26

C&S

ISSN 19831390
00026
)
A
~N
O
771983 " 139001 o
REVISTA COMERCIO & SERVICOS PUBLICACAO DA FEDERACAO DO COMERCIO DE BENS, SERVICOS E TURISMO DO ESTADO DE SAO PAULO ANO 22 + N2 26 + ABRIL/MAIO « 2013

GUARDAR PARA TER
Alegislacao exige a conservacao
de documentos. Como fazer isso

sem riscos e alto custo?

CIDADE NIPONICA
Sao Paulo oferece inumeros
negocios no segmento

de comida japonesa

PONTO IDEAL
A escolha de um endereco para o
negocio é estratégica. Conheca

dicas de especialistas

PARCEIROS IDEAIS
O fornecedor deve compartilhar
valores e necessidades do

empreendedor. Saiba escolher



HA 90 ANOS
FALANDO

DE PROBLEMAS.
E NINGUEM
GANSOU
DE QUVIR.




Problemas Brasileiros, um parabéns da FecomercioSP
por um aniversario que poucos podem comemorar.
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Aqui tem a presenca do comércio Representa muito para voce.



O imaginario infantil esta presente
nesta edicao de C&S com a histériae as
novidades da Lego, empresa dinamar-
quesa que completa 81 anos com alma
de crianca. O diretor de operacoes da
companhia no Brasil, Robério Esteves, é
nosso entrevistado e fala dos planos da
companhia, cujo faturamento global
em 2012 foi de USS 4,11 bilhoes. Mas ha
sonhos adultos também. Areportagem
de capa € sobre 0 aquecido e surpreen-
dente mundo dos produtos e servicos
ligados ao casamento. Para a cerimonia

especial, ha até castelo para alugar.

Quando o assunto € paixao, o time do
coracao fala mais alto e movimenta
as lojas de camisas oficiais e réplicas
de equipes de todos os tempos. Para
um negécio ser vitorioso, também &
preciso um ponto comercial atraente
que, segundo especialistas, garante
70% do sucesso. Ha pontos encantan-
do hd mais de trés décadas, como o do
Bar Brahma, no centro de Sao Paulo,
enquanto outros sdo considerados
malditos, onde nada progride. Como
escolher o local mais adequado para
0 negocio? C&S ouviu consultores e

conta esse segredo.

Uma vez instalado, é hora de montar a
empresa e negociar com fornecedores.
Té-los como parceiros, comungando
da mesma ética e qualidade, é garan-
tir diferencial percebido pelo clien-
te, que se torna mais sensivel as pro-
postas de fidelizacao. Atentas a essas

questoes, redes de franquia de gastro-

nomia japonesa cresceram na cidade,
dividindo a preferéncia dos consumi-
dores paulistanos com a tradicional
pizza. Arevista enfoca e detalha essas

transformacoes.

Dedicacao, porém, nao ¢ exclusivida-
de dos negdcios do segmento gastro-
némico. Mais de 12 mil feirantes, que
movimentam as 871 feiras livres da
capital, rompem o dia armando suas
barracas e, com seus gritos e bordoes,
atendem uma clientela fiel, que nao
troca esse comércio de rua pelos hi-
permercados. A reportagem acom-
panhou o cotidiano dos feirantes da
mais antiga feira livre de Sao Paulo e

conta sua rotina.

O dia a dia também traz exigéncias
legais. O empreendedor precisa pre-
ocupar-se com registros financeiros,
contabeis e trabalhistas. A legislacao
brasileira exige que muitos documen-
tos sejam guardados por até uma dé-
cada. Para essa obrigatoriedade nao se
tornar uma dor de cabeca, especialis-
tas ensinam os leitores de C&S como
proceder no arquivo. E outra ne-
cessidade, a de colaborar com a
preservacao ambiental, inspirou
novo nicho de negécio: o de car-

ros compartilhados. Apostando

no crescimento, locadoras e

redes de taxija implan-

taram seus servicos na

cidade. £ a sustentabi-

lidade transitando do

sonho a realidade.
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Acesso a saude de qualidade
para o Empregador do Comercio
viver melhor.

S6 a parceria da FECOMERCIO-SP com a Qualicorp
proporciona a vocé, Empregador do Comércio e sua familia,

acesso aos melhores planos de saude por até metade do preco.

+ A solidez e a experiéncia de algumas das mais reconhecidas operadoras do Brasil.
* Os hospitais e clinicas mais conceituadas do pais.!
+ Os mais modernos laboratorios.!

+ Livre escolha de prestadores médico-hospitalares com reembolso.?

ﬁ

<. il SulAmeérica
Aﬁ?’l Bradesco GOIden associada 0 ING )
satde Cross

Até metade do preco: em comparagao a produtos similares no mercado de planos de salde individuais (tabela de margo/2013 - Omint). 1 De acordo com a
disponibilidade da rede médica da operadora escolhida e do plano contratado. 2 Conforme condi¢des contratuais.

Planos de salde coletivos por adesdo, conforme as regras da ANS. Informacgdes resumidas. Os precos e a rede estdo sujeitos a alteragdes por parte das
respectivas operadoras, respeitadas as disposicoes contratuais e legais (Lei n° 9.656/98). Condicdes contratuais disponiveis para analise. Abril/2013.

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

ANS n° 326305 ANS n° 005711 ANS n° 403911 ANS n° 359661 ||l ANS n° 000043



FECOMERCIOS 28 Quali
) Qualicorp

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

Ligue e confira:

O 8 O O 79 9 3 O O 3 De segunda a sexta, das 9 as 21h, e aos sabados, das 10
as 16h. Ou se preferir, acesse www.qualicorp.com.br.



ENTREVISTA ROBERIO ESTEVES , diretor de Operagdes da Lego no Brasil

-

POR ANDREA RAMOS BUENO
FOTOS EMILIANO HAGGE

COM 81 ANOS, A LEGO CONTINUA REJUVENESCIDA,
CRIANDO NOVAS LINHAS DE PRODUTOS QUE FAZEM A MARCA

SER ADORADA PELAS CRIANCAS E ATE POR ADULTOS

8 c&s 2013 + edicdo 26 - abril / maio



Uma jovem
TRADICAO

ascida na Dinamarca, em
1932, a Lego, marca de brinquedos fa-
mosa em todo o mundo, ocupa um
lugar especial na vida das criancas e
na lembranca de jovens e adultos que
tiveram ou ainda passam bons mo-
mentos montando e desmontando as

pecas de um Lego.

A empresa que desperta esses senti-
mentos ha 81 anos, esta no Brasil des-
de 1986. A marca passou pelas gran-
des mudancas econémicas com o Pais
e pelo mundo, acompanhou também
todas as reviravoltas provocadas pela
revolucdo digital, que acrescentou
outros elementos para entreter crian-

¢as e adultos.

O mais curioso é o fato de a marca ter
mantido, ao longo de décadas, o mesmo
interesse e fascinio, nunca perdendo de
vista sua ideia original de dar ao usuario

do Lego a sensacao de “fui eu que fiz".

Para que cada peca se encaixe perfei-
tamente a outra, mesmo sendo elas
de colegdes diferentes, a empresa nao
abre mado da qualidade, por isso, tem
apenas quatro fabricas no mundo,
instaladas na Dinamarca, Hungria, Re-
publica Tcheca e no México, utilizando
plastico da melhor qualidade e con-
tando com tecnologia que nao deixa a

mostra o ponto de injecdo do material.

Em 201, a empresa cresceu 22% no
mercado brasileiro. No ano passado,
quando a marca completou 8o anos,
foi ainda melhor, com incremento de

50% nas vendas.

Em entrevista a C&S, Robério Esteves,
diretor de Operacoes da Lego no Brasil,
que esta na empresa desde 1988, fala
da trajetoria da marca no Pais, da ma-
nutencao da filosofia da organizagao,
ao longo de oito décadas, e o que o con-

sumidor pode esperar daqui pra frente.
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ENTREVISTA
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c&s A EMPRESA TEM PRODUTOS
ESPECIFICOS PARA MERCADOS DE
DIFERENTES CULTURAS: UMA LINHA
PARA 0 MERCADO BRASILEIRO
OUTRA PARA 0 ASIATICO, POR
EXEMPLO?

Robério Esteves O brinquedo Lego tem
o conceito universal. Cada vez que uma
linha é criada, os designers, os criadores
sdo brifados para desenvolver temas
que sejam compreendidos por criancas
de qualquer parte do mundo. Essa € uma
preocupacao muito grande que temos.
Nesse sentido, se vocé analisa nossas li-
nhas de produto e os temas que a gen-
te trabalha, vai ver que sdo faceis de ser

compreendidos, sao temas universais.

QUANTO REPRESENTAM

AS VENDAS BRASILEIRAS NO
RANKING MUNDIAL DA LEGO?

Nao divulgamos dados regionais, mas
posso afirmar que o mercado brasileiro
tem recebido muita atencao da nossa
matriz. Essa atencao € proporcional ao
potencial que ainda temos para explo-
rar no Brasil. Ou seja, o Pais hoje tem
recebido atencao do mundo inteiro por
conta da nossa economia, que esta em
um momento bem melhor do que es-
teve em outras décadas. Isso vem ocor-
rendo com as empresas também. Com

a Lego, ndo é diferente.

E A QUE SE DEVE ESSA ATENQI\O
ESPECIAL QUE O SENHOR DISSE

QUE 0 MERCADO BRASILEIRO VEM
RECEBENDO DA MARCA? ALEM DO
MOMENTO ECONOMICO QUE 0 BRASIL
VIVE, EXISTE ALGUM OUTRO FATOR?
Bom, o principal ponto, sem duvida, &
esse. O outro € que a empresa esta em
constante expansao. A Lego esta presen-
te em mais de 130 paises, 0o mercado eu-
ropeu, por exemplo, é o principal acom-

panhado pelo americano. No entanto,

ROBERIO ESTEVES , diretor de Operagdes da Lego no Brasil

sabemos que a populacao europeia en-
velhece a cada década. Somos, hoje, um
mercado jovem em numero de crian-
cas e também em termos econémicos.
Essencialmente, € o potencial que exis-
te no mercado para a empresa explorar.

NA EPOCA EM QUE A COMPANHIA
CHEGOU AO BRASIL E NA 0CASIAO
EM QUE O SENHOR COMECOU

A TRABALHAR NA EMPRESA,

A ECONOMIA BRASILEIRA ERA
TOTALMENTE DIFERENTE, HAVIA
INFLACAO EM NiVEIS GALOPANTES.
ENTAO, O SENHOR E A LEGO VIRAM
MUITA COISA MUDAR NO PAIS.
COMO FOI O DESENVOLVIMENTO DA
MARCA NO BRASIL, EM TERMOS DE
VENDA, NESSES QUASE 30 ANOS?
Vamos dizer que com nossa economia,
também passamos por altos e baixos,
por periodos de inflacao, fases de mu-
danca de moeda, de desestabilizacao
econdmica. Foram periodos dificeis
para a marca e para a operacao. Com
isso, o fato de o mercado varejista na
década de 9o, por exemplo, ser muito
diferente do varejo de hoje. Naquele
momento, por causa da alta inflacao,
a visao de uma empresa varejista era
mais voltada para o lado financeiro, e
nao podia ser diferente, do que focada
paraoutros pontos. Felizmente, agora a
situacdo é diferente. As empresas estao
mais direcionadas para o negocio em
si. Estamos muito mais propicio para
as operagoes comerciais e de distribui-
c3o. E claro que isso demanda de cada
organizacao muito mais competén-
cia e eficiéncia em todos os sentidos.
Vocé nao pode mais olhar apenas sob
a ¢tica financeira. Vocé tem de ter uma
visao de marketing e de distribuicao
muito clara. Se realmente nao houver
uma preparacao em termos logisticos,

corTe-se riscos.
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QUAL FOI 0 GANHO ESTRATEGICO
DESDE QUE A M. CASSAB

FICOU RESPONSAVEL PELA
REPRESENTACAO E DISTRIBUICAO
DA LEGO NO BRASIL?

Nosso objetivo € que cada vez mais
criangas brinquem com Lego no Brasil
e fazer aumentar o numero de familias
que compreendem o conceito Lego e
passem, por isso, a ter nossos brinque-
dos em casa. £ nesse sentido que a gen-
te vem trabalhando o tempo todo, por-
que temos a mesma maneira de pensar
desde sempre, mas aqui dentro da M.
Cassab foi onde tivemos oportunidade
de aplicar esses conceitos todos. E desde
2005, quando comecamos a operacao
aqui, a gente vem logrando ganhos de
crescimento anualmente e ganhos de
share de mercado também. Estamos ob-
tendo uma participacao cada vez maior

no mercado.

0 QUE O SENHOR CHAMA DE
CONCEITO LEGO E NO QUE ELE
INFLUENCIA NA MARCA?

Refiro-me ao que proporcionamos as
criancas, que vai além de um simples
brinquedo. No conceito, falamos de tra-
balhar com pecas de montar, que sao
simples cubos, mas que trazem um valor
agregado bastante alto para o pequeno
e, por consequéncia, para a familia tam-
bém. Quando a crianca esta montando
um brinquedo nosso ela esta, ao mesmo
tempo, divertindo-se mas paralelamente
aisso, esta desenvolvendo raciocinio 16-
gico, coordenacao motora, criatividade,
imaginacao, enfim, uma série de habili-

dades. Com isso, ela esta entretida.

UMA LINHA NUNCA DEIXA DE SER
COMPATIVEL COM 0 BASICO? E A
CLASSE C?

Todas as pecas sao compativeis entre

si, se ndo for diretamente € por meio de



uma ponte que vocé pode fazer. Se vocé
pega uma peca que € um elemento es-
pecial e nao consegue montar, pode-se
fazer um encaixe com outra e dessa ma-
neira utilizar toda a colegcao. O Lego € um
brinquedo que é o sonho de consumo de
muitas criancas e sabemos que o valor
ainda é elevado para determinadas clas-
ses sociais. Estamos em um momento
em que a classe C esta na fase de consu-
mo daquilo que por muito tempo nunca

conseguiu ter.

A EMPRESA TEM UM OLHAR
DIFERENCIADO PARA ESSA CLASSE?
HA UM PLANO ESTRATEGICO PARA
ATINGIR ESSE CONSUMIDOR?
Trabalhamos com esse objetivo de pro-
porcionar um brinquedo para cada vez
mais criancas ja faz aproximadamente
dez anos. Mesmo antes de o mercado
falar tanto de classe C e tudo mais, ja
atuavamos com esse proposito. Este
ano, operamos com o sortimento de
aproximadamente 300 itens. Vocé com-
pra um brinquedo Lego a partir de R$
19,90, sem falar de outra colecao de
minifiguras que custa R$ 9,90. Temos
produtos que vao, portanto, de R$ 9,90
a RS 2.500. Desse volume, 75% do todo
que trazemos para o Brasil sao de brin-
quedos de até R$ 100 como preco final

para o consumidor.

0 PROCESSO DE FABRICACAO

DOS BLOCOS E COMPLEX0?
Utilizamos plastico ABS, de melhor
qualidade no mercado, que utiliza
muita tecnologia para garantir esse
encaixe perfeito. Quando falamos em
brinquedo de montar, nao basta usar
uma simples injetora e produzir alguns
blocos. E necessario ter matéria-prima
de excelente qualidade e utilizar ma-
quinas injetoras de altissima precisao

para garantir encaixe.

‘ ‘ Nosso objetivo é que cada vez mais criancas
brinquem com Lego no Brasil e fazer
aumentar o numero de familias
que compreendem o conceito Lego , ,



ENTREVISTA ROBERIO ESTEVES , diretor de Operagdes da Lego no Brasil
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QUAL E A MEDIA ANUAL DE
LANCAMENTOS DA EMPRESA?

