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IExpocietec™

Exposicdo e Conferéncia de Inovacio (O
e Empreendedorismo de Base Tecnoldgica (™

Quem tem visao de negacio
esta de olho na inovacao.

Inimeras possibilidades. Um universo de oportunidades. Empreendedores com produtos
surpreendentes. Solucdes tecnologicas inéditas. || Expocietec: um evento para quem busca |
investimentos inovadores e quer fazer parte do novo mundo dos negécios. Inscreva-se.

Aqui,
tudo gira
em torno

da inovacao.



Em 1938, enquanto os comerciantes
paulistas iam substituindo a merca-
doria vendida a granel por produtos
embalados e a tradicional caderneta
pelo cheque ou crediario, nascia a Fe-
deracao do Comércio de Bens, Servicos
e Turismo do Estado de Sao Paulo, com
a missao que desde entao desempe-
nha no setor terciario: representar os
interesses das empresas, contribuir
para a sua modernizacao constante e
colaborar com as autoridades de todos
os niveis e poderes para fazer do Brasil
um pais economicamente desenvolvi-

do e socialmente justo.

Entidade apartidaria, mas jamais au-
sente dos debates dos grandes temas
politicos, econémicos e sociais, a Feco-
mercioSP posicionou-se durante essas
sete décadas e meia a favor das refor-
mas estruturais do Estado e de um
sistema tributario simplificado. De-
senvolveu acoes voltadas para o cres-
cimento econémico do Pais. Garantiu
conquistas sociais por meio de um
permanente dialogo construtivo entre
capital e trabalho, incluindo a criacao
do Sesc e do Senac, entidades que ad-
ministra em beneficio dos trabalhado-

res e de toda a sociedade.

Defendeu ainda o mercado interno, a
livre-iniciativa e o tratamento diferen-
ciado para as pequenas e microempre-
sas. Destacam-se dentre suas conquis-

tas, a abertura do mercado brasileiro
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aos produtos importados, a criacao e o
aperfeicoamento do Cédigo de Defesa
do Consumidor e o fim da CPMF.

No século 21, ampliou sua area de atu-
acao para ajudar a inserir o setor que
representa no mundo globalizado.
Hoje, atua como centro catalisador
realizando encontros empresariais in-
ternacionais, congressos e simposios,
cursos e palestras, feiras e exposicoes,
entre outros eventos destinados ao fo-

mento dos negodcios.

Desde o tradicional comércio de rua
até as sofisticadas técnicas de ven-
das pelainternet, a FecomercioSP se
faz presente apoiando pequenos e
microempresarios — maioria abso-
luta do setor — por intermédio de
seus conselhos, de sua assessoria
econdmica e juridica e com a forca
da poderosa uniao de seus 154 sin-

dicatos filiados.

Neste momento dificil para o Brasil e
para a economia mundial, nossa
responsabilidade aumenta. Orgu-
Thosa de seu passado, mas com os
olhos voltados para o futuro, a Fe-
comercioSP comemora 75 anos de
estrada com a certeza de que
escolheu o rumo certo
em uma caminhada

que, embora pareca

longe, esta apenas co-

mecando.

Aqui tem a presenca do comércio
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Acesso a saude de qualidade
para o Empregador do Comercio
viver melhor.

So6 a parceria da FECOMERCIO-SP com a Qualicorp
proporciona a vocé, Empregador do Comércio e sua familia,

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

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

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

— ﬁ L LS
- il . SulAmeérica
Afr"l Bradesco G&';’;“ ‘ |_an< ‘ wsecaia o ING
Saude

Até metade do prego: em comparagao a produtos similares no mercado de planos de saude 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 adesdo, conforme as regras da ANS. Informagdes resumidas. Os precos e a rede estdo sujeitos a alteragdes, por parte das
respectivas operadoras, respeitadas as disposicdes contratuais e legais (Lei n® 9.656/98). Condicdes contratuais disponiveis para analise. Setembro/2013.

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

ANS n° 326305 ANS n° 005711 ||l ANS n° 403911 ANS n° 326305 |l ANS n° 359661 ANS n° 006246 ANS n°® 417173



FECOMERCIOS 28 Quali
3 Qualicorp

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

Ligue e confira: 0800 799 3003

De segunda a sexta, das 9 as 21h, e aos sabados, das 10 as 16h.

www.economizecomaqualicorp.com.br.
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empresa norte-americana
AlphaGraphics, especializada em im-
pressao, comemora 43 anos de exis-
téncia com mais de 280 unidades es-
palhadas pelo mundo. No Brasil ha
23 anos, a rede conta com 23 lojas e
tem planos para mais quatro até o
fim do ano. Apesar de altos e baixos
vividos ao longo de sua histéria no
Pais, a empresa vem apresentando
bons resultados desde a reestrutura-
cao de 2005, quando Rodrigo Abreu
assumiu a presidéncia da franquia
brasileira. Desde 2008, a operacao fi-
gura na segunda posicao de fatura-
mento da rede no mundo, perdendo
apenas para os Estados Unidos.

No ano passado, Abreu, que também
ocupava a vice-presidéncia global de

marketing da rede, adquiriu o direito

de ser o master franqueado no Brasil,
dando a operacao nacional o poder
para atuar de acordo com sua visao de
negocios. Com esse controle, o empre-
sario passou a investir em novas areas
que, no futuro, poderao levar a empre-
sa para além do mercado de impres-
sdo. Especialista em inovacao, o exe-
cutivo afirma que apesar de o digital
ganhar cada vez mais espaco no mer-
cado, o papel — hoje um dos principais
atores no negocio — deve manter posi-

cao de destaque nos proximos anos.

Em entrevista, Abreu falou sobre o em-
preendimento e seus devidos desafios,
detalhou a relacao com os franque-
ados e expds sua aceitacao ao novo
posicionamento da AlphaGraphics. Re-
velou ainda os desafios do mercado de

impressao e de comunicacao no Brasil.



