os feriados
nacionais que cairem nos demais dias da
semana, com excegdo dos que ocorrerem
aos sabados e domingos e dos feriados de
1° de janeiro (Confraternizagio Univer-
sal), 7 de setembro, (Independéncia), 25
de dezembro (Natal) e feriados estaduais e
municipais. O autor do projeto justifica sua
proposigdo alegando que a ocorréncia de
diversos feriados no meio da semana traz
grande prejuizo paraa economia do Pais.

S[fBSTITUI(;AO GRADATIVA DO CUPOM FISCAL

Por meio da Portaria 147 da Coordenadoria de Administragao
Tributaria (CAT), a Secretaria Estadual da Fazenda estabelece
normas para a utilizagio obrigatéria do Sistema de Autentica-
¢do e Transmissio do Cupom Fiscal (SAT).

O sistema substituira gradativamente o cupom fiscal emitido
por equipamento Emissor de Cupom Fiscal (ECF) e a Nota Fis-
cal de Venda a Consumidor.

FECHAMENTO DE MICRO
EPEQUENAS EMPRESAS

O encerramento das empresas optantes
pelo Simples Nacional, no estado de Sao
Paulo, estd menos burocratico. O proces-
so agora pode ser feito integralmente pelo
site da Secretaria da Fazenda, sem a ne-
cessidade de apresentar uma série de do-
cumentos, como a declarag¢do do motivo de
suspensdo da atividade, os livros e docu-
mentos fiscais. No entanto, os documen-
tos da empresa deverdo ser guardados por
cinco anos, para eventuais fiscalizagges.
A Lei do Simples ja previa a simplifica-
¢do nos procedimentos de abertura e fe-
chamento das empresas.

Leia essas noticias na integra, além de outras informagﬁc& nas edicdes que estio
disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servi(;,()&”Puhli(?;lg()%)

C&S
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D

0S DESAFIOS DO
COMERCIO EXTERIOR

O Brasil ocupa posic¢io entre os 30 maiores
exportadores e importadores mundiais.
A balanga domeéstica tem mantido o saldo
positivo na conta, mesmo com a crise in-
ternacional, resultado da descentralizagao
dos destinos das exportacdes. No entanto,
tem acumulado resultados inferiores aos de
2011. Até outubro, as exportagdes somavam
US$ 202,359 bilhées e as importagoes US$
184,988 bilhodes, com a corrente do comér-
cio somando US$ 387,48 bilhdes. Os nime-
ros recuaram 31,6% em comparagio ao ano
anterior, motivado pelo maior aumento das

importacées em relacio as exportagdes.

QUALIFICACAO
DA MAO DE OBRA

Foi divulgada recentemente a noticia de
que o governo quer facilitar o acesso e
estimular a permanéncia prolongada de
trabalhadores estrangeiros qualifica-
dos no Brasil. Assim, o grupo de traba-
lho interministerial, sob a coordenagio
da Secretaria de Assuntos Estratégicos
(SAE), estuda medidas para a formulagéo
de nova politica migratéria, em substi-
tuicdo ao antigo Estatuto do Estrangeiro,
visando a simplificacio de exigéncias a
profissionais atuantes em setores estra-
tégicos, condigdo para elevar a competi-
tividade da economia.

ISEN(:AO DO IMPOSTO DE RENDA NA PLR

No fim do ano passado, foi editada a Medida Proviséria n® 567,
de 26 de dezembro de 2012, que isenta do Imposto de Renda (IR) a
Participa(;:ionosLucroseResultados(PLR),novalordeatéR$6mil.
AMP entrou em vigor em 1° de janeiro de 2013.

A nova tributagio do IR para a PLR, além de isentar os paga-
mentos até R$ 6 mil, ser progressiva, em que aliquota méxima
de 27,5% sera tributada para pagamentos acima de R$ 15 mil.

CENARIO PARA AS
COMMODITIES EM 2013

O prego das commodities deve subir mais
de 20% neste ano, em meio as medidas
de incentivo em economias como Estados
Unidos, paises da Europa e Japao, além
da China, que, apesar de pisar no freio,
mantém-se como uma das principais im-
portadoras globais. Indicadores recentes
mostram que a atividade mundial vem
melhorando, com os Estados Unidos e a
China dando sinais mais claros de recu-
peragdo. Porém, a incipiente melhora do
ambiente continua sujeita a riscos, tais
como os problemas fiscais nos EUA e a
crise sem precedentes naZona do Euro.

Leia essas noticias na integra, além de outras informa(;()es, nas edigoes que estio
disponiveis no site FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servigos/Publicacdes)

C&S
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- GERTIFICADO
DE ORIGEM
FECOMERGIO-SP.
MAIS PRATICIDADE
E RAPIDEZ NA HORA
DE EXPORTAR.

Siga o melhor rumo para os seus negocios no exterior.
Obtenha seu Certificado de Origem na FecomercioSP
de maneira pratica, rapida e segura, com as melhores
condicoes do mercado.

Mais informacaes, li gue (11) 3254-1652/1653 ou envie
e-mail para certificado@fecomercio.com.br

Rua Dr. Plinio Barreto, 285 — Subsolo
9h das 12h30 / 14h as 17h30




i GESTAO

TEXTO ENZO BERTOLINI

Programas de promogéo
de satde no trabalho
podem gerar economia nas
empresas e reter talentos.
Saiba como seu negécio

pode se beneficiar




urante 2012, entre os altos e
baixos da economia brasileira, pelo
menos um indice permaneceu baixo:
o de desemprego. Dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) mostram que, de janeiro a no-
vembro, houve o que os especialistas
chamam de pleno emprego, com taxas
de 5,6% de desemprego em média.

Apesar disso, ha muitas vagas ainda
por preencher, especialmente em po-
sicoes que exigem maior qualificacao.
Manter os melhores profissionais no
quadro da empresa demanda diferen-
tes estratégias dos empregadores. Uma
das possiveis ferramentas é a criacao
de programas de promocao de saude
para os empregados. Ainda incipien-
te na maioria das empresas do Brasil,
acoes desse tipo sao usadas por gran-
des companhias americanas e euro-

peias para retencao de talentos.

Para o fundador, presidente e edi-
tor-chefe do American Journal of
Health Promotion, o médico Michael
O’Donnell, ha vantagens para em-
pregados e empregadores nos pro-
gramas de promocao de saude. Do
ponto de vista dos funcionarios, os
programas podem melhorar a saude
e a qualidade de vida. Os de rastreio
também ajudam a identificar pro-
blemas de saude emergentes antes
que se tornem doencas. “Um progra-
ma de incentivo para o fim do taba-
gismo oferecido pelo empregador,
quando bem concebido, pode ter seis
vezes mais sucesso do que quando

funcionarios tentam parar sem aju-

presente no 2° Seminario “Promocao
de Saude nas Empresas”, promovido
pelo Instituto de Estudos de Saude
Suplementar (IESS), no Rio de Janeiro,

no ano passado.

Do outro lado do balcao, os programas
podem ajudar a construir umaforcade
trabalho mais coesa, motivada e pro-
dutiva. “Nos Estados Unidos, verificou-
-se que os programas bem concebidos
tém um retorno de investimentos de
trés para um, o que significa que a eco-
nomia € igual a trés vezes o custo do
programa”’, complementa O’Donnell.
Além da manutencao de mao de obra
qualificada, os programas auxiliam no
aumento da produtividade e na redu-

cao de custos médicos e auséncias.

