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Mais de 45 milhoes de brasileiros jogam games e alimentam
um setor com faturamento superior a R$ 1,5 bilhao

LONGEVIDADE
Expectativas positivas para
empreendimentos ligados

a saude da 32 idade

C&S desvenda a rotina
agitada de um centro de

telemarketing da cidade

ESTANTE CHEIA

Livros no papel ou

em e-readers convivem

pacificamente
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Nesta edicao, C&S traz casos vitoriosos
do setor de entretenimento. Ricardo
Garrido, sécio do bar Piraja e da pizza-
ria Braz, conta como é possivel admi-
nistrar, sem conflitos, uma sociedade
com muitos parceiros. A matéria de
capa mostra como os games deixaram
de ser brincadeira de crianca. Hoje,
23% da populacao brasileira joga e o
faturamento do setor supera RS 15
bilhdo. Outro segmento que mantém
crescimento € o de livros. Os leitores
do Pais formam um contingente de
88,2 milhdes de pessoas — 50% dos 178
milhdes de brasileiros com mais de 5
anos. Apesar da propalada morte do
livro de papel, as versoes impressa e
digital atraem leitores. E o ciclismo
ganha adeptos a cada dia. Esse movi-
mento incentiva a fabricacao de rou-
pas especiais para quem pedala e quer

ir direto para o escritdrio.

C&S também traz dicas de como en-
frentar a inadimpléncia sem compro-
meter seu negocio. O calote esta em
alta devido a aceleracao crescente do
crédito e ao aumento da inflacdo. Se-
gundo a Pesquisa de Endividamento e
Inadimpléncia do Consumidor (PEIC),
da FecomercioSP, quase um quinto
dos consumidores admite ter mais de
50% da renda comprometida com di-
vidas. Em janeiro, apenas 14,9% esta-

vam nessa condicao.

Os pagamentos moveis (mobile pay-
ments) popularizam-se e prometem
baratear o custo das transagdes para
o lojista, além de oferecerem mais se-
guranca e agilidade mnas transacoes
comerciais. Outra questao estratégica
para os negocios € o investimento em
pesquisa. Didu Russo, presidente do
Comité do Vinho da FecomercioSP e
articulista da secdao Enogastronomia,
alerta que realizar levantamento de da-
dos embasa decisoes e torna os investi-

mentos em comunicacao mais eficazes.

A publicidade ¢ uma das ferramentas
de comunicacao que trazem bom re-
torno de fixacao de marca e favorecem
as vendas. Hoje, o mercado apresenta
uma gama de empresas especializa-
das em negdcios de pequeno porte e

com precos que cabem no bolso.

Outro servico que apresenta escala de
preco variavel é o dirigido a saude e ao
bem-estar da terceira idade. Com a
populagao cada vez mais longeva,
fisioterapeutas, academias espe-
cializadas e personalizadas, ser-
vicos de prevencao de acidentes e
casas de repouso abrem opor-

tunidades de negocio.
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Acesso a saude de qualidade
para o Empregador do Comeércio
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.?

-~ P

Amil | =% | Golden

satde Cross

SulAmeérica
associadazo ING )

Até metade do prego: em comparagao a produtos similares no mercado de planos de salde individuais (tabela de abril/2013 - Omint). * 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 adesao, conforme as regras da ANS. Informagdes resumidas. Os precos e a rede estdo sujeitos a alteracdes por parte das
respectivas operadoras, respeitadas as disposicoes contratuais e legais (Lei n° 9.656/98). Condigdes contratuais disponiveis para andlise. Junho/2013.

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

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



FECOMERCIOS 2R Quali
) Qualicorp

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

Ligue e confira:

O 8 O O 79 9 3 O 03 De segunda a sexta, das 9 as 21h, e aos sabados, das 10
as 16h. Ou se preferir, acesse www.qualicorp.com.br.



Q ENTREVISTA RICARDO GARRIDO, socio da Companhia Tradicional de Comércio

POR ENZO BERTOLINI COLABOROU ANDRE ROCHA
FOTOS EMILIANO HAGGE

PAIXAO POR SERVIR, PRODUTOS EXCLUSIVOS E POLITICA DE
CARGOS E SALARIOS SAO OS SEGREDOS DA RECEITA DE SUCESSO
DA COMPANHIA TRADICIONAL DE COMERCIO
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Conversa

de

BOTEQUIM

418 anos no ramo de entrete-
nimento, a Companhia Tradicional de
Comeércio reune 24 operacoes, Como 0s
tradicionais bares Piraja, Original e As-
tor, a Lanchonete da Cidade e as pizza-
rias Braz e Quintal do Braz. O foco do
sucesso esta na mao de obra e na qua-
lidade de atendimento. Anualmente,
uma avaliacao interna é realizada, in-
cluindo questdes como ter paixao pelo
cliente, atuar com qualidade o tempo
todo, liderar e contribuir na gestao de

pessoas e ter postura de dono.

Ricardo Garrido, um dos seis socios
do grupo, avalia que o sucesso de
uma sociedade depende do enten-
dimento que se ter sécio € uma ne-
cessidade do negocio e, a partir daf,
acreditar que a sociedade pode dar
certo. Dos segredos do negocio, diz
que a inspiracdo vem das experién-
cias gastronémicas no Brasil e no

exterior e que o ambiente das casas

remete a bares da memoria afetiva
dos proprietarios, em escolhas que
levaram dois anos para serem fei-
tas. Entre os desafios, esta a defini-
cao do ponto. Garrido diz que é uma
equacao desgracada. Acessibilidade,
fluxo de pessoas e identidade com o
projeto da casa estao no menu de op-
coes a serem consideradas.

Tratando-se de uma rede gastroné-
mica, os sabores diferenciados tam-
bém sdo arma para fidelizar clientes.
A importacao de produtos como fa-
rinha e molhos € mantida, apesar do
alto custo e da burocracia. A fabrica
de gentilezas, como os sécios gostam
de chamar a empresa, tem planos de
se expandir em 2014 em Sao Paulo e
no Rio de Janeiro. No interior paulis-
ta, o objetivo é aproveitar a abertu-
ra de shoppings. E no médio prazo a
companhia vai chegar a outras capi-

tais. A descontracao agradece.
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ENTREVISTA
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c&s-QUAL FOI A INSPIRAQI\O DOS

SOCI0S PARA 0S BARES DA CADEIA?
Ricardo Garrido — Comecamos a desen-
volver nosso primeiro projeto, sem sa-
ber direito onde ia dar. Passamos dois
anos construindo esse quebra-cabeca
sobre a experiéncia que o bar deveria
ter. Buscamos referéncias antigas de
lugares que conheciamos ou que nos-
sos pais frequentavam. Dessa peregri-
nacao, nasceu o Original. Até hoje, o
cardapio cita os bares que fazem parte
danossa memoria afetiva, com ende-
reco e dicas do que comer. Para nés,
a experiéncia de um bar e restauran-
te é a coexisténcia de trés fatores: re-
lacionamento da equipe, aquilo que
vocé come e bebe e 0 ambiente. Essas
trés coisas tém de ter absoluta cone-
xao, e tem de estar no melhor da sua

forma na proposta de autenticidade.

A REDE E EXEMPLO DE SOCIEDADE
DE SUCESSO. COMO VOCES
CONSEGUEM ADMINISTRAR 0S
NEGOCIOS SENDO SEIS SOCIOS,
CERTAMENTE COM IDEIAS NEM
SEMPRE COINCIDENTES?

Eu sempre digo que antes de tudo
tem uma diferenca sutil entre vocé
precisar de socio e vocé acreditar que
o melhor caminho é ter sécio. Grande
parte das sociedades é composta por
conveniéncias e necessidades. O pri-
meiro passo para a sociedade dar cer-
to € acreditar que ela pode dar certo.
A partir disso, tem de ter um pouco
de sorte porque, como no casamento,
vocé ndo sabe no dia seguinte a ceri-
monia os defeitos de cada um. Nunca
faria sociedade com gente que tenho
alguma duvida sobre padrao ético e
idoneidade. Isso € um ponto de rup-
tura das sociedades e, acima de tudo,
€ uma perda de energia muito gran-

de para os projetos. Se vocé tiver de

RICARDO GARRID O, socio da Companhia Tradicional de Comércio

gastar seu tempo para supervisionar
e fiscalizar seu socio, o negécio sofre.
Em 18 anos, ja quebramos todo tipo de
pau, mas nunca alguém nao estava sé-
rio em relacao ao projeto ou agindo
de maneira ética. A gente acredita um
no outro, errando, acertando e discor-
dando, o que é absolutamente natu-
ral. Desenvolvemos alguns métodos

de organizacao e tomada de decisao.

VOCES POSSUEM VARIOS
ESTABELECIMENTOS COM ESTILOS
DIFERENTES. COMO SE DA A

GESTAO RESPEITANDO CADA
PARTICULARIDADE?

A gente desenvolveu um projeto que
permite que cada uma das marcas te-
nha uma identidade muito homogé-
nea de organizagdo e administracao
donegécio. Definimos que famos tra-
balhar em um segmento que chama-
mos de entretenimento gastrondémico
casual. Todos os nossos produtos, ape-
sar de suas diferencas, respeitam esse
chassi. Temos de ter lugar para propor-
cionar uma experiéncia gastronémica
de maneira casual, simples. Isso nos
permite ter raciocinios semelhantes e
analogos entre as marcas, mesmo as
diferentes. Isso € uma otimizacao que
temos de gestdo e de raciocinio. A pla-
taforma de todas as casas é semelhan-
te. Depois, na experiéncia final, elas se
separam. Nesse formato, os clientes
de uma casa podem no dia seguin-
te ir a outra e ter nova experiéncia.

0 PERFIL DOS CLIENTES DA CADEIA E
SEMELHANTE?

Por causa dessa plataforma, temos gran-
de bloco de clientes, de maneira geral
muito semelhante em todas as casas.
Na média, € um publico de classe social
A-B, com média etaria de 30 a 40 anos.

Gente interessada por gastronomia,

10 c&s 2013 * edi¢do 27 - junho / julho

que sai bastante, que gosta da noite e
se relaciona com nossas marcas e nos-
sos produtos. Ja nossos bares, recebem
um publico ligeiramente mais jovem.
A Lanchonete da Cidade e a Braz rece-
bem clientes mais familiares.

A QUESTAO DA GASTRONOMIA

E MUITO FORTE EM TODOS 05

BARES DA COMPANHIA E INSPIRA
CUIDADOS COM QUALIDADE. COMO
LIDAR COM FORNECEDORES? E

0 QUE E POSSIVEL OTIMIZAR EM
TODOS 0S ESTABELECIMENTOS?
Grande parte dos insumos necessarios
para o trabalho dos bares e restauran-
tes esta nas maos de grandes empre-
sas, que sao praticamente monopo-
listas de determinados segmentos e
nao temos muitas alternativas. Isso &
valido para as cadeias de proteina de
carnes, laticinios e bebidas. Para es-
ses fornecedores, a gente trabalha em
bloco, somando todas as nossas opera-
coes com as maiores empresas desses
ramos. Do outro lado, estao pequenos
produtores, muitos deles artesanais,
que desenvolvem produtos exclusivos
para a gente, como linguica calabresa,
mozarela de bufala e sorvetes.

A EMPRESA TRABALHA COM
PRODUTOS IMPORTADOS?

Esse € o terceiro caminho: desenvol-
ver um fornecedor fora do Brasil. Por
exemplo, o molho de tomate da Braz,
agente importa com exclusividade da
Italia. Esse produto foi desenvolvido
por Salvatori Manhali, que produz um
dos tomates mais respeitados da Italia
e criou um produto exclusivo para nos
com o rétulo da Braz. Estamos sempre
tentando, com pequenos fornecedo-
res, desenvolver produtos nossos. A ex-
clusividade agrega valor ao servico. No

fundo, grande parte da gastronomia



¢ fruto da qualidade do ingredien-

te. A cozinha otimiza essa qualidade.

HA DIFICULDADE NA IMPORTACAOQ?

Qualquer produto importado pelo
Brasil, principalmente aqueles que
tém similares nacionais de qualida-
de inferior, chegam muito caros de-
vido a alta carga tributaria e a gente
priva o consumidor brasileiro de ter
acesso a um produto de qualidade.
A segunda barreira € operacional, de
deficiéncia dos portos. Infelizmente,
o Brasil nao consegue resolver esses
obstaculos e isso afeta o consumidor
final. £ impossivel ter uma cobertura
de estoque tao fantastica que dé conta
de uma greve da Receita Federal, por
exemplo. Entao, trabalhar com uma fa-
rinha importada, por exemplo, € bem
complicado. O que a gente faz é ter
operadores logisticos, distribuidores
que sao craques nesse negocio e dao
noé em pingo d’agua para que se con-

siga ter produtos de qualidade aqui.

A BUROCRACIA TAMBEM EMPERRA
A EVOLUCAO DOS NEGOCIOS NO
BRASIL?

A questao é que o setor publico no
Brasil — que, de forma geral, coorde-
na a burocracia oficial de aprovacdes,
de autorizacdes para que as coisas
se estabelecam de maneira formal
—ainda nao entendeu que precisa
caminhar de mao dada com o setor
privado. O setor publico existe para
facilitar e potencializar o privado. O
empreendedor é um cara que vai tra-
balhar para a cidade prosperar, pagar
imposto, gerar emprego e fazer coi-

sas legais para o municipio evoluir.

MUITAS EMPRESAS ENFRENTAM
DIFICULDADES COM A CONSTANTE
TROCA DE MAO DE OBRA E

‘ ‘ Abase da mao de obra brasileira
tem um nivel de escolaridade baixo e
naturalmente tem uma produtividade
pequena. Os custos para reverter essa
situacao, dentro das empresas,
sao relevantes ’ ’



ENTREVISTA RICARDO GARRIDO, sdcio da Companhia Tradicional de Comércio

-




ATENDIMENTO. COMO MANTER
UMA EQUIPE TREINADA DE
MANEIRA QUE SEU CLIENTE
QUEIRA VOLTAR?

Esse € um baita desafio no Brasil para
todos os setores. A base da mao de
obra brasileira tem um nivel de esco-
laridade baixo e naturalmente uma
produtividade pequena. Os custos
parareverter essa situacao, dentro das
empresas, sao relevantes e nem toda
companhia tem condicao de dar con-
ta. F um desafio para qualquer setor,
em qualquer Estado. Sao Paulo possui
mais gente preparada, mas também
muita concorréncia pela melhor mao

de obra. E um desafio brasileiro.

COMO VOCES RETEM TALENTOS?

E QUAL O iNDICE DE TURN OVER

DA REDE?

Temos uma politica de cargos e sala-
rios para todos os funcionarios da em-
presa. Fazemos avaliacdo de desem-
penho pelo menos uma vez por ano,
eu incluido, segundo sete competén-
cias: ter paixao pelo cliente; atuar com
qualidade o tempo todo, ser organi-
zado e planejado, trabalhar em equi-
pe, liderar e contribuir na gestao de
pessoas, ter compromisso de buscar
resultado e possuir postura de dono.
Baseado na avaliacao, ha uma discus-
sao de quais sao os proximos pontos
da carreira dele. Estamos por volta de
33% de turn over, o que para o varejo,
em geral, € bom e, para nosso setor, é
baixo. Mas queremos reduzir para 20%

ainda este ano.

TODAS AS OPERACOES DE VOCES
TEM CASA CHEIA PRATICAMENTE
TODOS 0S DIAS. 0 PONTO E
ESTRATEGICO PARA 0 SUCESSO?
COMO FAZER A MELHOR ESCOLHA?

Essa € uma ciénciainexata, desgracada.

Para o comércio, € chave e, para nos-
so tipo de negécio, € mais chata ain-
da. Para determinado tipo de co-
mércio, o trafego da rua e da regidao
€ uma variavel que quase resolve o
problema. No nosso, € uma combi-
nacao disso e de acessibilidade, que
hoje em dia é absolutamente fun-
damental. E tem uma terceira coi-
sa que € um pouco subjetiva, mas o
ponto e a localizacao tém de combi-
nar com o conceito do seu negoécio.

0 FREQUENTE PROBLEMA

COM ARRASTAO EM BARES

E RESTAURANTES E UMA
PREOCUPACAO? COMO LIDAR

OU SE PRECAVER CONTRA 1550?