HA 23 ANOS NO BRASIL, REDE FRANQUEADORA ALPHAGRAPHICS
BUSCA EXPANSAO E EXPLORA NOVAS AREAS DE NEGOCIOS

PARA INOVAR EM SEU SEGMENTO
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QUAL E A AVALIACAO DA ATUACAO
DA ALPHAGRAPHICS NESSES 23
ANOS DE TRABALHO NO BRASIL?

E positiva, pois ela sempre se posicionou
como umaempresa devanguarda e inova-
¢ao.Elaabriuas primeiraslojas proprias no
comecodadécada de 1990 e depois passou
a franquear unidades. No comeco, preci-
souse adaptara particularidades culturais
brasileiras, como a questdo do self-service,
pratica muito bem aceita em outros pai-
ses, mas nao por aqui. Em 1994 a rede co-
mecou a se expandir, entretanto,em1999
o mercado grafico sofreu com a desvalo-
rizacao do real. Quase todas as concor-
rentes estrangeiras sairam do Brasil, mas
ficamos. A companhia entao passou por
umarestruturagaoe algumaslojas naose
mostraram viaveis por diversas questoes.
Chegamos a ter 20 lojas, mas apos 2002,
ficamos com apenas cinco. Durante esse
periodo, o modelo de negécio foirepensa-
do. No fim de 2005, assumi a presidéncia
no Brasil e voltamos a crescer.

E COMO A REDE ESTA

ATUALMENTE NO BRASIL?

Temos 22 franquias e uma unidade propria:
14 no Estado de Sao Paulo e as demais em
sete Estados. Antes, o modelo de negdcios
incluia s franquias, mas quando adquiri
a franqueadora em marco de 2012, achei
importante criar uma ]oja-conceito, no
Brooklin, em Sao Paulo. Muita gente acha
que temos mais lojas do que as existentes,
mas isso faz parte do plano. Visibilidade
transfere credibilidade e conveniéncia e,

por isso, estamos nas melhores regioes.

QUAIS 0S MOTIVOS DOS

BONS RESULTADOS OBTIDOS

NOS ULTIMOS ANOS?

Construimos uma relacao proxima e de
confianca com os clientes. Outro ponto
€ que o mercado passou a aceitar as mu-

dancas tecnoldgicas e os beneficios da

impressao digital, que oferece mais op-
coes de personalizacao. Apesar do temor
inicial de alguns, hoje a tecnologia € mais

uma aliada do que uma ameaga.

NO ANO PASSADO, A

SUBSIDIARIA BRASILEIRA FOI
VENDIDA E O SENHOR TORNOU-SE
MASTER FRANQUEADO.

QUAL FOI A ESTRATEGIA?

Ajudei a empresa a aumentar o fatura-
mento de RS 20 milhoes em 2004 para
RS 72 milhdes em 2012. Vivie respirei o ne-
gocio, mas sentia falta de algo a mais. Eu
desejava ter um negécio proprio. Em ja-
neiro de 2012, a empresa foi vendida para
um fundo de private equity. Durante uma
reuniao, demonstraram desejo de vender
as subsidiarias no Brasil e na Inglaterra.
Com gestao prépria, iriam focar os EUA.
Surgiu uma oportunidade profissional de
algo que eu ja tinha dominio. Foi uma de-
cisaorapidaetive sorte. Eusempre tratei o
negdcio como se fosse meu, mas confesso
que quando passei a responder por tudo
naempresa, a responsabilidade foi maior

do que euimaginava (risos).

E COMO FICOU A RELACAO COM

A PROPRIETARIA DA MARCA?
Quando era executivo, seguia o orcamen-
toda matriz. Agora, sou guiado pelas mi-
nhas préprias necessidades. As projecoes
de crescimento passaram a seguir meus
anseios, com redistribuicao e alocacao
de verbas. Sou franqueado e tenho que
seqguir as diretrizes da sede, mas tenho

independéncia financeira e de negécios.

COMO 0 BRASIL ESTA POSICIONADO
NO FATURAMENTO GLOBAL DA
EMPRESA?

Desde 2008, somos o segundo pais mais
importante para a rede, representando
pertode 20% da receita global. Também

temos um foco em inovacao, até pela
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RODBIGO ABREU, sdcio-presidente da AlphaGraphics Brasil

posicao que eu acumulava enquanto era
presidente da subsidiaria nacional, como
vice-presidente global de marketing (que
englobava a drea de inovacao). Isso criou
uma cultura e quase todos os novos pro-
jetos sao lancados e testados no Brasil.
Somos vistos pela franqueadora norte-

-americana como celeiro de inovacao.

COM O SENHOR ASSUMINDO

0 CONTROLE LOCAL, HOUVE
INVESTIMENTOS EM NOVAS AREAS
DE NEGOCIOS. 0 QUE ESTA POR
TRAS DESSAS MUDANCAS?
Comecamos as mudancas de conceitoda
empresa quando vimos que o mercado
tornou-se multicanal: a relevancia maior
esta na estratégia. No passado, éramos
vistos como a etapa final do processo,
sO6 com a impressao. Passamos a enten-
der o objetivo da impressao para o clien-
te e criamos uma divisao exclusiva de
marketing direto e inteligéncia de dados, a
agDirect. Aideia € oferecer as empresas
um servico diferenciado que impacte
seus clientes de forma individualizada,
tanto na midia como na mensagem. Isso
porque as companhias nao tém de inves-
tiramesma quantidade de dinheiro para
cada cliente para atingir bons resultados.
Para desenvolver outras acoes, nascidas
de pesquisas ou da observacao de ten-
déncias, investimos em outros produtos.
O agBook, divisao de livros sob deman-
da que permite que escritores editem e
publiquem seus livros por meio de pla-
taforma online, € um exemplo. O produ-
to nasceu de um estudo preliminar que
registrou que 9o% do que é escrito no
Pais nao € publicado. Isso porque 0 meio
tradicional editorial nao permite que jo-
vens escritores possam publicar. Mas a
evolucao da tecnologia sob demanda via-
bilizou que qualquer pessoa pode lancar
seu livro por meio digital ou impresso. O

agBook publica gratuitamente e coloca



avenda na livraria virtual e o livro s6 &
impresso apds ser vendido. J4 o agFoto é
um aplicativo de celular que permite usar
fotos pessoais para personalizar produtos
—como cadernos, calendarios e agendas
—e surgiu para acompanhar a tendéncia
da mobilidade trazida pelos celulares. O
produto estd sendo muito bem aceito,
pois com ele trabalhamos o lado social e

de customizacao em massa.