O crescimento da expectativa de
vida do brasileiro atrelado ao fato de
mais aposentados permanecerem no
mercado de trabalho colabora para
a necessidade de um programa de
saude no trabalho. Segundo o estudo
“A evolucao da classe média e o seu
impacto no varejo”, elaborado pela Fe-
comercioSP em 2012, esta década tera
como provavel tema o envelhecimento
da populacao. A reducao acelerada da
taxa de natalidade e o aumento sig-
nificativo da expectativa de vida au-
mentam o esforco para entender-se os
riscos e oportunidades envolvidos no
natural e inexoravel envelhecimento

da populagao.

O diretor da Universidade do Estado
do Rio de Janeiro e da Universidade

Aberta da Terceira Idade, Renato Ve-

ras, lembra que o trabalho hoje em

— da”, diz O’'Donnell. O médico esteve
Q&\\ AB




dia exige uma participacao do ponto
de vista intelectual e fisico diferente de
alguns anos atras. “Saude é fundamen-
tal e precisamos entender a ampliacao
do tempo de vida ativa do trabalhador,
principalmente nos setores de conheci-
mento intelectual”, diz Veras. “Ndo ha
mais doencas de trabalho gerais, mas
sim doencas cronicas devido ao estilo
de vida”, acrescenta. Fatores que pode-
riam ser evitados nao com mudancas
internas do ambiente de trabalho, mas

com um estilo de vida diferente.

O estudo Tabuas Completas de Morta-
lidade 2010, divulgado no fim de 20m
pelo IBGE, mostra que a expectativa
de vida do brasileiro chegou a 73 anos,
5 meses e 24 dias em 2010. Em 2000,
a esperanca de vida era de 70,46 anos,
passando para 73,17 em 2009. Segun-
do o estudo da FecomercioSP, em 2010,

o Brasil tinha 18 milhdes de pessoas

O sucesso da empresa depende da satde do funcionario

com mais de 60 anos e podera chegar
a 22 milhdes e 26 milhdes de pessoas

em 2015 e 2020, respectivamente.

Veras reforca que com a formagao mais
tardia dos profissionais, muitos atingi-
rao idade que antigamente nao se pen-
sava. Segundo ele, pessoas com mais
de 60 anos normalmente possuem, em
meédia, quatro doencas cronicas, e que
embora nao tire tempo de vida, dimi-
nui a qualidade desse tempo. “O papel
da area médica nao € mais aumentar o
tempo de vida, mas ampliar a qualida-

de dos anos a mais no trabalho”, diz.

Hoje, ha 130 milhoes de pessoas em
idade ativa e até 2020 essa massa
atingira mais de 144 milhdes, maior
contingente histérico do Pais em ida-
de produtiva, que representa um in-
cremento de mais de 10% na forca de

trabalho potencial. A rigor, isso impde

Foto: Tiago de Paula Carvalho

Michael O’Donnell

Fundador, presidente e editor-chefe do American Journal of Health Promotion

um bonus e um onus demografico ao
Pais. De um lado, enorme contingente
de idosos que pressiona as contas atu-
ariais de aposentadoria e seguridade
social e, de outro, o maior contingente
alocado na producao no Brasil. Diante
desse cenario, a promocgao de saude
no trabalho cresce em importancia,
nao apenas para grandes conglomera-
dos, mas também para micro e peque-

nos empreendedores.

O professor da Escola Paulista de Medi-
cina (Unifesp) e diretor do Centro de Es-
tudos do Envelhecimento, Luiz Roberto
Ramos, salienta que a opcao de plano
de saude corporativo que a empresa
faz tera impacto na qualidade da sau-
de dos funcionarios. “E preciso incluir
nessas acoes de assisténcia o servico de

promocdes de saude”, reforca.

Doencas cronicas mais frequentes,
o diabetes e a hipertensao nao avi-
sam quando estao chegando e s6 sao
descobertas por avaliagao periddi-
ca. Porém, podem ser monitoradas
e evitadas com acdes que nao terao
grande peso no bolso do empresario.
A pesquisa e distribuicao de informa-
cdes sobre doencas cronicas, além da
promocao de atividades fisicas fre-
quentes colaboram para evita-las e

custam muito pouco. Dicas de habitos

‘ ‘ Um programa de incentivo para o fim
do tabagismo oferecido pelo empregador,
quando bem concebido, pode ter seis
vezes mais sucesso do que quando
funcionarios tentam parar sem ajuda ’ ,



saudaveis que os trabalhadores pode-

‘ ‘ E preciso incluir nessas acdes
de assisténcia o servico

riam facilmente adotar em sua rotina

diaria, como caminhar sempre que

possivel, movimentar-se durante o dia
e usar as escadas em vez do elevador.
Passar mais de trés minutos na escada
por dia pode impedir 1 quilo de perda
de massa magra em um ano e 10 qui-

los em uma década.

A conhecida e temida LER (lesdo por
esforco repetitivo), muito comum em
quem trabalha com computadores ou
fabricas, pode ser prevenida ajudando
funcionarios a melhorar de forma sua
forca muscular e flexibilidade do cor-
po de maneira proativa. Conhecimen-
to sobre a postura correta e agoes das
empresas com os funcionarios para
fazé-los sair da rotina e relaxar um

pouco mais, como ginastica laboral.

Questio Tostines

Nao ha pesquisas cientificas que com-
provem com 100% de certeza, porém
ha consenso que uma empresa com
programas de promocao de saude ten-
dem a ser mais eficientes. “Descobri-
mos que companhias mais rentaveis
tém programas de promogao de sau-
de, mas nao sabemos o que provoca o

qué”, conta O’'Donnell.

Os melhores programas tém quatro
elementos: aumentam a conscién-
cia dos funcionarios sobre a relacao
entre comportamento de vida e im-
pactos na saude; motivam os fun-
cionarios a melhorar seus habitos
de saude descobrindo suas paixoes
na vida; treinam colaboradores com
habilidades necessarias para fazer
mudancas de sucesso em seu estilo
de vida; e criam oportunidades para
que funcionarios tornem a escolha

saudavel a mais facil.

de promocoes de saude , ’

Luiz Roberto Ramos

Professor da Escola Paulista de Medicina

Antes de adotar um programa de pro-
mocao da saude, a empresa deve consi-
derar algumas coisas. O primeiro passo
¢ o de clarificar objetivos. Qual a impor-
tancia de atrair? Retencao de funciona-
rios, melhorar a saude, aumentar a pro-
dutividade, reduzir custos médicos?
Um programa de metas impulsionara
o desenvolvimento do programa de
promoc¢ao de saude. Segundo, alcan-
car os funcionarios para envolvé-los
no processo de desenvolvimento. Eles
devem dar seu apoio para que o pro-
grama seja bem-sucedido. Fazer um
levantamento da saude dos trabalha-
dores e doencas mais comuns. Terceiro,
contar com especialistas que ajudem a
desenvolver o programa. E ndo ha res-
tricdo para nenhum tipo ou modelo
de negdcio que se beneficiaria em ter
um programa. “O foco deve ser tentar
mexer nos determinantes das doencas.
Entre as crénicas, considerar o cuidado
com atividades fisicas e alimentacao.
Por mais que vocé promova atividades,
ha muito do comprometimento dos

funcionarios”, afirma Ramos.