AS LINHAS SAO RENOVADAS?

Temos um dos maiores porcentuais de
renovacao de linha do mercado de brin-
quedos. O convencional renova sua linha
entre 30% e 40% todo ano. Renovamos a
nossaem tornode 70% a 80%. Temos este
ano 237 novidades e cerca de mais de 60
produtos, que sao itens continuados. Isso

da um total de 300 itens para este ano.

QUAL FOI 0 MOTIVO DA LEGO
LANCAR A FRIENDS (LINHA VOLTADA
PARA AS MENINAS)?

Foi trazer para as meninas uma linha
especifica, porque nosso brinquedo
atinge mais os meninos. Nao € porque
a Lego se programou para isso, mas 0s
garotos tém predisposicdo maior em
montar e desmontar. Ainda assim, sem-
pre tivemos na nossa linha produtos
para meninas e muitos deles unissex.
A Friends, lancada em 2012, representa
a sociedade de hoje. Ela ¢ formada por
cinco amigas, cada uma com profissao

e personalidade diferentes.

QUAL A POSICAO DA LEGO NO
MERCADO DE BRINQUEDO? HA
CONCORRENTES DIRETOS?

No segmento brinquedos de montar, so-
mos lideres do mercado mundial, mas
existem outras empresas que produzem
blocos. Quando falamos do mercado to-
tal de brinquedos, ainda assim variamos
entre quarto e quinto lugar até o anore-
trasado. Alids, em fevereiro, recebemos
a boa noticia de que a Lego se posiciona
hoje como o segundo maior fabricante

de brinquedos do mundo.

QUANTO QUE A EMPRESA FATUROU
0 ANO PASSADO?

O faturamento global de 2012 foi de
USS 4,11 bilhoes.

ONDE 0S BRINQUEDOS SAQ
CRIADOS? PODE HAVER
BRASILEIROS NA EQUIPE?

Pode até ter brasileiro, mas nao ha um
produto s6 para o Brasil. Os brinque-
dos sao criados na matriz. Existem
outros locais de criacao também.
Normalmente, pode ser Estados
Unidos. Houve um momento em que
o Japao também tinha um ponto de
criacao. Mas posso afirmar que é na
matriz, na Dinamarca, onde esta o de-
partamento de criagao, onde os de-
signers se encontram para discutir as

préximas criacdes, os lancamentos.

COMO E ESSE PROCESSO? HA UMA
EQUIPE DE CRIACAO QUE VIAJA
PARA ALGUNS MERCADOS QUE
ESTEJAM EM DESTAQUE, COMO 0S
EMERGENTES, QUE VAO JUNTAR

COM COISAS DA EQUIPE QUE VIAJOU
PARA A EUROPA? HA PESQUISA DE
TENDENCIA ENTRE AS CRIANCAS?
EXISTE 1S50?

No nosso caso, as criancas sao con-
sultadas durante todo o tempo. F im-
portante vocé saber em que momen-
to aquela crianca esta, de que maneira
essanova geragao esta pensando, qual
aexpectativa da crianca. O concorrente
de um brinquedo nao é somente ou-
tro, € um computador, um videogame,
um aparelho celular, um par de ténis, &
uma série de coisas as quais as criancas
tém cada vez mais acesso. Isso faz com
que o numero de horas que a ela tem
para brincar diminua cada vez mais.
Além disso, essas criancas, principal-
mente, quando falamos no target de
classe social A/B, sao as que tém além
da escola, muitos cursos extras, inglés,
natacao, informatica, balé. Portanto,
quando vocé desenvolve um brinquedo,
seu desafio é fazer com que o pequeno

de fato se interesse pelo seu produto.

A COMPANHIA TEVE UM
CRESCIMENTO BASTANTE
SIGNIFICATIVO NOS ULTIMOS TRES
ANOS, COMO VOCES FIZERAM

PARA DRIBLAR A ENXURRADA
TECNOLOGICA SOBRE AS

CRIANCAS? EM QUE INOVARAM E
CONSEGUIRAM GANHAR ESPACO?
Além das linhas basicas, temos um
item que se chama Mindstorms. E nos-
so item de linha robdtica, vocé monta o
robd com pegas que tém motores, sen-
sores de toque, de Tuz, muitos coman-
dos. Ha uma peca principal, o NTX. E
por meio de um programa € possivel
instalar no computador, dando movi-
mento ao robd. E um brinquedo que
une elemento ludico com tecnologia.

A EMPRESA TEM PESQUISA QUE
APURE POR QUE DEPOIS DE

TANTOS ANOS FABRICANDO 0
MESMO BRINQUEDO AS CRIANCAS

E 0S ADULTOS CONTINUAM TAO
APAIXONADOS PELA MARCA?
Atribuo isso a um fator muito sim-
ples: o ser humano adora montar e
desmontar. Aqui na empresa, temos
inumeras areas de negocio onde as sa-
las tém um pote com diversas pecas
do brinquedo. E curioso que quando
voce esta em uma reuniao, em pouco
tempo, as pessoas comecam normal-
mente a montar e desmontar. Quando
vocé termina sua construcao, tem a
sensagao que eu a chamo do “eu que
fiz”. Essa sensacao que a crianca tem
traz uma adrenalina altamente posi-
tiva e a convida a montar mais uma
vez e outras muitas vezes a colecio-
nar outros conjuntos e a buscar op-
coes até mais desafiadoras. Para isso,
temos brinquedos para faixas etarias
até 16 anos, usadas pelo que chama-
mos de construtores avancados que,

certamente, inclui adultos. &
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INOVACAO

TEXTO MARINA GARCIA
ILUSTRAGAO CAMILA MARQUES

um pra

TODOS

Na esteira de alternativas
sustentéaveis, os veiculos
compartilhados inserem-se
na galeria de solugdes para
qualificar avida

nas cidades e criam um

nicho de negécio

14, c&s 2013 + edicdo 26 - abril / maio

0 mesmo tempo em que o
transporte publico nas grandes cida-
des brasileiras deixa muito a desejar,
aqueles que optam por investirem um
veiculo proprio se deparam com altos
e desanimadores custos, que envol-
vem impostos, combustivel, pedagio,
estacionamento e manutencao, além

do valor do carro em si.

Diante desse panorama de maior de-
manda por alternativas que amenizem
a crise de mobilidade urbana, surgiu a
ideia do compartilhamento de veicu-
los. Além do engajamento com a sus-
tentabilidade, a iniciativa diminui o
numero de carros nas ruas. Além disso,
sugere grande potencial de crescimen-
to por sinalizar uma solucao econémi-
ca de gerenciamento do transporte de

funcionarios para as empresas.

Um dos desdobramentos do comparti-
Thamento de veiculos é o carsharing ou
compartilhamento de carros. O grande
trunfo do servico € garantir ao cliente
os beneficios de um veiculo particular,

sem anecessidade de arcar com custos

ou responsabilidades de ser proprieta-
rio dele. Todos os planos incluem com-

bustiveis e seguro, por exemplo.

O sistema completa trés anos de fun-
cionamento neste ano. A empresa que
oferece o servico é a Zazcar, atuante
em toda a América Latina e instalada
em Sao Paulo, com planos de expansdo

para o Rio de Janeiro e Curitiba.

O diferencial € o pagamento do alu-
guel por hora, enquanto as compa-
nhias tradicionais oferecem o servico
apenas por dia. O cliente cadastra-se
no site da empresa e pode retirar o
cartao da companhia em um dos 45
pontos da capital paulista ou recebé-
-lo em casa. Com o cartao em maos,
ele destrava o veiculo e recebe a chave.
Ap6s utilizar o carro, o condutor deve
entrega-lo no mesmo ponto de retira-
da. O preco € automaticamente cobra-
dono cartao de crédito cadastrado.

A Zazcar estima que uma familia que
possua um carro popular economize

até RS 8oo por més ao utilizar o sis-
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tema por trés horas diarias. Sao dez
modelos de carro, desde os mais com-
pactos, como o Smart, passando pelo
seda Jetta, até veiculos tamanho fami-
lia, como Zafira ou Doblod. As tarifas va-
riam entre RS 6 a hora e RS 49 a diaria.
Aexpectativada empresa é saltar para
de uma frota de 60 veiculos para 500
até o fim do ano, aumentando a cartei-

ra de clientes de 2,2 mil para 20 mil.

Ideia pioneira

As dificuldades dos moradores com a
mobilidade urbana também elevou a
procura por taxis nas grandes cidades
brasileiras. Em Sao Paulo, por exemplo,
esse meio de transporte tem a vanta-
gem de poder circular nos corredores de

onibus, acelerando os deslocamentos.

Ao mesmo tempo, as frotas de taxi
530, na maioria dos casos, insuficien-

tes em relacao ao numero de passagei-

Foto: Emiliano Hagge

Um pra todos

ros. Na capital paulista, ha mais de 10
milhdes de habitantes e, aproximada-
mente, 435 mil pertencem as classes
A e B, que mais frequentemente utili-
zam o servico. O numero de taxis gira
em torno de 35 mil, com uma média de
1,3 passageiro por veiculo. Apesar de
todas as comodidades, o taxi ainda é
um meio de locomocao bastante caro
para extensas corridas. Estudos com-
parativos mostram, no entanto, que
vale mais a pena utilizar um taxi para
trajetos de até 15 km diarios do que in-

vestir em um veiculo préprio.

Com base nesse cenario, o tecnologo
da informacao André Insardi, com
MBA em gestao empresarial pela Fa-
culdade Getulio Vargas (FGV), lancou
uma proposta inovadora. O empreen-
dedor, em conjunto com um time de
oito socios-fundadores, desenvolveu

o aplicativo Meia Bandeirada, que faz

com que os clientes dividam o valor

da corrida com outros passageiros.

Lancada como uma start-up em outu-
brodo ano passado, Insardi diz que teve
a ideia porque se sentia incomodado
com os altos valores cobrados pelos
taxis, mas nao estava disposto a abrir
mao do conforto. “A principio, foi dificil
tirar o projeto do papel. O diferencial
foi a automatizacao do processo, de
uma forma economicamente aceita-
vel”, afirma Insardi. Ele evita falar em
numeros, mas planeja obter o retorno

do investimento entre dez e 12 meses.

O aplicativo ¢ baseado em algoritmos
de georreferenciamento e estatistica
espacial. Assim que o pedido é realizado,
o taxista recebe da central da empresa,
no celular, informacdes de clientes com
itinerarios em comum. Os dados sao
cruzados e a chamada do veiculo é efe-
tuada para quem vai dividir a corrida.
“Somos uma plataforma de mobilidade
urbana e nao uma rede de taxis. A pro-
posta nao é substituir uma cooperativa,
mas trazer inteligéncia para a operacao

existente”, explica Insardi.

‘ ‘ Somos uma plataforma de mobilidade
urbana e nao uma rede de taxis.

A proposta nao é substituir uma
cooperativa, mas trazer inteligéncia
para a operacao existente ’ ,

Andpré Insardi

Fundador do Meia Bandeirada



Atualmente, a solucao so6 esta dispo-
nivel para empresas, como uma opgao
de gerenciamento do transporte de
funcionario. “No momento, estamos
trabalhando na integracao das coo-
perativas com as companhias interes-
sadas, para aumentar nossa carteira
de clientes”, esclarece. A opcao pode
revelar-se uma alternativa bastante
vantajosa economicamente para os
negoécios que optem por gerir o trans-
porte de taxi de seus funcionarios a

partir do aplicativo.

Insardi explica que, com bases nos nu-
meros mais conservadores analisados
nas estimativas realizadas, projeta-se
uma reducao de, no minimo, 20% do or-
camento das empresas com o transpor-
te de funcionarios. “A prépria burocracia
financeira de pagamento € reduzida,

agilizando os processos”, diz o tecndlogo.

Muitas companhias possuem depar-
tamento de trafego, responsavel por
administrar e organizar os tramites
de transporte dos funcionarios — até
mesmo em relacao aos taxis. O Meia
Bandeirada pode, portanto, significar
também uma reducao dos gastos do
setor. “Nao acredito que possamos ple-
namente substituir esse departamen-

to no caso de empresas maiores, mas

decerto somos capazes de otimizar
todo o procedimento, servindo como
uma ferramenta de ajuda’, afirma.
Para negodcios de menor porte, Insar-
di diz que o aplicativo pode reduzir o
numero de pessoas do trafego, libe-
rando-as para outras funcoes, ja que
o sistema do algoritmo fara a maior

parte do trabalho.

A solicitagao do servico, que funciona
24 horas, € on-line e dispensa o conta-
to direto entre motorista e passageiro
na marcacao da corrida. Para a sequ-
ranca dos clientes, ha medicao e moni-
toramento de 100% dos deslocamen-
tos. “Quanto maior o trajeto, maior
a chance de compartilhar. E, quanto
mais pessoas, mais barata fica a cor-
rida.” O tecnélogo aponta economia
de, no minimo, 30% para cada passa-
geiro: o proprio sistemafaz o calculoe,
caso nao haja esse desconto minimo,
o algoritmo nao permite o compar-
tilhamento. O aplicativo considera
também fatores como diminuicao do

transito e do tempo de deslocamento.

O lancamento da plataforma foi ho-
mologado no fim de janeiro, no Rio de
Janeiro e em Sao Paulo, com uma re-
percussao muito maior do que a espe-

rada pelos socios-fundadores. Ele diz

ter planos para operar nas principais
cidades do Pais, englobando trés capi-
tais até o fim deste ano. Além disso, o
produto para o varejo esta a caminho:
o desafio é fornecer, em breve, um
sistema em que o compartilhamento
possa ser feito entre estranhos, com o
valor da economia previamente esti-
mado pelo aplicativo, com seguranca

e garantia de funcionamento.

O problema dos gargalos da internet
movel no Brasil foi fonte de preocupa-
cao dos socios-fundadores ao idealizar
o software. “Estavamos cientes da ma
qualidade desses sistemas e de como
isso poderia prejudicar o funcionamen-
to da dinamica do aplicativo. Nao é um
problema simples, mas desde o inicio
desenvolvemos o produto pensando
nisso.” Insardi explica que o software
consome pouca banda e funciona bem
mesmo em locais em que o sinal de
web é quase inexistente. Além disso,
0 usuario nao precisa estar on-line o
tempo inteiro para completar o proces-
so. Mesmo que o sinal de internet falhe
ou caia, o taxista consegue manter o

fluxo do pedido em andamento.

Os taxis compartilhados sao utiliza-
dos como alternativa de mobilidade
mesmo em paises desenvolvidos, que
ja possuem uma malha de transporte
publico eficiente, como Espanha e Es-
tados Unidos. Segundo Insardi, o apli-
cativo foi montado em consonancia
com a sustentabilidade, mas tendo em
vista a oportunidade econdmica apre-
sentada para os sécios. “Seria muita
pretensdo acharmos que somos a so-
lucao da crise. O potencial turistico, a
possibilidade de crescimento econdmi-
co e a infraestrutura falha, somados a
agenda esportiva dos préximos anos,

levaram-nos a apostar na ideia.” &
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O mercado de casamentos abriga oportunidades
para fornecedores de areas diferentes e deve

movimentar R$ 16 bilhdes neste ano



CAPA

O casamento no Brasil nunca
foi um negocio tao vantajoso, pelo me-
nos para as empresas fornecedoras de
produtos e servicos para a celebracao. O
desejo de casar dos brasileiros impulsio-
na um mercado que deve movimentar
RS 16 bilhoes neste ano, segundo esti-
mativa da Associacao dos Profissionais,
Servicos para Casamento e Eventos
Sociais (Abrafesta). O setor conta com
companhias dos mais variados portes
e areas que se unem para transformar

o sonho de muitos casais em realidade.