Ja tivemos duas lojas assaltadas
hd um ano e meio, no fim de noite,
com alguns clientes ainda presentes.
Depois, nunca mais tivemos. A gente
tem seguranca e cameras em todas
as casas, mas isso, infelizmente, para
Sao Paulo e Rio Janeiro ndo é suficien-
te. E um dos problemas mais lamenta-
veis das cidades. A noite perdeu muito
com isso. Tentamos fazer nossa parte,
contribuindo com tudo para minimi-
zar essa situacao, mas sabemos que
somos um pouco reféns. Nao temos
know how nem capacidade de prote-
ger a cidade, o comércio. E isso € uma

derrota para a sociedade.

APOS A ENTRADA EM VIGOR

DA LEI SECA, HOUVE QUEDA DE
MOVIMENTO NA REDE?

Com certeza. Obviamente, sou a
favor da Lei Seca. Uma pessoa que
bebe nao pode guiar, a lei esta cer-
tissima. Mas, de novo, o poder pu-
blico que cria as leis, tem de estar
no mesmo passo com as condicoes
que cria dentro da cidade, para que

elas sejam respeitadas. Vocé tem de

poder caminhar ou andar de bicicle-
ta, metrd, 6nibus ou taxi. A gente so
nao pode ter leis, de um lado restri-
tivas, perfeitas, e a infraestrutura de
mobilidade da cidade sem dar con-
dicoes de locomocao. Sao coisas in-
compativeis. Nao é questao de beber,
as pessoas querem transitar. Temos

de andar juntos, publico e privado.

0S PLANOS DE EXPANSAOQ ESTAO

NO RADAR PARA ESTE ANO? VOCES
AVANQAR[\O ALEM DE SAO PAULO

E RIO DE JANEIRO?

Nao temos ambicao de fazer uma
expansao enorme ou rapida. Nossa
meta maior € ligada a oferecer mais
qualidade nos projetos que temos
em campo do que quantidade de
lojas. Vamos continuar explorando
outras pracas além de Sao Paulo e
Rio de Janeiro, que € onde estamos
hoje em dia. O interior de Sao Paulo
€ uma area que gostamos muito, mas
pretendemos também ir para ou-
tras grandes capitais. Dificilmente,
vamos inaugurar um projeto este
ano. De toda forma queremos, pelo
menos, comecar o desenvolvimen-
to de dois deles para abrir em 2014,
nas cidades de Sao Paulo e Rio de

Janeiro, com marcas ja existentes.

0 CRESCIMENTO DENTRO DE
SHOPPINGS ESTA NOS PLANOS?
Shopping é um vetor de cresci-
mento que consideramos definiti-
Vo para nosso ramo. Mudou para
melhor a gastronomia nesses luga-
res. Estao querendo projetos mais
criativos e interessantes, mais do
que s conveniéncia. E isso combi-
na com o trabalho que gostamos
de fazer. Das 24 operacdes, apenas
trés estdo em shoppings, e preten-

demos aumentar a quantidade. &
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Alta do juro e da inflacdo

aumentam risco de

inadimpléncia do consumidor:

veja como se prevenir e saiba

cobrar devedores

inadimpléncia € um mal pre-
sente no cotidiano de empresarios e
deve ser monitorada com atencao para
evitar problemas com o fluxo de caixa
e, até mesmo, a necessidade de con-
trair empréstimos bancarios para fazer
frente a despesas. A preocupagao com
o tema deve ser constante e a acelera-

cao dainflacdo aumenta o alerta.

A Pesquisa de Endividamento e Inadim-
pléncia do Consumidor (PEIC), reali-
zada em abril pela FecomercioSP com
consumidores paulistanos, revelou
a quarta alta consecutiva neste ano
no endividamento. “O cendrio mostra
que a aceleracao dos precos comeca
a impactar a renda das pessoas. Elas
estao aumentando as dividas para
manter o padrao de consumo”, afirma
a assessora econdmica da federacao

Fernanda Della Rosa.

Segundo ela, outro dado preocupante é
o fato da parcela de consumidores que
afirma ter mais de 50% da renda com-
prometida com dividas estar crescen-
do, saltando de 14,9% em janeiro para
19,5% em abril. “Ainda estamos em um
cenario relativamente confortavel, pois
o nivel de desemprego € baixo, o que
ajuda a sequrar a inadimpléncia. Mas a

inflagao € uma ameaca real”, completa.

O economista da Serasa Experian Carlos
Henrique de Almeida concorda com a
avaliacdo. “Os empresarios precisam fi-
car mais atentos, pois estamos em um
ano com aumento de inflagao e juros,
o que torna o risco de inadimpléncia
maior.” A situacdo é mais preocupan-
te para o segmento de comércio e
servicos, pois € um dos mais afetados
pelo nao pagamento das dividas. “An-
tigamente, as pessoas ficavam mais
endividadas com os bancos. Hoje, as
dividas nao bancarias, como de lojas e
prestadoras de servicos, tém mais peso,
levando em conta a explosao de consu-
mo por parte das classes mais baixas

nos ultimos anos”, explica.

O momento ¢ de cautela e algumas
empresas perceberam a mudanca de

cenario. “Empresarios tém se preo-

cupado em analisar a concessao de
crédito de forma mais rigorosa”, diz
o gerente de gestao e controladoria
da consultoria Crowe Horwath Brasil,
Vicente Prisco. Outros empresarios,
no entanto, tém dificuldade de en-
tender o efeito da inadimpléncia no
negdcio. “Os gestores de pequenas e
meédias, normalmente, s6 percebem
o problema quando a situacao esta
ruim. Muitos nao sabem o basico”,
conta o diretor-geral da consultoria
DMC3, Dorival dos Santos Machado.

Cuidadoso

De forma pratica, a inadimpléncia afe-
ta o fluxo de caixa da empresa porque
quando o dinheiro esperado nao entra
pode haver descompasso entre receitas
e despesas. Alguns recorrem a emprés-
timos para continuar os negocios e en-
frentam nova despesa: a taxa de juro.
Ha o risco de a propria empresa tornar-

-se inadimplente diante dos devedores.

O Banco Central considera inadimplén-
cia atrasos superiores a 9o dias, mas o
mercado costuma levar em conta o
periodo de um més, embora cada seg-
mento tenha uma inadimpléncia con-
siderada tradicional."A média depende

do ramo de atuacao e tamanho da em-
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presa. No comércio, gira entre 6% e 7%,
mas em faculdades, por exemplo, pode

atingir até 20%”", diz Machado.

Independentemente do tamanho ou
da area de atuacao, o empresario
precisa estar alerta ao endividamen-
to da clientela. Hoje, ndo é suficiente
checar se “nada consta” nos servicos
de consulta ao crédito. E necessario
ir além e analisar o habito de paga-
mento do consumidor. “Conhecer o
histérico ajuda a gerir riscos e per-
mite conhecer para quem vocé ven-

de”, explica Almeida.
Para fazer isso, € possivel contratar ser-

vicos de monitoramento oferecidos

pelas empresas de protecao ao crédito,

‘ ‘ Precisamos adotar

Pago quando puder

que acompanham qualquer alteracao
no CPF ou CNPJ dos clientes, criar um
cadastro proprio e alimenta-lo com
informacoes, permitindo descobrir
quantos dias e com que frequéncia
cada um atrasa. Com base nessas in-
formacoes, também ¢ possivel conhe-
cer os pagadores pontuais e promover

acdes para reconhecer sua conduta.

A ocorréncia de contas em atraso é
maior entre os consumidores de me-
nor renda. Em abril, a PEIC mostrou
inadimpléncia de 20,3% entre as fa-
milias com renda de até dez salarios
minimos e de 7% para familias com
renda superior a esse patamar. “As
pessoas com renda mais baixa apre-

sentam maior dificuldade para paga-

estratégias diferentes
de cobranca para pessoas
fisicas e juridicas , ,

Rosangela Souza
Socia-diretora da
Companhia de Idiomas

mento de dividas porque qualquer
imprevisto pode desequilibrar suas

financas”, afirma Fernanda.

Acoes preventivas, quando ha forte
relacionamento com o cliente, tam-
bém podem ajudar a diminuir riscos.
Em épocas de grande volume de ven-
das, como Natal, a concessao de cré-
dito deve ser mais criteriosa. “Alguns
empresarios pensam que, se forem
muito rigorosos, irao perder a venda
para os concorrentes. Nessa questao,
as areas comercial e financeira devem
trabalhar juntas. As metas de venda
precisam ser atingidas com decisoes
conjuntas”, explica o diretor-geral da
consultoria DMC3. E, se o cliente tem
o habito de atrasar, € bom fazer uma
cobranca preventiva, lembrando-o de
maneira sutil, por meio de carta ou

e-mail, antes de sua conta vencer.

Muitos empresarios, no entanto, extra-
polam os cuidados e perdem vendas
por nao aceitar algumas formas de pa-
gamento, como o cheque.“O lojista que
nao trabalha com cheque perde entre
10% € 12% das vendas. Diferentemente
do que se pensa, o cheque € um instru-
mento de crédito com inadimpléncia
inferior ao cartao de crédito e pode ser
checado com seguranca”, explica o pre-
sidente do servico de consulta TeleChe-

que, José Antdnio Praxedes.

Cobranca devida

Com a conta ja atrasada, o jeito é co-
brar. “O contato deve ser feito imedia-
tamente apds a constatacao do atraso,
de preferéncia por telefone. Existem
diferentes abordagens: nao ¢ possivel
tratar um cliente com atraso de um
dia e outro inadimplente ha um més
da mesma maneira”, diz o gerente da

consultoria Crowe Horwath Brasil.



De acordo com Machado, para geren-
ciar as cobrancas de forma eficaz sao
necessarios trés pontos: boa politica
de cobranca, com definicao de regras
e a¢oes claras; um sistema efetivo, que
permita manter, cruzar e encontrar in-
formacoes de forma rapida e facil; fun-
cionarios preparados para a funcao.
“Muitos que trabalham no setor nao
sabem negociar. Na cobranca, é preciso
mostrar o desejo de ajudar e encontrar

uma solucao conjunta”, explica.

O especialista lembra ainda: dependen-
do da forma como a empresa cobra,
pode até receber um processo judicial. O
Cédigo do Consumidor, em seus artigos
42 e 71, estabelece regras para a recupe-
racao, nao permitindo ameacas ou qual-
quer tipo de constrangimento, impondo

pena de detencao de trés meses a um

‘ ‘ Alguns empresarios pensam que,

ano, além de multa. “Tem inadimplente
escolado que sabe disso e faz tudo para

tentar tirar o cobrador do sério.”

A Companhia de Idiomas — empresa de
cursos, consultoria e tradugoes — profis-
sionalizou sua area de cobranca ha cin-
co anos. Sua principal atividade é for-
necer cursos para funcionarios de 130
empresas.O modelo de negdcio faz com
que a organizagao trabalhe com clien-
tes individuais e corporativos para cada
fatura e, dessa, para cada um dos mais
de 800 alunos ha dois boletos. “Preci-
samos adotar estratégias diferentes de
cobranga para pessoas fisicas e juridi-
cas”, conta a sécia-diretora da Compa-

nhia de Idiomas, Rosangela Souza.

Para a companhia, 9o% dos inadim-

plentes sao alunos, mas o peso maior

se forem muito rigorosos, irao

perder a venda para os concorrentes.
Nessa questao, as areas comercial

e financeira devem trabalhar juntas.
As metas de venda precisam ser
atingidas com decis6es conjuntas , ,

Dorival dos Santos Machado
Diretor-geral da consultoria DMC3

das faturas em atraso concentra-se
no segmento corporativo. “Entre as
empresas, 0 atraso exige uma acao de
relacionamento e, para as pessoas, a

acao ¢ de cobranga”, explica.

Como presta servicos de educacao, que
exigem relacionamento de longo pra-
zo, qualquer cobranca deve ser cuida-
dosa. Para atingir esse delicado equili-
brio, os dois funcionarios responsaveis
pelas cobrangas passam por constan-
tes treinamentos com especialistas na
area. Ha também um sistema tecnolo-
gico desenvolvido especialmente para
acompanhar o volumoso fluxo de da-
dos.“Isso ajuda, mas temos uma cultu-
ra organizacional forte que subsidia a
tomada de decisao dos colaboradores.”
Com as acoes, Rosangela afirma que o
atraso no pagamento de boletos dimi-
nuiu 30% em cinco anos e a inadim-
pléncia anual atinge 4%. Em janeiro
e fevereiro, essa parcela sobe devido a
concentracao de impostos e as contas

tradicionais de inicio de ano. &
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FPais do GAME

#% Jogam algum Eipo de game 45,2 milhdes
de brasileiros, e a brincadeira ganha
a preferéncia dos adulktos, criando

um mercado aquecido






uperproducao de US$204 mi-

Thoes, que envolveu mais de 800 pro-
fissionais de quatro continentes e le-
vou seis anos para ser concluida. Nao
se trata de nenhum grande filme de
Hollywood, mas do game Star Wars:
The Old Republic, o mais caro da his-
téria. Os numeros equiparam-se as
producdes hollywoodianas - Avatar,
maior bilheteria de todos os tempos,
custou apenas US$ 33 milhoes a mais.
O mercado de games mudou consi-
deravelmente, conquistou adultos
e desenvolveu tecnologia de ponta.
O setor de jogos eletronicos, sé no
ano passado, movimentou mais de

R$1,5 bilhao no Brasil.

De acordo com o Instituto Brasileiro de
Opinido Publica e Estatistica (Ibope),
0s jogadores assiduos ou eventuais
ja sao 23% da populagdo brasileira —

45,2 milhdes de pessoas. Dessa fatia,

60% dos jogadores tém mais de 19
anos. O faturamento do setor impres-
siona e as perspectivas para o futuro
sdo otimistas. Em 2012, o mercado de
consoles (aparelhos) de videogame no
Pais cresceu 43% e o segmento de jo-
gos apresentou alta de 72% sobre 2011.

A efervescéncia que o mercado vive
pode ser explicada pelo baixo nivel de
desemprego no Pais e, por consequén-
cia, o ingresso de mais brasileiros na
classe média. Como resultado dessa
ascensao, se a classe média brasileira
fosse um palis, seria hoje o 12° mais
populoso do mundo, logo atras de pai-
ses como México e Japao. A classe D,
que antes se preocupava apenas em
garantir moradia e alimentos para
sobreviver, agora, com maior poder de
compra, consegue planejar momen-
tos de lazer e adquirir artigos tidos de

luxo, como 0 jogos.
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Para atender esses novos consumidores,
o varejo de games — que ainda € pouco
explorado no Brasil — esta investindo
em lojas completas e customizadas vol-
tadas para esse publico. A UZ Games —
maior rede varejista de game do Pais — &
uma das desbravadoras desse mercado.
Segundo o CEO da empresa, Marcos
Khalil, o setor de games deve crescer no
ritmo de 15% ao ano —embora analistas
da area estimem crescimento em torno
de 7% ao ano. “E um mercado em as-
censao e estou explorando a0 maximo
todas as alternativas para preparar-me
para o acirramento da concorréncia.
E um segmento relativamente novo e
pouco explorado. Aprendemos todos os
dias a identificar as necessidades dos

clientes” afirma.

Ha 29 anos no mercado, a UZ Games

iniciou em 2008 o processo de fran-



quia e atualmente conta com mais

de 50 lojas em operacao nos maiores
shoppings de 12 Estados. A rede espe-
ra encerrar o ano com 8o unidades
em funcionamento. A empresa pas-
sou a realizar campeonatos e even-
tos sobre games, em varias cidades
do Pafs, com o unico propésito de fi-
car conhecida. “Quando faco algum
evento em Estados onde os games sdo
pouco divulgados, o sucesso € instan-
taneo e vira grande acontecimento. O
Brasil € muito carente de lojas de ga-

mes”, avalia Khalil.

Além de vender games novos, a UZ
oferece o servico de troca de usados.
Esse recurso da valor ao jogo que seria
esquecido no armario. O game anti-
go é avaliado e o jogador desembolsa
apenas a diferenca na compra novo
jogo, como ocorre no mercado de car-

ros semiusados.