Os beneficios iniciais sao mais eviden-
tes entre pessoas de meia-idade que
estdo fora de forma, sentindo-se es-

tressado e comecando a sentir o peso
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de anos de habitos pouco saudaveis.
Elas podem sentir-se com novo ani-
mo rapidamente pela pratica de habi-
tos de satde novos. “Os jovens podem
beneficiar-se ao impedir ou atrasar
significativamente problemas de sau-
de e fadiga crénica, porém esses nao
percebem o quanto estao se benefi-
ciando até que se comparam aos seus
amigos que nao praticam um estilo de

vida saudavel”, salienta O’Donnell.

Ambientes de trabalho como os do Goo-
gle ou Apple ajudam funcionarios a
adotar um estilo de vida mais saudavel
e a fazerem a escolha salutar mais facil.
Em alguns anos, o Brasil sera uma nagao
mais velha e precisa cuidar da sua saude.

Quanto antes comecar, melhor sera. &

Foto: Alinne Tosha
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Associar-se a alguém é uma decisio
delicada que demanda planejamento e

sobriedade, para evitar a derrocada de

uma empresa antes mesmo de ela existir




NEGOCIOS

nho no negoécio, nao ser recomenda-
da pelos especialistas, a necessidade
de sociedade varia de empresa para
empresa. Se o empreendedor tem ca-
pital e vocacao para tocar sozinho um
negocio, ele pode optar por uma admi-
nistracao solitaria. Porém, se a parce-
ria for a opcao escolhida, o fator finan-
ceiro nao pode ser preponderante para
se determinar um sécio. E necessario
analisar muito bem a intencao da so-
ciedade e observar se os dois tém foco
em comum. “Antes mesmo de abrir
uma empresa e se associar a alguém,
vocé deve planejar tudo e deixar muito
claro todos os termos do contrato de
sociedade. Expor todos os direitos e
deveres, capital necessario, atribuicao
de funcoes, plano de estratégia de ne-
gdcios, divisao dos lucros e despesas;
entre outros pontos. Nao faca nada
sem planejamento”, afirma Silvio Vu-
cinic, consultor juridico do Servico de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas
de Sao Paulo (Sebrae-SP).

Segundo a pesquisa Global Entrepre-
neurship Monitor 2011 (GEM), realizada
anualmente pelo Sebrae, em parceria
com o Instituto Brasileiro de Qualidade
e Produtividade (IBOP), o Brasil possui
27 milhdes de pessoas envolvidas em
um negodcio préprio ou na criacao de
um. Em numeros absolutos, o Pais apa-
rece em terceiro lugar no ranking de 54
paises analisados pela pesquisa, fican-
do atras apenas da China e dos Estados
Unidos. O empreendedorismo esta no
sangue dos brasileiros, mas € preciso
ser racional e estrategista no momento

de iniciar uma sociedade.

E comum que essas parcerias surjam
no proprio ambiente de trabalho,
onde os profissionais conhecem na

pratica as qualidades dos parceiros.

Hora de apertar as méos

Os engenheiros Marcio Toma, do Bra-
sil, e Andrés Farfan, da Colombia, ti-
nham pouco em comum além da pro-
fissao. Contudo, quando o colombiano
veio para o Brasil fazer mestrado na
Escola Politécnica da Universidade de
Sao Paulo (USP), comecou a trabalhar
com projetos de circuitos integrados
namesmaempresa em que o brasilei-
ro atuava. “Trabalhdvamos no mesmo
lugar, onde eu era chefe do Andrés e
tinha bom relacionamento com ele,
tanto profissional como pessoal. A
organizacao onde trabalhavamos co-
mecou um processo de terceirizacao,
solicitando que os colaboradores pas-
sassem a atuar como pessoa juridica.
Andrés e eu nos unimos para atender

a essa demanda e estamos juntos até

‘ ‘ Antes mesmo de abrir uma

empresa e se associar a alguém,
vocé deve planejar tudo e deixar

muito claro todos os termos
do contrato de sociedade.

Nao faca nada
sem planejamento ’ ,
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Silvio Vu

hoje”, afirma Toma, sécio da Excelchip
—empresa focada em projeto de chips

analégicos.

O sucesso se deu pelo fato de os dois
terem aptidoes complementares e
compromisso com o sucesso da em-
presa recém-criada. “Ter bons socios é
fundamental para qualquer negécio. E
tratando-se de uma empresa que esta
iniciando, isso € mais indispensavel
ainda. Os socios, em conjunto, trazem
para a empresa um mix composto de
capital, competéncias (técnicas ad-
ministrativas e comportamentais) e
dedicacao necessarios para o funcio-
namento do negocio. Isso sem contar
que, no inicio, precisam desempenhar

multiplos papéis”, pondera Toma.




A divisao de tarefas na Excelchip &
determinada pelas aptidoes de cada
socio. Ambos fazem projetos, mas
Andrés cuida da parte financeira, ja
Toma prospecta novos negocios e cor-
re atrds de projetos, financiamento e
investidores. “Nés dois temos perfil
técnico bastante forte, com muita ex-
periéncia e conhecimento nas areas
de eletrénica, programacao e projeto
de chips. O Andrés é bastante focado,
pé no chao e nao gosta de burocracia
nem papelada, entdo cuida de nossas
finangas. Eu ja sou mais estrategista e
consigo lidar bem com a burocracia e
escrever projetos, propostas e conver-

sar com clientes”, explica Toma.

Arelacao de sociedade deve ser compa-
rada ao casamento, em que os socios
devem ter coisas em comum, como en-
trosamento, comprometimento e éti-
ca. “Vocés estardo juntos nos momen-
tos bons e nos dificeis e, se nao houver
bom relacionamento, pode-se nau-
fragar rapidamente”, aponta Toma. E
fundamental que haja cumplicidade
e honestidade na divisao das tarefas,
para garantir o sucesso do negocio. “E

recomendavel também que nao exis-

Foto: Divulgagao

tam grandes diferencas culturais, para
facilitar natomada de decisao”, ponde-
ra o consultor do Sebrae.

Problema tamanho familia

Se arelagdo com um sécio pode ser difi-
cil e desafiadora, quando os associados
sao da mesma familia, o desafio pode
ser ainda maior. “Ndo é recomendavel
uma sociedade familiar. A menos que
ambos tenham em mente que devem
somar e nao dividir e deixar as questoes
familiares de lado. £ muito dificil conse-
guir separar os assuntos de familia dos

empresariais”, afirma Vucinic.

Claudete Manha, de 43 anos, e seuma-
rido resolveram associar-se para criar
uma empresa de confeccoes infantis.
Eles tinham experiéncia de empregos
anteriores, mas esbarraram na falta
de capital de giro e nos desafios de
separar a vida profissional da pesso-
al. “Perdemos o emprego ao mesmo
tempo. Como sempre trabalhei em
confeccao, achei que era a hora de
criar nosso préprio negoécio. Mas é
muito dificil lidar com o emocional e
profissional ao mesmo tempo”, afirma

Claudete. Trés anos depois, o negocio

nao deu certo e ambos seguiram ca-

minhos profissionais diferentes.