No ano passado, a Abrafesta realizou
uma pesquisa, em parceria com o
instituto Data Popular, para mapear
o mercado de casamentos no Pais e
confirmou o volume e a importancia
do evento para os brasileiros. “Os casa-
mentos tornaram-se um grande show
e 0s noivos sempre querem novidades.
O dinamismo do setor, com cresci-
mento médio de 10,4% ao ano nos gas-
tos com festas e cerimoénias, atrai no-
vas empresas para o negocio”, afirma

a presidente da entidade, Vera Simao.

O mercado é amplo e repleto de pos-
sibilidades. Os dados mais recentes
do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) apontam o registro
de mais de 1 milhao de casamentos no
Brasil em 201, 5% a mais que no ano
anterior. Outro ponto positivo para o
setor é que mesmo os divorciados deci-

dem repetir a dose: apesar de a maioria

Unides rentaveis

‘ ‘ Nao queria uma festa tradicional.
Subimos ao altar e fizemos o brinde
ao som de rap. Os padrinhos e meu

noivo usaram ténis e a comemoracao
foi animada por um grupo de
samba e churrasco ’ ,

Camila Domingos Patrone

das unides ser entre solteiros (79,7%),
ha crescimento da proporc¢ao de segun-
dos e terceiros casamentos (20,3%). Em

20071, totalizavam apenas 12,3%.

“Varios fatores causaram o aumento
do mercado de casamentos no Pais.
Houve melhora na economia e na dis-
tribuicao de renda, além de maior par-
ticipacdo das mulheres no mercado
de trabalho. Com mais dinheiro para
gastar, surgiram novos servicos e pro-
fissionalizagao do segmento”, explica
o diretor da Goal Promocdes, José Luiz
de Carvalho Cesar, empresa organiza-
dora da Expo Noivas & Festas, a maior

feira nacional do setor.

“Os casamentos exigem uma cadeia
de fornecedores muito longa. Por isso,
temos empresas que oferecem desde
o convite até a lua de mel, movimen-

tando a cada evento perto de RS 14 mi-
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Assistente de eventos

Thoes, além dos negdcios fechados ap6s
as feiras”, explica Cesar. Sequndo ele, a
maioria das participantes da Expo Noi-

vas é de micro e pequeno portes.

Outro fato que ajuda na expansao do
mercado de servigos para casamen-
tos ¢ a popularizacao da internet e a
difusao de informacdes. Quem acom-
panhou essa revolugdo foi a blogueira
Constance Zahn, criadora de um site
especializado sobre o tema em 2007.
“Com o surgimento da rede mundial,
as pessoas tém mais acesso a infor-
magodes, podem buscar mais opcoes,
além da capacidade de recomendar ou
criticar empresas. Isso da visibilidade
ao mercado”, explica. Esse dinamis-
mo despertou também o interesse de
start-ups (empresas iniciantes de base
tecnoldgica) aliadas a fundos de inves-
timentos vislumbrando novas possibi-

lidades de negocios (veja box).



Camila e seu
marido Robson
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A visibilidade do site de Constance
foi tao grande que ela acabou convi-
dada pelo Centro Universitario Bela
Artes de Sao Paulo para ministrar um
curso sobre o setor, em 2011, apresen-
tando uma visao geral sobre o mer-
cado de casamentos e suas areas de
atuacao, com debates envolvendo
fornecedores reconhecidos. Desde
entdo, foram formadas quatro tur-

mas, capacitando 208 pessoas.

Uma das participantes foi a designer
grafica Gabriela Yano. Ela procurou o
curso em 2011, apos graduar-se na fa-
culdade e decidir aprofundar sua atua-
¢ao como criadora de convites persona-
lizados. “Eutrabalhava no marketing de
uma rede de saldes, mas ja tinha feito
papelaria para algumas amigas que se
casaram. O que me encantou no setor
foi aideia de trabalhar em umadreaem
que o amor esta no centro do negécio.”
Tateando o segmento, Gabriela tinha
criado um blog e exposto algumas
amostras de seu trabalho na rede. Ao
fazer o curso, enxXergou as potenciali-
dades do mercado e a importancia dos
detalhes para um profissional da area.
“Decidi mudar minha identidade visual
e investir em um site com melhor apa-
réncia, dando mais atencao a producao
de fotos”, conta. Sequndo ela, apds es-
ses esforcos e alteracdes na divulgacao
do seu trabalho, conquistou um nume-

ro maior de clientes.

Com a forte demanda e noivos dispos-
tos a investir cada vez mais dinheiro

nas cerimodnias e festas, diversas em-

Unides rentaveis

‘ ‘ Eu trabalhava no marketing de uma rede de
saloes, mas ja tinha feito papelaria para algumas
amigas que se casaram. O que me encantou no
setor foi a ideia de trabalhar em uma area em
que o amor esta no centro do negocio ’ ’

Gabriela Yano
Designer grdfico
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presas passaram a inovar e oferecer
servicos diferenciados. Castelos, car-
ruagens e jardins exuberantes nao
fazem parte apenas de filmes roman-
ticos, mas podem materializar-se na
vida real — se vocé puder pagar. O ca-
samento dos sonhos é o que a Monte
Castelo Eventos oferece aos interessa-
dos. Ha oito anos no mercado, a em-
presa, localizada préximo a Suzano, na
Grande Sao Paulo, possui uma area de
58 mil m?, onde proporciona espagos
construidos em forma de castelo, que
levam os nomes miticos como Avalon,
Excalibur e Rei Arthur. “Temos grande
estrutura tematica, com todos os ser-
vicos e com opc¢ao de cerimonias ex-
ternas. Tudo para proporcionar a gran-
de festa”, conta a gerente financeirada

empresa, Mayara Fuentes.

A Monte Castelo realiza entre 15 e 30
cerimdnias por més nas suas depen-
déncias e tem uma equipe de pouco
mais de 200 funcionarios para ofere-
cer servicos de bufé, decoracao, convi-
tes personalizados, bandas e producao
de fotos e video. Para realizar o sonho,
0s noivos precisam desembolsar ao
menos RS 40 mil pelo pacote mais sim-

ples oferecido pela empresa.

Outra organizacao que aposta em
oferecer servico diferenciado ¢ asses-
soria de casamentos Coolt Weedings,
de Curitiba (PR). Ela criou 0 The Beauty
Bar, servico de retoque de maquiagem
e penteado para ajudar as convidadas
a manter o visual impecavel durante

todo o evento. A ideia surgiu baseada

em modelos americanos ja existentes.
“Com a experiéncia aprendida nos ca-
samentos promovidos pela Coolt, per-
cebi como seria importante criarmos
um servico assim para as convidadas.
Durante a festa, o cabelo pode des-
manchar ou a maquiagem pode sair”,
conta a responsavel pela assessoria,

Thaiana Trevisan.

Quem aproveitou para diversificar e
passar a atuar no ramo também se
deu bem. A escola de samba paulis-
tana Rosas de Ouro foi fundada em

1971, mas ha seis anos resolveu criar

uma empresa, a Dahouse Eventos,
para oferecer e cuidar da promocao de
seus shows para o publico em geral.
Desde o comeco, foram contratados
para apresentar-se em casamentos.
“Comecamos realizando os shows nas
festas dos proprios membros da esco-
la e, assim, a noticia foi espalhando-se
e fomos conquistando mais clientes”,
afirma o titular da area comercial da

Dahouse, Nei Santiago.

Hoje, a empresa agencia entre oito e
dez shows em casamentos por més

para os integrantes da escola apre
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sentarem-se. Os precos sao variados,
dependendo do numero de sambistas
escolhidos, mas a apresentacao mais
comum, com 16 integrantes — incluin-
do musicos, passistas e casal porta-

-bandeira - custa RS 3 mil.

Uma das caracteristicas do mercado
de casamento é que, na maioria das
vezes, sao as noivas que comandam
o show, levando em conta que mui-
tas idealizam e sonham com o even-
to desde muito jovens. “O casamen-
to é uma festa feminina. O homem
participa, mas quem comanda é a
noiva e sua mae, por uma questao
de tradicao”, afirma a presidente
da Abrafesta. Com isso, o publico-
-alvo do mercado sao as mulheres
e seus desejos. “A made costuma
acompanhar de perto os prepara-
tivos da filha, que geralmente esta
muito tensa com o evento, e o noivo
preocupa-se mais com as questoes
financeiras. Por isso, & preciso ter
muito jogo de cintura e ser concilia-

dora”, explica Gabriela.
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Unides rentaveis

Outra particularidade da noiva bra-
sileira é que elas adoram novidades
e as adotam com facilidade nas suas
festas. “Os detalhes diferentes ser-
vem para surpreender os convida-
dos, porque esse € um dos objetivos:
deixar a festa Unica. Isso torna nosso
mercado muito dinamico e sempre
com lancamentos para os consumi-

dores”, afirma Constance.

Uma das noivas que demostra o perfil
dessa consumidora € a assistente de
eventos Camila Domingos Patrone, de
31 anos. Ela sempre sonhou com o ca-
samento, apesar do noivo, Robinson,
querer apenas consumar a uniao no
cartério, acompanhada de com um
almoco para amigos — preferia usar
o dinheiro para comprar um aparta-
mento. “Acabei convencendo-o. Tinha
uma visao na cabeca: queria casar
durante o dia, em um sitio e com de-

coragao amarela”, explica.

Em janeiro de 2012, comecaram os

preparativos, com a criacao de um

site para seus convidados acompa-
nharem todo o processo. Camila fez
intensas pesquisas na internet a fim
de encontrar os fornecedores, aces-
sando sites e blogs especializados
sobre casamento e buscando comen-
tarios e recomendacdes de outras noi-
vas. No fim, ela escolheu um espaco
de eventos em um sitio, levando em
conta as facilidades oferecidas, como
forma de pagamento e atendimento
diferenciado. Ela chegou até a adiar a
data da festa para poder casar no lu-
gar, pois nao havia agenda disponivel

no periodo de sua preferéncia.

“Nao queria uma festa tradicional. Su-
bimos ao altar e fizemos o brinde ao
som de rap. Os padrinhos e meu noivo
usaram ténis e a comemoracao foi ani-
mada por um grupo de samba e chur-
rasco.” A assistente de eventos estima
ter gasto perto de RS 50 mil com a ce-
lebracao realizada para 300 convida-
dos em janeiro deste ano. “Apesar do
preco, valeu a pena. Faria tudo de novo

para realizar esse sonho”, assegura. &



Casamento 2.0

Quando Arthur Furlan foi se casar, em 2010, percebeu
como é dificil organizar o evento, cheio de detalhes e for-
necedores. Com sua formagﬁo em ciéncia da computacio,
surgiu aideia de criar um site para preparar todas as eta-
pas da ceriménia de um modo rapido e gratuito. Assim
nasceu o mecasar.com, lancado em 2011, ap6s um ano de
desenvolvimento. Para testar a plataforma, Furlan pediu
ajuda de sua amiga Ana Mello, que estava prestes a su-
bir ao altar. “O site ajudou-me a considerar coisas que eu
nem tinha ideia e utilizei para organizar minha festa”,
conta Ana. No ano seguinte, ela foi convidada para tor-

nar-se socia da empresa, fortalecendo assim a equipe.

O modelo de negécios proposto pela start-up é simples:
os fornecedores pagam para serem indicados pelo site,
enquanto os noivos podem usar o servico gratuitamen-
te. Aideia fez sucesso entre os usuarios e atraiu a atengio
do fundo de investimentos HFPX Participagdes, que fez
um aporte (de valor niio divulgado) na empresa, em se-
tembro de 2012, para acelerar seu crescimento. “O fundo
interessou-se, pois achou que o mercado era promissor e

confiaram no nosso produto”, afirma Ana.

Com os recursos, 0 mecasar.com ganhou em 1° de marco
novo layout em sua pagina nainternet, comum aplicativo
para dispositivos da Apple que funcionara em sincronia
com a versio web para agilizar a contratacio de servicos
pelos noivos. “Atualmente, temos 8 mil casamentos sen-
do organizados com nossa ferramenta e 16 mil fornece-

dores cadastrados em todo o Brasil”, conta.

Mesmo sendo um servigo on-line, a mecasar.com tam-
bém tem de lidar com as especificidades do setor. “A di-
ficuldade desse ramo é que trabalhamos com o sonho das
mulheres, que representam 95% dos nossos usuarios.
Como é um mercado muito personalizado, permitimos
avaliacdes e comentarios dos noivos sobre as empresas.
Também damos dicas de como tratar com fornecedores
e confirmar servicos. Tudo isso para ajudar a tornar a

unido das pessoas inesquecivel e sem problemas.”
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POR PAULO FELDMANN

ILUSTRAGAO CAMILA MARQUES

Qual a VOCACAO
de S3o Paulo?

antiago, capital do Chile, esta
transformando-se no novo Vale do Si-
licio da América do Sul. Ha trés anos,
o governo chileno lancou um progra-
ma para atracao de empreendedores
de qualquer canto do mundo que es-
tivessem criando novas empresas ain-
da em estagio embrionario, na area
de tecnologia. Batizou o programa
de “Start-up Chile” e em pouquissi-
mo tempo recebeu e instalou mais de
300 pequenas empresas. A Prefeitura
de Santiago oferece incentivos fiscais,
network para obtencao de capital e
integracao total com as universida-
des locais para fornecimento de mao
de obra. O proprio presidente do Chile,
Salvador Pifiera, declarou que, gracas a
esse programa, em breve o pais tera o

maior polo de inovacao do mundo.

Por que nao fazemos isso em Sao Pau-
lo? Poderiamos aproveitar que assu-
miu o novo prefeito, para repensar

nosso futuro. Ha cerca de 40 anos,

um eminente prefeito de nossa cida-

de, o engenheiro Figueiredo Ferraz,
dizia que Sao Paulo nao poderia mais
continuar crescendo e precisava pa-
rar. Na época, a cidade representava
4% do PIB brasileiro e, hoje, represen-
ta mais que o triplo. Ou seja, Sao Pau-
lo nao s6 nao parou, como hoje tem
um PIB de quase US$ 300 bilhodes, por
sinal maior que todo o Chile. Apesar
disso, a cidade ndao possui um plano
de longo prazo que direcione a ativi-
dade econémica. A metropole conti-
nua crescendo, mas de forma desor-
denada. Evidentemente o municipio
podera ser tudo ao mesmo tempo.
Outras grandes cidades definiram

muito bem sua vocacao.

Muitos acham, por exemplo, que Sao
Paulo deveria ser a capital financeira
da América Latina, outros defendem
que a capital paulista seja uma cidade
voltada para a realizacdo de eventos

culturais, cientificos e artisticos. Al-
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guns acreditam que nosso municipio
deveria ser um polo para setores liga-
dos as novas tecnologias e a economia
criativa, como software. E aindustria?
Nao queremos mais fabricas? Mesmo
as nao poluentes? E se Sao Paulo se
voltasse para ser a grande metropole
de apoio a pequena empresa brasilei-
ra? Talvez assim conseguissemos dar
o exemplo para o Brasil de como a pe-
quena empresa pode ser importante
para o desenvolvimento econémico.
Vejam o que ocorre na Franca: todos
sabem que entre as maiores redes de
supermercados do mundo estdo duas
gigantes de origem francesa. No en-
tanto, se alguém visitar Paris, nao vai
encontrar nenhuma loja dessas redes.
O governo francés, para proteger pe-
quenas mercearias, emporios e ar-
mazéns de secos e molhados simples-
mente proibiu as grandes redes de
supermercados de atuarem nas me-
tropoles. Estas s6 podem abrir suas
megalojas as margens das estradas,
mas mesmo assim bem distantes dos
grandes centros. Discutir papel e vo-
cacao das cidades tem sido um dos te-
mas predominantes de conceituados
economistas norte-americanos, como
Paul Krugman e Michael Porter. Am-
bos tém dado destaque a importancia
dos municipios e de seus respectivos
governos no fomento ao crescimento
econdmico de varios paises. O proprio
Banco Mundial tem insistido na tese
de que, ao contrario do que se poderia
imaginar, a globalizacao nao produzi-
raum planeta governado por estrutu-
ras supranacionais e multinacionais,
mas sim os municipios é que terao

cada vez mais poder.