Outra empresa que aposta em games

€ a Livraria Cultura — uma das mais
tradicionais do setor, com 66 anos de
existéncia. A rede inaugurou em abril
de 2012 uma loja especializada em
artigos para o publico aficionado por
tecnologia, com destaque para ga-
mes: a Geek.etc.br. Por causa do volu-
me crescente de vendas de games na
livraria, surgiu a necessidade de criar
um espaco destinado aos jogos. Hoje,
65% do mix da loja € composto por
games. “Antes da Geek, o segmento
de games representava 1% das vendas
da livraria. Agora, essa participacao
saltou para 4%. Até o fim deste ano,
pretendemos ampliar esse patamar
e alcancar entre 5% e 6%”, projeta o
analista de negocios da Geek, Renan
Martins Teixeira.

A empresa pretende incluir espacos

Geek em todas as novas unidades e re-

formar as lojas existentes para adap-
tar esses espacos. A meta € possuir o
maior e melhor acervo de games do
mercado, que atualmente conta com
uma meédia de 800 a mil titulos dispo-

niveis para compra.

A Geek também comercializa produ-
tos derivados de games, como cami-
setas personalizadas, canecas, minia-
turas de personagens, boxes de jogos
especiais para colecionadores, bonés,
blusas e brinquedos, entre outros ar-
tigos. Isso revela outro braco do mer-
cado de games no Brasil. Como os bra-
sileiros estao cada vez mais proximos
do universo dos jogos, criam familia-
ridade com personagens dos titulos e
buscam produtos variados que reme-

tem aos games.

A UZ Games também decidiu implan-

tar um espaco em suas lojas para

produtos licenciados pelas desenvol-
vedoras de games. “Os fas de verdade
buscam produtos de qualidade e ofi-
ciais, como roupas, bonecos, carteira e
cadernos. Esse também é um mercado

em ascensao”, afirma Khalil.

O mercado brasileiro de games conse-
guiu crescer mesmo em meio a crise
econdmica mundial de 2008. As empre-
sas estrangeiras passaram a enxergar
no Pais como oportunidade, com fabri-
cas proprias ou terceirizadas. A Micro-
soft comecou a produzir no fim de 20,
por meio de uma empresa terceirizada
naZona Franca de Manaus, o videogame
Xbox 360. Com a fabricacao nacional, o
preco do produto caiu 40%. Seguindo
0s passos da norte-americana, a Sony
anunciou em abril deste ano a fabrica-
¢ao nacional do PlayStation 3, com dimi-

nuicao de 40% no preco do videogame.
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consales

computadar ou

Outro segmento que também cresce
no Brasil é o de jogos para dispositivos
moveis, como tablets e smartphones.
E comum encontrar pessoas jogando
em filas, no metrd, no 6nibus ou até
mesmo na mesa de bares e restauran-
tes. Smartphones e tablets ja repre-
sentam 17% dos aparelhos favoritos

dos jogadores brasileiros.

“Um ponto importante a ser observa-
do é o desenvolvimento do mercado de
jogos independentes, que cresce com
a popularizacao dos games”, afirma o
coordenador do curso de jogos digitais
da Pontificia Universidade Catdlica de
Sao Paulo (PUC-SP), Rogério Cardoso
dos Santos. O Brasil conta com diver-
sas escolas especializadas e cursos de
graduacao destinados a profissionais
de desenvolvimento de games. A Scho-
ol of Art, Game and Animation (Saga) -

referéncia no setor - ja formou, desde

24, C&s 2013 - edigdo 27 - junho / julho

jogadores o homens
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1@@ brasileiros,

2009, mais de 10 mil profissionais. “Es-
tamos engatinhando em comparagao
a paises como Coreia do Sul e China,
porque somos bons executores, mas
nao sabemos formar profissionais que
passem o conhecimento adiante. Que-
remos mudar isso”, afirma o sécio-pro-

prietario da Saga, Alessandro Bomfim.

A PUCSP tem uma parceria com a
Nokia para capacitar alunos no de-
senvolvimento de aplicativos mobile
rodando no Windows 8. “Os esforcos
dos produtores de games estao vol-
tados para jogos desenvolvidos para
dispositivos moveis. A distribuicao
¢ simples e pode alcancar o merca-
do global. Existem muitas empresas
voltadas a esse segmento e casos de
sucesso, como a brasileira Best Cool
and Fun Games, que produziu diver-
sos titulos para o mercado mundial

de games”, afirma Santos.
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As empresas também enxergam em
jogos e aplicativos de aparelhos mo-
veis a chance de estarem mais pro-
ximas da clientela e de aprimorar a
estratégia publicitaria. “Todo mundo
esta plugado, seja no smartphone ou
tablet. Disponibilizar um aplicativo
ou jogo com tematica da empresa
pode ser mais eficaz do que um co-
mercial na televisdo aberta no hora-

rio nobre”, lembra Bomfim.

Os dispositivos moveis também ser-
vem de ponte para iniciantes apaixo-
narem-se por jogos e buscarem voos
mais altos. De acordo com os espe-
cialistas, as pessoas que nao tém a
cultura de games enraizada desde a
infancia iniciam suas experiéncias
em jogos mais simples, presentes nos
dispositivos moveis, e posteriormen-
te migram para outros jogos de maior

complexidade, como os de consoles



Lo

e computadores, que exigem muito

mais competitividade e interacao.

O mercado de games no Brasil cresce
mesmo com a carga tributaria sobre
consoles e jogos. Os games sao en-
quadrados no artigo 95 da legislacao
federal, o que configura jogo de azar,
forcando a alta tributacdo. Isso im-
pacta fortemente no preco final dos
produtos. Para se ter uma ideia, os lan-
camentos custam, em média, RS 120
nos Estados Unidos e RS 200 no Brasil

—cerca de 67% mais caros.

Em 2011, o deputado Antonio Carlos
Mendes Thame (PSDB-SP) apresentou
o Projeto de lei n° 514/11 para a redu-
¢ao do IPl para jogos — que representa
cercade 40% do valor final do produto.
A questao estd parada na Comissao de

Constituicao e Justica. Nomesmo ano,

houve a acao “O DiadoJogoJusto” que
comercializou lancamentos com até
50% de desconto em sete cidades bra-
sileiras. Mas a iniciativa nao foi para
frente. “Depois de mais de 20 anos de
tentativas pela reforma tributaria, €
muito dificil acreditar que ela ocorra
e que venha favorecer o segmento de
games. E preciso pensar a reforma
com qualidade e com determinacdo
de reduzir gastos publicos, mas ha
falta de vontade politica”, aponta o
presidente do Conselho de Criativida-
de e Inovacao da FecomercioSP, Adolfo
Menezes Melito. Segundo ele, 0 governo
acertou em desonerar tablets e smart-
phones, mas errou ao nao incluir os ga-
mes. “Parece existir um preconceito no
governo sobre o assunto e o Ministério
da Ciéncia, Tecnologia e Inovacao nao
consegue ‘dobrar’ a Fazenda para justi-
ficar que os games ndo sao apenas para

quem é rico.”

A discussao sobre reforma tributaria
—tema recorrente no ambiente de ne-
gocios — para games € essencial, a fim
de conquistar cada vez mais brasilei-
T0S, porém, se compararmos o game
com outras formas de entretenimen-
to, o custo/beneficio seque a média
nacional. Fazendo outra comparacao
com a industria do cinema, além do
custo do ingresso, ha gasto com trans-
porte, estacionamento, pipoca, entre
outros. “Se imaginar uma familia de
quatro pessoas, o custo de uma unica
ida ao cinema podera ficar salgado,
algo em torno de R$ 100, por um even-
to que tem uma duracao média de go
a 120 minutos. O bom jogo pode The
dar semanas de diversao, tendo uma
relacao custo/beneficio maior que o
cinema”, afirma o professor da PUC-SP
David de Oliveira Lemes. De qualquer
forma, no Brasil ainda se paga muito

caro para ter diversao.
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Contribuicao da
microempresa

PARA O TURISMO

umeros recentes reforcam
a poténcia econémica que o turismo
desempenha no mundo. Atingimos a
impressionante marca de 1 bilhdao de
viagens realizadas em 2012. Em 20m,
a receita internacional movimenta-
da pelo setor totalizou US$ 1,2 trilhdao
— 0 que representa aproximadamen-
te 6% das exportacoes de bens e ser-
vicos — segundo a Organizacao Mun-
dial do Turismo (OMT).

No Brasil, o turismo cresceu 6% em
2011, 0 dobro da média mundial, de
3%, € 0 setor é responsavel por 3,7% do
Produto Interno Bruto (PIB), segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Es-
tatistica (IBGE). O setor gera aproxi-

madamente 2,8 milhdes de empregos.

O destaque para esses numeros po-
sitivos € o papel das micro e peque-
nas empresas. Sao elas que susten-
tam esse crescimento, e é pela forca
do empreendedorismo que temos

um setor tao dinamico.

Uma pesquisa do IBGE mostra que os
setores ligados ao turismo cresceram
76% em geracao de valor adicionado.

Segundo a OMT, o turismo gera um em
cada 12 empregos diretos no mundo. A
Organizacao Internacional do Trabalho
(OIT) acrescenta que essas vagas pos-
suem efeito multiplicador: cada uma
delas € responsavel pela criacao de mais

1,5 posto de trabalho em outros setores.

Essas vagas estao distribuidas nos se-
tores relacionados a cadeia produtiva
do turismo e, ha mais de uma década,
0s empregos nos setores ligados ao
turismo representavam aproximada-
mente 10% da quantidade empregos

disponiveis no Brasil.

No total, os 52 setores da economia li-
gados a area movimentaram USS$ 38 bi-
Thdes em 20m. Estimativas do Ministério
do Trabalho e Emprego avaliam a cria-
¢ao de 250 mil empregos —19% a mais

do que o registrado no ano anterior.
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A contribuicao das MPEs é reconheci-
da principalmente na capilaridade que
esses negocios propiciam e na alta ab-
sorcao de mao de obra, incluindo os tra-
balhadores com maior dificuldade de
insercao no mercado. Além disso, essas
MPEs sao capazes de gerar oportunida-

des de trabalho em épocas de crise.

Ao visar preparar profissionais para
atender a intensa demanda do tu-
rismo, o BNDES incluiu os cursos de
capacitacdo e aperfeicoamento re-
lacionados aos eixos tecnolégicos,
hospitalidade e lazer, como itens pas-
siveis de financiamento por meio do

cartao do banco.

O Senac Sao Paulo foi pioneiro e esta
entre as instituicoes que se credencia-
ram a linha de financiamento. Isso sig-
nifica que as empresas interessadas
em capacitar seus funcionarios po-
dem financiar os cursos por meio do
cartao BNDES.

A ampliacdo de oferta de crédito para
as micro e pequenas empresas ainda é
um desafio. Estratégias como o apoio
a0 associativismo empresarial, a cap-
tacaode investimentos, aimplantacao
dos chamados bancos de oportunida-
des de negocios e cooperativas de cré-
dito e, principalmente, programas de
qualificacao profissional e valorizacao
dos produtos e servicos turisticos das
micro e pequenas empresas do setor
sao exemplos de iniciativas importan-
tes para a consolidacao do setor. Por
isso, merecem um tratamento a altura

da sua importancia para o Pais. &

Marcelo Calado é presidente do
Conselho de Turismo e Negocios da
FecomercioSP
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O mercado editorial
brasileiro responde aos
desafios impostos desde
a aparicdo do e-book,

com crescimento das

vendas de livros de papel

livro impresso nao morreu.
Nem da sinal de que sua historia,
iniciada ha mais de 5soo anos, com a
criagao da prensa, va conhecer ponto
final. Se o surgimento do Kindle, leitor
de e-books da gigante norte-ameri-
cana Amazon, inaugurou em 2007 0
debate sobre o fim do livro de papel,
hoje o mercado editorial brasileiro
apresenta uma convivéncia das plata-
formas fisica e digital. E a expectativa
¢é de crescimento: de comercializacao,
de leitores e de oportunidades para

quem quer explorar o setor.

As lojas de livros tém sacudido o pd
das estantes para responder ao desa-
fio do digital. A Livraria da Vila, case de
SUCeSSO NO Tamo, que passou de uma
unidade na Vila Madalena, zona oeste
de S3o Paulo, a sete na Capital em dez
anos — fechou parceria com a Amazon
e, desde dezembro, vende as diferentes

opcoes de Kindle.

“Nao posso divulgar numeros de ven-
da, mas o fato € que o e-book € uma
realidade absoluta. Vejo no futuro
uma convivéncia de plataformas do
digital com o impresso”, comenta o
dono da rede, Samuel Seibel.“O digital
pode ser até um facilitador da volta a
leitura de antigos leitores. Outro dia,
um amigo contou que havia baixado
toda a obra de Machado de Assis, de

Eca de Queiroz”, acrescenta.

Nao raro, obras de classicos sdo encontra-
das de graca ou por precos modicos nas

lojas virtuais, como dez livros por R$ 1.

Estudiosos do mercado, como o soci-
6logo inglés John B. Thompson, veem

as livrarias fazendo a transicao de lo-

cais histéricos de pesquisa e venda
para pracas de cultura.“Verdade, mas,
N0 NOSSO €aso, ja somos ha anos pon-
to de encontro, polo cultural. Todas as
lojas tém um café charmoso, no da
Rua Fradique Coutinho ha uma jabu-
ticabeira linda. Todas tém auditoério,
teatro, oferecem cursos, oficinas para
criangas. Agora, se vamos ter um mix
de produtos para agregar aos livros
fisicos, que & nosso negocio, vamos

ver”, conta Seibel.

Empresa que vai além da cartilha de
Thompson, a Saraiva, com 39 mega-
lojas apenas na Grande Sao Paulo,
define-se como uma “praca publica
moderna na reuniao de pessoas”,
tendo realizado quase 5 mil eventos
no ano passado em suas unidades —
entre lancamento de livros, sessoes
de autégrafos, pocket shows e “con-

tacdes” de histéria.

Também varejista on-line, a rede comer-
cializa artigos além de livros fisicos e
virtuais: de papelaria, musica, filmes, ga-
mes e softwares, telefonia, eletrénicos,

informatica, revistas, recarga de celular,
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cartao-presente, cartdes pré-pagos, se-
guros, assisténcias e servicos de entrega

garantida e entrega em domicilio.

Segundo o mais recente estudo Pro-
ducao e Vendas do Setor Editorial
Brasileiro, feito anualmente pela Fun-
dacdo Instituto de Pesquisas Econémi-
cas (Fipe) para a Camara Brasileira do
Livro (CBL) e o Sindicato Nacional dos
Editores de Livros (Snel), as editoras
nacionais, em 20m, venderam 469,5
milhoes de livros, 7% mais do que no
ano anterior, e faturaram R$ 4,8 bi-
Thdes, valor 7,3% superior ao de 2010.
Pesquisados pela primeira vez, os
e-books representaram 9% dos 58.192
novos titulos ofertados no mesmo pe-

riodo, aumento de 6% na comparacao.

“ O fato é que o
e-book é uma
realidade absoluta.
Vejo no futuro
uma convivéncia
de plataformas.

O digital pode ser
até um facilitador
da volta a leitura
de antigos leitores
do digital com

o impresso , ’

Bernardo Ajzenberg
Diretor executivo da editora Cosac Naify

Revolucido dos livros

Nas duas plataformas, os leitores so-
mam 88,2 milhdes de pessoas — 50%
dos 178 milhdes de brasileiros com
mais de 5 anos, de acordo com a pes-
quisa Retratos da Leitura no Brasil,
encomendada pelo Instituto Pro-Livro
ao Ibope Inteligéncia e lancada no ano
passado. Porém, esses numeros tém de
ser relativizados por dizerem respeito
a um Pais continental. “Embora haja
a consciéncia de que o livro faz bem
para o crescimento intelectual de uma
populacao, metade desses brasileiros
nao tem um livro na mao. Ou seja, ha
uma possibilidade imensa de mer-
cado. Um caminho gigantesco para o
impresso em si”, afirma a presidente
da CBL, Karine Pansa, que também ja

comandou o Instituto Pro-Livro.
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O papel nos tempos do tablet

De janeiro a agosto do ano passado, a
venda de tablets e smartphones, apa-
relhos que também permitem a lei-
tura de e-books, cresceu 267% e 55%,
respectivamente, em relacao ao mes-
mo perfodo de 2011, segundo levanta-

mento da GfK Custom Research Brasil.