Nesse caso, a relacao familiar nao foi
abalada pelo fracasso da sociedade,
mas existem experiéncias que as dis-
cussoes sao tao acaloradas e profun-
das que provocam a separagao dos
entes. Foi o caso dos irmaos Gilmar
e Paulo Teixeira, que, com a morte
repentina do pai, tiveram de admi-
nistrar juntos o posto de gasolina
que ele havia deixado. As diferencas
de opinido eram grandes e as brigas
diarias. Sempre divergiam na melhor
forma de aplicar os investimentos
e na divisao dos lucros. O resultado
foi a faléncia do estabelecimento e
a separacao dos irmaos, que ficaram
mais de 20 anos sem se falar. “Eu o
culpava pelo fracasso e ele também.
Quando na verdade os dois estavam
errados. Eramos inexperientes e dei-
xamos nossas diferencas tomar a
frente do profissionalismo”, conclui
Gilmar. Hoje, os irmaos Teixeira fize-
ram as pazes e voltaram a ter umare-
lagao sadia, mas quando direcionam
os olhos para o passado, a sociedade

ainda é motivo de discussao. &
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O BRASIL QUE

O mercado de agua
mineral ndo para de
crescer no Pais, em
razio de um consumidor

preocupado com a satde

venda de agua mineral no
Brasil deve crescer ao menos 12% nes-
te ano. A projecao da Associacao Bra-
sileira da Industria de Aguas Minerais
(Abinam) foi baseada no sucesso obti-
do pelo produto em 2012. O segundo se-
mestre do ano passado foi o melhor em

vendas no periodo dos ultimos 15 anos.

O setor tem crescido anualmente. Em
2011, foram produzidos g bilhdes de
litros de agua mineral, incremento de
15% em relacao a 2010, quando foram
produzidos 7,8 bilhdes de litros. De
2008 para 201, a produgao cresceu
32%. A Abinam ainda nao tem os dados

de 2012 concluidos.

O presidente da associagao, Carlos Lan-
cia, afirma que o aumento do consumo
esta diretamente ligado a maior cons-
cientizacao da populacao sobre a im-

portanciado consumo de agua. “O cres-

cimento no consumo de agua no Pais
deve-se a varios fatores, como preocu-
pacao com a saude, pois quanto mais
informacao o consumidor tem, maior é
o consumo da agua. Isso se deve a falta
de confianca na agua da rede publica.
Outros fatores sao o aumento do poder
aquisitivo e crescimento do turismo in-
terno”, afirma Lancia.

De acordo com ele, o consumidor brasi-
leiro ainda tem muito a aprender sobre
a agua mineral e, quando isso ocorrer,
0 consumo vai crescer ainda mais. “O
consumidor pede quatro tipos de agua
mineral: gelada, sem gelo, com gas
e sem gas. No Brasil, nao temos uma
carta de aguas como ha na Europa, o
consumidor nao faz essa exigéncia,
por isso, o principal atrativo ainda é a
embalagem. Com o tempo, isso vai mu-
dar e, em cinco anos, a venda de agua

mineral vai superar a de refrigerante.”



em sede

Segundo a Abinam, o lider na venda de
aguas no Brasil € o Grupo Edson Quei-
roz, proprietario das marcas Minalba
e Indaia, que respondem por 12% das
vendas nacionais do produto. Antonio
Carlos Vidal, superintendente da area
de bebidas da companhia, explica: “Te-
mos crescido em linha com o mercado,
s6 no ano passado aumentamos 9%
em vendas. E isso tem muito a ver com
o amadurecimento do consumidor. £
mais isso, do que estratégia de preco
ou produto, € um amadurecimento do

mercado brasileiro”, explica Vidal.

Os fabricantes enfrentam barreiras
comerciais que encarecem o produto.
“Infelizmente, somos tratados como
bebida, mas nao somos isso. Até 1991, a
agua mineral era considerada alimen-
to. Desde entdo, ela passou a ser consi-
derada bebida e estamos na luta para

reverter isso. Tanto é que reivindicamos

que a agua mineral venha para a cesta
basica com ICMS de 7%, porque hoje
pagamos 18%. Solicitamos a correcao
desse erro historico, falo erro para nao
dizer outra coisa, pois ha forcas ocultas

ai”, desabafa Lancia.

Apesar da alta tributacao, Vidal, da
Minalba, afirma que o consumidor nao
faz conta na hora de comprar a agua.
Para ele, “o publico esta disposto a
pagar mais caro por um produto dife-
renciado. A Minalba hoje € a qualidade
das fontes e isso faz com que a gente
consiga descolar um pouco do preco de

commodities.

A fonte de onde sai a agua mineral
Minalba esta localizada em uma area
isolada, a 1.700 metros nas montanhas
da Serra da Mantiqueira, no municipio
de Campos do Jordao, interior de Sdo

Paulo. A area de preservacao ambien-

tal, mantida pela empresa, protege a
fonte e garante a pureza e qualidade
da agua mineral que brota natural-
mente no meio da rocha, o que asse-

gura baixo teor de sodio.

“A Minalba, por exemplo, tem baixo
teor de sédio e o consumidor preocupa-
-se com isso. E que a agua mineral ndo
precisa passar por nenhum processo
quimico para filtragem ou adicao de
sais minerais. Seu processo de engar-
rafamento € totalmente mecanizado
e realizado em ambiente controlado”,

completa Vidal.

Para Lancia, da Abinam, a pureza da
agua mineral é seu principal diferen-
cial. “Outro dia vi uma propaganda
dizendo que determinado filtro é
uma inovacao no mercado porque
purifica 99% da agua. O que temos

de lembrar € que a agua mineral que
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¢ vendida é totalmente purificada, é

a Unica agua100%”, certifica Lancia.

Uma novidade no mercado tem atrai-
do os consumidores. Trata-se da agua
com sabor. De acordo com a Abinam,
na empresa Aguas Ouro Fino as ver-
soes tangerina, maca e limao represen-
tam 12% da venda. Definida pela Ouro
Fino como Linha Plus, as aguas com
sabor sdo elaboradas com esséncia im-
portada da Holanda. Na embalagem,
elas recebem uma tampa-copo colori-

da que diferencia o produto.

Nem toda agua € igual e s6 no Brasil
existem 400 marcas, com produtos vol-
tados para diversos fins (vide quadro).
Independentemente da marca escolhi-
da, a dgua mineral é um item indispen-
savel para o dia a dia. A nutricionista
Solange Valio Camargo assegura que
devemos tomar agua diariamente e que
a quantidade varia de pessoa a pessoa.
“Nem todo mundo deve tomar 2 litros de
agua por dia. O que recomendo para pa-
cientes saudaveis sao 30 ml de agua por
quilo. Entdo, uma pessoa que pesa 100
kg deve tomar 3 litros de dgua por dia. Ja
uma pessoa mais magra, com cerca de

70 kg, deve tomar 2,1 litros.”

O primeiro copo d’agua deve ser ingeri-
do logo pela manha. “Uma coisa muito
importante é tomar agua quando acor-
da, pois ha uma desidratacao durante
a noite, principalmente idosos que
urinam durante o sono ou pessoas que
acordam para urinar, essas desidratam

bastante a noite”, explica.