E COMO ESTA PROCESSO

PARA IMPLANTAR ESSE NOVO
POSICIONAMENTO DE MARCA?

Uma mudanca de posicionamento nao
é como virar uma chave. Em nosso caso,
90% da receita vém de impressoes, nao
podemos esquecer isso. Qualquer mu-
danca é um desafio para a empresa, pen-
sando em como vocé continua ganhan-
do dinheiro com o que faz hoje versus
quanto tempo vocé investe para o que
vai dar dinheiro no futuro. Todas essas
novas plataformas estao em processo de
investimento, mas nos diferenciam no
mercado, iniciam conversas com clien-
tes e passam a mensagem de que esta-
mos focados noamanha. Os franqueados
pensam no “hoje”, nos pagam para dar

suporte ao presente e pensar no futuro.

ESSAS MUDANCAS DE FOCO

AFETAM 0 FUTURO DO PAPEL

NA ALPHAGRAPHICS?

O papel passa a ter uma funcao mais
relevante e direcionada, nao menor.
Na verdade, ele passa a ter uma fun-
cao até maior. O papel continuara a
ter relevancia no futuro, mas com

um direcionamento mais estratégico.

QUAL O PERFIL DO CLIENTE

DA EMPRESA HOJE?

Cerca de 9o% de nossos clientes sao
empresas. Trabalhamos para as

maiores companhias do Brasil, mas
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atuamos também em empresas
de todos os portes, pois consegui-

mos atender a qualquer demanda.

GEOGRAFICAMENTE, A REDE

TEM FORTE PRESENCA EM SAO
PAULO, ALEM DE UNIDADES
ESPALHADAS POR ALGUNS ESTADOS.
ALGUMAS REGIOES SAO INVIAVEIS
ECONOMICAMENTE PARA 0

TIPO DE SERVICO QUE A
ALPHAGRAPHICS OFERECE?

Ainda teremos unidades em todos os
Estados. Abrimos, em média, de trés a
quatro lojas por ano. Quando pensa-
mos na abertura, consideramos o per-
fil e o numero de empresas instaladas
na cidade, além de analisar se os inte-
ressados em adquirir a franquia tém o

perfil adequado.

POR ANOS, 0 SENHOR LIDEROU

A AREA GLOBAL DA REDE DE
MARKETING, DE INOVACOES

E DE NOVOS PROJETOS.

0 QUE GARANTE INOVACAO?
Persisténcia e investimento continuo.
Ela nao acontece de uma hora para ou-
tra e nao significa que tudo que vocé
investirvaivingar. Muitas empresas tém
duas ou trés experiéncias frustradas e
acabam desistindo, passando a ser mais
seguidoras do que inovadoras. Eu par-
ticularmente reservo de 15% a 20% do
meutempo so para lidar com isso. Se me
ligam para apresentar um projeto, eu
escuto. Em termos financeiros, reservo
10% de nossa verba de marketing para
inovacao. Mas existe uma hora que a no-
vidade precisa se sustentar. Nos 12 pri-
meiros meses € inovacao, depois, entra
no orcamento normal. Ai € um produto
e tem que dar dinheiro, o que faz a pres-
sao por resultados ser maior. Se nao der
certo, abortamos. E um processo normal

de renovacao do portfélio.

E COMO E A RELACAO DOS
FRANQUEADOS COM ESSES NOVOS
PRODUTOS E POSICIONAMENTO?

A maior parte aceita bem. Todos enten-
deram a importancia de um processo de
renovacao constante, mas nao sao todos
que focam as novidades, preferem ficar
com os servicos tradicionais. E uma ques-
taode perfil e adaptacao. Eles respeitam,
mas quando apresentamos uma coisa
muito “fora da caixa’, pode demorar um
pouco mais para a aceitagao. Mas em al-
gum momento acontece, pois fazemos
um processo continuo de conscientizacao.

Um franqueado nao pode ficar para tras.

MAS 1SS0 EXIGE MAIS
INVESTIMENTOS DELES

COM TECNOLOGIA?

Temos requisitos minimos de equipa-
mentos para os franqueados porque
temos um negocio sensivel a reinvesti-
mentos constantes. Isso exige upgrades
de tempos em tempos, mas é impossi-
velrealizar mudancas a cada seis meses.
O que acontece é que cada franqueado
adapta-se a um mercado especifico.
Cada um foca uma area, como arquite-
tura, publicacoes, educacao ou juridica.
Temos essas particularidades entre os

franqueados.

COMO ESTA 0 MERCADO DE
COMUNICACAO E IMPRESSAOQ

NO BRASIL?

O mercado esta aprendendo os benefi-
cios e o caminho da impressao digital.
As grandes graficas comecam a migrar
nesse sentido. Estamos em uma época
de aprendizado e de mudanca cultural.
As empresas terao de entender que, da
mesma forma que os processos de im-
pressao sao diferentes, o procedimento
de venda também é distinto. Para quem
trabalha com o digital, este ¢ o momento

de usufruir dessa mudanga. O segredo

maior nao é ter equipamentos digitais,
mas como a impressao é vendida. Para
isso, sera preciso trabalhar mais o canal

de vendas do que o meio de producao.