Com novos canais de distribuicao,
como a propria Amazon, que se ins-
talou por aqui neste ano, os titulos
eletronicos ganham prateleiras vir-
tuais com velocidade: até abril, ja so-
mavam mais de 11 mil em portugués,
colocando o Brasil na 10* posicao
dos maiores “e-catalogos” do mundo.
“Inevitavelmente, as editoras terao
algum conteudo digital. Vejo como
uma evolucao do mercado. Quem
nao entrar, sera porque atua em um
nicho muito especifico, como edito-
ras de livros finos de ilustracao e arte,
que tém outra proposta, outro pu-
blico. Mesmo assim, poderao ofertar

algo”, avalia Karine.

Mais do que encontrar alternativas
para fazer frente ao e-book, editoras
e livrarias, principalmente, tém enca-
rado o novo cenario como oportuno.
A Cosac Naify, respeitada pelo bom
gosto e pela ousadia nos projetos
graficos de conteudos escolhidos a
dedo, lancou, no fim de abril, seus pri-
meiros livros digitais. Entre eles, Bon-
sai, do chileno Alejandro Zambra, e
O Filho do Homem, do portugués Val-
ter Hugo Mae, com até 35% de des-

conto ante a versao impressa.

“Foram quatro anos de discussao. E
colocamos o pé nesse mercado até
para ampliacao e divulgacao dos
nossos conteudos, como porta de en-

trada de um publico novo para o pa-



Os pequenos do setor

Joaquim Antonio Pereira Sobrinho tinha 8 anos quando des-
cobriu com o que queria trabalhar na vida. Foi depois de ler
A Ilha Perdida, de Maria José Dupré. “Eu morava na roca e
aquilo despertou tudo em mim, me transformou. Comecei a
ler sem parar, tinha a chave da biblioteca da cidade (Populina,
SP)”,lembra o scio da editora Intermeios, hoje com 50 anos.
Sobrinho é um empreendedor do ramo, para o qual alerta s6
deve entrar quem ¢é apaixonado pelas letras. Apesar de vender
a maioria de seus titulos pelo site do selo, juntou-se a outros
pequenissimos editores que também encontraram seu espa-
¢o com a internet e fundou, neste ano, a Livraria de Micro-
editoras, em Pinheiros, zona oeste paulistana. “E um espago
simbélico, de resisténcia, onde temos cursos, biblioteca de
poesias, café”, conta.

Além da Intermeios, a empreitada retne, por ora, as indepen-
dentes Edith, do festejado autor pernambucano Marcelino
Freire, radicado em Sio Paulo, Deménio Negro, Patua, lara,
Terracota, a paranaense Arte e Letra e a potiguar Jovens Escri-
bas. A Edith, por exemplo, tem livros digitais e vende também
pela livraria on-line www.gatosabido.com.br.

Da editora lara, a sécia Fernanda Grigolin conta abusar das
midias sociais e participar de feiras dentro e fora do Bra-
sil para promover a editora de poesia e arte, que nio tem
e-books. “Temos um site de vendas forte, mas, por enquanto,
nio vemos nossos livros no digital. Sdo obras pensadas para a

experiéncia do impresso.”

pel. Ha e-books que ndo tém nenhu-
ma diferenca do impresso. Em nosso
caso, o diferencial continua existin-
do” diz o diretor executivo da editora,
Bernardo Ajzenberg.

As obras estao disponiveis nas lo-
jas virtuais Saraiva e Cultura, que

oferecem aplicativos gratuitos para

leitura em dispositivos moéveis, se-
jam operados por sistema Androide
(Google) ou i0S (Apple). Mas a Co-
sac negocia também com os gran-
des distribuidores do varejo on-line,
Amazon, Google Play e Apple Store.
Até o fim deste ano, a editora pre-
tende lancar 7o titulos digitais e en-

tre 9o a 100 de papel.

“Vamos seguir fazendo o que é nossa vo-
cagao, 0 que amamos”, conta Ajzenberg.
Ele emprestou estratégias até da area
musical para manter os holofotes no
livro fisico. “Vendemos contos avulsos
(de Tolstoi e Tchekhov, por cerca de RS
5 cada um), mas o livro com todos eles
s6 da para comprar de papel. E a 16gi-
ca da faixa de musica vendida mais
cara, em relacao a elas todas reunidas

no preco do CD” explica.

Com seus lancamentos em forma-
to digital desde 2011, quando tam-
bém comecou a verter todo o cata-
logo, a editora carioca Intrinseca, de
best-sellers como a trilogia 50 Tons
de Cinza, da vida longa ao livro im-
presso. “Acreditamos que ele existira
por longo tempo. O papel ainda é a
midia de maior duracao, resiste por
séculos quando conservado adequa-
damente”, diz a gerente de Comuni-
cacao do selo, Juliana Cirne. “No Bra-
sil, 0 que notamos é crescimento do
consumo de e-books e de livros im-

pressos também.”

E quais sao os numeros? “Os livros
digitais registram cerca de 1,5% das
vendas totais da versao impressa.
Alguns nos surpreendem, caso de A
Visita Cruel do Tempo (prémio) Pulit-
zer de Ficcao de 2011, da norte-ame-
ricana Jennifer Egan, que alcancou
quase 3% da venda do impresso”,
conta Juliana. Ja 50 Tons de Cinza
comportou-se dentro da média de
1,5%, 0 que para 3,7 milhdes de exem-
plares vendidos no Pais representa
um desempenho e tanto. Para a In-
trinseca, o e-book precisa da popula-
rizagao do aparelho de leitura para
tornar-se mais acessivel. “Ha cres-
cimento sélido desse mercado, mas

lento”, diz Juliana. &
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LIGA pra mim

C&S passouum dia

em um call center do
bairro do Tucuruvi para
acompanhar a rotina
repleta de desafios

desses profissionais

turno comeca as 8 h no call
center do Grupo Unite, no bairro do
Tucuruvi, zona norte de Sao Paulo.
Os operadores tomam suas posicoes
nas cabines e colocam os fones de
ouvido. Pela frente, uma jornada de
6h20 de conquistas e dissabores che-
ga a ter como meta 8o chamadas te-
lefénicas por dia. Eles trabalham fa-
zendo cobranca ou no atendimento a

clientes. A ordem é cuidar para que

os 36 clientes da empresa estejam
satisfeitos. Por tratar-se de um tra-
balho macante e sujeito a tensao, os
telefonemas sao interrompidos por
dez minutos apds uma hora de expe-

diente e 30 minutos de almoco.

A Unite € pequena em comparagao
com outras do setor. Tem cerca de 250
funcionarios — que também incluem
desenvolvedores de sistemas e outros
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profissionais. Isso ajuda a criar um cli-
ma mais pessoal entre funcionarios e
direcao no ambiente de trabalho, ao
contrario de alguns gigantes do setor,
quem dispoem de milhares de traba-
Thadores. Esse diferencial do grupo &
uma escolha, pois seu foco € atuar em
nichos desde que foi fundado, em
2000, tendo como clientes compa-
nhias em projetos menores, procu-
rando ter funcionarios mais prepara-

dos para o atendimento.

A maioria dos clientes é do setor de
educagao, mas o grupo oferece servi-
cos de call center, cobranca e desen-
volvimento de sistemas para diversas
outras areas. “Cada opera¢ao € unica.
Por essa razao, precisamos entender o
que os clientes querem e treinar mui-
to bem a equipe. Por sermos menores,
conseguimos controlar melhor a quali-
dade”, diz o diretor comercial da empre-
sa, Henrique Castan Xavier Augusto. O
setor € muito competitivo, por isso, a
companhia nao divulga o nome dos
clientes nem o faturamento. “E s6 co-
mecar a dizer os nomes que a concor-

réncia ja parte para cima”, explica.

Para ficar de olho na qualidade, foi
contratada no comeco deste ano
uma veterana com 25 anos de expe-
riéncia na area de call center. Egres-
sa do setor de telecomunicacoes,
Rosangela Bandeira Nalegaca é anova
coordenadora operacional. Ela che-
gou para colocar a “mao na massa’,
garantindo que as metas sejam atin-
gidas diariamente nas 120 posicoes
de trabalho — cada posicao equivale
a dois operadores, levando em conta
os dois turnos —, sob a batuta de cin-
co supervisores. “Os profissionais pre-
cisam encantar e ndao simplesmente

atender. O bom operador sabe se co-

Call center

A supervisora Roberta Moura de Souza, a operadora Thassany

Thaynnan e o gerente de contas Walter Cerboncini Filho

locar no lugar do cliente, interpretar
sutilezas e tem a sensibilidade para

resolver os problemas”, conta.

Para alcancar os objetivos, ela cru-
za os dois andares do prédio diaria-
mente, conversando com as equipes,
colhendo informacoes para sua ges-
tdo e as armazenando em uma me-
moria conhecida pelos funcionarios
pela grande capacidade. “S6 tenho
dificuldade com mnomes, contudo,
o resto ndo passa nada.” Rosangela

comanda uma equipe formada em

C&s 2013 - edi¢do 27 - junho / julho
3 3 7

sua grande maioria por mulheres jo-
vens — a estimativa € que elas sejam
80% forca de trabalho na empresa,
tendo uma idade média entre 18 e 23
anos. “Para muitas, esse € o primei-
ro emprego. Acho que as mulheres
sao maioria nesse tipo de trabalho,
historicamente, porque sao mais pa-
cientes para atender”, analisa. Se-
gundo a Associacao Brasileira de Te-
lesservicos (ABT), perto de 45% dos
cargos na industria sao ocupados
por jovens em seu primeiro empre-

go. Ainda de acordo com a entidade,



atualmente, o Brasil conta com per-
to de 1,3 milhdo de pessoas atuando
nessa area, sendo o segmento o ter-

ceiro maior empregador do Pais.

No andar superior, trabalha a super-
visora Roberta Moura de Souza, co-
nhecida entre as operadoras da sua
equipe como “mae”. Comecou como
operadora de call center em 1997,
apesar de ter formacao superior em
letras. “Nunca me vi em uma sala de
aula, mas, por coincidéncia, acabei
trabalhando com jovens da mesma
forma”, diz. Para conseguir a produ-
cao de cada operador, apela para a di-
datica professoral, paciéncia e bilhe-
tinhos com lembretes. Esta sempre
inventando novas maneiras de moti-
var a equipe, seja usando folgas, cho-
colates, cadernos, canetas ou o que
estiver a disposicao. Os mimos mui-
tas vezes sao sorteados com ajuda de
um jogo de bingo, deixado estrategi-
camente em um armario ao lado de

Vidinho, o peixe mascote da equipe.

Com sua formacao, Roberta abomina o
uso do gerundio, vicios de linguagem
e erros de portugués. Eles sao reprimi-
dos energicamente. “Fico em cima até
eles se corrigirem. Mas ja tive casos
que nao teve jeito e tivemos de dispen-
sar” Apesar do jeito carinhoso, é exi-
gente e, se alguém esta disperso, ela
chama a atencao ironicamente: “Vocé
veio hoje?” Quando uma pessoa alcan-
ca as metas, ela se levanta e bate pal-
mas. Outro ponto importante da sua
rotina de supervisora € lidar com o as-
pecto psicologico do operador, passan-
do por ligacoes de pessoas grosseiras
capazes de provocar lagrimas, até pro-
blemas pessoais graves, como de mari-
dos violentos e doencas de filhos. “Call

center é vida louca”, filosofa Roberta.

Em uma cabine proxima, esta Silvania
Godoi, responsavel pela auditora. O
trabalho, que divide com outra pro-
fissional, é escutar os operadores e
avaliar suas performances, para ga-
rantir a qualidade. Atuando em call
center desde 1998, ela adora o seu
trabalho, especialmente quando
atuava no setor de cobranca. “Gosta-
va de ajudar a solucionar problemas,
por isso, me sentia bem na area de
cobranca, apesar disso, ja fui xinga-
da o suficiente por cinco geragdes.”
No atual cargo, ela escuta 4o liga-
¢des diariamente, tendo a proeza de

ja ter atingido 2.500 em um més.

Cada operador é monitorado pelo
menos cinco vezes a cada 15 dias,
sendo trés em tempo real e duas
gravacoes, avaliado segundo sua
atencao ao roteiro preestabelecido
do que deve falar e a desenvoltu-
ra. Quando uma pessoa é admitida,
o foco da auditora é maior, sendo o
recém-contratado ouvido mais cons-
tantemente, algumas vezes sabendo
que esta sendo monitorado e outras
nao. “Quando percebem que estou
escutando, gaguejam, ficam se repe-
tindo e mudam o procedimento. Esse
nervosismo é comum no inicio.” Pelo

grande volume de ligacoes, muitas

Segundo a Associacao Brasileira de Telesservicos
(ABT), o Brasil conta com perto de 1,3 milhao

de pessoas atuando em call center, sendo o
segmento o terceiro maior empregador do Pais.

Vidinho, mascote da empresa
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vezes conhece o profissional somen-
te pelavoz, as vezes, se passando me-
ses antes de se encontrarem pesso-
almente. “Entdo, essa é sua carinha’,

brinca Silvania com as jovens.

Ainda no segundo andar, encontramos
Walter Cerboncini Filho, gerente de
contas. Ele € um dos poucos homens da
empresa e tem uma histéria de sucesso
dentro do Grupo Unite. Comecou como
operador ha cinco anos e ganhou pra-
ticamente uma promocao por ano até
chegar ao cargo atual. Trabalha no se-
tor de call center ha 12 anos e avisa que
uma vez dentro ¢ dificil sair. “Vocé fica

marcado. E como todo mundo precisa

Call center

trabalhar, a gente acaba sempre voltan-
do para a area.” Quando era operador,
gostava de trabalhar com cobranga,
pois a pessoa ja havia usado o servico
e precisava pagar, nao importando a si-
tuacao. Como veterano no ramo, ja co-
brou até indio inadimplente de curso
de educacao a distancia no Amazonas
e convenceu um sitiante a vender gado

para quitar a faculdade.

A maioria das pessoas em call cen-
ter tem alguma histéria de lagrimas
provocadas por ligacdes, mas nao
Cerboncini. “Logo percebi que as pes-
soas estao xingando a empresa e nao

a mim. Quando a ligacao era muito

Paulo Falcirolli, sécio do Grupo Unite

“Amao de obra esta cada vez mais escassa e
despreparada em Sao Paulo. A solucao é treinar
e investir em incentivos para segurar as pessoas”
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tensa, eu deixava a pessoa falar e sem-
pre era cordial. Depois fazia a ‘descom-
pressao’ e voltava a trabalhar.” O termo
usado por ele € um jargao do ramo, que
indica relaxar apos um atendimento
estressante. Cada um tem sua técnica,
mas algumas empresas chegam a dis-
ponibilizar espacos com psicélogo para
o operador aliviar a tensao. Cerboncini
ja passou dessa fase e, hoje, divide-se
em supervisionar a qualidade dos ser-
vigos para os clientes atuais do grupo
e conseguir novos. Ainda usa muitas
técnicas aprendidas nos anos fazendo
ligagdes. “Procuro entender a necessi-
dade do cliente, ser assertivo e nunca

desistir. Temos de cumprir as metas.”

Ao meio-dia, as pessoas comecam a re-
vezar-se norefeitorio para almocar, pois
0s postos nunca podem ser deixados
totalmente vazios. Apesar de recebe-
rem o vale-alimentacao, a maioria traz
comida de casa para economizar. Apo6s
aparada, elas retornam ao trabalho até
14h20, hora da mudanca de turno. Em
outro prédio préximo, do outro lado da
rua, esta o setor de recursos humanos
e o0 espaco de treinamento do Grupo
Unite. Em uma das salas, um profissio-
nal de uma das empresas contratantes
do call center conversa animadamente
com os operadores do turno da manha.
A acao € comum e, muitas vezes, um
responsavel da companhia fica aloca-
do na Unite nos primeiros meses, para
garantir melhor fluxo de operacao. Tra-
balhando especificamente com a area
de call center ha cinco anos, Francine
Gongalves Silveira, supervisora de RH,
desdobra-se a fim de encontrar mao de
obra qualificada para suprir a deman-
da dos contratantes. Em um mercado
com falta de trabalhadores e pessoas
sem experiéncia € preciso muito esfor-

¢o para escolher gente com potencial e



vontade de trabalhar. “Para nés, o jeito
¢ selecionar jovens com perfil compa-
tivel com um setor, prevendo onde ele
melhor se adequaria. Depois de escolhi-
dos, sao trés dias de treinamento inten-
sivo, antes de sentar em uma cabine.
Apos essa tarefa, ainda sao seis meses
de capacitacao e controle por parte de

supervisores e auditores”, conta.