A nutricionista afirma que o corpo nos

avisa quando estamos desidratados.
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“Muita gente ndo sabe que estd desi-
dratada, mas ha sinais bem claros, por
exemplo, dor de cabeca, boca e pele se-
cas e até mesmo caimbra.” Outro fator
que interfere na necessidade hidrica da
pessoa é a temperatura do corpo e do
ambiente. "E, se estamos com febre, te-
mos de tomar mais, se esta muito calor,

também”, ensina a nutricionista.

Mas nem sempre a dgua é bem-vinda.
Solange faz restricdes a ingestao de
agua durante as refeicdes. “Eu sou
contra e peco para meus pacientes
tomarem o menos possivel durante o
almoco e a janta. £ que a agua vai diluir
0 acido cloridrico do estémago, e assim
vocé terd mais dificuldade para digerir
as proteinas ingeridas, € exatamente
no estdmago que fazemos a maior hi-
drdlise (quebra de molécula devido a

agua) dessas proteinas.”

E a temperatura da agua interfere na
qualidade da bebida? A nutricionista
afirma que nao, segundo ela, a dgua
gelada ou em temperatura ambiente
€ sempre saudavel. “A Unica diferen-
ca é que a gelada ajuda acelerar a
queima de calorias, aumenta em 4%,
0 que representa bem pouco. Mas
para pacientes gordinhos, sempre
lembro que a agua participa de va-
rias reacoes quimicas no organismo
e sua ingestdo pode auxiliar bastante
durante um processo de reeducacao
alimentar, entretanto, independen-
temente do peso do paciente, sempre

digo que agua nunca é demais.”

A nutricionista recomenda que todos
salam de casa com uma garrafa de
agua, que deve ser reabastecida du-
rante o dia. Entao, é reservar agarrafae

nao deixar de se hidratar-se.

Foto: Alinne Tosha



Tip O S de égua Fonte: Abinam

Acidas: Regularizam o PH da pele.
Alcalinas: Diminuem a acidez estomacal e so boas hidratantes para a pele.
Alcalinas-terrosas: diminuem a acidez estomacal, atuando como digestivo natural.

Bicarbonatadas sédicas: combatem doengas estomacais, como gastrites e tlceras

gastroduodenais.

Brometadas: sedativas e tranquilizantes, combatem insénia, nervosismo, desequilibrio
emocional, epilepsia e histeria.

Calcicas: para casos de raquitismo e colite, consolidam fraturas e tém acdo diurética,

reduzem a sensibilidade em casos de asma, bronquite, eczemas e dermatoses.

Carbogasosas: diuréticas e digestivas, sdo ideais para acompanhar as refei¢ées, repdem

energia e estimulam o apetite, eficazes contra hipertensao arterial.

Carbonicas: hidratam a pele e reduzem o apetite.

Fluoretadas: boa para satde de dentes e ossos.

Ferruginosas: boaparatrataranemias, parasitoses, alergias e acne juvenil. Estimulam o apetite.
Iodetadas: tratam a adenoides, inflamacéo da faringe e insuficiéncia da tireoide.

Oligominerais: higienizam a pele, combatem diurese, intoxicagdes hepaticas, acido

urico, inﬂamaqées das vias urinéarias, alergias e estafa.

Radioativas: dissolvem calculos renais e biliares, favorecem a digestdo, sdo calmantes e
laxantes, filtram excesso de gordura do sangue.

Sulfatadas: atuam como anti-inflamatério e antitéxico.

Sulfatadas sédicas: para prisio de ventre, colites e problemas hepéaticos.

Sulfurosas: para reumatismos, doengas da pele, artrites e inflamacgdes em geral.




CONEXAO EM
ALTA VELOCIDADE

A chegada darede 4G

traz nova perspectiva
ao mercado de
dispositivos méveis no
Pais, mas a expansio
do servico encontra

entraves no caminho




popularizacao dos smart-
phones, bem como a variedade de
precos e modelos de tablet disponi-
veis no Brasil vem mudando a forma
como o consumidor se relaciona com
a tecnologia. Ter um dispositivo mo-
vel conectado a internet ja faz parte
da realidade de muitos brasileiros.
No entanto, em diversas regioes do
Pais, a qualidade do servico 3G deixa
a desejar, sobretudo pelo preco ele-
vado. Apesar da dificuldade, de acor-
do com a pesquisa do instituto Ipsos
MediaCT, hoje, 40% dos brasileiros
acessam a internet pelo smartphone

varias vezes ao dia.

O numero € expressivo, levando-se
em consideracao que o Pais conta
com mais de 27 milhdes de smart-
phones. Os dados da pesquisa ain-

da apontam que 51% dos donos de

dispositivos méveis esperam passar
mais tempo on-line futuramente
do que hoje. A tendéncia é que esse
mercado continue em franca ex-
pansao, ainda mais com a chegada
da tecnologia 4G no Pais. Por aqui, o
servico comeca a ser oferecido pelas
principais operadoras de telefonia

movel. Mas, afinal, o que é 0 4G?

Como o0 nome Sugere, essa éa quar-

ta geracao de telefonia movel, sendo

sucessora do 3G. A banda larga mo-
vel ultrarrapida entrou em operacao
em 2006, na Coreia do Sul. Hoje, ha
mais de 40 redes 4G em operacao no
mundo, que vao conectar 100 milhoes
de dispositivos moveis em 2013. Essa
nova rede proporcionara para a popu-
lagao brasileira novas aplicagoes mo-
veis, sobretudo para servicos de video

ou envio de dados em alta velocidade.
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Em termos praticos, além da diferen-
ca de nomenclatura, o que distingue
uma conexao da outra é o considera-
vel ganho de velocidade. Na teoria, a
tecnologia 3G permite até 7 megabites
por segundo (Mbps). Porém, a média
da conexao no Pais € de 1 Mbps. Ja no
4G, em tese, a transferéncia de dados
pode atingir até 100 Mbps. Entretanto,
no Brasil, essa velocidade deve demorar
muito tempo para ser alcancada, uma
vez que depende de expansiva cober-
tura de rede. A expectativa € que o 4G
brasileiro tenha velocidade entre 5 e 12
Mbps, dependendo do plano escolhido

e o local do ponto de acesso do usuario.

Apesar dos percalgcos que esse novo
modelo de conexdao movel deve en-
frentar, Wanderson Castilho, presi-

dente da E-Net Security, comemora o

‘ ‘ Isso vai aumentar
consideravelmente

a interatividade com
videoconferéncias

e maior tempo de

navegacao , ’

Wanderson Castilho
presidente da E-Net Security
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Conexido em alta velocidade

progresso por ser “um avanco tecno-
l6gico e com certa agilidade para os
brasileiros, o que normalmente de-
morava anos para chegar aqui”, afir-
ma. Para ele, a principal vantagem ¢
a agilidade e qualidade com que as
informagdes poderao ser trocadas via
dispositivos moveis. “Isso vai aumen-
tar consideravelmente a interativi-
dade com videoconferéncias e maior
tempo de navegacao. Tudo de forma
bem auténoma, sem a necessidade

de estar no escritorio”, acrescenta.

“O 4G é uma tecnologia de futuro no
ponto de vista de banda larga movel,
pois vai dar mais capacidade de aces-
s0”, corrobora Eduardo Tude, presiden-
te da consultoria Teleco. No entanto,
ele adverte que a expansao da tecno-

logia no Brasil devera ser muito lenta,

sobretudo pela questdo do custo. “A
medida que o preco ¢ alto, tem poucos
clientes e as operadoras acabam nao
expandindo a cobertura da rede. Uma

coisa alimenta a outra”, salienta.