A RECENTE ALTA DO DOLAR

ATRAPALHA 0S NEGOCIOS?

As maquinas, os toners e o papel sofrem
efeitos da alta do ddlar e do preco do pe-
tréleo. A oscilacao do ddlar, indepen-
dentemente de ser positiva ou negati-
va, prejudica muito o negoécio. Quando
vocé analisa os custos, precisa considerar
as variaveis para garantir rentabilidade.
Acho que o reflexo, no entanto, tem sido
muito mais para o importador de maqui-

nas do que para nos.

E QUAIS AS METAS PARA

0S PROXIMOS ANOS?

Queremos crescer 10% e abrir quatrolojas
(uma em S3o Luis, no Maranhao; duasem
Campinas; e uma SaoJosé dos Campos, no
interior de Sao Paulo). No futuro quere-
mos consolidar os novos projetos e alguns
deles até podem se tornar negécios inde-
pendentes. Estamos realizando um gran-
de investimento em e-commerce. Anossa
entrada na internet, com plataforma de
compras empresariais, vai garantir uma
diferenciacao para o negécio. Sabemos
por pesquisas nos EUA que as empresas
desembolsam RS 12 em despesas com
processos burocraticos para cada RS 2
que gastam com impressao. Investimos
no e-commerce para eliminar esses gas-
tos para os clientes. Também queremos
transcender o relacionamento com os fun-
ciondrios dos clientes e estar presentes em
suas festas de casamento e no cartdo do
aniversario do filho, por exemplo. Se pre-
cisarem de algo relacionado a comunica-
cao, queremos ser lembrados. Queremos
consolidar nossaimagem como empresa
multicanal, naqual aimpressao é simples-

mente uma das ofertas. &
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Gestdo da alimentacdo no
trabalho pode reduzir custos
para empresas e aumentar

produtividade de funcionarios

questao da alimentacao no
trabalho ainda ¢ um tema secundario
para muitos empresarios, porém, ela
traz muitas oportunidades para reduzir
custos, para fidelizar equipe e até para
aumentar produtividade. O assunto é
abrangente e oferece muitos caminhos,
a depender do tamanho da empresa e

da visao de negécios do empreendedor.

Do ponto de vista das regras da
Consolidacao das Lleis de Trabalho
(CLT), o empregador nao é obrigado
a fornecer alimentacao aos funcio-
narios. “E um acerto individual com
o empregado ou estabelecido em
convencoes e acordos coletivos, que
quando fixado, passa a estar compre-
endido no salario, como estabelecido
no art. 458 da CLT”, diz a advogada do
escritério Duarte e Tonetti Advogados

Associados, Fernanda Miranda.

Segundo ela, é muito comum na
Justica do Trabalho acdées em que o
ex-funcionario pede reconhecimento
do valor relativo a alimentacao como
parte integrante do salario e, por con-
sequéncia, faga com que os calculos
sejam feitos com base nos valores. “O
éxito do trabalhador nestas acoes cos-
tuma ser frequente. A Unica forma de
exclusao do beneficio como salario
sera por meio da inscricao da empresa
no PAT (Programa de Alimentacao do

Trabalhador)”, completa.

O programa, do governo federal, foi
criado em 1976.Sua vantagem é o fim
da natureza salarial para a concessao
de alimentagao por meio de cesta ba-
sica, vale-refeicao ou tiquete, entre
outros meios. A adesao, que ¢ volun-
taria, prevé reducao fiscal no impos-

to de renda de até 4% sobre as em-

presas. A companhia também pode
descontar do empregado no maximo

20% do custo final da refeicdo.

Ainda do ponto de vista legal, vale lem-
brar também a Norma Reguladora
n° 24 do Ministério do Trabalho e
Emprego, que assegura a existéncia de
refeitorio nos estabelecimentos com
mais de 300 empregados e garante
condicoes aos trabalhadores para a re-
alizacao de refeicoes —embora ndo seja
exigéncia —em empresas com mais de
30 até 300 funcionarios, mesmo que a

alimentacao nao seja oferecida.

“As empresas tém varios posiciona-
mentos em relagao ao tema dependen-
do de seu porte e ramo de atividade.
No setor industrial, oferecer alimenta-
cdo é estratégico para garantir a quali-

dade da mao de obra. Em outros,o mais
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comum ¢é dar vale-refeicao, que é visto
como mais pratico e como um instru-
mento para dar beneficio e atrair fun-
cionarios”, afirma a diretora de certifica-
coes e métricas da Associacao Brasileira
de Recursos Humanos (ABRH), Andrea

Huggard-Caine.

Mas como cada companhia tem a
sua propria realidade, € necessario
adaptar a questao de acordo com
cada perfil. Atualmente as empresas
de pequeno e médio porte tém op-
tado por vale-refeicao pela sua pra-
ticidade, segundo o diretor superin-
tendente da Associacao Brasileira de
Refeicdes Coletivas (Aberc), Antonio
Guimaraes. “Para o fornecimento de
alimentacao no trabalho ser viavel, é
preciso ter um maior volume de fun-
cionarios e disponibilidade de espa-
¢o. As grandes empresas de forneci-
mento de alimentacao, por exemplo,
trabalham oferecendo um minimo
de 200 refeicoes a um custo médio de

R$ 10 por pessoa. Manter uma equipe

Apetite saciado

para atender a poucas pessoas pode

fazer esse valor mais do que dobrar”,
explica. No entanto, ele lembra que
alguns empresarios também recor-
rem a empresas de servicos de refei-
cao transportada, que entregam co-

mida pronta.