Um dos socios do Grupo Unite, Paulo
Falcirolli conhece as dificuldades do
RH desde que entrou na empresa, ha
sete anos, convidado pela sécia-fun-
dadora Natalia Castan, apés uma car-
reira como vendedor de tecnologia
para o setor de call center. “A mao de
obra esta cada vez mais escassa e des-
preparada em Sao Paulo. A solucao é
treinar e investir em incentivos para
segurar as pessoas”, explica. Para isso,
o arsenal inclui bonus, plano de carrei-
ra e foco no recrutamento de pessoas
da prépria regido. “E bem dificil man-
ter aequipe, principalmente em época
de fim de ano. Tem gente que desapa-
rece e nem se preocupa em voltar para

pegar a carteira de trabalho.”

Falcirolli também se preocupa com o
setor. Ultimamente, ele passa por um
periodo de consolidacao, com muitas
empresas comprando outras e forman-
do companhias cada vez maiores. Os es-
trangeiros também partem para cima,
principalmente os espanhdis e portu-
gueses. “Eles tém o dinheiro e a vonta-
de de expandir, mas nao a expertise. Al-
guns ja tentaram nos comprar, mas nao
quisemos.” Para Falcirolli, o foco nado
€ crescer a todo custo, mas manter os

clientes e atender com qualidade.

As mudancas tecnoldgicas também
sao outro grande foco do Grupo Uni-

te. S30 a0 menos quatro viagens in-

ternacionais para buscar as ultimas
tendéncias do setor. Falcirolli prevé
o uso em breve de atendimento por
chat e por video, o que provocara
mudancas no atendimento. “Tere-
mos de nos preocupar com 0s erros
de portugués, a postura diante do
video etc. Sempre sera preciso in-

vestir em treinamento.”

Admitida nesse universo recentemen-
te, a operadora Thassanny Thaynnan,
de17anos, entrouna empresa em mar-
¢o. Veio procurar o emprego por causa
da influéncia de uma colega de colégio
que trabalha na Unite. Esse é seu pri-
meiro emprego e ela nunca tinha se
imaginado na area. “Eu menosprezava
e chamava de telemarketing. Mal sabia

o que eles faziam”, conta.

Vista geral do call center

Thassanny participou da entrevista com
mais 15 pessoas e foi aprovada por ter
sido detectado que seu perfil se enqua-
drava melhor em vendas. Ap6s os treina-
mentos e os primeiros meses de aprendi-
zado (com as gagueiras habituais), ja se
sente mais confortavel ao lidar com os
cerca de 8o telefonemas diarios. Sua ro-
tina € ligar para donos de restaurantes,
tentando fazer com que eles utilizem um
servico on-line para pedido de comida.
Apesar da resisténcia com a novidade,
a garota ja conseguiu alguns usuarios.
O primeiro foi uma pizzaria, apds muito
convencimento e insisténcia. Inspirada
pelo trabalho, ja pensa em fazer faculda-
de de recursos humanos. Apés a jornada
de 6h20, o dia acaba para Thassanny e
outros operadores, mas amanha havera

muitas outras ligacdes a fazer. &
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de natureza juridica que podem interferir no dia a dia dos negécios

VETADO PROJETO DE
LEI DE SACOLAS PLASTICAS

O governo de Sio Paulo vetou integralmente
o Projeto de lei estadual n° 235, de 2012, que
obrigava todos os estabelecimentos comer
ciais do territério paulista a fornecer aos
clientes embalagens adequadas para acon
dicionamento no transporte de mercadorias
adquiridas, sem nenhum custo adicional.
De acordo com o texto do veto, a proposta
de autoria deputado estadual Major Olim
pio Gomes (PDT-SP) esbarra em questdes
ambientais por impor a distribuicio de sa
colas plasticas aos consumidores. A decisio
governamental diz que o PL é incompativel

com a Politica Nacional de Residuos Solidos.

GOVERNO QUER COMBATER GUERRA FISCAL

O pacote de propostas do governo federal para acabar com a guer-

ra fiscal tem trés propostas principais: o Projeto de Resolugio do
I Senado n®1/2013, o Projeto de emenda constitucional n® 197/2012

e o Projeto delei complementar n®283/2013. O primeiro visa uni-

ficar a aliquota interestadual do ICMS, reduzindo-a para 4% em

até 12 anos. O projeto também cria o Fundo de Compensacgao de

Receitas (FCR) para compensar os Estados que nao adotavam a

pratica pela perda efetiva de arrecadacio, além do Fundo de De

senvolvimento Regional (FDR), a fim de auxiliar os entes fede

rativos “lesados”. Finalmente, a proposta quer reduzir a taxa de

PLACABA COM BENEFICIO
MENOR QUE SALARIO MINIMO

O Projeto de lei (PL) n® 4.134-2012, de
autoria do senador Paulo Paim (PT/RS)
altera a Lei n° 8.213, de 24 de julho de
1991, que dispde sobre os Planos de Be-
neficios da Previdéncia Social.

O PL determina o pagamento de um
valor que seja, pelo menos, igual ao sa-
lario minimo para o auxilio acidente,
beneficio destinado ao trabalhador com
alguma sequela decorrente de aciden-
te do trabalho. O beneficio é calculado
com base nos ultimos salarios da con
tribui¢do, correspondendo a 50% da

média obtida.

juro das dividas estaduais com a Unido.

AGILIZADA ABERTURA
DE EMPRESA

A Junta Comercial do Estado de Sdo Pau-
lo (Jucesp), autarquiavinculada a Secre
taria de Desenvolvimento Econoémico,
Ciéncia e Tecnologia, passou a emitir
o Numero de Inscricio no Registro de
Empresas (Nire), o Cadastro Nacional
de Pessoa Juridica (CNP]) e a Inscrigdo
Estadual (IE).

O novo servigo é oferecido com base em
convénio entre a Jucesp e a Receita Fe-
deral. Essa mudancga trard grandes be
neficios, reduzindo de 17 para sete dias
o processo de abertura de empresas em
todo o Estado de Sdo Paulo.

Leia essas noticias na integra, além de outras informacdes, nas edicdes que estio
disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servigos/Publicac¢des)
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PROJETO DE LEI DESONERA
FOLHA DE PAGAMENTO

Esta em discussdo na Camara Federal o
Projeto delein® 4783/12, de autoria do de-
putado Guilherme Campos (PSD-SP), que
prevé adesoneracao da folha de pagamen-
to extensiva a todos os setores — comércio,
industria e servigos.

Na esséncia, basicamente, a proposta fa-
culta a substitui¢do do recolhimento de
20% de contribui¢io previdencidria so-
bre o valor da folha, por aliquota de 1% a
2% incidente sobre o faturamento bruto,
deixando as empresas, ao inicio de cada
exercicio, a decisdo pela opgao que consi-

derar mais vantajosa.

NOVA FORMA DE FIDELIZACAO

O mercado vem utilizando os programas de fidelizagdo mais van-
tajosos e flexiveis, portanto mais atraentes ao consumidor. Um
deles é o chamado de coalizdo, que pode recorrer menos ao uso
do cartdo, na medida em que a ele sdo permitidos o acimulo de
pontos—ousuatransformacio em moeda—e o resgate de prémios
na rede de parceiros varejistas integrantes, de ramos diversos,
também beneficiados pela fidelizacao.

Tais programas ampliam o espectro da fidelizacao as empresas, cri-
ando a expectativa de forte tendéncia de expansio pelas vantagens

que pode assegurar aos compradores — consumidores de diferentes

CHINA: BOAS
PERSPECTIVAS PARA 2013

As perspectivas sdo positivas para o
crescimento da segunda maior poténcia
mundial, este ano. Depois de expandir-se
7.8% em 2012 (0 menor nivel desde 1999),
a China deve avancar préximo de 8% este
ano. O resultado, contudo, depende dos
niveis de investimento publico, do con-
sumo das familias e da manutencio da
demanda global. No ano passado, a eco-
nomia chinesa desacelerou, em grande
parte, devido a controles governamentais
para arrefecer o mercado imobiliario e a
inflagdo crescente, bem como pelo decli-

nio das exportacées.

niveis de renda, contribuindo para sua disseminagao.

INVESTIMENTOS,
JUROS EINFLAGAO

Os juros para aplicagdo estdo baixos para
os antigos padrées brasileiros. Tao bai-
xo0s que o rendimento real, descontados
os impostos e a inflagido, estd proximo de
zero, ficando em alguns meses negativo.
O Ibovespa esta “derretendo”. Alguns
outros instrumentos mais sofisticados
de investimento sido complexos e pouco
acessiveis. Atualmente, comeca a ocorrer
um fenomeno comum para os brasileiros:
a corrida para ativos reais. Esse compor-
tamento, em tempos de infla¢io, esta cor-
reto, pois, em tese, melhora as chances de
defesa do patrimonio.

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)

C&S
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TECNOLOGIA

TEXTO ANDRE ZARA
ILUSTRAGAO COSTADOS

A tendéncia do uso do celular para fazer pagamentos facilita o cotidiano

de empresas, agilizando as cobrancas e aumentando a clientela
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uso de aparelhos celulares
para pagamentos e operacoes ban-
carias ja é realidade no Brasil. Com-
panhias de diferentes setores tém se
unido para desenvolver iniciativas,
acelerando a adocao do sistema por
clientes do varejo com diferentes fai-
xas de renda e dispositivos. As peque-
nas empresas também se beneficia-
rao da onda dos pagamentos moéveis
(mobile payments), facilitando sua
cobranca e expandido o leque de con-
sumidores, pois mesmo que esses nao
possuam contas bancarias, poderao

usar a solucao.

Ja estdo sendo oferecidos sistemas
diferentes, usando desde o SMS para
autorizar operacoes em celulares sim-
ples até a moderna tecnologia de pa-
gamento por proximidade Near Field
Communication (NFC), embutida em
alguns smartphones de fabrica e que
permite a transacao apenas encos-
tando o aparelho em outro ou em um
ponto de venda. Para o presidente do
Conselho de Tecnologia da Informacao
da FecomercioSP, Renato Opice Blum,
o0 movimento ¢é irreversivel. “Cada vez
mais os brasileiros usam dispositivos
moveis, pois a facilidade que eles tra-

zem € muito grande.”

Para ele, os empresarios se benefi-
ciarao, pois poderao expandir suas

formas de recebimento, reduzir cus-

tos (com aluguel de maquinas de
cartao de crédito, por exemplo), usar
o proprio celular para realizar vendas,
agilizar processos de pagamento e di-
minuir a utilizacao do dinheiro fisico,
reduzindo dessa forma a possibilidade
de roubos. “Em um primeiro momen-
to, existe liberdade para usar e ofere-
cer o que melhor se encaixa a realida-
de brasileira, sem padronizacao entre
os sistemas”, completa o executivo
Opice Blum.

Em maio, o Pais avangou na regulagao
do setor com a Medida Proviséria n°
615, definindo as responsabilidades de
cada ¢rgao envolvido (Ministério da
Fazenda, Ministério das Comunicacoes
e Banco Central) e regras para as com-
panhias responsaveis pelos servicos de
pagamento por meio de dispositivos
moveis. A expectativa € que a iniciativa
acelere o processo de adocao da tec
nologia, pois, para o governo, ela tem
um papel na inclusao social. Sequndo
levantamento realizado pela Secretaria
de Telecomunicacdes do Ministério das
Comunicacdes, 86% das classes D e E
fazem exclusivamente pagamento em
dinheiro. Com o uso de celular, as pes-
soas poderiam usar o aparelho atrelado
a contas pré-pagas para realizar trans-
feréncias de dinheiro, pagamento de
mercadorias ou contas. E o dispositivo
movel é boa ferramenta nesse senti-

do, pois, segundo a Agéncia Nacional
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de Telecomunicacoes (Anatel), o Brasil
tem atualmente mais de 260 milhodes
de linhas ativas na telefonia movel. Os
smartphones representariam 36% des-
se numero, de acordo com estimativa
do Instituto Nielsen.

O uso do celular com esse propésito
ainda é recente no Brasil, mas a “Pes-
quisa Ciab Febraban — O Setor Ban-
cario em Numeros 2013” ja da uma
ideia do seu desenvolvimento. O mo-
bile banking (transacdes bancarias por
meio do celular) teve um crescimento
de 333% em 2012, em relacao ao ano
anterior, e representa 2,3% do numero
total de operacoes realizadas. Para dar
uma dimensao da velocidade do cres-
cimento, em 2008, equivalia a apenas
0,04%. Mas ainda estamos engati-
nhando, levando em conta que entre
as transacoes usando o celular apenas
2,6% delas envolvam movimentacao
financeira, as demais sao servicos,

como consulta de saldo.

Criatividade

Varias empresas vém desenvolvendo
servicos de olho nas possibilidades de
ganhos e expansao do mercado. Uma
delas é a UniPay, criadora de um apli-
cativo para smartphone que o torna
capaz de receber pagamentos com
cartdo de crédito. A empresa surgiu
em 2012 e recebeu fundos de investi-
dores estrangeiros que acreditaram
no potencial do setor de pagamentos
com foco em pequenas empresas bra-
sileiras, especialmente aquelas que
nao fazem utilizacdo das maquinas
de cartdao. “Optamos pelo caminho
mais simples com o aplicativo para
smartphone, oferecendo um produto
que nao tem custos iniciais nem fixos”,
assegura a cofundadora da Unipay

Tahiana D’Egmont.

O cliente da UniPay baixa o aplicativo
gratuitamente e s6 € cobrado quando
fizer suas vendas. A cada transacao

acima de RS 35 feita a vista, a UniPay

retém 4,75% do valor, mais RS 0,30.
Para vendas parceladas e abaixo do
valor, as taxas podem chegar até 5,25%
da transacao e mais R$ 0,60. Como
comparacao, as operadoras de cartao
cobram cerca de 5% sobre as vendas e
um aluguel mensal médio das maqui-
nas de RS 8o. O aplicativo ainda tem
outra funcionalidade ao permitir que
se registrem as informacoes de novas
vendas, por cheque ou dinheiro, para
ajudar no balanco financeiro. Aempre-
sa nao revela quantos clientes ja tem,
mas a expectativa é ter 100 mil com-
panhias usando o sistema neste ano

em todo o Brasil.

Outra que investe em uma solucao
para simplificar a vida dos empresa-
rios é a GoPay, que também utiliza
um smartphone e aplicativo a fim de
fazer cobrancas com cartao de crédito.
O sistema oferece um dispositivo para
leitura do cartao, acoplado ao celular
ou ao tablet, permitindo sua utiliza-
€40 COmMo uma maquina convencional.
Ao usar, é necessario um smartphone
com sistema operacional I0S ou An-
droid com acesso a internet, para au-

torizar as transacoes. “Cobramos uma

‘ ‘ Cobramos uma taxa de credenciamento,
mas nao temos mensalidade. Recebemos
um porcentual sobre a operacao, que varia
de acordo com o volume do usuario, mas
com valor maximo de 4,99% , ,

Marcos Schulz
Cofundador da GoPay



‘ ‘ Aumentei o numero
de pacientes, pois
agora é mais facil
pagar e os recibos

sao todos eletronicos.

Isso facilitou para

mim e para eles , ’

Lilian Smeke
Dentista

taxa de credenciamento, mas nao te-
mos mensalidade. Recebemos um por-
centual sobre a operacao, que varia de
acordo com o volume do usuario, mas
com valor maximo de 4,99%”, afirma o

cofundador da GoPay Marcos Schulz.

Apos receber o kit para acoplar ao apa-
relho, a empresa oferece treinamento
ao usuario por telefone ou Skype. Ao
todo, 500 organizacoes e profissio-
nais liberais no Brasil ja utilizam a
ferramenta. Uma dessas pessoas ¢ a
dentista Lilian Smeke, que aproveita o
sistema ha um ano em seu consulté-
rio em Sao Paulo. Antes, ela so aceita-
va cheques ou dinheiro, dificultando
o pagamento dos clientes. “Ap6s um
curso de empreendedorismo, descobri
a solucao. Ja tinha buscado as ope-
radoras de maquina de cartao, mas
achei o servico caro e com muita buro-

cracia para utilizar”, explica.