Paulo Feldmann é presidente do
Conselho da Pequena Empresa da
Fecomercio e professor da FEA-USP
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Juartinho dos

FUNDOS

Relegado quase sempre a um canto qualquer,

o arquivo pode dar dor de cabeca se nio estiver

organizado de maneira correta

burocracia brasileira é reco-
nhecida mundialmente por compli-
car a vida das pessoas desde os tem-
pos de Império. Um dos frutos dessa
heranca ¢ a quantidade de papéis que
as empresas sao obrigadas a guardar
como prova de operagdes realizadas.
Nesse processo, € comum a formacao,
ao longo de anos, de estoque de docu-
mentos por décadas. E mesmo diante
dos avancos tecnoldgicos, ainda nao
ha regulamentacao no Brasil sobre
a maneira de guardar documentos

apenas de maneira digital.

Arquivar documentos é muito mais
que empilhar caixas cheias de papéis.
E questdo de economia e profissiona-
lismo e pode induzir ao erro na toma-
da de decisdo. Presidente da P3 Image,
Paulo Carneiro, destaca que um arqui-

vo desorganizado pode gerar prejuizo

financeiro. “Toda empresa tem um cus-
to pararecuperar informagao. A organi-

zagao diminui gastos desnecessarios.”

Uma dica é diminuir ao maximo o nu-
mero de lugares onde as informacgoes
arquivadas podem ser encontradas,
ensina o biblioteconomista e proprie-
tario da ArgMega, David Mantovani.
“O ideal é centralizar arquivos para
evitar problemas com a mudanca de
funcionarios. Isso porque cada um
tem sua propria classificacao, o que

torna dificil para outros entenderem.”

Segundo Mantovani, € preciso criar um
processo para o fluxo de documentos,
por meio de protocolos. E necessario
saber, quando um documento sai do
arquivo, por onde sai, como transita e
para onde vai. Os especialistas na area

seguem a metodologia da Associacao
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‘ ‘ O ideal é centralizar arquivos para
evitar problemas com a mudanca de
funcionarios. Isso porque cada um tem
sua propria classificacao, o que torna
dificil para outros entenderem , ,

David Mantovani
Proprietdrio da ArqgMega

Brasileira de Normas Técnicas e o Co-
digo de Classificacao de Documentos
de Arquivos do Conselho Nacional de

Arquivos (Conarg).

A organizacao interna de documentos
¢ recomendada para todos os tipos
de empresa, nao importa o tamanho.
“Quanto mais cedo a firma comecar
a se organizar, menos recursos finan-
ceiros e de tempo gastara no futuro”,

alerta Carneiro.

Alguns cuidados fundamentais po-
dem ser tomados por qualquer um
para conservacao de documentos.
Evite colocar no arquivo materiais que
podem danificar o papel ao longo do
tempo, como clipe, grampo ou elastico.
“Isso contribui para decompor o docu-

mento em curto prazo”, diz Mantovani.

Um local sem umidade e temperatu-
ra ambiente de 18°C também é impor-

tante para o processo de arquivamen-
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to. Para manuseio até 21°C ¢ aceitavel.
Higienizacao basica antes de fazer o ar-
quivamento também é diferencial. Nao
consuma alimentos ou bebidas no am-
biente porque isso pode atrair insetos.
Se o documento for manuseado muitas
vezes, € recomendado o uso de umacapa
plastica, que conserva por mais tempo.
Outra solucao € a digitalizagao de docu-
mentos. “Se ganha velocidade, produti-
vidade, diminuicao de transito e reducao
de custos com cdpia para manuseio

multiplo”, destaca Carneiro.

A digitalizacao também resolve o pro-
blema das notas de caixa eletronico ou
fax, que perdem a informacao impres-
sa com o passar do tempo. A digitaliza-
¢ao ganhou corpo depois da Lei federal
n°12.682/2012, que assegurou a equiva-
|éncia juridica, para todos os fins, da co-
piaem meio eletronico de um documen-
to em relacao ao original firmado em
papel, de forma a ser possivel destrui-lo,

antes de transcorridos os prazos prescri-

988epy ouerprury (030

cionais, sem perda de valor probatorio.
Segundo o texto, o processo de digitali-
zacao devera “manter a integridade, a
autenticidade e, se necessario, a confi-
dencialidade do documento digital, com
o emprego de certificado digital emitido
no ambito da Infraestrutura de Chaves

”

Publicas Brasileira (ICP-Brasil)

Presidente do Conselho de Tecnolo-
gia da Informacdo da FecomercioSP,
Renato Opice Blum, diz que essa lei
poderia ser muito mais eficiente se
nao houvesse tantos vetos. Para a di-
gitalizacao de documentos em papel,
ele recomenda: procure assessoria
juridica para saber se o original pode
ser descartado, do contrario, nao
valera digitaliza-lo. “Registros publi-
cos, ainda que digitalizados, devem
ser mantidos de acordo com a lei”,
ressalta. Caso o processo possa ser
levado adiante, procure um tabelido
de notas para realizar a certificacao

digital do documento. &



Por quanto tempo?

TRABALHISTA/PREVIDENCIARIO

TRIBUTARIO

*Como tais documentos sio importantes para comprovagio de tempo de servigo (art. 603 CLT c/c art. 19,

Decreto n® 3048/99), recomenda-se sua guarda por prazo indeterminado.
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TEXTO EFOTOS FILIPE LOPES
ILUSTRAGAO CAROLINA LUSSER

... Feira livre
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C&S acompanhou por

um dia a agitada rotina de
feirantes da mais antiga
feira livre da cidade e uma
das maiores de Sdo Paulo,

no bairro Bosque da Satde

uem percorre as estreitas
passaﬁws de uma feira livre, repletas
de cores e “paredes” verdes formadas
por verduras fresquinhas, pode des-
conhecer a intensa rotina de trabalho
que antecede o raiar do sol. As ativida-
des comecam nas primeiras horas do
dia, por volta das 3h30, com o céu as
escuras. Pilhas e pilhas de caixotes de
frutas e legumes sao descarregadas

narua ainda deserta.

E dia de FEIRA

Amontoados de ripas, caixotes e lonas
espalhados dao falsa impressao de de-
sordem. Na verdade, todas as acoes
sao orquestradas pelos “chefes” das
bancas — geralmente o pai da familia
- que delegam as funcoes para os de-
mais integrantes.

Eduardo das Batatas, como gosta de
ser chamado, termina de descarregar

e organizar sua mercadoria na banca
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da mesma forma de seus colegas de

trabalho. Ele, assim como a maioria,
aprendeu a profissao com os pais. To-
dos os domingos, o rapaz leva consi-
go para o trabalho mais de 700 kg de
batata dos tipos holandesa, asterix e
barraka. “Dependendo da feira e do
dia, sobra muita mercadoria e tenho
de leva-la para casa. Mas ha dias em

que vendo praticamente tudo”, conta.

Presenteno bairrodesde 1940, a feira
da Rua Carneiro da Cunha conta com
184 barracas, distribuidas em pouco
mais de1quildmetro. Essa é apenas a
ultima feira da semana de Eduardo,
na profissdo ha mais de 27 anos. Ele
monta barraca em mais cinco bair-
ros (Vila Mariana, Vila Monumento,
Cambuci, Higienopolis e Moinho Ve-
Tho), de terca a domingo. O descanso
ocorre as segundas. A mesma rotina

¢ seguida por 12.374 feirantes paulis-

Feira livre

tanos, que movimentam as 871 fei-

ras livres da capital.

Ainda sao 5h3o, o sol acaba de nascer e
dona Maria da Silva, de 61anos, ja esta
com seu carrinho de feira nas maos,
pronta para as compras de domingo.
“Gosto de vir cedinho para pegar as
coisas mais fresquinhas”, explica. Ape-
sar do horario, alguns comem pastéis,
enquanto outros pechincham e esco-
Them os melhores produtos. Os pri-
meiros gritos também ja sao ouvidos

para chamar a atencao dos clientes.

Caminhando de ponta a ponta pela
feira, nota-se que a maioria das bar-
racas esta arrumada, tornando o ca-
minho colorido e cheiroso. A diver-
sidade da feira do Bosque, como é
conhecida, impressiona. Além das
tradicionais bancas de frutas, legu-

mes, pescados, pastéis, flores, roupas,
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embutidos e pequenos utensilios do-
mésticos, é possivel encontrar mel e

alimentos orientais.

As gh, a feira comeca a ficar mais mo-
vimentada. E impossivel caminhar
pela rua sem esbarrar em alguém. A
circulacao ¢ grande também nas ruas
proximas, onde carros se enfileiram e
transformam as ruas em grandes es-
tacionamentos a céu aberto. Nesse
momento, surgem personagens “ex-
traoficiais” para organizar as coisas e
também ganhar um dinheiro. Os guar-
dadores de carros ou flanelinhas nao
sdao regulamentados pela prefeitura,
mas circulam tranquilamente pelas
ruas paralelas. Anderson, como se apre-
sentou um dos guardadores que nao
quis ser fotografado, conta que guar-
da carros ha 20 anos e o oficio sustenta
uma familia de cinco filhos. “Trabalho
de terca a domingo em varias feiras de
Sao Paulo. Os clientes gostam quando a
gente, além de guardar os carros deles,
também ajuda a carregar as compras.
Af a gorjeta aumenta. Tiro uma média

de RS 2 mil por més”, afirma.

No coracao da feira, estao localizadas
as barracas de pescados e carnes. To-
neladas de peixes, camarodes, maris-

cos, mexilhdes, carnes de boi, frango



e porco ficam expostas nas vitrines de
vidro. As 10h, as barracas ficam toma-
das por clientes. Segundo Valdir Le-
mos, gerente de uma barraca de pei-
xe, apesar de o horario concentrar o
maior movimento, o trabalho mais in-
tenso ocorre bem antes e em um lugar
bem distante. “Vou para a Ceagesp a
1h da manha para comprar os produ-
tos. Carregamos os caminhoes 1a mes-
mo, com muito gelo para garantir que
todos os produtos aguentarao a via-
gem, e partimos para a feira. E dureza

essa vida”, pondera.

A Companhia de Entrepostos e Arma-
zéns Gerais de Sao Paulo (Ceagesp) se-
para cada setor (frutas, verduras, le-
gumes, aboboras, batatas, cebolas e
diversos; pescados, e flores) em dias e
horarios distintos, de segunda-feira a
sabado, das 2h as 22h. Segundo a Ce-
agesp, em 2012, somente no Entrepos-
to Terminal de Sao Paulo (ETSP) — que
abastece todo o municipio — circula-

ram 15 mil feirantes diariamente.

O calor de 36°C castiga os transeun-
tes que se amontoam para encontrar
os melhores precos e produtos. Pode-
-se ver idosos, criancas pequenas e
até mulheres gravidas caminhando
entre as sufocantes barracas, pouco
arejadas. Em meio a tamanho descon-
forto, surge uma pergunta: por que
tantos paulistanos ainda frequentam
as feiras livres, se podem comprar
seus produtos em supermercados
protegidos do sol e equipados com
ar-condicionado? A resposta € unani-
me: “Nada substitui o contato com as
mercadorias, podendo experimenta-
-las e pechinchar quando julga que os
precos estao salgados”. Além disso, os
clientes também afirmam que os pro-

dutos sao muito mais frescos que nos

A diversidade da feira do Bosque, como é conhecida,
impressiona. Além das tradicionais bancas de
frutas, legumes, pescados, pastéis, flores, roupas,
embutidos e pequenos utensilios domésticos, é
possivel encontrar mel e alimentos orientais
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Feira livre

Sao 1h e a xepa se aproxima. Os feirantes
apressam-se para mudar as plaquinhas com
os precos para evitar o encalhe e o prejuizo.
Entre 11h e o fim da feira, os precos chegam
a cair entre 50% e 80%
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estoques dos supermercados, onde fi-

cam confinados por dias.

De acordo com os dados da Ceagesp,
a venda de frutas, verduras, leqgumes,
flores e pescados cresceram em suas
13 centrais atacadistas no Estado e
atingiram 283 mil toneladas em 2012.
Entre 20% e 25% desse total foi desti-
nado a feirantes. Esses produtos repre-

sentaram RS 5,7 bilhoes.

Se para o comércio de frutas, legumes
e pescados a feira ainda € bom nego-
cio, para o segmento de calcados e
roupas o cenario € pessimista. Dona
Adalia Martins, de 65 anos, vende cal-
cados ha 40 e afirma que as vendas
eram melhores no passado. “Antes ndo
tinha tantos shoppings e lojas de bair-
ro e o0 pessoal comprava tudo na feira”,
diz. A barraca dela € recheada de cal-
cados e roupas de todos os tipos. Mes-
mo assim, conta que tem dias que nao
consegue vender um par de sapatos

ou peca de roupa.

Ahora da xepa

Sao 11h e a xepa se aproxima. Os fei-
rantes apressam-se para mudar as
plaquinhas com os precos para evitar
o encalhe e o prejuizo. Entre 11h e o fim
da feira, os precos chegam a cair entre
50% e 80%. As alfaces, ja ndo estdo tao
frescas, por exemplo, custavam RS 3
0 maco e passam a valer R$ 1. Ainda é
possivel encontrar variedade de pro-
dutos, mas a qualidade ndo é mais a
mesma. Frutas e lequmes mais delica-
dos como caqui, morango, alface e ba-
nana muito maduros sao vendidos, as

vezes, abaixo do custo.

As barracas que reduzem 0s precos
mais rapidamente aceleram bastan-

te a venda. Nessa etapa, aparecem



os “cantores” da feira, que usam de
rimas e gritos bem-humorados para
chamar a atencao da freguesia: “Fes-
tanaroca, festa naroca. Preco baixo
e qualidade vocé encontra s6 aqui”;
“Fruta barata, fruta bacana, s6 na
barraca da banana”; “Olha freguesa,
que coisa linda essa manga, que be-

leza. SO RS 3 a cesta”.

As 15h30, as tendas comecam a ser
desmontadas. Os alimentos pereci-
veis sao amontoados no centro da
rua, com ripas e lixo. Enquanto os
feirantes desmontam suas barracas,
familias inteiras reunem caixas, car-
rinhos e sacolas para levar para casa
tudo que ainda da para aproveitar.
Para essas pessoas, a feira apenas co-
mecou. Gessilene da Silva, de 27 anos,
trouxe os dois filhos para ajuda-la
a carregar frutas e legumes até sua
casa na favela Mauro |, no bairro Pla-
nalto Paulista. “Aqui, a gente garante
a comida da semana toda. Eu ainda
tenho mais duas criancas pequenas
para alimentar e com meu salario de

diaristanao da”, afirma.