Para Andrea Huggard-Caine, diversos
fatores devem ser analisados nessa
equacio. “F preciso olhar o perfil de
seu funcionario e o retorno com a sa-
tisfacao dele, além da regiao onde esta
a empresa, para avaliar se existe oferta
de restaurantes e o preco deles.” O di-
retor da Direto Contabilidade, Gestao e
Consultoria, Silvinei Cordeiro Toffanin,
concorda: “O custo de alimentacao fora
do escritorio é altissimo e, as vezes, a

qualidade deixa a desejar.”

Prato cheio

Cada opcao traz seus pros e contras,
cabe ao empresario fazer a melhor es-
colha, que é particular. O vale-refeicdo é

pratico, pois oferece a liberdade ao fun-
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cionario de escolher onde comer e nao
exige gastos extras da empresa com
estrutura. A Nutricash, por exemplo,
oferece cartdes com tecnologia acei-
ta nas maquinas da Redecard e saldo
cumulativo, podendo o usuario utiliza-
-lo no més sequinte. “O cartao também
da seguranca juridica, pois somos requ-
lamentados pelo PAT. Diversos clientes
nos procuram depois de problemas
juridicos, pois davam a alimentacao em
forma de dinheiro”, afirma a gerente co-
mercial da Nutricash, Fernanda Carla. A
desvantagem é que o colaborador pode
usar o dinheiro como quiser. “Por lei, 0s
mercados nao podem vender cigarros e
bebidas alcodlicas com o vale-refeicao,
mas nem todos cumprem a legislagao.
O sistema nao tem o poder de bloquear

essas compras”, explica.

Os valores para a empresa usar o cartao
variam dependendo da quantidade de
funcionarios, mas as cobrangas podem
ser feitas sobre o porcentual do total do
valor dos gastos com as refeicoes —em
média 3% — ou um valor fixo cobrado
por cada cartao ativo, cujos valores le-
vam em consideracao diversos fatores,

como o valor do beneficio oferecido.

Para o proprietario da Saffi Consultoria,
Rogério Saffi Mello, ao negociar com as
empresas de cartao de vale-refeicao,
o importante é pesquisar, analisando
taxas e questoes como quantidade mi-
nima de funcionarios. Também € indi-
cado fazer pesquisa na regiao de seu
negocio para ver quais bandeiras sao
aceitas pelos restaurantes. “Faca pelo
menos trés cotacdes para ter poder na

hora de negociagao”, aconselha.

Oferecer a alimentacao também pode
ter suas vantagens. “Ha varios beneficios

para a empresa quando se implanta um
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servico de alimentacao aos seus funcio-
narios. Dentre eles, o controle ou diminui-
cao dos riscos de Doencas Cronicas Nao
Transmissiveis (DCNT), como obesidade,
diabetes, hipertensao, entre outros”, afir-
ma aresponsavel pelo Conselho Regional
de Nutricao, Natalia Mayara Albano.
Segundo ela, existem diversas pesquisas
cientificas que relacionam melhorias no
desempenho do funcionario, auxiliando

na motivacao e no bem-estar.

Caso a escolha seja fornecer alimenta-
¢ao no proprio trabalho, ha trés opcdes:
contratar uma empresa para adminis-
trar o restaurante interno, ter o proprio
servico ou usar refeicao transportada.
No primeiro caso, € preciso ficar aten-
to ao numero de funcionarios. A LC

Restaurantes, por exemplo, nao atende
por menos de 220 refeicdes e prepara
a comida na propria empresa contra-
tante. “Se botar na ponta do lapis, con-
tratar uma empresa e ter uma equipe
propria possuem quase 0 mesmo preco,
mas oferecemos qualidade, técnica e
anos de experiéncia”, afirma o diretor
comercial da LC, Walter Mello. Os con-
tratos com a empresa sao elaborados
por pelo menos um ano, com reajustes
anuais com base no indice de alimenta-
cao da FIPE. A empresa também exige
padrdes minimos no local onde forne-
cerd o servico. “O custo da montagem
de uma cozinha para 200 refeicoes é de,
aproximadamente, R$ 9o mil e disponi-
bilizamos cinco funcionarios mais um

nutricionista para opera-la” explica.

‘ ‘ A vantagem
[de terceirizar] é

para cuidar da
cozinha e custos
com gas, agua,
utensilios e com
descarte de lixo,
além de nao
assumir risco.
Preparar comida

David Prado
CEO da Self Food

nao ter funcionario

é assunto sério , ’

Se o empreendedor optar por ter o pro-
prio servico de alimentacao, estara su-
jeito as legislacoes vigentes no ambito
federal, estadual e municipal de dife-
rentes 6rgaos, como a Anvisa (Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria). Além
disso, é preciso ter um responsavel
técnico, como um nutricionista, para
coordenar a operacao. “As normas nao
se diferem pelo tamanho da empresa,
mas pela regido onde ela esta situada”,
avisa Natalia Mayara Albano. Os custos
de implantacao de uma cozinha va-
riam, mas o piso salarial de um nutri-
cionista, segundo o Sinesp (Sindicato
dos Nutricionistas do Estado de Sao

Paulo), é de R$ 1.900.