Segundo Tude, o custo elevado de va-
rios modelos de dispositivo mével é
um problema mundial. “O preco vai
cair assim que a tecnologia expandir
em escala mundial. Aqui no Brasil, por
exemplo, o governo pode ajudar com
medidas de diminuicao dos impostos
sobre esses aparelhos, que sao altos
demais”, afirma Tude. Castilho tam-
bém compartilha o ponto de vista e
acredita que “a reducao de valores ou,
ao menos, precos mais competitivos

impulsionarao a tecnologia”, aposta.

J4 na opinido de Pedro Guasti, presi-
dente do Conselho de Interacao e Co-
mércio Eletronico da FecomercioSP, “a
chave para o sucesso sao investimento
e infraestrutura para que todo o avan-
co tecnoldgico seja possivel”, acres-
centa. Guasti também endossa que
“a carga tributaria sobre as tarifas de
telecomunicacao poderiam ser revisa-

das pelo governo”, sugere.

Foto: Divulgagio



Sistema em teste

As operadoras de telefonia moével es-
tao correndo contra o relégio para im-
plementar o sistema antes da chegada
dos proximos eventos esportivos do
Pafs: Copa das Confederacoes, Copa do
Mundo e Olimpiada. A previsao € que
até abril deste ano a rede 4G deve che-
gar a todas as cidades-sede da Copa
das Confederacoes. Até o fim deste
ano, os municipios-sede e subsedes da
Copa do Mundo de 2014 devem contar

com a tecnologia.

O grande desafio sera expandir a rede
de cobertura em curto periodo a fim
de atender a demanda de turistas
nessas regioes. “As operadoras terao
grande desafio de espalhar a cobertu-
ra pelo Brasil. Se o Pais nao conseguir
cumprir essa meta, quem perde so-
mos nos”, afirma Castilho. “Mas nao
duvido da capacidade das empresas
privadas. As operadoras vao empe-
nhar-se muito para que tenha a maior
quantidade de expansao dentro desse

tempo de curto”, acrescenta.

Ja o presidente da Teleco destaca que o
desafio nao € o maior numero de acessos
como um todo, mas sim a grande con-
centracao de pessoas em determinadas
areas de cobertura. “Precisamos cons-
truir mais capacidade temporaria nesses
locais, para dar conta dessa demanda”,
orienta Tude. Apds os eventos esportivos,
ele endossa que as melhorias na infraes-
trutura da rede tém de continuar, uma
vez que a medida que mais usuarios
aderirem ao 4G, mais “disputada” sera
a conexao. “No comeco da rede 4G, a
tendéncia € que a conexao seja boa, por-
que Serao poucos usuarios. Porém, isso &
uma bola de neve, porque cada vez mais
as pessoas querem velocidade maior na

transferéncia de dados”, explica.

A solucao, de acordo com Castilho, é
o Brasil adotar modelos que ja deram
certo no exterior. Nos Estados Uni-
dos, por exemplo, as metropoles que
contam com cobertura da rede 4G
apresentam velocidade satisfatoria
e estabilidade no sinal nos mais va-
riados pontos da cidade. J4 o gover-
no britanico anunciou no fim do ano
passado um projeto que pretende
estabelecer na Inglaterra a melhor
conexao banda larga da Europa até
2015. “Precisamos pensar no que deu
certo, nao temos de tentar inventar.
E mais facil pegar modelos que estio
funcionando positivamente e repetir
0 processo aqui. Nao precisamos in-

ventar a roda”, orienta.

Compra com mobilidade

De acordo com um levantamento
realizado pelo e-bit, aponta que, em
junho de 2012, 1,3% das compras on-
-line foram realizadas por meio dis-
positivos moveis, sejam smartphones
ou tablets. Em igual periodo de 2011, 0
indice foi de 0,3%. O aumento ainda é
pouco diante do potencial dessa ten-
déncia. Em comparacao aos Estados
Unidos, por exemplo, a diferenca ain-
da é maior. No ano passado, estima-
-se que o mercado norte-americano
de comércio mével chegou a US$ 11,6
bilhdes, o que representa cerca de 5%
das vendas do varejo, com aumento

de 73,1% em relacao a 2011.

A chegada da cobertura 4G deve ex-
pandir o m-commerce no Brasil, se-
gundo Guasti. “Hoje, vivemos um pe-
riodo de adaptacao do mercado a essa
nova tecnologia e ja existem diversos
movimentos de empresas se adap-
tando ao mobile commerce”, afirma.
Porém, segundo ele, uma das prin-

cipais dificuldades para a expansao

das compras via dispositivos moéveis é
cultural. “Os consumidores ainda nao
estdo 100% acostumados a comprar
via mobile. No entanto, ja vimos um
incremento significativo desse habito

de consumo”, prossegue.

Nova tendéncia que engloba as fer-
ramentas de comércio eletrénico
e deve crescer, com a expansao da
conexao movel de alta velocidade
€ o showrooming. Em linhas gerais,
o modelo consiste em consumido-
res que visitam uma loja fisica para
pesquisar um produto, mas fazem a
compra de forma on-line. “O show-
rooming ja € uma realidade. O con-
sumidor esta conectado nas lojas
fisicas, comparando pregos, com-
partilhando informacdes nas redes
sociais e, muitas vezes, comprando
on-line em lojas da concorréncia”,
explica Guasti. “Essa tendéncia ja
esta ocorrendo no Brasil, mas ainda
em menor escala. Temos de acompa-

nhar essa evolugao”, prossegue.

Guasti ainda salienta que o 4G deve
impulsionar todo o mercado de co-
meércio eletronico no Pais. “Nossa
banda larga 3G disponibiliza um ni-
vel de servico ruim, com baixa velo-
cidade e custos elevados. Mesmo as-
sim, ja temos mais de 250 milhoes de
linhas ativas. Com o avanco da tec-
nologia para 4G, tudo isso sera po-
tencializado”, afirma. Devido ao fato
de a tecnologia ser recente no Brasil,
os empresarios do varejo que atuam
tanto no meio fisico como virtual
tém de ficar atentos para aproveitar
as novas oportunidades. “O mercado
digital é extremamente dinamico, o
que faz com que os empresarios que
nele atuam precisem estar adeptos a

mudancas em tempo integral. &
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TEXTO THAIS TELEZZ1

O chamado “mercado verde” vem moderni-
zando-se e ganhando cada vez mais espago nas
ruas. Empresas apostam na variedade de pro-

dutos e servigos para fidelizar o consumidor

MUNDO VERDE

Possui 226 lojas no Brasil e duas em Portugal
Informagoes: (24) 2220-6300
Horario de funcionamento: de acordo com a unidade

O Mundo Verde, maior rede de lojas especializadas em produtos
naturais e organicos da América Latina, é referéncia em
qualidade de vida e alimentagdo saudéavel. A rede possui produtos
especializados no auxilio do tratamento de emagrecimento,
como os conhecidos 6leo de cartamo e cha verde, além de DVDs
e livros com dicas sobre terapias de relaxamento e meditagao.