O cenario agora mistura alegria e me-
lancolia. Quilos de alimentos pisotea-
dos e estragados enchem dezenas de
sacos e demonstram o desperdicio.
Os lixeiros da prefeitura comecam o
mutirdo para deixar a rua transita-
vel de novo. Aos poucos, o clima vol-
ta a ficar silencioso, situacao muito
diferente do ambiente frenético que
os feirantes proporcionavam no inicio
do dia. A correria agora € para chegar
em casa, afinal, a tao esperada folga
esta comecando. Segunda-feira € o
unico dia que eles tém para se reunir
com 0s amigos, sair para ouvir musica
e recarregar as baterias. Porque terca-

feira tudo volta ao normal. &
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Digital e MixLegal Impresso. As publicacdes tém dicas e informacdes

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

A

N

CULTURA

AOS EMPREGADOS

Em 27 de dezembro de 2012, foi sanciona-
do o Projeto de lei n® 4682, da deputada
federal Manuela D’Avila (PCdoB/RS), que
institui o Programa de Cultura ao Traba-
lhador: o Vale Cultura.

A empresa que aderir ao beneficio deve
fornecer ao empregado o valor mensal de
R$ 5o para que o mesmo tenha acesso as
fontes de cultura em todo o territério na-
cional. O objetivo ¢ integrar os funciona-
rios a ciéncia, educagio e cultura e incen-
tivar o acesso a eventos culturais.

A FecomercioSP apoia o programa, pois a
cultura é importante para a sociedade.

DIREITOS IGUAIS AOS DOMESTICOS

APECn°478,de2010,dodeputado CarlosBezerra (PMDB/MT),
aprovada, revoga o paragrafo inico do art. 7° da Constituigao

federal para estabelecer a igualdade de direitos trabalhistas

entre os empregados domésticos e trabalhadores urbanos

e rurais. A norma garante beneficios como FGTS, seguro-

-desemprego, pagamento de horas extras, seguro contra aci-

dentes de trabalho, entre outros direitos.

A FecomercioSP considera a lei justa, pois entende que nio

deve haver tratamento discriminatério e diferenciado dis-

pensado aos empregados domésticos.

CONFAZ
ADIA FCI

Em 24 de dezembro de 2012, o Con-
selho Nacional de Politica Fazendéria
(Confaz) divulgou o Ajuste Sinief n°
027/12, que adia para 1° de maio de 2013
aobrigatoriedade de entrega da Ficha de
Contetdo de Importagio (FCI), relativa
as operagdes interestaduais com bens e
mercadorias importadas e sujeitas a ali-
quota de 4% do ICMS.

A FecomercioSP acredita que o adiamento
da data de inicio concede ao empresario
mais tempo para adequar-se e mobilizar
tanto o pessoal interno, quanto o capital
necessario para o processo.

PROGRAMA FACILITA
PAGAMENTO DE DiVIDAS

O Programa Especial de Parcelamento
(PEP) dispensa o recolhimento do valor
dos juros e das multas punitivas e mo-
ratérias naliquidagao de débitos fiscais
relacionados com o ICM e o ICMS decor-
rentes de fatos geradores até 31 de julho
de 2012. E possivel também a inclusio de
débitos do Simples Nacional relaciona-
dos a substituigio tributaria ou ao reco-
lhimento antecipado (parcela anica) e
ao diferencial de aliquota.

Para a FecomercioSP, a agio deve aju-
dar as empresas devedoras a quitar
seus débitos.

Leia essas noticias na integra, além de outras in lbrn]aga(‘,& nas edicdes que estio
disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servigos/Publicagdes)
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CARGA TRIBUTARIA BATE NOVO RECORDE

Os tributos atingiram 36,27% do Produto Interno Bruto (PIB) em
2012, de acordo com estudo do Instituto Brasileiro de Planejamento
Tributério (IBPT), um aumento de 0,25 ponto percentual emrelagio
ao ano anterior (36,02%). Nosultimos dezanos, a carga cresceu 3,63
pontos percentuais, uma média de 0,36 ponto percentual por ano.
Em 1986, o0 peso dos tributos era de 22,39% do PIB, passando para
29,91%, em 1990, para 30,03%, em 2000 e para 34,,22%, em 2010.

A alta carga preocupa nio apenas por acabar com a capacidade de in-
vestimento das empresas e criar barreiras para o crescimento, mas

BRASIL REDUZ
DESIGUALDADE

Os indices de desigualdade de distri-
buigio de renda na ultima década fo-
ram reduzidos consideravelmente no
Brasil. Entre 2001 e 2011, o crescimento
real da renda dos 10% mais pobres foi
de 91,2%, enquanto para os 10% mais
ricos, a alta foi de 16,6%, de acordo
com o Instituto de Pesquisa Economica
Aplicada (Ipea).

Apesar dos nimeros positivos, aredugio
da desigualdade continua preocupante.
A renda cresceu em setores que deman-
dam mio de obra menos qualificada e
que agregam menos valor a economia.

NOVO SALARIO
MINIMO DE 2013

Desde o primeiro dia do ano, comegou a
vigorar o novo salario minimo do Brasil.
O aumento deste ano foi de 9% e devera
injetar aproximadamente R$ 32,7 bilhées
na economia do Pais. Estima-se que cerca
de 45,5 milhdes de pessoas tenham ren-
dimentos vinculados ao salario minimo.
O aumento do valor atende as regras da
politica de valorizagdo que esta definida
pela Lei n® 12.382/11. O reajuste seguiu a
variacio do Indice Nacional de Precos ao
Consumidor (INPC) do ano anterior mais
avariacdo do Produto Interno Bruto (PIB)
de dois anos anteriores.

também pelo alto custo da sociedade para poderrecolhé-la.

NOVA PRORROGAGAO
DE ISENCAO DO IPI

Publicado em 28 de dezembro de 2011, 0 De-
creto n® 7,879/12 prorrogou a isengo do IPI
para 2013. Em 1° de janeiro, passou a vigorar
anova data da reducao e isengdo do Imposto
sobre Produtos Industrializados (IPI) para
os produtos da linha branca, méveis, reves-
timentos, luminarias e automoveis.

A prorrogacdo é uma medida favoravel a
formacgao de pregos ao consumidor. Os
setores beneficiados devem apresen-
tar crescimento nas vendas. Essa foi a
quarta vez que o governo concedeu o be-
neficio, no entanto, este ano, a redugio
do IPI sera progressiva.

Leia essas noticias na integra, além de outras informa(;ﬁes, nas edicdes que estio
disponiveis no site FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servigos/Publicac¢des)
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CERTIFICADO

DE ORIGEM
FECOMERGIO-SP.
MAIS PRATICIDADE
E RAPIDEZ NA HORA
DE EXPORTAR.

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

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

Rua Dr. Plinio Barreto, 285 — térreo
9h ds 12h30 / 14h as 17h30
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teia de

SUCE

A escolha de
fornecedores requer
cautela e extensa

pesquisa de mercado
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ariedade, bom preco, qualidade,

estoque e entrega segura podem fideli-
zar clientes e garantir a prosperidade do
negocio. Por tras do sucesso de comer-
ciantes bem-sucedidos, estao parceiros
que garantem o fornecimento de pro-
dutos e servicos de qualidade, forman-
do verdadeira “teia” de trabalhos con-
fidveis. Por isso, optar por fornecedores
conhecidos e bem avaliados por outros
estabelecimentos ¢ sempre a melhor
escolha para diminuir a probabilidade
de erro. Se o empreendimento é novo
e o comerciante nao tem contato com
parceiros tradicionais, a escolha requer

minuciosa pesquisa de mercado.



De acordo com o professor do Departa-

mento de Administracao de Empresas
da Faculdade de Economia, Adminis-
tracao e Contabilidade da Universidade
de Sao Paulo (FEA/USP), Claudio Felisoni
de Angelo, o empresario deve levar em
conta alguns pontos antes de contra-
tar um fornecedor. “Primeiro deve ser
analisada a importancia dos produtos.
Quais garantem maior giro para o esta-
belecimento? Em uma mercearia, nao
podem faltar determinadas marcas
porque sao produtos muito demanda-
dos. Essa analise deve guiar a busca de
fornecedores.” O especialista destaca

que muitas vezes uma ou duas merca-

dorias sao responsaveis por 50% a 60%

do lucro de um estabelecimento.

Em segundo lugar, o comerciante deve
listar os outros produtos por ordem
de importancia para o negocio. “Tem
de hierarquizar de cinco a dez artigos
mais importantes, pois essa classifica-
cdo permitira uma administracao das
prioridades, até para poder negociar

prazo de entrega”, afirma.

Fatores como distancia fisica, refe-
réncias anteriores, custo do frete,
qualidade, capacidade de forneci-

mento, preco, prazo, formas de paga-

mento e de entrega devem ser anali-
sados antes da contratacdao de um
fornecedor. A ordem de importancia
desses quesitos, no entanto, varia
de um empreendimento para outro.
“Qualidade, preco e prazo sao defini-
dos pelas caracteristicas do publico-
-alvo. £ o consumidor quem diz o que
¢ interessante para ele”, destaca.
Determinado estabelecimento, por
exemplo, pode considerar que a qua-
lidade de um ingrediente do produto
¢ um fator mais estratégico do que
o prazo de entrega. “Se a rapidez de
entrega é exigéncia do cliente, entao

o empresario deve procurar forne-
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cedores que cumpram a promessa

no prazo”, complementa Felisoni.

Garantia de estoque é prioridade
para a contratacao de fornecedores
da Oeste Aviamentos, com 50 anos
de mercado e trés unidades nos bair-
ros do Bras e Bom Retiro, regido cen-
tral de Sao Paulo. “Para contratar um
fornecedor, primeiro avalio a produ-
tividade da fabrica para ter certeza
de que ele abastecera minhas lojas
sem interrupcdo. Depois levo em
consideracdo o preco”, explica Her-
minio Lazaro Teixeira, proprietario
da empresa. O armarinho disponibi-
liza mais de 11 mil itens, como aces-
sorios para moda, ziperes nacionais
e importados, botdes de diversos
tamanhos, cores e marcas, linhas de
costura, elasticos, bordados e agu-

Thas, entre outros.

Os especialistas recomendam ainda
que o empreendedor crie vinculo com
mais de um fornecedor por produto
para evitar a dependéncia. Outra dica
¢ estar atento ao Codigo de Defesa de
Consumidor antes de priorizar o fator
preco na escolha. De acordo com a le-
gislacao em vigor, o estabelecimento
que vende determinado item tem res-
ponsabilidade compartilhada com o
produtor. Por esse motivo, deve haver
um controle de qualidade também por

parte do comerciante.

Em exemplo recente é o de um grupo
francés de alimentos que foi obriga-
do a retirar do mercado sua linha de
lasanhas, quando foi encontrada car-
ne de cavalo, em vez de bovina, como
descrito nas embalagens. O grupo
culpa o fornecedor romeno pela tro-
ca do insumo e promete processa-lo.

Mesmo que na Justica os franceses
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recebam indenizacao do fornecedor,
sua marca sofreu consequéncias ne-

gativas e talvez irreparaveis.

Além de ser responsavel pela qua-
lidade do produto, o comerciante
paulista ainda precisa garantir que
as mercadorias vendidas em seu es-
tabelecimento ndo foram fabricadas
em condicdes subumanas ou por
meio de mao de obra escrava. Em 28
de janeiro, entrou em vigor a Lei es-
tadual n°14.946, que pune empresas
paulistas que utilizarem mao de obra
escrava ou contratarem produtos e
servicos de fornecedoras que facam
uso dessa forca de trabalho. Quando
constatada a irregularidade, a firma
perdera a inscricao no cadastro de
contribuintes do ICMS.

Para Felisoni, a presenca de selos de
qualidade, como a International Or-
ganization for Standardization (ISO),
promovido por entidades consagra-
das como o Inmetro, ajudam a dar
tranquilidade na escolha dos melho-
res vendedores e a garantir o cum-

primento das exigéncias presentes

nos contratos. Por meio da norma
ISO 9001, o comerciante pode ter a
certeza de que seu parceiro abaste-
cerda a empresa com o que ficou es-

pecificado em contrato.

Para conquistar a certificacao, o for-
necedor deve ser avaliado direta-
mente pelo cliente, com o objetivo
de verificar se o sistema de gestdo da
qualidade atende aos requisitos da
ISO 9oo1 e as expectativas do contra-
tante. Além disso, o fornecedor deve
ser avaliado por uma entidade certifi-
cadora imparcial, preferencialmente
credenciada pelo Inmetro, para ga-
rantir que todas as normas de quali-
dade estejam sendo cumpridas. Uma
vez atestada a qualidade dos produ-
tos ou servicos o empreendedor deve
expor ao maximo esse seu diferen-

cial, para atrair ou fidelizar clientes.

No ramo de suplementacao alimentar
€ muito importante que fornecedores
sejam de confianca para garantir produ-
tos de qualidade, que nao prejudiquem
a saude dos clientes. Proprietario da loja

de suplementos alimentares Body Point,



Aleksandro Jeferson de Freitas utiliza
a certificacao 1ISO 9ooo para escolher
seus fornecedores. “Optar por empresas
consolidadas com a ISO 9000, nos da a
certeza de que sao periodicamente ava-
liadas e fornecem produtos de qualida-
de e em conformidade com as normas

de satde e nutricao”, ressalta.

Com oito anos de mercado, a empresa
de Freitas ja enfrentou problemas com
fornecedores que descumpriram pra-
zos acordados e acabaram substitui-
dos. “Os clientes buscam produtos de
qualidade e em pronta entrega. O mer-
cado de suplementacao cresce 30% ano
a ano e, para nao perdermos participa-
cao,temos de garantira prontaentrega

de todas as mercadorias”, afirma.

O fornecedor deve ser tratado como
mais um braco da empresa, onde con-
fiabilidade, honestidade e parceria es-
tao sempre presentes na relacao. Mes-
mo sem a garantia de certificacdes e
de avaliacao de terceiros, Teixeira, da

Oeste Aviamentos, estd convicto de

que seus fornecedores sao de confian-
ca. “Tenho garantia total dos meus
fornecedores que os produtos sao de
qualidade e atendem as exigéncias
firmadas em contrato. Caso algo saia
errado ou haja algum problema com
a mercadoria, eles tém técnicos para
analisar a producao, identificar a causa

do transtorno e resolver rapidamente.”

Um dos segmentos dos quais a es-
colha de fornecedor pode fazer a di-
ferenca entre o negécio vitorioso e o

fracassado é o de franquias.

O setor segue em franco crescimen-
to no Brasil. Em 2012, registrou fatu-
ramento de RS 103 bilhoes, evolucao

de 16,2% em relacao a 201, de acordo

com a Associacao Brasileira de Fran-
chising (ABF). Em numero de redes, as
franquias cresceram 19,4%, passando
de 2.031 marcas para 2.426 no mesmo
periodo. Um dos fatores que podem
justificar o crescimento € a presen-
ca de fornecedores preestabelecidos.
Existem redes de franquias nas quais
o franqueador é quem fabrica toda a
linha de produtos, tornando-se, des-
sa forma, o unico fornecedor de seus
franqueados. Em outros casos, o fran-
queador impoe fornecedores fixos e de
confianca para garantir a manutencao
da qualidade da marca. “Entre outros
motivos, o fornecedor fixo, embutido
no contrato de franquia, pode ajudar a
encorajar empreendedores a aderirem

ao formato”, afirma Felisoni.

Foto: Emiliano Hagge



) A
N

A | |

| M

B
oI AL
R
M WD IVERSIDADE

TEXTO JULIANO LENCIONI
ILUSTRAGAO CAROLINA LUSSER



Gol de PLACA

ste ano servira como teste para
os produtores e vendedores de ca-
misas retrd colocarem no mercado
réplicas de uniformes ja usados pela
selecao brasileira de futebol e senti-
Tem se a presenca da equipe nacional
na midia aquece as vendas. O setor
aguarda a Copa das Confederacoes,
que sera realizada em junho, para
fazer uma projecao das vendas para
2014, quando o Brasil vai sediar a

Copa do Mundo.