A terceira opc¢ao seria contratar o ser-
vico de refeicdo transportada, como
a da Self Food. A empresa fornece 14
mil refeicées por dia, com sua maio-
ria transportada para a Grande Sao
Paulo e interior do Estado, além do
Espirito Santo. “Tudo ¢ feito de acor-
do com o perfil do cliente, analisan-
do, por exemplo, se os colaboradores
trabalham sentados ou em operacoes
mais bracais. Além disso, a comida
enviada € balanceada e variada”, afir-
ma o CEO da empresa, David Prado. A
companhia também fornece peque-
nas quantidades, como o caso de um
cliente em Atibaia (SP), que contra-
ta apenas 20 refeicoes. “A vantagem
€ nao ter funcionario para cuidar da
cozinha e custos com gas, agua, uten-
silios e com descarte de lixo, além de
nao assumir risco. Preparar comida é
assunto sério”, explica. Os custos do
servico sao baseados na quantidade
de funcionarios e nas distancias per-
corridas para fazer a entrega. Para
entregar 20 refeicdes na Grande Sao
Paulo, por exemplo, os valores podem

ficar entre R$ 10 e R$ 15 a unidade.
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Microfranquias de

servigo, alimentacao

€ ensino sio as areas

mais promissoras

para investir




ada é mais assustador para
um aspirante a empresario do que a
perspectiva de perder o capital inves-
tido. Felizmente, esse temor pode ser
nitidamente reduzido se recursos e
energia forem dirigidos ao modelo
de franquias. Visto como mais resis-
tente as provacoes iniciais impostas
pelos mercados, esse tipo de empre-
endimento vem se expandindo como
modelo empresarial e de negdcios nas
economias mais dinamicas do mundo
e — como nao poderia deixar de ser
— também no Brasil. De acordo com
o diretor-executivo da Associacao
Brasileira de Franchising (ABF),
Ricardo Camargo, enquanto a taxa de
mortalidade das empresas brasileiras
¢ de quase metade em trés anos, no
caso das franquias o indice € de 5%.
“Mesmo que alguém tenha uma ex-
periéncia corporativa muito relevante
em uma area, como vendas, abrir um
negdcio € uma tarefa multidisciplinar
que envolve criacao de identidade vi-
sual, processos, fornecedores e dai
por diante. Com a franquia, tudo isso
ja foi feito e o franqueado nao precisa

reinventar a roda”, afirma Camargo.

Um dos termémetros é o faturamento
do setor, multiplicado por cinco vezes
na ultima década. Em 2012, a receita
que as 2500 redes de franquias obtive-
ram atingiu R$ 103,2 bilhoes, valor equi-
valente aos orcamentos somados do
Ministério da Saude e do Programa
Bolsa Familia. Atualmente, o Brasil é o
terceiro pais com o maior numero de
marcas de franquias, atras somente
dos Estados Unidos e da China, e sétimo
maior mercado mundial em termo de
receitas. A taxa de crescimento de dois

digitos figura nos graficos da ABF desde

‘ ‘ Se for levado em consideracao que o Canada,
com uma populacao equivalente a do Estado
de Sao Paulo, tem quase os mesmos 100 mil
pontos de venda franqueados do Brasil, da
para imaginar o potencial de crescimento que
ainda temos para explorar ’ ,

Ricardo Camargo
Diretor-executivo da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF)
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2005. Para 2013, a expectativa é de ex-

pansao de 14%, numero que foi revisado
dos 16% previstos no inicio do ano, em
razao da projecao de menor dinamis-
mo da economia brasileira. “Se for leva-
do em consideracao que o Canada, com
uma populacao equivalente a do Estado
de Sao Paulo, tem quase os mesmos 100
mil pontos de venda franqueados do
Brasil, da para imaginar o potencial de
crescimento que ainda temos para ex-

plorar”, compara Camargo.

Ainda assim, a modalidade ndao é uma
0p¢ao sem riscos nem esta imune aos
modismos e as flutuacoes do merca-
do. A consultora Claudia Bittencourt,
que comanda o Grupo Bittencourt,
uma das maiores consultorias espe-
cializadas em franquias do Pais, ob-
serva que a decisao de investir em
uma franquia tem que ser tomada

cuidadosamente. E aconselha o inte-

ressado a procurar outros franque-
ados para saber como é o clima e a
cultura da empresa. “Os maiores pro-
blemas que temos na area sao omis-
sao de informacao e expectativa erra-
da de ganhos. Muita gente acha que ja
comeca o empreendimento ganhan-
do. Mas, na verdade, uma franquia
obedece a mesma ldégica que serve
para outros negécios: um perfodo ini-
cial em que a despesa € maior do que
os retornos. Depois, gastos e despesas
se igualam até, finalmente, atingir a
esperada fase de lucro”, conta. “Agora,
0 que observo como alguém de den-
tro do setor é que cada vez mais os in-
teressados em abrir franquias estao
cautelosos, o que & muito saudavel,
pois desse modo se preparam mais e

planejam melhor.”

De acordo com o consultor Paulo

Mauro, diretor da Global Franchise

— empresa responsavel pela estrutu-
racao da franquia da marca Casa do
Pao de Queijo — além dos requisitos
listados por Claudia Bittencourt, o
franqueador deve analisar em que lo-
calidade investir e quais sao as areas
mais favoraveis. Ele aposta que a ex-
pansao no Nordeste, regiao que con-
centra 28% da populacao brasileira
e uma fatia de 7,7% do mercado na-
cional de franquias, sera o motor de
meédio e longo prazos das franquea-
doras. “A regiao tinha ficado um pou-
co para tras nos ultimos anos, mas
as marcas comecam a olhar de modo
diferente para esse mercado do qual
as perspectivas de crescimento sao
maiores do que em outras partes do
Pais. Existem ilhas de consumo, como
Salvador, Recife e Fortaleza, que po-
dem ser melhor aproveitadas, além do
aumento do poder aquisitivo das clas-

ses C e D, que é o eixo do movimento”,
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diz Mauro. “Outro fator muito impor-
tante de crescimento sera a expansao
das redes nas cidades do interior, prin-
cipalmente nos mercados com mais

de 100 mil habitantes.”