Ela comprou um smartphone a fim
de fazer as operagoes e, hoje, ja rece-
be 70% dos pagamentos pelo cartdao
de crédito. “Aumentei o numero de

pacientes, pois agora € mais facil pa-

gar e os recibos sao todos eletronicos.
Isso facilitou para mim e para eles.” A
dentista continua ligada nas novas
tecnologias e ja prevé a adogdo, no
futuro, do sistema NFC, quando ele es-
tiver mais popular entre os pacientes.

“Quem nao evolui, fica para tras.”

Expansio

As grandes empresas também estao
de olho no filao. A Mastercard, por
exemplo, planeja para o mercado bra-
sileiro a implantacao de diversas agoes
com foco em todos os publicos. Para
atingir esse objetivo, ainda este ano,
ela fez parcerias com outras compa-
nhias e esta atuando em duas frentes:
Mobile Money e Mobile PayPass. O pri-
meiro projeto disponibiliza pagamen-
tos para celular simples usando SMS
e contas pré-pagas, voltado principal-
mente as pessoas que nao tém acesso
aos servicos financeiros formais, como

conta-corrente.

Como parceiros foram escolhidos a
Caixa Econdmica e a TIM e, ainda nessa
direcao, formou uma joint venture com

a Telefonica/Vivo para criacao da em-

presa MFS. No PayPass, a companhia in-
veste no pagamento por NFC com foco
na conveniéncia dos clientes com smar-
tphones, em parceria com Itad, TIM e
Redecard, em um projeto atualmente
em teste nas cidades de Sao Paulo e
Rio de Janeiro. “A Mastercard percebe o
momento e, por isso, realizou uma série
de parcerias com bancos e operadoras,
para acelerar a adesdao a tendéncia”,
explica diretor de Produtos Mobile da
MasterCard, Eduardo Neubern.

Para ele, os pagamentos moéveis sao
uma evolucdo e multiplos meios con-
viverdao no futuro. “O Brasil ¢ um mer-
cado heterogéneo e com varias neces-
sidades.” No entanto, para escolher o
melhor sistema, é preciso analisar
suas proprias demandas de negocio.
“O empreendedor tem de usar o ser-
vico de acordo com sua necessidade.
Para alguém que trabalha na rua,
como taxistas, a solugao por SMS é
recomendada. Se vocé tem grandes
filas na sua loja, o NFC agiliza muito

as cobrancas”, diz Neubern.

Outro detalhe para o empreendedor
ficar atento € a sequranca. Da mesma
forma que computadores sao alvos
de golpistas, os celulares com acesso
a internet, que sem duvida serdao a
maioria em um futuro préximo, estao
sujeitos a invasoes e roubos de infor-
magoes, como mostra um relatério da
empresa fornecedora de solucoes de
seguranca Eset sobre tendéncias em
ameacas digitais para 2013. Ele aponta
que, neste ano, o foco dos criminosos
virtuais serao os dispositivos moveis.
“O empresario pode usar o proprio dis-
positivo como facilidade, mas o ideal &
que compre um so para esse proposito
e use sistemas de seguranca para os

aparelhos”, analisa Blum.
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ILUSTRAGAO CAMILA MARQUES

estilo sobre
OS PEDAIS

Crescimento do uso da bicicleta como meio de transporte

cria comércio de vestudrio dedicado a esse publico

gora ja é possivel ir trabalhar
com a mesma roupa confortavel criada
para os adeptos da bicicleta, acabando
com o incomodo do troca troca de rou-

pa. E isso sem abrir mao da elegancia.

A venda de roupas especificas para ci-
clistas como meio de transporte tem
crescido no Brasil. Empresarios do se-
tor afirmam que ha demanda por no-
vos produtos e que as vendas aumen-
tam més a més.

As principais lojas de Sao Paulo que
vendem esse tipo de vestuario nao
surgiram pela visao comercial de seus
donos, mas por uma paixao em co-

mum entre eles, a bicicleta.

Martin Montingelli, por exemplo, sem-
pre usava bicicleta para locomover-se

até a agéncia de publicidade onde

4:6 C&s 2013 - edigdo 27 + junho / julho

trabalhava, até que mudou de ramo
e criou a Bike Forever, com fabricacao
prépria. “Antes da marca tornar-se em-
presa, precisei amadurecer meu amor
e minha crenca pela bicicleta. Isso co-
mecou com algumas ONGs, como a Ci-
clocidade. E houve uma identificacao
imediata. Vi que a bicicleta tinha chan-
ce de ser a salvacao para boa parte dos
problemas das grandes cidades.” O im-
pacto foi tao intenso que trocou seus
20 anos de publicitario para viver so6
da bicicleta. “Comecei como ciclista,
vendo de perto as dificuldades de pe-
dalar em uma cidade tao grande como
Sao Paulo e também entendendo a
real necessidade de montar um nego-

cio”, afirma Montingelli.

Aloja Bike Forever abriu as portas em
junho de 2011. Em principio, a produ-

¢ao era voltada para camisetas com

estampas que promoviam o uso de
bicicleta. “Gosto muito de fazer ilus-
tracdo. Minha area dentro da publici-
dade sempre foi direcao de arte. Co-
mecei a empresa com dez estampas
que eu mesmo desenhei e, a partir
dai, convidei alguns artistas para par-
ticipar da causa, de estimulo ao uso
da bicicleta como meio de transpor-

te”, explica o empresario.

Olegario Frozino Neto também veio da
publicidade e abandonou a carreira
ha um ano e meio para juntar-se a um
amigo a fim de criar a marca Ciclano,
de roupa para ciclistas urbanos, tam-
bém com fabricacdo propria. “Ha uns
quatro anos, comecei a andar com
uma galera que safa de bicicleta e eu,
que s6 andava de carro ou de 6nibus,
virei ciclista. Com o tempo, surgiu a

necessidade de ter uma roupa espe-






cifica para que pudéssemos nos loco-
mover na cidade confortavelmente e ir
ao trabalho com uma roupa legal, que
nao fosse de atleta. A Ciclano surgiu

dessa necessidade.”

Neto e Montingelli garantem, com suas
marcas, variedade de roupas mascu-
linas. Para o publico feminino, nao ha
tantas opcoes. A estilista Georgia Halal,
cuja loja leva seu nome, mudou esse ce-
nario. A Bike Chic trouxe vestimentas
femininas para as prateleiras da loja
de Georgia no inicio deste ano. “Minhas
criacoes sempre estao proximas ao
meu cotidiano. Sao pecas confortaveis

e com estilo para ciclistas como eu.”

Para Montingelli, nao ha uma roupa
especifica para quem anda de bici-
cleta. Defende que a roupa do usua-
rio da bicicleta € aquela confortavel.
“E vocé pedalar com a roupa que vocé
usa diariamente, casaco, regata, sa-
pato, calca jeans, chinelo ou descalgo.”
O criador da Bike Forever lembra, no
entanto, que essaregravale para o dia
a dia. Para o ciclismo como esporte, o
ideal € usar uma roupa técnica, com
tecidos especificos.

Georgia afirma que o Brasil ainda esta
criando seu estilo de roupa para ci-
clistas, mas que muitas pessoas ain-
da pensam que a bicicleta s6 combi-
na com roupa de ginastica. “La fora,
principalmente na Europa, as pessoas
usam a bike no seu cotidiano e com
as roupas do dia a dia. Vocé vé gente
pedalando com saia ou vestido. Nao é
preciso adaptar muito o guarda-rou-

pa para pedalar.”

Para Neto, o principal problema com
as roupas dos ciclistas era o trabalho,

pois muita gente usava um modelo

Estilo sobre os pedais

‘ ‘ Comecei como ciclista, vendo de perto as
dificuldades de pedalar em uma cidade tao
grande como Sao Paulo e também entendendo
a real necessidade de montar um negocio , ,

Martin Montingelli

Proprietdrio da Bike Forever
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mais a vontade para pedalar até o ser-
vico e depois tinha de se trocar porque
o estilo ndo combinava com o ambien-
te corporativo. “A pessoa chega ao tra-
balho e tem de estar com uma roupa
legal, para nao ter de se trocar. Nos-
sa necessidade era essa porque todo
mundo pedalava com uma roupa mais

esportiva, um jeans velho”, explica.

Para resolver o problema, Neto criou
um produto que atendesse a deman-
da do conforto e da seriedade do mun-
do empresarial. “A gente usa um jeans
com elastano, o que aumenta a flexi-
bilidade da roupa. O corte também &
diferenciado porque proporciona ao
usuario a possibilidade de guardar
chaves e telefone em bolsos mais pro-
fundos, para os objetos nao cairem.”
De acordo com ele, o bolso é capaz até

de guardar a trava da bicicleta.

A estilista Georgia fez roupas casuais,
que vao de calgas a vestidos. “Um dos
exemplos é um short que imita saia e
da mobilidade para pedalar. O DNA da
minha marca é extremamente femi-
nino.” Ela também investiu em calcas

com bolsos largos, pela praticidade.

Vistos de longe, os produtos parecem
figurinos basicos. “Nao tém muita di-
ferenca dos modelos comuns, mas
optamos por tecidos naturais, como
algodao e tricoline, que ajudam na
transpiracao e sao leves para andar de
bicicleta. Também pensamos no com-
primento. Nao fazemos vestidos justos,
usamos uma modelagem mais ampla,

mais confortavel”, destaca.

A Bike Forever chegou a criar uma
roupa técnica para o uso diario. Era
um casaco corta-vento, que, segundo

Montingelli, tem duas funcdes: segu-

ranca, por isso a cor fluorescente; e tér-
mica, usando a malha. “Esse é um teci-
do especifico, para que vocé nao sinta
na pele uma diferenca de temperatura
pelo deslocamento. Ele corta o vento”.
O executivo lembra ainda que ha uma
VErsao sem manga que protege o pei-
to, para dias mais quentes.

Mas o casaco nao é o preferido do pu-
blico, sequndo o lojista, devido ao pre-
co, cerca de R$ 200. “O brasileiro ainda
nao sabe como o vestuario pode ser
cada vez mais util no cotidiano. E um
acessorio usado por pessoas de um ni-

vel mais avancado”, pontua.

Além de calcas, camisas, saias e ves-
tidos, € importante investir em aces-
sorios, € o caso da Ecohead produzida
pela Bike Forever. F um produto feito
de fios de garrafa pet, sem nenhuma
costura, uma espécie de lenco ou ban-
dana, que pode ser usada de diversas
maneiras. “Vocé pode deixar na cabe-
¢a, para evitar o suor proveniente do
ciclismo, pode usar no pescoco, para
proteger a nuca do sol ou do frio, ou
no pulso, para limpar o suor do rosto,

por exemplo”, explica Montingelli.

-
>
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Osnegocios da Bike Forever comecaram
com um site. A procura dos clientes foi
imediata e, em janeiro de 2012, ele ja
havia recuperado todo o investimento.
Agora, os produtos da marca ja sao vis-
tos em outros Estados brasileiros. E que,
além do e-commerce, Montingelli ja co-
mecou a expandir os negdcios, inaugu-

rando loja fisica em Sao Paulo.

O ano passado serviu para o exe-
cutivo conhecer melhor o mercado
e passar de ciclista a empresario. O
grande pulo foi investir também no
atacado. Hoje, os produtos da Bike
Forever estdo nas prateleiras de seis
lojas no Estado de Sao Paulo e no Rio
Grande do Sul. Mas nao para por af,
0 negocio ja atravessou fronteiras.
Desde o ano passado, os produtos
sdo vendidos na Africa do Sul e em

Buenos Aires.

Os negocios de Neto também cres-
ceram. “Estamos com a venda por
e-commerce e uma loja fisica na ca-
pital paulista. Brevemente, vamos ex-
pandir os negdcios e vender a marca
Ciclano também em uma loja de Por-

to Alegre”, comemora. &
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NEGOCIOS
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tornar-se

DESEJAVEL

Parte importante da comunicagio
de grandes empresas, a publicidade
¢ uma ferramenta que também
pode auxiliar os pequenos
empreendedores a construirem

sua marca e fidelizar clientes



ara um negocio ser bem-sucedi-
do é preciso ter pessoas interessadas
no produto, no servico ou na ideia que
vocé oferece. Ter um nome ou uma
marca reconhecidos pelo publico é o
primeiro passo. A aposta na publici-
dade é parte integrante da gestao e do
planejamento estratégico das grandes
empresas e deve ser feita também pe-
las pequenas. O objetivo € comunicar
a0 publico-alvo a existéncia de um
produto, suas vantagens e seus atri-
butos, dando um “rosto” a empresa
que o produz e um posicionamento ao
publico-alvo desejado. O céu € consoli-

dar-se como sonho de consumo.

A acao pode ser realizada em diferen-
tes midias: impressa, televisiva, radio-
fonica, internet e outdoor. Até mesmo
opc¢oes mais alternativas, como saco
de pao ou de supermercado e a out of
home, muito utilizada em banheiros
de bares e restaurantes, podem passar
a mensagem que vocé deseja. Como
toda publicidade nesses veiculos é
paga, com diferentes niveis de valor, o

questionamento existe: vale a pena?

O consultor de marketing do Sebrae-SP
Haroldo Eije Matsumoto diz que sim,
mas esclarece que € preciso quebrar
o mito de que anuncio em jornal ou
revista ou panfleto significa retorno
imediato de publico. E primordialmen-
te divulgacao de marca. “Apesar de
nao dar resultado direto, a publicidade
apoia as outras ferramentas de comu-
nicacao, como promocao de vendas.
E, dependendo do tipo de trabalho, o
proprio ponto de venda.”

As ferramentas de publicidade aju-
dam a transmitir confianca, qualida-

de e outros adjetivos para a empresa.

“O peso da marca influencia na deci-
sao da classe C emergente, que pro-
cura consumir marcas conhecidas,
pois nao pode errar na qualidade do
produto”, diz Matsumoto. Segundo o
estudo da FecomercioSP “A evolucao
da classe média e seu impacto no va-
rejo”, 12 milhdes de familias (quase
40 milhdes de pessoas) ascenderam
as classes B e C de renda entre 2003 e
2009. Um contingente que esta ai no

mercado para ser conquistado.

Antes de procurar uma agéncia ou
aventurar-se sozinho nesse nicho da

comunicacao, € importante que a acao

seja estudada dentro do plano de nego-
cios da companhia. Afinal, nao adianta
gerar publico se ndo houver estrutura
para atendimento. Ha casos classicos
de falta de planejamento de empresas
que fizeram anuncios e nao deram con-
ta do atendimento, como os recentes
exemplos dos sites de compras cole-
tivas. Em vez de promover de maneira
positiva seu produto ou servico, a acao,
nesse caso, transformara potenciais

clientes em propagandistas negativos.

O empreendedor precisa avaliar em
profundidade o que pretende fazer

com a comunicacdo. E fundamental



NEGOCIOS

ter foco muito definido no produto/
servico e diferenciais em relacao aos
concorrentes, para que a comunicacao

consiga a atencao das pessoas.

Aporcentagem de investimento nessa
acao depende do tipo de negécio. A
empresa tem de desenvolver um pla-
nejamento que envolva todas as areas:
financas, marketing, producao/pro-
cessos e recursos humanos, além de
conhecer o mercado e a concorréncia,
para que decida pelas verbas necessa-

rias e disponiveis.

Antigamente, se dizia que 3% do fatu-

ramento investido em marketing seria

({4

suficiente, porém, a recomendagao
do consultor do Sebrae-SP é analisar
caso a caso. “Depende do segmento,
da concorréncia e disponibilidade da
empresa. Por exemplo, um empreen-
dedor Individual fatura até R$ 60 mil
por ano, o que da uma média de RS 5
mil por més. Se separarmos 3%, a ver-
ba sera de R$ 150 para executar acoes
de marketing por més. Com esse valor,
nao consigo nem fazer cartao de visi-
ta e panfleto.” O investimento passa
fazer sentido no momento em que foi

definido o diferencial da empresa.