A grande novidade é o servigo gratuito Alo Nutricionista, para
esclarecimentos de davidas, dicas e orientagdes sobre bem-estar.
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SELETTI CULINARIA SAUDAVEL

Possui 30 unidades no Brasil
Informagdes: (11) 3673-2013
Horario de funcionamento: 10 as 23h

Presente no mercado gastronémico ha cinco anos, o Seletti é uma
rede de franquias especializada em alimentacdo saudével, até
mesmo para criangas. Gontando com o menu Kids Seletti, que traz
pratos com gramaturas diferentes dos tradicionais e produtos ja
cortadinhos, arede também é preparada para atender um publico
exigente, antenado e preocupado com o bem-estar.

O cardapio retine variedade de grelhados, saladas,
acompanhamentos e saborosos folhados wraps. Nalinha de
bebidas, que conta com mais de 20 op¢oes, estdo os [o shakes e

sucos naturais. E o melhor: tudo aum prego competitivo.

Foto: Divulgagdo



PATIO NATURAL

Alameda dos Nhambiquaras, 1197 -
Moema

Informagées: (11) 2533-2229

Horario de funcionamento: de segunda
a sexta-feira, das 10h as 18h. Sabados,
das 11h as 16h

Imagine saborear uma comida
saudavel em amplo restaurante com
iluminagdo natural e ainda poder levar
para casa produtos fresquinhos.

O Patio Natural oferece aos seus
clientes essa inovacio no segmento,

e atende a vegetarianos e nio
vegetarianos. Gom servigo de bufé de
saladas e pratos frios, ou ala carte,

o Patio tem pratos exdticos, como
estrogonofe de shimeji, polpetone de
carne de soja e ricota e até hamburguer
de salméio com molho de iogurte.

Além de tudo, o restaurante conta com
estacionamento para bicicletas e uma
lojinha de produtos naturais, como

cereais e especiarias organicas.

NATURAL DA TERRA

Possui oito unidades em Sio Paulo
Informacgdes: sac@naturaldaterra.com.br
Horario de funcionamento: 7h3o as 22h

Renomado no mercado hortifrati de Sdo Paulo, o grupo Natural da Terra tem expandido e
aprimorado seus servigos. Aslojas-conceito, Hortifruti & Emporium, incluem agougue,
peixaria, perfumaria, pet e até um espaco para apreciadores de vinho, o Espago Wine. A
secdo de hortifratis estd sempre abastecida com variedade de frutas, verduras e legumes,
bem como a padaria Dona Padoca, outra inovagio no segmento. Dentre tantos servigos, o
grupo ainda edita a revista Natural da Terra, com dicas e receitas “verdes”.
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POR DIDU RUSSO
ILUSTRACAO LALS BREVILHERI

s desafios
O VINHO
o Brasil

grande desafio do setor de Vi-
nho do Brasil continua sendo a Unido.
Apos aretirada do pedido de salvaguar-
das ao vinho nacional com o Ministe-
rio do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior (MDIC), por parte do
Ibravin, o grupo do acordo: Abras, Abba,
Abrabe e Ibravin num acordo de cava-
Theiros se comprometeram a juntos
promover o crescimento do consumo

do vinho no Brasil.

Esse grupo devera reunir-se com o
MDIC a cada trés meses para mostrar
0s avancos que estao conseguindo. O
trabalho € arduo, pois, de um lado, os
supermercados comprometeram-se a
aumentar a oferta de rétulos brasilei-
ros em suas prateleiras. Isso esta ainda
sendo costurado pela Abras entre seus
associados. Nao é trabalho facil. Moti-
vo: o vinho brasileiro custa caro. De que
adianta dar espaco a um produto caro?

De outro lado, essa comissao ja se reu-
niu trés vezes e ainda nao discutiu o
Fundo Nacional para Comunicacao e
Promocao do Vinho. Esse Fundo deve-
ra ser criado para se ter receita para
as acoes de comunicacao e promogao
do vinho como um todo. Estamos fa-
lando de vinho de mesa, espumantes

e vinhos finos, nacionais e importados.

64

Nesse cenario, temos alguns ingre-

dientes de dificil harmonizacao.

Para o vinho brasileiro baixar de preco,
ele precisa de desoneracao. O governo
tem de dar sua contribuicao, afinal, li-

vrou-se do imbroglio das salvaguardas.

Todos lembram-se de que tanto a presi-
dente da Republica, como um ministro
seu, o sT. Pepe Vargas, e um governador
de estado, o st. Tarso Genro, haviam ga-
rantido em palanque politico que sal-
variam os produtores brasileiros de seu
drama, insinuando que aprovariam ao
pedido das salvaguardas. Porém, per-
ceberam depois nos estudos técnicos
que nao havia respaldo técnico nem
politico. Para se ter uma ideia, s6 o Chi-
le importa de carne do Brasil mais que
o volume de todo o vinho que o Brasil
importa. Imaginem como seria a reci-

procidade disso.

Com acao incisiva da Abras, se conse-
guiu o acordo. Mas o governo agora
fara sua parte reduzindo impostos?
Acho que deveria.

Para se criar esse Fundo de Comunica-

¢ao, seranecessario um entendimento
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nada facil, pois de um lado o Ibravin
defende uma espécie de Cide, um im-
posto compulsério a ser gerido pelo
governo. Os importadores nao apro-
vam isso por acreditarem que a gestao
desse fundo deveria necessariamente
ser privada, empresarial. Os impor-
tadores sustentam ainda que muita
burocracia e uma série de entulhos de
normativas dos ministérios deveriam

ser revogados, até mesmo o Selo Fiscal.

Os pequenos produtores continuam
a margem das discussoes. A Uvifam
nao consegue sentar a mesa do Ibra-
vin e nao foi chamada para nenhuma
reuniao dessa comissao. Eles pedem o
Simples, o cancelamento do Selo Fiscal
e arevisao da normativa que inviabili-
za a producao de vinhos de autor neste
Brasil. Para se ter uma ideia, a Bour-
gogne nao existiria se fossem obri-
gadas a cumprir as exigéncias que o

Brasil pede aos pequenos produtores.

O Comité do Vinho FecomercioSP, que
€ plural e onde todos os envolvidos tém
voz, também nao foi chamado para
essa comissao. Como se V€, parece que
tiraram o bode da sala, mas o problema
continua o mesmo. O tempo dira. Se
o Comité do Vinho FecomercioSP for
convidado a participar do grupo de
trabalho e a Uvifan tiver voz no Ibravin,

serei o primeiro a reconhecer que

& avancamos, mas confesso que estou

com muitas duvidas.
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PROFISSOES DO FUTURO

POR GABRIEL PELOSI
ILUSTRAGAO KAREEN SAYURI

ARQUITETURA
no ambiente VIRTUAL

Em um universo cada

vez mais conectado,

a atuacio do designer
digital na construcio de
produtos virtuais torna-se

indispensavel

ssim como em espacos fisicos
como residéncia, industria, comércio
e setor de servicos, o ambiente virtual
também exige a utilizacao da arquite-
tura e do design no seu projeto de cons-
trucdo. O que no mundo fisico repre-
senta paredes, janelas, pisos, moveis,
utensilios metalicos etc, no mundo
virtual, a arquitetura trabalha usando
elementos como interatividade, usabi-

lidade, acessibilidade e funcionalidade.