Segundo Paulo Mauro, dentre as areas
mais promissoras na modalidade das
franquias estao os setores de alimen-
tacao; educacao; servicos; beleza e sau-
de; informatica e eletronicos; hotelaria
e turismo. Para Claudia Bittencourt, o
setor de servicos ganhou novas ade-
soes de negocios que viviam a sombra
da legalidade, além de ser um dos des-
taques entre as franquias. “A forma-
lizacao de atividades que antes eram
exercidas quase que exclusivamente
de forma irregular é tendéncia muito
positiva. O ingresso de prestadores de
servico como os de jardinagem, de en-
canamento, de sapataria e costura, en-

tre outros, € por si s6 um combustivel

de crescimento para um longo periodo

de tempo”, afirma. A area de educacao
apresenta um potencial grande de ex-
pansao na avaliacao de Claudia. Entre
201 e 2012, 0 segmento de treinamen-
to e educacao cresceu 10,4% conforme
a avaliacdo da ABF. “E pouco diante do
potencial que o Pais apresenta e, por
isso, acredito que a area vai acelerar
seu crescimento”, avalia Claudia sobre
atendéncia de avanco das franquias na

area educacional.

Educacio

Arealizacao de eventos esportivos de al-
cance global também esta impulsionan-
do o crescimento de franquias no setor
de ensino. O Grupo Multi - cujo carro-
-chefe é a escola de idiomas Wizard —es-
pera crescer 15% neste ano. “Apostamos
no aumento da renda dos brasileiros
para puxar esse ritmo. A fluéncia em

inglés € objeto de desejo de muita gen-
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te e o0 gasto realizado nos cursos € visto
como investimento pessoal. Além dis-
50, contamos com eventos como a Copa
do Mundo e as Olimpiadas para crescer
mais”, diz o diretor de expansao e novos

negocios, Arno Krug Junior.

Quanto a aplicagao do modelo de fran-
quia para a holding, que possui trés mil
escolas e é lider do setor, Krug Junior
afirma que o grande responsavel pelo
sucesso de suas escolas € o sistema di-
datico que dota o aluno da capacidade
de se expressar no idioma estrangeiro
desde a primeira aula. “O franqueado
conta ainda com um arsenal de conhe-
cimento construido por milhares de ad-
ministradores que se viram diante das

mesmas situacoes”, diz ele.

O segredo do grupo para continuar
crescendo é também ampliar a oferta

de servicos. O Grupo Multi, que é co-
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mandado pelo empresario Carlos Wi-
zard, esta entrando no ramo de pre-
paracao pré-vestibular, aumentando
ainda mais o leque de atividades, que
vai de cursos de informatica a educa-
cao profissional. “Estamos sempre de
olho nas tendéncias e o Enem & visivel-
mente o sistema de concursos que vai
suceder aos vestibulares. Como nosso
foco é educacao, estamos nos anteci-

pando”, diz o executivo Krug Junior.

O escritor e médico Augusto Cury,
um dos mais bem-sucedidos nomes
do mercado editorial brasileiro, tam-
bém apostou na area da educacao ao
entrar no ramo das franquias e esta
lancando uma escola focada no ensi-
no de sua teoria da inteligéncia e no
gerenciamento de emogoes. A Escola
da Inteligéncia (Educacdo Emocional
e Social)oferece cursos para criancas a

partir de seis anos, para jovens e para

‘ ‘ Outro fator muito importante de

crescimento sera a expansao das redes nas
cidades do interior, principalmente nos
mercados com mais de 100 mil habitantes , ’

Paulo Mauro
Diretor da Global Franchise

adultos —este Ultimo com opgoes mais
voltadas a vida profissional. Lancado
em junho, o negdcio ja conta com duas
unidades em operacao e tem como

meta atingir 300 pontos em dois anos.

Alimentacio

Outro setor bem avaliado pelos es-
pecialistas ouvidos pela C&S ¢ o de
alimentacdao. Com uma receita de
RS 16 bilhdes em 2012, a area é um dos
melhores exemplos do sucesso das
franquias. A marca Bob’s foi uma das
pioneiras e hoje a presenca de seus
“titas”, como o sanduiche de picanha
e o milk-shake de Ovomaltine, se es-
palha por todas as regides do Pais. E
aposta na continuidade de seu cresci-
mento. De acordo com o diretor-geral
do Bob’s, Marcello Farrel, a marca tera
um incremento de 150 pontos em 2013.
“Como temos um cardapio diversifica-

do de opcoes de lojas, apostamos em

manter essa expansao, que nos ulti-
mos trés anos ficou na média de 150 a

200 pontos novos”, afirma.

A possibilidade de expandir negocios
de modo mais rapido, preservando re-
cursos, continua atraindo empresarios
a estruturar seus negocios baseados
nos modelos de franquia no setor de
alimentacdo. E as vezes, a inspiracao
que motiva alguém a empreender €
bastante frugal. O empresario Tom Ri-
cetti foi comprar pao para a familia na
véspera de Natal do ano passado em
Sao Carlos, no interior paulista. Entra-
va e saia das padarias assustado com
as filas. Resolveu ir ao mercado e, 13,
acabou cedendo a longa espera. Mas a
partirdesse “trauma”, Ricetti desenvol-

veu uma padaria drive-thru, a PaoToGo.

E a ideia de Ricetti esta vendendo

como pao quentinho. “Antes de forma-
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tar o negocio, contei minha ideia a um
amigo, que ja se interessou em abrir
uma loja. No inicio, pensava que iria
ter no maximo quatro lojas préprias,
mas até agora temos 51 contratos fe-
chados de abertura de novas unida-
des. Até o fim de 2013 espero fechar 75
contratos”, diz. “O pao nao € o nosso
principal produto. O que atrai as pes-
soas € a comodidade, como poder ficar

ouvindo musica no carro”, finaliza.