As lojas fisicas e virtuais ja comeca-
ram a expor seus modelos inspirados
na Copa de 1970, quando o Brasil con-
quistou o tricampeonato mundial, e

até em uniformes mais antigos, como

0s que nem tém o brasao da CBF, e sim
o da Confederacao Brasileira de Des-
portos (CBD). Vendedores mais ousa-
dos viajam ainda mais no tempo e ja
preparam réplicas do uniforme branco

usado pela selecao até 1950.

Socio-proprietario da marca Retro-
Mania, André Rocha comecou a mu-
dar a estrutura da empresa pen-
sando no mundial. “J4 estamos nos
preparando para a Copa do Mun-
do de 2014, mudamos este més de
sede, para um local maior. A Copa
das Confederacoes serda um teste de
mercado, para sabermos como esta
o publico em relacao a selecao”, ex-

plica o empresario.

Dono da PE Retr6, William Duarte, es-
pera um aumento nas vendas a partir
da Copa das Confederagdes. “O Brasil
vai respirar futebol até 2014, e nosso
produto é a paixao do torcedor imor-
talizada nos mantos sagrados, que sao

an

as camisas retr0”, aposta.

Os “mantos sagrados” ganharam o
mercado nos ultimos seis anos e tém
conquistado cada vez mais o publico.
Aideia partiu dos clubes de futebol e
logo foi abracada pelo mercado. Além
das prateleiras das lojas de artigos es-
portivos, as camisas retrd ganharam
forca também na internet e hoje ha
uma infinidade de lojas vendendo es-

ses produtos pela rede.
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A Netshoes foi uma das principais
empresas voltadas para o setor. Ela
administra as lojas virtuais de im-
portantes times de futebol como
Corinthians, Sao Paulo, Palmeiras,
Santos, Cruzeiro, Vasco, Coritiba e
Atlético-PR. A empresa atua também
no México, onde responde pelas lo-
jas virtuais do Chivas, do Pumas, do

Monterrey e do América.

De acordo com o gerente de marke-
ting da Netshoes, Marcel Castro, a
empresa existe ha 13 anos, mas o tra-
balho com as camisas retrd comecou
apenas em 2008. “Naquele ano, os
clubes de futebol iniciaram diversas
homenagens a craques de sua his-
toria e langaram réplicas dos mode-
los utilizados por esses idolos. Houve
grande aceitagao do publico pelo esti-
lo da camisa mais casual, com as cores
tradicionais e o escudo de um periodo
diferente, além de remeter a grandes

idolos”, afirma Castro.

Avariedade é grande, segundo Castro
sao mais de 150 pecas retros de fute-
bol. “E muito relevante, pois j& conse-
guimos atender com um portfélio en-
globando produtos de grandes clubes
nacionais e internacionais, além da
linha CBD que remete a nossa Selecdao
Brasileira de futebol da década de 60",

explica Castro.

Em 2008, também os amigos André,
Aldo e Osmar passaram a vender cami-
sas retrd na internet. O negdcio cres-
ceu e, ha um ano e meio, eles criaram
a Retr6Mania, que vende pelo e-com-
merce e também por meio de lojas fisi-

cas em todo o Brasil.

Um dos proprietarios da RetréMania,

André Rocha, acredita que o segredo

Gol de placa

do sucesso é a variedade de produ-
tos. “A gente aposta muito nos times
nacionais, mas temos um diferencial
que sao raridades internacionais.
Sem falar nas camisas de rugby, que
vendem tao bem quanto as camisas

de futebol”, afirma.

Dependendo do valor histérico da
camisa produzida o interesse por ela
vai muito além do futebol. Rocha diz
que tem lojas de antiguidade e pro-
dutos alternativos que fazem com-
pras frequentes. “Ha lojas de produ-
tos antigos, alternativos, que querem
a camisa da selecao da Uniao Sovié-
tica, por exemplo, cuja selecao nao
existe mais e a camisa passa a ser

uma raridade.”

Para testar a popularidade das ca-
misas retrd, é sé vestir uma. O co-
lecionador de camisetas de futebol
William Duarte é prova disso. Suas
pecas faziam tanto sucesso, que logo
ele resolveu vendé-las e criou a loja

virtual PE Retrd.

“Em um jogo no interior de Pernam-
buco, surgiu a primeira venda de
uma camisa retrd minha, nao vendi
a que usava, mandei produzir uma
igual e fiz negécio no patio da uni-
versidade aqui no centro de Recife”,

conta Duarte.

O colecionador pensou que tudo
nao passaria de uma unica venda,
mas ele ndo sabia como sua camisa
despertaria o interesse de diversos
internautas. “Apos essa venda, o pri-
meiro cliente colocou uma foto da
camisa em uma rede social, o Orkut
na época, e as vendas comecaram
a ocorrer. Depois disso, produzi de

forma unitaria uma camisa por pe-
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dido até que recebi uma notificacao
do Santa Cruz Futebol Clube, aqui
de Recife, informando ser pirataria”,

afirma Duarte.

Com um pouco de didlogo, o Santa
Cruz entendeu que o colecionador
nao estava mal intencionado. Ele fez
as copias apenas para nao se desfa-
zer das camisas, no entanto, o time
nao gostou do trabalho dele e resol-
veu legalizar a pirataria. “Depois de
algumas reunioes, fechamos contra-
to com o Santa Cruz e surgiu a PE Re-

trd”, explica Duarte.

Além do Santa Cruz, hoje a PE Retrd
tem o licenciamento do Sport, Nauti-
co, América do Rio Grande do Norte,

Remo e Fortaleza.

A variedade € grande, assim como o
Santa Cruz diversos times de futebol
encontraram nas camisas retré6 uma

forma de aproximar-se do torcedor.

Rocha, da RetroMania, afirma rece-
ber pedidos de camisas de clubes
que ele nunca ouviu falar. Segundo
ele, aos poucos a marca pode atender
também essa demanda. “Queremos
investir em clubes menores, sem lo-
jas proprias. Para vocé ter uma ideia,
meu sécio Osmar estava em Cachoei-
ro do Itapemerim, aqui no nosso Es-
tado (Espirito Santo), 1a tem um clu-
be chamado Estrela do Norte, o qual
os torcedores nao conseguem nem
ter acesso a camisa oficial, imagina
se fizermos a retré. Tem um lojista

que quer exclusividade”, conta.

Os times do Norte e Nordeste tam-
bém estdo na mira do empresario. “A
gente tem consciéncia de que os clu-

bes dessas regides tém um interesse
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Em 2008, os clubes de futebol iniciaram
diversas homenagens a craques de sua
historia e lancaram réplicas dos modelos
utilizados por esses idolos , ’

Marecel Castro
Gerente de marketing da Netshoes

Foto: Emiliano Hagge

grande, mas ainda nao conseguimos
atender esse publico conforme gosta-
riamos. Nosso proximo passo € esse,
pois recebemos muitos pedidos de
torcedores desses locais. Os lojistas

pedem muito também.”

Para Castro, da Netshoes, a deman-
da dos torcedores nao esta ligada
ao sucesso dos clubes nos grama-
dos. “Curiosamente, € um tipo de
produto em que a maior saida ocor-
ra quando o clube nao esta na sua
melhor fase. O torcedor quando nao
estd muito satisfeito com o desem-
penho do clube, prefere comprar a
camisa retrd, pela representativida-
de que ela traz de um periodo de glo-
rias e grandes idolos. O volume vem
crescendo com o decorrer dos anos,
praticamente duplicando ano a ano”,

afirma Castro.

“Um exemplo disso foi a linha de ca-
misas retrd que a Nike lancou em
2010 para o Corinthians, em comemo-
racao ao centenario do clube, em que
relembrava os modelos de 1910, 1916,
1922, 1977 e muitos outros. Essa linha
foi o grande sucesso, tanto que dai
pra frente a marca passou a apostar
mais nessa linha de produtos. Hoje,
praticamente todos os clubes e mar-
cas apostam no lancamento de uma

linha retrd”, diz Castro.

Mas nao é qualquer produto que agra-
da o publico, sequndo Duarte, a fideli-
zacao dos uniformes é uma das prin-
cipais dificuldades na producao. Ele
afirma que faz um trabalho de resgate
de fotos antigas em arquivos publicos
e nos clubes licenciados, de modo que
o produto seja o mais fiel possivel, bus-
cando as mesmas malhas e costuras

usadas na época.
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FECOMIERCIO
L de sustentabilidade

ESTE PREMIO NAO TERMINA
COM A ENTREGA

Parabéns aos participantes, aos finalistas e aos premiados. Pela variedade e qualidade dos projetos
recebidos, fica muito claro para a gente que o 3° Prémio Fecomercio de Sustentabilidade
foi um sucesso. Mais do que isso, fica o desafio de manter a proposta dessa edicao e incentivar
cada vez mais as praticas sustentaveis e a inovacao no Pais. Por isso, depois da entrega,
continua nosso trabalho no site, na newsletter, em nossos canais on-line, em nossos eventos,
na preparacao da nossa proxima edicdo do prémio e, principalmente, em nosso dia a dia.

Aguarde. Em breve, novas informacoes sobre o lancamento do 4° Prémio Fecomercio de Sustentabilidade.

www.fecomercio.com.br/sustentabilidade

Aqui tem
a presenca
do comércio
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NEGOCIOS
TEXTO THIAGO MACEDO
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A escolha do
ponto comercial
€ estratégica

e demanda
cuidados porque
pode definir

0 SUCesso ou o
fracasso de um

empreendimento
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uando o baiano Caetano Ve-
loso compds a musica Sampa, em
1978, 0 numero 677 da Avenida Sao
Jodo, localizado em uma das qua-
tro esquinas do famoso cruzamento
com a Avenida Ipiranga, ja era um
endereco emblematico. Trinta anos
antes, a Cervejaria Brahma, na época
uma marca forte no Rio de Janeiro,
escolheu o local para estrear em Sao
Paulo e abrir um bar com a propria
marca. “O espaco era, na ocasiao,
considerado um dos enderecos mais
paulistanos possiveis, explica o dire-
tor do grupo Fabrica de Bares, Caire
Aoas, proprietario do Bar Brahma do

centro de Sao Paulo.

E, como era de se esperar, a esquina
mostrou-se excelente ponto comer-
cial. “O principal publico frequenta-
dor é formado por pessoas que traba-
Tham nas redondezas. E o fato de ser
reconhecidamente um ponto turisti-
co de identidade com Sao Paulo o tor-
na ainda mais popular”, resume Aoas.
Hoje, o Bar Brahma abriga eventos e
confraternizacoes de empresas, além
shows de cantores de musica popular
brasileira, como Cauby Peixoto, Ely-
mar Santos e Tié.

Fluxo de pessoas, transito, posiciona-
mento do sol, vizinhanca, relevo da rua,

perfil do consumidor, preco do aluguel,
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com concorrentes, visibilidade, infraes-
trutura. Varios aspectos sao relevantes
na escolha de um ponto comercial. Para
o diretor executivo da Escopo, Geraldo
Ferreira Neto, empresa de geomarke-
ting e pesquisa de mercado, a primeira
pergunta a ser feita para a escolha de
um local é: “Seu produto ou servico é
muito especial, especifico ou segmenta-
do? Se for um restaurante especial, por
exemplo, ele nao precisa estar na Aveni-
da Paulista, porque as pessoas o visita-

rao por sua especificidade”, ensina.

A regra basica é adequar o lugar ao

tipo de produto ou servico oferecido.

acessibilidade, sequranca, proximidade

“Nao existe ponto ruim. O que é ruim
para um tipo de negécio é bom para
outro”, diz. “Toda panela tem sua tam-
pa”, complementa o diretor da BG&H
Real Estate, George Alexandre, consul-
toria especializada em solucoes para
a expansao de redes de varejo e fran-

quias em busca de pontos comerciais.

Se instalar uma grafica em um bair-
ro de muitas empresas pode ser um
negocio atrativo, por causa da de-
manda por servicos de impressao e
copia, o mesmo nao se aplica a bair-
ros predominantemente residen-
ciais. A Praca da Sé, no centro de Sao

Paulo, pode nao ser o lugar mais in-

dicado para uma concessionaria de
veiculos de luxo, mas grande rede de
farmacias pode fazer sucesso no lo-
cal. £ o caso da unidade da Drogaria
Onofre, vizinha a Catedral da Sé e a
estacao de Metrd mais movimenta-
da do Pais. Trata-se da farmacia com
maior volume de vendas por metro
quadrado no Brasil. Lugares proxi-
mos a pontos de dnibus podem ser
malvistos em muitos ramos de ati-
vidade, mas sao otimos para lojas
de apelo popular, como Casas Bahia
e Ponto Frio. “Se o publico nao quer
ser visto, até lugares de pouquissimo
movimento tornam-se bons pontos

comerciais”, explica Neto.
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Lugares com visibilidade magnifica,
situados préximos a areas de entrete-
nimento e com espaco para estacio-
namento, de forma geral, é a meta do
Fran’s Café, uma das maiores redes de
franquias de cafeterias do Brasil, na
busca de franqueados. A coordenado-
ra de Franchising e Expansao da mar-
ca, Daniela D’Arc Canuto, explica que:
“O planejamento anual de expansao
da rede € voltado as regides e cidades
de interesse, antes mesmo do inicio
de busca de candidatos e pontos para
novos estabelecimentos”. Para ela, o
ponto comercial representa até 70%
do sucesso de um negocio e, por isso,
€ necessario intenso trabalho de cole-
ta de informacoes sobre o local antes

de aprova-lo ou nao.

Onde o sucesso mora

Como a maioria dos empreendimen-
tos busca visibilidade, de forma geral
os pontos mais valorizados estao nas
chamadas esquinas positivas. “Sao
aquelas onde os passantes, sejam pe-
destres ou em veiculos, prestam mais
atencao. Cada cruzamento é compos-
to por quatro esquinas e a esquina po-
sitiva, na maioria das vezes, é aquela
em frente e a direita do maior fluxo
de pessoas e carros. Em alguns cruza-
mentos podemos ter mais de uma es-

quina positiva”, explica Alexandre.

Bom exemplo do conceito é a dupla de
farmacias das esquinas da Avenida
Paulista com a Rua Pamplona. As unida-
des da Drogaria Sao Paulo e da Droga-

ria Onofre estao posicionadas de frente
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para os carros que seguem a mao de di-
recao da Rua Pamplona e com excelente
visibilidade para quem transita, a pé ou

de carro, pela Avenida Paulista.

E unanime entre os especialistas a opi-
nidao de que o Shopping Iguatemi, locali-
zado na Avenida Faria Lima, em Pinhei-
10S, na zona oeste, € um dos melhores
pontos da cidade. A uniao de boa loca-
lizacao, adequagao ao publico, acessibi-
lidade do shopping e solugdes de luxo e
conforto para os clientes resulta em nu-
meros extremamente positivos para os
lojistas. Estima-se que cada metro qua-
drado de loja no Iguatemi seja respon-
savel por mais de RS 45 mil em vendas
por ano. O primeiro shopping center do
Brasil, inaugurado em 1966, esta entre

0s pontos mais caros de Sao Paulo.