Uma das carreiras digitais que mais
cresce em todo mundo € o design vol-
tado para a melhoria da experiéncia do
usuario. O profissional designer digital &
quem esta capacitado para desenvolver
esse trabalho. Para trabalhar nessa area,
¢é preciso ter conhecimentos multidis-
ciplinares, como design, usabilidade,
matematica e psicologia. O profissional
deve ser capaz de intuir as sensacoes e
os sentimentos que determinada acao

num software ou dispositivo causara no

usuario. No mercado, esse profissional
também é conhecido como designer UX
(sigla para User Experience, em inglés).

O bacharelado em design com linha de
formagao especifica em design digital,
curso de graduacao do Centro Univer-
sitario Senac, oferece sélida formacao
para atuacao no mercado de softwa-
res, games, web, design de servicos
e produtos interativos com foco na
experiéncia do usuario. “O campo de
atuacdo do design de interface digital
€ promover de forma facil e intuitiva
0 acesso do homem a equipamentos
computacionais”, explica Vilma Vilari-
nho, coordenadora do curso de design
digital no Campus Santo Amaro, do

Centro Universitario Senac.

O curso conta com laboratérios de
interacao e usabilidade estruturados
para o desenvolvimento e a andlise de
interfaces digitais e dotados de infra-
estrutura de ultima geracao em tec
nologia da informacao, comunicacao
e interacao. “Um dos grandes desafios
€ como ensinar nossos alunos a traba-
Thar com paradigmas, tecnologias ou
problemas que ainda nem existem,
mas que serao realidade na vida pro-
fissional no futuro”, aponta Romero
Tori, professor do curso e pesquisador
da area de design digital.

No curso do Centro Universitario Se-

nac, os alunos vivenciam situacoes do

mercado de trabalho, antecipam ten-
déncias e tém contato com empresas
em atividades praticas, preparando-
-se para a vida profissional. O projeto
educacional da area visa ainda formar
profissionais empreendedores e auto-

nomos com campo amplo de acao.

Com duragao de quatro anos, o curso
forma profissionais aptos a trabalhar
em emissoras e produtoras de cinema
e TV, estudios de criacdo, agéncias de
publicidade e marketing, agéncias de
gestao de marcas e identidade corpo-
rativa e desenvolver projetos pessoais
ou em organizacoes nao governa-
mentais. Além disso, podera exercer a
funcao de critico em design ou atuar
no desenvolvimento de interfaces ex-
perimentais e aplicativos alternativos
paratecnologias existentes ouna cria-

cao de novos sistemas midiaticos.

No mercado de trabalho, o design digital
€ um segmento novo, que alia o design
as midias digitais e tecnologias de co-
municacao e informagao mais recentes.
A area é abrangente e multidisciplinar,
envolvendo comunicacao, cultura, infor-
macdo e tecnologia, exigindo do profis-
sional dominio das ferramentas tecno-
légicas e conhecimentos sobre cultura
contemporanea, linguagem visual, plas-

tica e senso estético/funcional. &

Mais informacées pelo website www.

sp.senac.br ou pelo telefone (11) 5682-7300

2013 - edigdo 25 - fevereiro / marco C&s 65



CRONICA

POR HEBERT CARVALHO - JORNALISTA

ILUSTRACAO CAMILA MARQUES

O VERAO
do comeércio

m 21 de dezembro de 2012, o
mundo nao se acabou, como alguns
previam, temiam ou, ainda, desejavam.
Em consequéncia, continuou o planeta
Terra seu movimento em torno do Sol,
com as habituais inclinacdes que pro-

duzem as quatro estacoes.

O calor ja ameacava derreter a Cate-
dral da Sé e o Minhocao desde o inicio
domés que representa a esperanca do
azul, para comerciantes e prestadores

de servico perseguidos pelo vermelho.

Na cidade de Sao Paulo, onde as esta-
coes podem se suceder num unico dia
e a temperatura as vezes cai até mais
do que 10°C na medida em que a noi-
te avancga, esta € a época em que ha
muita gente na rua e pouca pressa de
voltar para casa.

Até porque, se chover — ou se o céu
estiver preto, ameacando desabar —, o
melhor é se deixar ficar pelos bares e
lojas, sequindo o conselho daquela psi-
coéloga e ministra que ja foi prefeita:
“Relaxa e goza” enquanto o carro dos
outros, nao o seu, fica parado no con-
gestionamento ou ¢ levado pela cor-

renteza de ruas e avenidas alagadas.

Entretanto, faca chuva ou faca sol, o
comércio continuara empenhado em
seu objetivo ancestral, de conquistar o
cliente e induzi-lo a comprar cada vez

mais. E vamos lembrar que os desejos

dos filhos podem significar o caminho
mais curto para se alcangar o bolso —
ou a bolsa — dos pais. F preciso atrair
os petizes aos centros de compra, seja
por meio dos modernos brinquedos

ou jogos eletronicos.

Conseguir que um garoto fique quieto
e nao atrapalhe o adulto que compra
pode ser decisivo para quem vende.
Recordo-me de uma vez que, em via-
gem ao exterior, fui com minha filha
pequena a uma loja de discos. Aprecia-
dor da musica erudita e deslumbrado
com a oferta abundante a precos aces-
siveis, perambulava entre as pratelei-
ras separando pilhas de CDs, até que
um inicio de choro ameacou abreviar
meu consumismo cultural. Imediata-
mente, o diligente vendedor cercou a
menina de tantos mimos e atencdes
que o fim da compra acabou determi-
nado, horas depois, pelo limite do car-

tao de crédito.

De volta as ruas de Sao Paulo, o que
se observa, entre dezembro e mar-
¢o, € a cidade cosmopolita de feicoes
europeias e orientais abrasileirar-se
na medida em que o clima esquenta.
Ninguém podera ver, € obvio, sentado
amesa de um bar na Avenida Paulista,
nos Jardins ou na Vila Madalena, doce
balanco a caminho do mar. Mas a pele
mais ou menos clara, escondida nos
outros meses por causa do frio, sur-

ge a com as blusinhas, saias curtas e
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sandalias, sob os colares que adornam

0 pescogo das jovens, ou por entre ber-
mudas e camisetas regatas enverga-
das tanto por mauricinhos como pelos

manos da periferia.

Para dar conta das vaidades e aplacar
receios de quem desconfia dos proprios
atributos fisicos, saldes de beleza aten-
dem no fim de semana e academias
oferecem horarios nas madrugadas.
Até que em janeiro, passada a febre das
festas de fim do ano, quem nao foi para
o litoral, comprou os ultimos ventilado-
res em alguma liquidacao. Fechando o
verao, chega o Carnaval e o comércio
paulistano entrara no cordao: na frente

vai Salim, atras vai Salomao. &
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Quer expandir as fronteiras da sua empresa? A Fecomercio
Internacional € um bom de partida para seus planos no
exterior. Ela busca e identifica parceiros, estuda a
viabilidade de implantacao dos seus negocios, oferece
informacoes sobre economias locais, facilita contatos com
organizacdes internacionais, elabora planejamentos
estratégicos e auxilia na participacio de eventos.

B Para mais informacoes, envie um e-mail para 4

contato@fecomerciointernacional.com.b
ou ligue para (1) 3254-1760.
oo
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