Como fazer?

Fundada ha um ano e meio, a startup
Grubster investiu pesado em publici-
dade digital para tornar mais conheci-
do seu negdcio de conceder desconto
de 30% para reserva de mesas em res-
taurantes cadastrados. “Apublicidade
permitiu que a gente mostrasse nos-
so servico”, conta o CEO e fundador,
Pedro de Conti. Nos ultimos quatro
anos, o empresario trabalhou com
midia on-line, o que o influenciou na
hora de decidir onde iria investir sua
verba de publicidade. Para ele, ha um
tripé basico que toda empresa deveria
concentrar atencao e verba: tecnolo-

gia, operacao e marketing.

Mesmo tendo conhecimento em midia
on-line, Conti contratou os servicos da
Hello Research, empresa de pesquisa e

inteligéncia de mercado, que auxiliou

a Grubster a sair de 20 restaurantes
cadastrados para 500 e de uma cidade
para dez em um ano e meio. O diretor-
-executivo da agéncia, Davi Bertoncello,
destaca que pequenas empresas pre-
cisam ter estratégias mais assertivas.
“O digital € natural, pois, na internet, o
empresario consegue otimizar o orca-
mento e ir direto na audiéncia. Mas isso
comeca primeiro com a identificacao de
quem € o publico dele, pois ha tipos di-
ferentes de campanha as que reforcam

branding e as relacionadas a varejo.”

Aescolhadeum parceiro paraessaem-
preitada deve levar em consideracao o
tamanho da agéncia de comunicacao.
O pequeno empreendedor € diferente
do tipo mais comum de cliente dessas
agéncias. “E preciso ter uma estrutura
especial para ser competitivo, pois o
tempo investido no cliente menor é o
mesmo de uma empresa grande, que
paga mais”, destaca David Nuldelman,
socio da Publicidade Popular, especia-
lizada no atendimento de micro e pe-
quenas empresas. “E preciso encontrar
solucdes de baixo custo para o cliente.”
Esse € o mesmo pensamento do CEO
da Tritone, Fernando Estanislau, para
quem a publicidade “nao tem a ver
com tamanho da campanha, mas sim

com o orcamento”.

Digital x tradicional
Especialistas ouvidos pela reportagem

de Comércio & Servicos concordam

A publicidade permitiu que a
gente mostrasse nosso servico ’ ,

Pedro de Conti
CEO e fundador da startup Grubster
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que apostar somente no meio digital
¢ recomendado apenas para alguns
negoécios especificos, focados exclusi-
vamente na internet, como o caso do

Grubster, citado anteriormente.

Uma das vantagens do investimento
em midia digital é a possibilidade de
realizar acoes sem ter de pagar comis-
sdo a um intermediador. O “Sumario
Executivo Global ExactTarget 2013”
apontou que internautas brasileiros
s6 perdem para o publico norte-ame-
ricano em interacao com as marcas
no Facebook e no Twitter. Divulgado
pela provedora global de solucoes de
marketing digital ExactTarget, o docu-
mento foi desenvolvido com base em
pesquisas de consumidores on-line
feitas na Australia, no Brasil, na Fran-
ca, na Alemanha e no Reino Unido. “O
marketing digital oferece uma opor-
tunidade unica para transformar os

negocios positivamente, capacitando

‘ ‘ Na internet, o empresario consegue

otimizar o orcamento e ir direto na
audiéncia. Mas isso comeca primeiro com
a identificacao de quem é o publico dele ’ ,

Davi Bertoncello
Diretor-executivo da agéncia Hello Research

marcas a aproveitar os dados dispo-
niveis na web para direcionar men-
sagens personalizadas por meio dos
canais que os consumidores mais uti-
lizam”, afirmou o diretor de marketing

da ExactTarget, Tim Kopp.

Estudo do Banco Nacional de Desenvol-
vimento Econémico e Social (BNDES),
em parceria com o Sebrae e outras en-
tidades da América Latina, mostra que
o mercado potencial de pequenas e
médias empresas (PMEs) que investem
em midias on-line na regiao é de US$ 7,6
bilhdes, sendo que o Brasil responde

por USS 4,5 bilhoes desse montante.

Atento a esses numeros, o Facebook
elegeu esse setor como uma das prio-
ridades da companhia e fortaleceu o
programa “Rota de Sucesso”, criado ha
cerca de um ano no Brasil, como uma
versao do programa Facebook for Bu-
siness, implantado nos Estados Uni-
dos. Pequenos empreendedores que se
comprometem a investir RS 5o por dia
em anuncios na rede social tém acesso
a um atendimento exclusivo para am-
pliar o alcance de suas agoes de divul-
gacao narede. O Google ADS, servico de
publicidade do buscador digital, é outra
seara que permite que microanuncios
sejam feitos em diferentes sites com o

publico de interesses das empresas.

Se o digital parece ser o melhor cami-
nho para alguns modelos de negdcio,
a Publicidade Popular utiliza o SMS
como estratégia de fidelizacao de con-
sumidores para seus clientes. “Ha uma
miopia de que o pequeno deve gastar
toda a sua verba de publicidade com

digital”, ressalta Nuldelman.

O restaurante de comida contempora-
nea Maria Zabbé, localizado em Cam-
pinas, no interior paulista, contratou
os servicos da Ahkila Design ha quatro
anos para melhorar sua comunicagao
com o publico. A chef e sécia, Ludmila
Bombonatti, explica que as acoes trou-
xeram volume e fidelizacao de clientes
para a empresa, que passou a realizar
acdes rotineiras. “Fizemos recentemen-
te a promocao do cardapio “Volta ao
mundo”, em que cada dia havia pratos
tipicos de um pais diferente. O cliente
que recomendava esse prato ganhava
um carimbo em um passaporte e con-
corria a uma viagem para o exterior.” O
foco da companhia agora é trabalhar
com clientes vip e a agéncia de publici-
dade mais uma vez fard a estratégia de
relacionamento. Independentemente
do meio escolhido para fazer a publici-
dade da empresa, do produto ou servi-
¢o, o importante & que o gestor parti-
cipe do planejamento da construcao e

execucao da campanha.
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O crescimento da terceira idade
na populagio brasileira apresenta
boas perspectivas de negécios

na area da saude e bem-estar

sta década sera focada no en-
tendimento dos riscos e oportunida-
des envolvidos no envelhecimento da
populacao. O estudo Tabuas Comple-
tas de Mortalidade 2010, divulgado no
inicio de dezembro de 201 pelo Insti-
tuto Brasileiro de Geografia e Estatis-
tica (IBGE), mostrou que a expectativa
de vida do brasileiro atingiu 73 anos, 5

meses e 24 dias em 2070.

Pesquisa da Faculdade de Saude Pu-
blica da Universidade de Sao Paulo

(USP) comparou duas geracoes de

idosos em 2000 e 2010 e constatou
que, apesar do aumento da expecta-
tiva de vida no periodo, houve piora
da qualidade de vida. O numero de in-
capazes entre 60 e 64 anos subiu de
27,31% (2000) para 32,177% (2010). En-
tre os idosos na faixa etaria de 70 a 74
anos, a piora foi ainda maior, subindo

de 29,78% (2000) para 40,56% (2010).

Se para a Previdéncia Social o envelheci-
mento da populacao pode ser uma dor
de cabeca, para empreendedores, o novo

cenario gera oportunidades. Cuidadores,

Foto: Emiliano Hagge



‘ ‘ Minha saude

fisioterapeutas, academias de ginastica,
servicos de prevencao de acidentes e
casas de repouso sao negocios que cres-
cem embalados pela maior longevidade
da populacao. Levantamento realizado
pelo Instituto Data Popular com base
nos dados da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (Pnad) e do Cen-
so de 2010 demonstra que os consumi-
dores com 60 anos ou mais movimenta-

ram em torno de RS 400 bilhoes em 2012.

A assessoria profissional de cuidadores

ALZ Cuidadoras nasceu ha dois anos

melhorou e,

quando falto

a algumas aulas,

nao me sinto bem , ’

Maria Helena Tenorio Nunes
aposentada e aluna da ACM

para atender uma demanda reprimi-
da de profissionais qualificados nessa
area. “Eu trabalhava havia 25 anos com
meu pai em uma agéncia de emprega-
das domésticas e mudamos aos pou-
cos para esse ramo, devido a procura
crescente por cuidadores”, conta a di-

retora da empresa, Vanessa Machado.

Especializados em portadores de Al-
zheimer, Parkinson e cancer, a empre-
sa recruta, capacita e orienta cuida-
dores antes de indica-los as familias

interessadas. “Trabalhamos com uma



gerontologa que avalia o idoso e suas
necessidades e indica a cuidadora
mais adequada a situacdo”, explica
Vanessa. A familia também recebe
orientacao de como registrar o fun-
cionario e seus direitos e deveres. Sao
mais de 5 mil profissionais cadastra-

dos que atuam na Grande Sao Paulo.

Ao custodeR$1.500 por més, em média,
o negocio tende a crescer, fruto da vida
corrida da sociedade. A falta de tempo
dos familiares tem sido fator determi-
nante para contratar esse profissional
mais cedo. “Antigamente, esse trabalho
era feito pela doméstica durante o diae
pelos filhos a noite. Hoje, quem faz isso
sao os cuidadores”, explica Vanessa.

Outra modalidade de servico que sur-
giupara atender a demanda crescente
daqueles que nao dispdem de muito
tempo para auxiliar um familiar é o
centro dia. Sao espagos similares as
creches infantis, onde os idosos pas-
sam certo periodo interagindo em ati-
vidades como musica, pintura e jogos.
“Quando comecei ha cinco anos, as
pessoas nao conheciam esse servico e
havia preconceito em deixar os fami-
liares. Agora, a procura é maior, pois
ha mais informacao”, salienta a psico-
loga e sécia do centro dia Espaco Verbo

Amar, Raymunda Lima.

Afamilia pode escolher o horario mais
adequado para o idoso permanecer.
No local, hd o acompanhamento de
nutricionistas, cuidadores, enfermei-
ros e geriatras. Sao oferecidos também
servicos de fisioterapia e fonoaudiolo-
gia. O centro recebe, em sua maioria,

pessoas com facilidade de locomogao.

Asocia do Espaco Verbo Amar diz que a

média de atendimento durante o dia é
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Qualidade de vida

O crescimento do mercado consumidor da terceira idade é uma oportuni-
dade para empreendedores nas 4reas de satide e bem-estar, especialmen-
te cuidadores de idosos e gerontélogos. Diversos cursos sio oferecidos por

escolas e universidades em todo o Estado de Sio Paulo. Confira alguns.

PROJETA CURSOS
Cuidador de idoso (80 horas).

Mais informagdes: www.projetacursos.com.br ou (17) 3302-3535.

UNIVERSIDADE SENAC

Cuidador de idoso (160 horas) — curso livre. Atividades fisicas

para grupos especiais (366 horas) — pés-graducio.

Mais informagées: www.sp.senac.br.

UNINOVE

Pos-graduagio em gerontologia (400 horas).

Mais informagdes: www.uninove.br

ALBERT EINSTEIN

Pés-graduagio em gerontologia (420 horas).

Mais informagdes: www.einstein.br

de 20 pessoas. Sao varios tipos de ativi-
dade e niveis de preco — o valor da dia-
ria comeca em R$ 180, com permanén-
cia minima de duas vezes por semana.
Muitos idosos passaram a residir no
local. “E um processo de adaptacdo do
idoso e da familia”, explica Raymunda.

Para os idosos que preferem mais in-
dependéncia, o Telehelp oferece assis-
téncia a distancia, em caso de emer-
géncia. A pessoa utiliza um dispositivo
—como um relégio ou um colar —e um
receptor com alto-falante e microfone
¢ instalado na residéncia. Em caso de
necessidade, o idoso aperta o disposi-

tivo e imediatamente um profissional

entrara em contato pelo equipamento.
“Depois de identificado o problema, li-
gamos para os contatos de emergéncia
cadastrados e, se for necessario, envia-
mos ambulancia com enfermeiros e
médico para o atendimento e a remo-
¢ao para um hospital”, diz o diretor co-

mercial da empresa, Flavio Matta.

O servico surgiu na Inglaterra ha mais
de 40 anos e possui quase 15 milhdes
de usuarios no mundo todo. Gestan-
tes de risco e pessoas com mobilidade

reduzida também sao usuarias.

O casal Salme Elisabeth Coutinho Jafet

e Sami Gabriel ja usaram o Telehelp



Em 2000, a
expectativa de vida
era de 70,46 anos,
passando para
73,17 €M 2009.
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cinco vezes em um ano e elogiam o
servico. “As pessoas que atingem nos-
sa idade ndo contam com a disponibi-
lidade integral da familia. £ necessario
certa independéncia e esse servico da
essa condicao”, conta Salme. Em uma
das vezes que utilizou o servigo, Salme
caiu no escritério.

Ha trés anos e meio no mercado, a
Home Angels seguiu o modelo de cuida-
dores do governo canadense. Sao cem
franquias no Brasil com atendimento
24 horas. “Os cuidadores sao contrata-
dos e treinados por nds sobre compor-
tamento e ética”, salienta a gerente ope-

racional da rede, Ana Claudia Quaglio.

Segundo o estudo “A evolucio da classe média e o seu
impacto no varejo” da FecomercioSP, em 2010, o Brasil tinha
18 milhoes de pessoas com mais de 60 anos, podera chegar a
22 milhées em 2015 € a 26 milhdes em 2020

O valor médio de um cuidador de-
pende do grau de dificuldade dos
cuidados requeridos, podendo variar
de RS 12 a R$ 20 por hora. A empresa
fatura cerca de RS 1 milhdo por més,
com 70% desse valor representado por
clientes da terceira idade.

Cerca de 3 mil participantes do YGold
Fit, grupo de ginastica voltado a ter-
ceira idade da rede de academias da
Associacao Crista de Mocos (ACM), com
certezanao fazem parte desse grupo. O
programa de ginastica foi criado com
exercicios que reduzem os efeitos da
osteoporose, artrite, artrose e outras

doencas cronicas comuns nessa faixa

etaria. “Ao comecar a exercitar-se, vocé
melhora as condigdes de seu envelheci-
mento, a memdria e coordenacao mo-
tora”, explica a coordenadora do YGold
Fit, Adriana Abade.

A aposentada Maria Helena Tenorio
Nunes, de 79 anos, conta que ha trés
anos faz exercicios na ACM seguindo
recomendacao médica, para aliviar sua
artrose. “Minha saude melhorou e, quan-
do falto a algumas aulas, nao me sinto
bem”, destaca. Além da atividade fisica,
os participantes tém convivio social, par-
ticipam de festas, passeios e encontros
entre as unidades. Os clientes da melhor
lidade, como sao chamados, represen-
tam 8% do faturamento da rede ACM.

A procura por servicos individuais
em saude também acompanha o
crescimento do setor. A fisioterapeu-
ta e especialista em coluna Fernanda
Tempesta, conta que tem demanda
de idosos, especialmente para pds-
-operatérios. Ela prioriza o atendi-
mento particular. “O idoso requer
atencdo na musculatura e posicao,

principalmente”, diz.

Além da recuperacao fisica, Fernanda
recomenda aos clientes que realizem
séries pelo menos trés vezes por se-
mana para fortalecer a musculatura
e as vértebras. Aliado aos exercicios,
alongamentos especificos auxiliam o
idoso a reduzir o efeito da artrose nas
articulacdes. “Caminhada, exercicios
de fortalecimento basicos, alonga-
mento e hidroginastica sdo otimas
opcoes de pratica esportiva para a
terceira idade”, acrescenta. Fernanda
reforca a importancia dos clientes se-
rem orientados por um profissional,
pois exercicios executados de manei-

ra errada podem causar leso. &
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Fotos: A Dama do Mar - Luciano Romano, Avenida Q - Divulgacdo

SUCESSO EM 2009, a montagem bra-
sileira do consagrado e premiado
musical da Broadway volta aos palcos
paulistanos a partir de julho. A his-
toria traz um jovem sonhador recém-
-formado Princeton, que se muda
para Nova York, desejando morar na
Avenida A. Seu or¢camento, contudo,
permite que ele alugue uma moradia
somente na suburbana Avenida Q.
Espécie de Vila Sésamo para adultos,
a peca mescla comédia e incorrecio
politica e discute homossexualidade e
racismo. Os personagens simbolizam
a drdua luta do homem pés-moderno

pela sobrevivéncia em grande
metrépole, enfrentando solidao,
tabus e desemprego. Princeton, a
partir de suas dificuldades cotidia-
nas, acaba em grande dilema, cuja
resolugido promete mudar os rumos
de vida para sempre.