“Bom ponto comercial € sempre caro.
E preciso tomar muito cuidado com
o barato, pois o preco baixo pode sig-
nificar que o local nao é bom.” A ob-
servacao de Neto é direta, mas vem
acompanhada de uma ponderacao.
“O ponto nao pode custar mais de 10
a 15% do faturamento. Acima disso, a
conta normalmente nao fecha.” De-
pendendo do setor, esse numero pode
ser ainda menor. Um supermercado,
por exemplo, ndo deve gastar mais do
que 2,5% do seu faturamento com cus-
tos imobiliarios. Para Alexandre, o in-
vestimento deve ser compativel com o
resultado esperado. Por isso, se faz ne-
cessario bom planejamento inicial de
custos, com atencao a curva de ama-
durecimento do negoécio e, em caso de
compra do imovel, observar o tempo

de retorno do investimento.

Mas como saber de antemdo se o
ponto escolhido vai bem-sucedido ou

nao? “Pesquisa”’, responde Neto, en-



faticamente. F importante conhecer
todos os detalhes do perfil do publico
que circula pelaregido, o fluxo de pes-
soas e veiculos, a ocorréncia de casos
de violéncia, a acessibilidade do local,
entre muitos outros aspectos. Muitas
vezes se fazem necessarias visitas em
diferentes horarios do dia e da noite
para a tomada de decisdo. “Existem
alguns estudos de geomarketing que
podem auxiliar na determinacao por
um ponto comercial, porém, nao ha
garantias de que tudo funcionara
conforme o planejado”, avisa. Outra
opgao para quem pretende procurar
o ponto ideal para abrir seu comér-
cio € o Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (Sebrae).
Além do contato pessoal com os con-
sultores, o potencial empresario pode
obter dicas valiosas na palma da mao.
Em dezembro passado, o Sebrae lan-
cou o aplicativo Ideias de Negocios,
para iPhone e iPad. Ele ja foi baixado
gratuitamente por mais de 4 mil pes-
soas na AppStore. O aplicativo foi de-
senvolvido para quem esta pensando
em abrir uma empresa e precisa pla-
nejar bem cada passo para ter suces-
s0. S30 438 ideias de negocios dividi-
das em 29 setores. Para cada tipo de
negdcio, ha dicas sobre o que é preci-
so planejar em termos de localizacdo,
mercado, equipamentos, investimen-
to, capital de giro e outras informa-
¢oes. Ha, até mesmo, uma opgao de
interatividade no aplicativo. Os usu-
arios podem enviar comentarios, cri-
ticas e sugestdes sobre a ideia de ne-

gocio consultada.

Muitas vezes, todos os cuidados na
escolha de um ponto comercial nao
garantem que ele tera sucesso. Mu-
dancas urbanisticas impactam os

pontos comerciais. Se as mudan-

¢as na regiao da avenida Faria Lima
favoreceram a Vila Olimpia, houve
também quem saiu perdendo. Nao é
recente o alto fluxo de veiculos que
transitam pela Avenida Cidade Jardim
com destino ao bairro do Morumbi,
do outro lado do rio Pinheiros. E mui-
tos deles paravam frequentemente
no posto de combustivel localizado
na esquina com a Faria Lima, antes de
acessar a ponte Engenheiro Roberto
Zuccolo. O local sempre foi considera-
do excelente ponto comercial, extre-
mamente adequado para seu ramo
de atividade. Para desafogar o transi-
to nesse cruzamento, foi construido,
entre 2001 e 2004, 0 Tunel Max Feffer.
A maior parte dos carros passou a uti-
lizar o tunel para cruzar a Faria Lima
e o fluxo em frente ao posto diminuiu
drasticamente, prejudicando muito

seu potencial comercial. De 1a para ca,

o posto mudou de dono e de bandeira
por algumas vezes, tendo se transfor-

mado em um ponto micado.

Uma badalada alteracao urbana que
Sao Paulo recebera em breve ¢ a con-
clusdao e inauguracao da Arena do
Corinthians, que vai abrir a Copa do
Mundo de 2014, em Itaquera, na zona
leste. Por mais que muito se tenha fa-
lado que a obra trara inumeros bene-
ficios para a regiao, Neto nao acredita
que havera uma valorizacao expressi-
va do ponto de vista comercial. “O que
temos de comércio proximo ao estadio
do Morumbi? E nas proximidades do
Pacaembu? Ao Anhembi? Ao Ibirapue-
ra? Sao lugares de movimento pontu-
al de pessoas, apenas para um jogo ou
evento. As pessoas passam por 1a, mas
nao ficam o suficiente para movimen-

tar o comércio local”, alerta.
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MEXENDO

os pauzinhos

Franquia de restaurantes japoneses esta aquecida e tira

proveito do apelo saudavel dessa cozinha, que caiu no

gosto popular e faz de Séo Paulo a capital do sushi

o inicio, era a Liberdade. SO
mesmo frequentando o bairro de nome
ludico da regiao central de Sao Pau-
lo para comer sushi, sashimi e outras
iguarias japonesas. Saber manusear
o hashi - utensilio para levar a comi-
da a boca, popularmente chamado de
“pauzinho” — era condicao mais do que
desejavel para evitar constrangimen-
tos, além de nao estranhar a toalhinha
aquecida invariavelmente posta a mesa
para higienizar as maos. Hoje, nao ape-
nas casas com cardapios que vao bem
além do peixe cruavancam por todas as
regides paulistanas, como opgdes apa-
recem em padarias e até em postos de

gasolina, apés a febre das temakerias.

E se Sao Paulo ¢ a capital da pizza, esta
se afirmando também como a capital
da culinaria niponica. Exagero? Nao,
segundo dados do Guia de Restauran-
tes Japoneses. Ja sao mais de 600 as
casas dedicadas a cozinha na cidade
— numero que ultrapassa o de chur-
rascarias e chega quase a metade do
de pizzarias. Bairros como Jardins, na
zona sul, Pinheiros, na oeste, Santana,
na norte, e Tatuapé, na leste, sao os
que tém a maior concentracdao de op-
¢oes da gastronomia. Isso sem contar
que nao é de hoje que sushi, sashimi
e até shimeji tém lugar cativo no bufé
de churrascarias e sdo ingredientes de

pizzas tipicas da criatividade brasileira.

A pesquisa Panorama Global das
Franquias do Setor de Food Service
2011/2012, da Associacao Brasileira de
Franchising (ABF), mostrou que as re-
des de alimentacao de comida asiatica
cresceram 10% No ano passado, em
relagao a 20m. “O estudo nao separa
a cozinha japonesa, mas certamente
ela tem grande peso”, diz o coordena-
dor do Grupo Setorial de Redes de Ali-
mentacao da ABF, Jodao Baptista Junior.
“E um mercado que deixou de ser ni-
cho e concentrado em Sao Paulo para
se popularizar e expandir. Outro dia,
fiquei impressionado com a qualidade
de uma operacao no Shopping Jequiti-

»

ba, em Itabuna (na Bahia)
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Essa “rendicao” do paladar — a comida
era considerada exdtica — e fora do bol-
so dos brasileiros — consumo, entao, era
associado a algo dispendioso—comegou
Nos anos 1990 e se consolidou nos 2000.
Hoje em dia, 0o mercado esta em franca
expansao pelo Pais, especialmente no
sistema de franquias. “Na década de
1990, brasileiros nao descendentes que
frequentavam a Liberdade passaram a
abrir locais na regiao da Avenida Pau-
lista, do Itaim-Bibi. Havia também uma
moda forte, propagada por astros de
Hollywood, de que comida japonesa era
bacana, bonita e muito saudavel”, expli-
caoestudiosoda cultura e da gastrono-

mia japonesa, Jo Takahashi.

E foi bem em 1997 que nasceu o
Nakombi, restaurante irreverente e
cool o bastante para atrair atencao ao
seu cardapio da terra do sol nascente
na entao ainda mais efervescente Vila
Olimpia, na zona sul paulistana. Apos
15 anos de sucesso, a marca agora “‘esta
de mudanca em sua kombi-simbolo”
para o modelo de franquia dentro de
shoppings. “O Nakombi foi uma das ca-
sas pioneiras, mas vieram muitas ou-
tras na esteira, o que acirrou a concor-
réncia. Contribuiram também o fato
de muita gente procurar os fundado-
res interessados em ter um Nakombi e
a tendéncia das pessoas hoje estarem
mais motivadas a ir a um shopping,
onde se sentem mais seguras, e menos
a um ponto na rua”, diz o diretor co-
mercial da casa, Danilo Andreoli, e CEO
da Dub-Net, empresa que trabalha ha

trés anos na implantacdo da franquia.

Com o fechamento do ponto de 1.000
m2 na Rua Pequetita, em marco, além
da loja prépria no Shopping Vila Olim-
pia, ja estdo em funcionamento as

unidades franqueadas dos Shoppings

Mexendo os pauzinhos

{4
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Jardim Sul, Villa-Lobos e S3ao Bernar-
do Plaza, no ABC paulista. “O foco sao
espacos em torno de 100 m2 nas cha-
madas ‘areas gourmet’ dos shoppings,
fora das pracas de alimentacao, com
atendimento de garcom na mesa ou
na esteira do sushibar”, conta Andre-
oli, que pretende chegar a 40 unida-
des no Estado, no Rio de Janeiro e em
Minas Gerais em cinco anos. “Para
um ponto de 9o m2, o investimento é
de RS 450 mil, com retorno dentro de

24 a30 meses”, acrescenta.

Também atuando em “areas gour-
met” de centros de compra, a rede
Little Tokyo surgiu em novembro do
ano passado no Park Shopping Sao
Caetano, no ABC paulista. O alto in-
vestimento — RS 1,6 milhao em um
local para 100 pessoas — condiz com a
proposta audaciosa: oferecer ao clien-

te — nao s6 por meio da comida, mas

O foco sao espacos em
torno de 100 m2 nas
chamadas ‘areas gourmet’
dos shoppings, fora das
pracas de alimentacao,
com atendimento de
garcom na mesa ou na
esteira do sushibar ’ ,

Danilo Andreoli
CEO da Dub-Net

da decoracao com objetos de ceramica
assinados por artistas, doces, chocola-
tes, chas e saqués — a experiéncia de
estar em um restaurante como se fora
no proprio Japao. “Queremos chegar a
trés unidades neste ano”, diz diretor de
Negocios e Expansao do Grupo Orna-

tus, Eduardo Morita, gestor da marca.

A gastronomia nipénica anda tao em
alta que a Little Tokyo € a segunda
aposta do Ornatus em curto espaco de
tempo nessa cozinha —a empresa ain-
da atua no ramo de acessdrios femi-
ninos. Isso porque a Little Tokyo é um
desdobramento da Jin Jin Sushi, braco
exclusivamente dedicado a comida ja-
ponesa da Jin Jin Wok, voltada desde
1992 a culinaria asiatica — incluindo a
japonesa —em pracas de alimentacao.
Confuso? Morita explica: “Em 2008,
2009, notamos uma tendéncia forte

de crescimento da procura por comi-

o88ep] ouerrury 0104



da japonesa, alinhado ao maior apelo
pela alimentacao saudavel. Isso come-
cou a tomar espaco na nossa operacao
e nasceu a Jin Jin Sushi, em 20m, que
impulsionou o surgimento da Little
Tokyo mais adiante”.

Enquanto a Jin Jin Sushi é mais popu-
lar, com ticket médio de RS 29 e fatu-
ramento de RS 100 mil, a Little Tokyo
atende um publico de classe média
mais exigente, em que um casal gasta
em torno de R$ 110 em uma refeicao
(o faturamento é de RS 250 mil). Com
planos de chegar a oito unidades ain-
da neste ano, a primeira esta presente
em Ribeirao Preto, no interior paulista,
no Shopping Santa Ursula e, na capi-
tal, no Mooca Plaza. A depender da
experiéncia da Jin Jin Wok, os planos
devem dar certo: “Temos 53 unidades,
em 29 cidades de nove Estados”, conta-

bilizava Morita até marco.

Mas nao é so fisicamente que as fran-
quias de comida japonesa vém avan-
cando. No mundo da web 2.0, a Click
Sushi, nascida no Parana, ja se tornou
um case. Foi criada em 2007 para ser o
primeiro delivery de culinaria niponica
no Brasil. Aideia era ter uma estrutura
enxuta, sem mesas e cadeiras, s6 um
sushiman, um auxiliar e o empreen-
dedor no comando do telefone e da in-
ternet. O ponto nao precisaria ser em
uma rua movimentada (o que garan-
te um aluguel barato), mas oferecer
bom escoamento para as entregas.
“Naquele ano, desenvolvemos todo
o site vocacionado para o comércio
eletrénico, com pedidos, pagamentos
e acompanhamento da entrega. Em
viagens pelo Brasil, percebemos que o
delivery de comida japonesa nao era
especializado: quem entrega sushi e

sashiminao entrega pizza. Nosso pro-

{4

Em 2008, 2009,
notamos uma tendéncia
forte de crescimento

da procura por comida
japonesa, alinhado

ao maior apelo pela
alimentacao saudavel.
Isso comecou a tomar
espaco na nossa
operacao e nasceu a

Jin Jin Sushi, em 2om , ’

Eduardo Morita
Gestor da Little Tokyo

duto ¢ delicado e a apresentacado final
conta muito”, diz o diretor da fran-

quia, Luis Renato Bischoff.

O negocio que nasceu virtual, no en-
tanto, teve de adequar-se para ser
“real” também. “Com o passar dos
anos, os franqueados foram solicitan-
do ainclusao de mesas e cadeiras, por-
que muitos clientes faziam seus pedi-
dos no balcao. Hoje, temos unidades
que operam com delivery e tém até
160 lugares”, conta Bischoff. O ticket
médio varia de RS 35 a RS 64, de acordo

com a proposta de cada loja.

A Click Sushi hoje esta presente em 14
Estados: sao 30 unidades com restau-
rante e servico de delivery — algumas
com lago com carpas, outras com ta-
tames e areas para eventos. E se a in-
ternet ndo tem fronteiras, a franquia

tem contornado os limites geograficos

a88ey] ouerrury :0304

impostos a operagao em um Pafs con-
tinental de 6nibus, avido e até de barco.
“Entregas no Sul e Sudeste estdo ajus-
tadas. Mas quando vocé opera em Ma-
naus (AM), a logistica de pedidos e en-
tregas seque outrarotina. Dependendo
do insumo, vai ter de chegar de barco.”

E assim como as demais franquias ou-
vidas por €&S, a Click Sushi trabalha
pela expansao da marca. Até o fim do
ano, quer crescer 40% em unidades fisi-
cas e 20% em faturamento, alcancando
R$ 16 milhdes. “A chegada das midias
sociais, a popularizacao da internet e
o virtual fim das distancias geram no-
vas oportunidades de negdcio. E uma
realidade que todo empreendedor pre-
cisa observar”, deixa a dica Bischoff.

Pois ¢, 0 negdcio do Japao, que nasceu
na Liberdade paulistana, parece mes-

mo nao conhecer mais fronteiras. &
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Foto: Sandra Delgado

Onde: Sesc VilaMariana ~ VENCEDOR DA 252 edigéo do Prémio

R. Pelotas, 141 Shell de Teatro do Rio de Janeiro ere-

VilaMariana, Sdo Paulo  cordista de indicacées, o espeticulo

Quando: de 19/4a9/6  Esta crianga mostra ao pablico a rela-

Sextas e sdbados s 21h.  ¢do entre pais e filhos nos momentos

Domingos as18h.  de nascimento, morte, adogio, ea-

Quanto:R$32  bandono e em outras situacdes vivi-

Mais informagdes: (11) 5080-3000  das pelos personagens que nio tém

nome, sendo reconhecidos pelo grau
de parentesco. O elenco é composto
por Renata Sorrah, Giovana Soar, Ra-
nieri Gonzalez e Edson Rocha. A pega
marca a estreiado diretor francés Joel

Pommerat nos palcos brasileiros.

ESTA CRIANCA

VIRADA CULTURAL

EM18 E19 de maio, realizada em todo o
Estado de Sao Paulo, a 9? edigao da Vi-
rada Cultura, uma realizacdo do da Se-
cretaria de Estado da Cultura em par-
ceria com os municipios participantes.
Durante 24, horas, uma programacio
artistica variada, com apresentagdes
de circo, shows, pecas de teatro, danca,
stand-up, entre outros, ocorre em va-

rios pontos de Sio Paulo. Nesta edigéo,

a programacio infantil tera mais des-
taque e as atracdes estardo mais con-

centradas no centro da cidade.

Onde: programacio em toda
a cidade de Sao Paulo
Quando: 18 e 19 de maio
Quanto: gratis

Mais informagdes:

www.viradacultural.org

Foto: Carol Centurion
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TEXTO THAIS TELEZZ1

Para apreciadores da leitura, nada mais prazeroso do que grande e silenciosa biblioteca.

Conheca as novidades e os servicos das principais unidades da capital paulista

Centro Cultural Sao Paulo

R. Vergueiro, 1.000 — Paraiso

Informagdes: (11) 3397-4088

Horario de funcionamento: de terca a sexta-feira, das 10h
as 19h. Sabados e feriados, das 10h as 18h.

Planejada e equipada para atender usuarios com deficiéncia
visual, a biblioteca retine extenso acervo de livros em
braile e audiolivros, além de computadores com acesso a
internet e aos programas especificos para a acessibilidade
de usudrios. A colec¢do conta com obras didaticas e
paradidaticas para alunos dos ensinos fundamental, médio
e universitario, literatura infanto-juvenil e fic¢do. O espago

oferece piso tatil e empréstimo de livros.

Foto: Sylvia Masini
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BIBLIOTECA MARIO DE ANDRADE

R. da Consolagio, 94,— Centro

Informacées: (11) 3775-0002

Horério de funcionamento: de segunda a sexta-feira,
das 10h as 19h. Sdbado, das 10h as 17h.

A maior biblioteca publica da cidade de Sao Paulo, com 3,3 milhées
de obras, foi fundada em 1925, a partir do acervo da Camara
Municipal. Com a diversidade de livros e documentos e a aquisigéo
de outras bibliotecas da cidade, a Mario de Andrade consolidou-se
como uma das mais importantes institui¢ées culturais brasileiras.

Em 2011, foi reinaugurada e seu acervo é separado em areas de
consulta—Artes, Cole¢do Geral, Mapoteca e Raros e Especiais.
A grande novidade ¢ a Hemeroteca, formada por mais de 10 mil

titulos de jornais e revistas.

Foto: Sonia Parma



Av. Celso Garcia, 4..200 - Tatuapé

Informagdes: (11) 2092-4570

Horiario de funcionamento: de terca a sexta-feira, das 10h as 1gh.
Sabado, das gh as 16h.

A primeira biblioteca do Tatuapé foi fundada nos anos 5o,

em homenagem ao poeta paulista Cassiano Ricardo. Além do
acervo de obras literarias e didaticas, conta, desde 2007, com o
Espago Itamar Assumpcao.

Especializado em musica, oferece 40 mil obras para consultas,
empréstimos e audicao. O acervo impresso conta com
partituras, revistas, cronicas e biografias de compositores de
todo o mundo.

R. General Jardim, 485 —Vila Buarque

Informacdes: (11) 3256-4.4.38

Horario de funcionamento: de segunda a sexta-feira, das 8h as
18h. Sabado, das 10 as 17h. Domingo, das 10h as 14h.

Bonecos de personagens como o Visconde de Sabugosa e a Emilia,
do Sitio do Picapau Amarelo, recebem o visitante da Biblioteca
Monteiro Lobato, especializada no ptblico infantil. A biblioteca
mais antiga do Brasil possui cerca de 40 mil exemplares, entre
livros delit  eratura, revistas, atlas e contetidos multimidia. Ha
ainda telecentro com acesso a internet, as oficinas de teatro, ao
cinema e anarragio de histérias. A famosa Gibiteca é composta

por 3.500 titulos.
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ENOGASTRONOMIA

POR DIDU RUSSO
ILUSTRAGAO LA{S BREVILHERI

m 8 de marco, comemorou-se
o Dia da Mulher, e me dei conta de
que adoro as mulheres e os vinhos
que elas amam. Muitos acham que ha
vinhos para mulheres, no Nordeste
por exemplo, os homens quase ndao
consomem os brancos, que sao consi-

derados femininos.

Mas sera que existem vinhos especificos
para mulheres? A maioria que conheco
prefere espumantes, rosés e brancos,
embora haja excecoes. £ fato sabido pela
ciéncia que a mulher se embriaga mais
rapidamente que o homem. Uma mu-
Iher que ingere duas tagas de vinho equi-

vale a um homem que ingere quatro.

De qualquer modo, as mulheres gos-
tam mais de rosé do que homens. Con-
sidero puro machismo isso, mas € fato.
Outro: elas gostam mais de espuman-
tes que noés. Também considero puro
machismo isso, mas € outra ocorréncia.
E vinhos adocicados, espumantes mos-
catel, champagnes demi-sec também
tém maior predilecao feminina do que
masculina. Nao sei o que se passa para
justificar esse comportamento, mas o
fato € que também gosto de todos es-

ses tipos de vinho citados e que tém a

64

preferéncia das mulheres. E meu lado

feminino talvez...

Por exemplo, vocé ja experimentou um
moscatel bem geladinho acompanhan-
do uma posta de salmao grelhada ape-
nas com sal e lemon e pepper? Tem de
deixar quase cru no interior e tostado
por fora. Depois me conte. E um cham-
pagne demi-sec com boa térrine de foie
gras? Ja tentou? E uma salada nicoise
com um rosé de Provence, que tal? E
um branco seco como um Chablis com
ostras frescas? Bem, vejam que as mu-
ITheres sabem das coisas, basta harmo-
niza-las corretamente. Convenhamos
que nem tudo é churrasco com vinho

encorpado, nao €, gente?

Adoro observar as mulheres, a sutileza
de suas escolhas e a sensibilidade de
sua percepcao. Elas sdo especiais, sao
nossas maes e nossas mulheres, nossas
amantes e nossas amigas, sao as maes
dos nossos filhos. A mesma que seduz,
amamenta. Como pode ser possivel isso
no mesmo ser? Fascinante e incompre-

ensivel para mim.

E.. as mulheres estdo muito a nossa

frente, precisamos aprender com elas,

2013 * edicdo 26 - abril / maio

quem sabe um dia nao arrumamos
alguém para pagar nossas contas?
Brincadeira, brincadeira... foi sé para
diminuir um pouco meu lado feminino.
Mas gracejos a parte, experimente e

solte seu lado feminino...

DICAS FEMININAS

Espumante Moscatel Ponto Nero
www.domno.com.br

Espumante Fausto Demi-Sec

www. pizzato.net

Vouvray le Naturel de Sébastien Brunet
Espumante organico
www.vinhonatural.com.br

Arpent Vouvray 100% Chenin Blanc biodi-
namico

www.vinhonatural.com.br

Champagne Deutz Demi-Sec
www.casaflora.com.br

Champagne Nicolas Feuillate Brut Rosé
www.ravin.com.br/

Cidre Bouché de Cru Muscadet Dieppe
Demi-Sec

www.mistral.com.br

Chateau Vanniéres Bandol Rosé
www.mistral.com.br

Chablis Vaudésir 2006 Grand Cru Domaine
Jean Paul Droin

www.vinci.com.br

Chablis Domaine Servin
www.vinica.com.br

Gentil d'Alsace Domaine Bott-Geyl
www.delacroixyinhos.com.br

Rosé de 1'Hortus do Domaine 1'Hortus
www.delacroizyinhos.com.br

Rosé Bodegas Vilavid 100% Bobal

www.vinica.com.br &

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

POR GABRIEL PELOSI
ILUSTRAGAO LAIS BREVILHERI

Arte 3D
na era
DIGITAL

m um universo tecnolégico ca-
da vez mais multimidia, com acesso
massificado a smartphones, aplica-
tivos, games, filmes e animagdes, a
computacao grafica demanda profis-
sionais capacitados em areas muito
especificas, como modelagem e ani-
macdo em trés dimensoes. E para su-
prir essa necessidade que o Senac de-
senvolveu o curso de poés-graduacao
em computacdo grafica 3D: modela-
gem, animacao e rendering (converter

simbolos graficos em arquivo visual).

O design, curso que nas universida-
des mais tradicionais era denominado
como desenho industrial, hoje exige co-
nhecimentos cada vez mais dinamicos
e inovadores. Os sistemas graficos sao
progressivamente mais aprimorados,
mais rapidos e baratos, e estao em fran-
co desenvolvimento, como uma matéria
viva. Seu crescimento tem impulsiona-
do o desenvolvimento de novas técnicas
e habilidades. Consequentemente, esse
processo expande o mercado de traba-
Tho, que absorve com maior frequéncia
profissionais que prestam servicos de
desenvolvimento, projeto e pesquisa de

aplicacoes graficas.

Pés-graduacio do Senac abre oportunidade de

emprego em varias dreas da computacio grafica

Na pods-graduacao, o profissional em
computacao grafica especializa-se em
modelagem, rendering e animacao,
com énfase na integracao de conceitos
e uso de metodologias, para que pos-
sam planejar e solucionar os proble-

mas de computacao grafica 3D.

O curso forma especialistas capazes
de produzir imagens digitais estaticas
ou em movimento e bidimensionais
de alta qualidade para as mais diversas
aplicacdes do mercado visual. “O gran-
de diferencial da pds-graduacao é a me-
todologia 3D, para que o aluno nao fique
vinculado a um software especifico,
mas que esteja apto a conduzir o pro-
cesso independentemente do software
e das mudancas futuras”, afirma o pro-
fessor e coordenador do curso no Senac,

Carlos Eduardo Nogueira.

A fundamentacao tedrica, aliada a si-
tuacoes praticas e ao contato com pes-
quisadores e profissionais de mercado,
€ inovadora em cursos de computacao
grafica. Nomercado de trabalho, o pro-
fissional podera atuar na produgao de
filmes, pecas publicitarias e vinhetas,

de ilustracdes e de efeitos especiais

para filmes; na visualizagao arquiteto-
nica; na representacao e apresentacao
de projetos de design e na modelagem

para videogames.

A computacao grafica, em particular,
desempenha um papel central no pro-
cessamento grafico. Técnicas de sintese
de imagens encontram aplica¢des bas-
tante variadas nos cenarios académico
e industrial. Universidades, institutos
de pesquisa, agéncias de publicidade,
empresas de animacao e televisao, in-
dustria cinematografica e de jogos sao

clientes potenciais dessas técnicas.

Acarga horaria € de 366 horas e o curso
é oferecido em duas unidades do Senac:
na Rua Tito (zona oeste de Sao Paulo) e
em Campinas, no interior. As unidades
possuem moderna infraestrutura, la-
boratérios com equipamentos e recur-
sos audiovisuais, biblioteca com amplo
acervonaareade T, softwares, periédi-
cos nacionais e internacionais, salas in-
dividuais para estudo ou trabalhos em

equipe e sala de multimidia. &

Mais informacées pelo site www.sp.senac.br

ou pelo telefone (11) 5682-7300
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CRONICA

POR MOACYR DE MOARES - JORNALISTA
ILUSTRACAO CAROLINA LUSSER

anto quanto o sumico do compra-
dor, o calote é o grande terror do comer-
ciante. A divida nao paga, aquela con-
traida sem a intencdo de pagamento &,
em qualquer hipétese, prejuizo certo.
Ainda que um dia venha a ser paga, exi-
gira do credor muito tempo e dinheiro
até que o caloteiro honre, legalmente

constrangido, o compromisso.

Essa ameaca perene fez o comércio
criar sofisticados servicos de protecao
ao crédito, desenvolver equipamentos
de alta tecnologia, que reduzem dras-
ticamente as probabilidades do calote
—eisso sem contar com o ancestral co-
nhecimento intuitivo que permite ao
comerciante por vocacao inquestiona-
vel identificar, com precisao, o calotei-

ro de qualquer matiz.

Mas se do calote é possivel esquivar-
-se, € quase impossivel ao comercian-
te escapar da pendura, aquele habito
nativo tradicional de consumir, dei-
xando a conta para ser quitada em ou-
tra oportunidade. Invencao brasileira
muito cultuada, é aplicada com maes-

tria em todo o territdério nacional.

Contam que ela nasceu em Sao Paulo,
no século 19, a partir de 11 de agosto de
1827, quando dom Pedro | instituiu o pri-
meiro curso de direito do Pais, na escola
do Largo de Sao Francisco. Lisonjeados

com a chegada de gente tao importan-

te a regiao — os advogados, que eram os
professores, académicos, oriundos das
melhores familias, como se dizia, en-
tao -, os comerciantes locais passaram
a brindar os representantes da nova
elite com um rega-bofe supimpa a cada

data comemorativa do grande fato.

Mais tarde o rega-bofe caiu em desuso
porque passou a ser cobrado. Os aca-
démicos, no entanto, nao desistiram
e, a falta de convites, partiram para a
pendura, anunciada solenemente em
canto coral, quando o garcom apre-
sentava a dolorosa.

— Gargom, tire a conta da mesa, es-
tampe um sorriso no rosto. Seria mui-

ta avareza cobrar no 11 de agosto.

A data virou “o dia da pendura”, come-

morado com estilo pelos estudantes
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de direito até o limiar da década de 70
do século 20. A proliferacao das escolas
para advogados no Pais foi tdo grande,
porém, que levou o comércio a combater
a pendura académica até com a policia.
Reviver a tradicao, atualmente, pode ser

caminho facil e rapido para o xadrez.

A pendura do dia a dia na quitanda, no
acougue, no boteco, na farmacia, en-
tretanto, ja estava incorporada ao co-
tidiano do brasileiro. Mesmo nos gran-
des conglomerados urbanos, ainda é
exercida com devocao. Democratica,
frequenta os melhores restaurantes,
os bares da moda, os botecos chiques,
os botequins da pior extracao. Nas
cidades pequenas do interior, negar

pendura ¢ desaforo.

Essa instituicao nacional é forte, e tem
peso no comeércio. No historico res-
taurante Antonio's, do Rio de Janeiro,
onde, nos anos 1960, Vinicius de Mora-
es criou poemas fabulosos, Tom Jobim
musicas maravilhosas, Jaguar, Ziraldo
e a turma do Pasquim edicdes anto-
logicas do jornal que combatia a dita-
dura militar, diz a lenda que o valor da
pendura correspondia ao faturamen-

to de um ano inteiro.

Verdade ou nao, houve ali um episddio
emblematico da dimensao da pendu-
ra. Altas horas, dois ladrdes invadiram
obar e, com armas em punho, levaram
todo mundo para o banheiro: toma
carteira, tira relégio, pega taldo de
cheques. Limpos os fregueses, foram,
ao caixa. Al o jornalista Carlinhos de
Oliveira, grande cronista da vida cario-
ca e pendurador emérito, gritou para
os ladroes, a plenos pulmdes e em tom
de desespero:

— Nao se esquecam das penduras, le-

vem as penduras... &
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Para nds, tAo importante quanto formar
alunos é preparar pessoas para a vida.

Por isso, mais que ensinar a fazer, ensinamos
a pensar. Focados na pratica, temos metodologias

inovadoras que buscam a construgao do

conhecimento e o desenvolvimento da capacidade

critica, da criatividade e da iniciativa.
Venha pensar diferente e fazer diferente
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no Senac.

Marina Cabral

Aluna do Curso Técnico
em Comércio