Onde: Teatro Sérgio Cardoso

Rua Rui Barbosa, 153 — Bela Vista
Quando: a partir de 3/7. Quartas e
quintas, as 21 h. Sabados e domin-
gos, as 16 h.

Quanto: R$ 40

Mais informagdes: 11 3288-0136

AVENIDA Q

O RENOMADO Ro-

bert Wilson dirige montagem inédita desse classi-

encenador norte-americano
co do noruegués Henrik Ibsen, (1828-1906), conside-
rado um dos fundadores do teatro realista moderno.
Pela primeira vez com elenco brasileiro, a peca discu-
te a condigdo feminina na sociedade burguesa do sé-
culo 19. Elida Wangel, personagem central da trama,
casa-se com um médico viavo rico e bondoso, mas, em
meio a relagio dificil com as enteadas, ndo consegue
libertar-se de fervorosa paixio do passado com um ma-
rinheiro. Ela alegoriza a rentincia dos desejos carnais e
simbolizaum retrato atemporal dahipocrisiaburguesa, ba-
seada nas convengdes sociais e na estabilidade do presente.

Onde: Sesc Pinheiros

Rua Paes Leme, 195 —Pinheiros

Quando: até 7/7, sextas, as 21h. Sdbados, as 20 h. Domin-
gos, as18 h.

Quanto: R$ 40

Mais informagdes: 11 3095-9400

A DAMA DO MAR
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TEXTO DENIZE GUEDES
FOTOS EMILIANO HAGGE

Sao Paulo néo é s6 cinza. Quem tira um tempo
para conhecer trabalhos de diferentes grafiteiros
e artistas plasticos pela capital financeira do Pais

se surpreende com a explosdo de cores e estilos

MURAL DE DANIEL MELIM

AVENIDA PRESTES MAIA - LUZ

Quando o esténcil de 33 metros de altura de Daniel Melim surgiu
nalateral do prédio que dé de frente para a Avenida Tiradentes, no
sentido Centro, dois anos atras, logo ele se transformou em imagem
afetiva da cidade. Tanto que o autor levantou no inicio do ano os

R$ 26 mil necessarios para manter o mural ali em apenas trés dias,
por meio de financiamento coletivo. Com influéncia da pop art,
Melim gosta de trabalhar em muros mal-acabados ou construcoes

em ruins condi¢des para criar texturas.
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MUSEU DE ARTE URBANA A CEU ABERTO

COLUNA DO METRO NA AVENIDA CRUZEIRO DO SUL
—SANTANA

Gatos coloridos de boné, um peixe dando cambalhota, uma
coruja com uma casa voadora ao fundo. Essas sdo s6 algumas
dasimagens que podem ser vistas ao longo das 33 colunas do
elevado da Linha 1-Azul do Metrd, na zona norte. Inédito no
Pais e no mundo, o museu surgiu com a detencéo de Binho,
um dos pioneiros do grafite, e de outros artistas locais
quando grafitavam ali, em 2011. Apés a experiéncia, o grupo
apresentou um projeto para a Prefeitura, que topou aideia.
Foram usadas g millatas de spray e 40 latas de tinta latex de
18 litros no conjunto de pilastras.



MURAL DE EDUARDO KOBRA

AVENIDA 23 DE MAIO — VILA MARTANA

Quem passa por uma das vias mais movimentadas da cidade,

na altura do Viaduto Tutoia, ndo consegue deixar de reparar no
mural de uma cena paulistana da década de 1920. De Eduardo
Kobra, ele compde a série Muro das Memoérias. O painel tem
quase 1.000 m”. Os detalhes e a técnica empregada tornam a
imagem praticamente uma fotografia gigante. Perto dali, na alga
de acesso ao Viaduto Jaceguai, estd uma das obras dos irmios
osgemeos, brasileiros de maior renome na area la fora, assinada
com Nina Pandolfo, Nunca, Finok e Zefix.

RUA GONCALO AFONSO —VILAMADALENA

Um dos super-heréis mais famosos do mundo, Batman dd nome a
essavielado charmoso bairro dazona oeste. Foi com a aparigéo de
um desenho do homem-morcego porla, no inicio dos anos 1980,
que alunos de artes plasticas e grafiteiros passaram a colorir o local.
Hoje, avia estreita € destino cultural (veja no http://bit.ly/165ZoOT,
que também traz os demais pontos citados nesta se¢io).

BECO DO BATMAN
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ILUSTRAGAO LAIS BREVILHERI
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INFORMACAO

é poder (e lucro)

3° Debate O Vinho no Brasil
- Fecomercio, em abril, apresentou
dois painéis relacionados a pesquisa
e a comunicacao. A razao da escolha
dos temas foi alertar o setor do vinho
no Brasil a respeito da importancia
dessa discussao para subsidiar as de-

cisdes de negocio.

Nao € apenas o setor do vinho que cos-
tuma comportar-se de forma acanha-
da em relacao a comunicacao. Lamen-
tavelmente, o empresario brasileiro
ainda vé a publicidade como despesa
quando deveria trata-la como investi-

mento e ferramenta estratégica.

Os palestrantes convidados para o
encontro, Paul Medder, da Wineln-
teligence, e Tato Simon, da Today's
Agency, apresentaram informacoes
que mostraram a importancia da
area de marketing e comunicagao. O
marketing é baseado em informacao,
bom-senso e criatividade. Nao esta-
mos mais em tempo de acharmos,

mas de termos certeza dos fatos.

Nao ha como gerir um negdcio, plane-
jar acoes e prospectar mercados sem
o recurso de pesquisas. O que parece
caro, na verdade representa grande
economia. Debatendo o setor do vi-
nho, Medder apresentou informacoes
de uma pesquisa cujo resultado sur-

preendeu o plenario.

Enquanto o setor julga que a influ-
éncia do sommelier na indicacao de
um vinho e a conquista de medalhas
e prémios sao fatores fundamentais
na decisdo de compra, a pesquisa de-
mostra que esses itens quase irrele-
vante aparecem nos ultimos lugares

como fator de decisao.

Ao contrario do que indica a pesqui-
sa, os investimentos de importado-
ras e de produtores para inscrever
vinhos em concursos e seu assédio a
sommeliers consomem grande parte

de verbas de marketing.

Simon, por sua vez, mostrou o enorme

potencial das midias web na propa-

64:4 2013 - edigio 27 - junho / julho

gacao dos negoécios e ainda a rapida
evolucao dos recursos mobile. Essa
constatacao realca com o fato de que
praticamente ninguém do setor tem
site com versao mobile. Ele explicou
também como as estratégias customi-
zadas para venda de produtos on-line
podem ser bem utilizadas pelo setor.
Os participantes do evento sairam
com a certeza de que o setor do vinho
precisa avancar no consumo das ferra-
mentas de marketing e ser mais agil na

utilizacao dos recursos tecnolégicos.

Quando se verifica que o mercado
esta estagnado, a reacao natural é
de protecao do capital. O empresario
tende a cortar todo tipo de custo. Ao
nao investir em marketing e comuni-
cacao, porém, aumenta o risco do ne-
goécio, uma vez que o empreendedor

fica sem informacao.

O setor do vinho nao pode deixar de
promover a cultura da bebida, pois
as cervejas premium estdo pegando o
lugar do vinho fino. Elas representam
quase dez vezes seu volume em ven-
das e tém as vantagens da cultura do
produto e do investimento em midia.

O mercado de vinho poderia vender
dez vezes mais se pensasse de forma
conjunta, como setor, e nao olhando
apenas para seu negocio e tratando o
mercado sem estratégia. Esta mais do
que na hora de o setor agir como setor e

deixar o individualismo para depois.
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PROFISSOES DO FUTURO

POR FILIPE LOPES
ILUSTRAGAO CAMILA MARQUES

academia
da BELEZA

Pés-graduacio do Senac
especializa profissionais
para atender o mercado da

estética, que cresce a cada dia

Brasil ja é o terceiro maior
consumidor de cosméticos do mun-
do, atrdas somente dos Estados Uni-
dos e do Japao. Por se tratar de uma
area dinamica, com o surgimento de
muitas técnicas e produtos especifi-
cos para cada tipo de tratamento de
beleza, os profissionais devem man-

ter-se constantemente atualizados.

O curso de pés-graduacao em cosmeto-
logia aplicada a estética do Centro Uni-
versitario Senac qualifica os estudantes
para que tenham destaque nessa area
de muita concorréncia. Por meio de fo-
runs de debates e oficinas praticas, os
alunos adquirem conhecimento sobre
técnicas e produtos de ponta e trocam
experiéncias. Participam desses eventos
profissionais das areas de estética, be-

leza, saude e bem-estar. A metodologia

de ensino proporciona integragao entre
os fundamentos tedricos, investigacao
cientifica e vivéncia pratica, sendo que
esta é viabilizada pelo atendimento a
comunidade com diferentes graus de
complexidade, sob 0 acompanhamento

e a supervisao do corpo docente.

Profissionais pds-graduados no curso
poderao atuar em institutos de estéti-
ca, saloes de beleza, academias, spas,
entre outros. Os alunos também serao
capazes de iniciar negoécio préprio ou
realizar atendimento domiciliar, clini-
cas médicas e demais servicos de sau-
de, empresas e industrias cosméticas
em processos de pesquisa e desenvolvi-
mento de produtos.

O conceito de estética é relacionado a
qualidade de vida, a elevacdo da au-
toestima, aos cuidados com a saude
e beleza. Esses fatores sdao associados
a0 bem-estar e estao sob responsabi-
lidade de esteticistas, médicos, qui-
micos, farmacéuticos. A industria de
cosméticos acompanha o crescimento
do consumo, estimulando o aumen-
to de postos de trabalho e a deman-
da por profissionais especializados.
Com carga horaria de 366 horas, o cur-
so engloba diversas ferramentas que es-
timulam os alunos a desenvolver senso

critico, avaliacao de produtos e proces-

sos de pesquisa, com visao integrada dos
profissionais que atuam nas areas de es-

tética, cosmetologia, saude e bem-estar.

De acordo com o coordenador do cur-
so de pos-graduacao em cosmetologia
aplicada a estética do Centro Universi-
tario Senac, Célio Takashi Higuchi, em
funcao do crescente mercado da esté-
tica, muitos proﬁssionais tém se inte-
ressado em especializar nas diversas
areas para agregar novos conhecimen-
tos e também para se atualizarem.
“Além disso, o curso beneficia o pro-
fissional para novas oportunidades de
emprego, destacando-se no mercado.
Observa-se em cada turma seguinte
aumento crescente de candidatos in-

teressados pelo curso”, afirma Higuchi.

O Centro Universitario Senac minis-
tra o curso de pos-graduacao em cos-
metologia aplicada a estética em duas
unidades: Senac - Campus Santo Ama-
0 (zona sul de S3o Paulo) e Senac Acli-
macdo (centro da Capital). Em 2012,
formaram-se 12 alunos na primeira
turma e no fim do primeiro semes-
tre deste ano, formaram-se mais 20.
No momento, ha quatro turmas em

curso com média de 25 alunos. &

Mais informacées pelo site www.sp.senac.br

ou pelo telefone (11) 5682-7300
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MEMORIAS
Rua 25 de Marco

oi em 1865 que a Rua de Baixo pas-
sou a se chamar 25 de Marco, em ho-
menagem a data da promulgacdo, por
dom Pedro |, da primeira Constituicdo
brasileira, em 1824, logo ap6s a Inde-

pendéncia do Brasil.

Essa antiga via publica no coracao de
Sao Paulo, que atrai, com seu comércio
popular de atacado e varejo, até 1 milhao
de pessoas nas vésperas das grandes
datas comemorativas, teve também
outros nomes no passado distante. Rua
da Varzea do Clicério e Rua das Sete Vol-
tas sao designacoes que evocam a vizi-
nhanca do rio Tamanduatei, hoje cana-
lizado e subterraneo naquele trecho do

seu curso em direcao ao rio Tieté.

Apropria Rua 25 de Marco chegou a fa-
zer parte do leito do rio que, antes de
ser retificado, serpenteava pelo atual
Parque Dom Pedro II, exibindo curvas
estreitas. Em uma delas ficava o Porto
Geral, origem do nome da famosa la-
deira e da vocagao comercial daquela
area: ali eram desembarcadas, na vi-
rada do século 19 para o 20, as impor-
tacoes destinadas a suprir as necessi-
dades da metropole que entao crescia
sob o impacto da imigracao.

Precisamente, os imigrantes de ori-
gem arabe foram os responsaveis pe-

las primeiras lojas, como a Nami Jafet

& Irmaos, aberta em 1893. Em 1901, ja
havia mais de 500 estabelecimentos
especializados em vestuario e armari-
nho. Por meio deles, sirios e libaneses
forneciam a patricios recém-chegados
mercadorias a serem mascateadas em

bairros distantes e em outras cidades.

Muitos sdo os personagens e as his-
térias da Rua 25 de Marco. Tragicas,
como a do comerciante Elias Farah, es-
trangulado, esquartejado e colocado
dentro de uma mala por um empre-
gado, imigrante arabe como o patrao.
Ou pitorescas, como a do compositor
Adoniran Barbosa, que trabalhou de
vendedor em uma loja de tecidos e
acabou demitido por atender clientes
batucando no balcao.

A tradicao de vender barato vem das
enchentes que assolaram a regiao até
adécadade1960.0 que sobravada fu-
ria das aguas era vendido a precos im-
bativeis e o grande afluxo de publico
despertou nos comerciantes o apetite
pelo lucro resultante do giro rapido de

grandes estoques.

Em anos mais recentes, a invasao de
sacoleiros vindos de todo o Brasil e
mesmo de outros paises resultou em
problemas urbanos, que vao desde con-
gestionamentos e calcadas tomadas

por camelds até roubos e furtos, que a
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policia tenta coibir através de monito-

ramento com cameras de seguranca.

Ao lado dos arabes, atuam agora imi-
grantes de diferentes etnias, principal-
mente coreanos e chineses, apontados
como responsaveis pela proliferacao de
produtos pirateados e contrabandea-
dos. Figura emblematica dessas prati-
cas € o chinés Law Kin Chong, multado
e preso em 2007 por suas atividades na
famigerada Galeria Pagé, auténtica cen-
tral de crimes contra a Fazenda Publica.

Inabalavel na preferéncia do povo,
porém, a Rua 25 de Marco segue
adiante e diversifica suas ofertas e
seus frequentadores, que podem ser
até mesmo das classes A e B, como os
que vao em busca nao apenas de ta-
petes sofisticados, mas também de
panelas de cobre e maquinas de café
expresso. Para coroar a trajetoéria
vencedora, Fernando Haddad, um de
seus legitimos representantes, tra-
balhou durante anos na loja do pai e
hoje ¢ o prefeito de Sao Paulo. Nada
mal para uma rua modesta, que co-

mecou por baixo até da agua.

PS. Esta crénica foi inspirada pela
obra de Joaquim Manuel de Macedo,
Memorias da Rua do Ouvidor, sobre a
mais célebre via publica carioca nos

tempos do Império. &
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Mais informacdes, ligue

(1) 3254-1652/1653 ou envie e-mail para
certificado@fecomercio.com.br

Rua Dr. Plinio Barreto, 285 - térreo
oh ds 12h30 / 14h as 17h30
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de sustentabilidade

- ALEM DE IMAGINAR,
REALIZAR.

Vocé tem uma ideia sustentavel inovadora? Ja tirou ela do papel?
Entao, inscreva-se no 4° Prémio Fecomercio de Sustentabilidade.
Ele esta ai justamente para apoiar a coragem
e a dedicacao de quem pensa e faz um mundo melhor.

Categorias: - Grande Empresa « Pequena e Média Empresa
« Microempresa « Entidade Empresarial « Industria » Orgdo Ptiblico
« Professor « Estudante « Reportagem Jornalistica

Inscricoes e informacoes, acesse: www.fecomercio.com.br/sustentabilidade ~
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