Hotelaria e Turismo

Adrea de hotelaria e turismo, que teve
a maior expansao setorial em 2012
(114%), aproveita a espiral positiva
dos grandes eventos esportivos mar-
cados para 2014 e 2016. No entanto,
de acordo com o professor de Gestao
Estratégica do Instituto de Ensino e
Pesquisa (Insper), David Kallas, o me-
Thor momento para esse tipo de inves-

timento ja passou. “A area de hotela-
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‘ ‘ A area de hotelaria requer um
planejamento bastante antecipado.
Portanto, quem esta interessado em
investir na area deve reprogramar
seu horizonte, pois dificilmente
conseguira concretizar um
empreendimento a tempo da Copa
do Mundo e das Olimpiadas , ,

David Kallds

Professor de Gestao Estratégica do
Instituto de Ensino e Pesquisa (Insper)

ria requer um planejamento bastante
antecipado. Portanto, quem esta in-
teressado em investir na area deve
reprogramar seu horizonte, pois difi-
cilmente conseguira concretizar um
empreendimento a tempo da Copa do
Mundo e das Olimpiadas.”

Porém, a onda de protestos no Pais e
a deterioracao da politica econémi-
ca do governo podem esfriar a dis-
posicao dos empresarios em inves-
tir neste momento. De acordo com o
professor da Faculdade de Economia
e Administracdo da Universidade de
Sao Paulo e dirigente do Instituto
Brasileiro de Executivos de Varejo
e Mercado de Consumo (Ibevar),
Claudio Felisoni de Angelo, iniciativas
como o recente corte de orcamento do
governo federal sdao mais um aceno de
intencdes do que mudancas eficazes

na ordem econdmica do Brasil.

Beleza

O setor de beleza dobrou de tamanho
nos ultimos cinco anos. Estimativas
da Associacao Nacional do Comércio
de Artigos de Higiene Pessoal e Beleza
apontam que ha quase 8o mil saldes
regularizados no Pais e que o fatura-
mento anual das empresas que ofe-
recem servicos no setor supere RS 40
bilhdes. “Hoje as redes de franquia de
saloes de beleza estao voltadas prin-
cipalmente para o publico de elevado
poder aquisitivo e vemos o restante da
piramide em uma situacao de gestao
muito precaria. Além dos cursos de
formacao técnica e do cumprimento
de todos os direitos trabalhistas dos
funcionarios, trazemos para esse pu-
blico algo que até entao ndo estava ao
alcance deles: modelo de gestao exe-
cutiva, formacao administrativa e im-
plantacao de indicadores gerenciais”,

conta o socio-diretor da empresa,

Lucio Rodrigues. A ideia da rede, que
possui uma unidade em funciona-
mento e vai inaugurar mais cinco até o
fim do ano, é operar com um conjunto

de 237 lojas até 2017.

Informatica e eletronicos

O aumento da renda, especialmen-
te na classe C, possibilitou maior
consumo de produtos de informati-
ca e eletronicos, setor que apontou
37% de crescimento no faturamento
de 2011 para 2012. “A compra desses
produtos é algo que esta na lista de
prioridades das familias. Programas
de incentivo ao consumo — como o
recém-lancado Minha Casa Melhor
—devem continuar fazendo com que
as vendas desses produtos se man-
tenham em niveis altos”, afirma
o professor de Gestdo Estratégica
do Instituto de Ensino e Pesquisa
(Insper), David Kallas. &
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POR PAULO ROBERTO FELDMANN

A horae

il

a vez das A
pequenas |,

s rapidas transformacoes da
economia geraram situacoes novas
principalmente pela estabilidade eco-
ndmica vivenciada pelo Pais nos ul-
timos anos. As micro e pequenas
empresas conquistaram uma fatia
significativa de mercado, sobretudo
no que tange a numero de estabele-
cimentos e a geracao de empregos.
Atualmente existem no Brasil mais de
5,8 milhoes de micro e pequenas em-
presas, o que corresponde a 98% do
total de estabelecimentos registrados.

Apesar da magnitude exposta, o maior
desafio para os pequenos negécios no
Brasil € a busca de alternativas para so-
breviver e se manter no mercado. As mi-
Cro € pequenas empresas representam
menos de 20% do PIB, porcentual aquém
do registrado em paises mais desenvolvi-
dos. Alguns gargalos burocraticos, como
dificuldade de financiamento, alta car-
ga tributaria, desconhecimento da ativi-
dade, obstaculos para abertura e fecha-
mento de empresas, pirataria e a propria
falta de inovagao, sao os motivos que
confirmam os elevados indices de morta-

lidade dos pequenos empreendimentos.

OPEN

Sao de extrema importancia agoes go-
vernamentais que possam dar melho-
res condicdes aos pequenos negocios,
com objetivo de aumentar sua produ-
tividade e de expandir a atividade nos

mercados interno e externo.

A aprovacao de propostas em prol
desse segmento € uma grande ne-
cessidade e um passo importante
para o crescimento do Pais, princi-
palmente no que diz respeito a gera-
cao de emprego e de renda. Algumas
medidas pontuais, como a amplia-
cao do teto de faturamento para
classificacao das micro e pequenas
empresas e dos microempreendedo-
res individuais, podem ser conside-
radas um grande avanco para o se-

tor, mas muito ainda resta a fazer.

Diante disso, a FecomercioSP vem
discutindo no Conselho da Pequena
Empresa a criacao do “Emprega facil
BNDES”, uma proposta que tem como
objetivo a criacao de uma linha de cré-
dito via BNDES para estimular a con-
tratacdo de empregados pelas varejis-

tas de micro e pequeno porte.
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O pequeno empresario varejista sem-
pre se viu excluido do acesso ao crédi-
to do BNDES no que The é mais impor-
tante: linhas de financiamento para
capital de giro. Tal dificuldade €& justi-
ficada pelas instituicoes por tratar-se
de operacoes de grande risco sem a
contrapartida de garantias que supor-

tassem o retorno do empréstimo.

A proposta tem como base de sustenta-
caoaletra“S” dasigla do BNDES —afinal,
o que pode ser de carater mais social do
que a geragao de empregos na ativi-
dade que &, ao mesmo tempo, a maior
geradora de novas vagas no mercado
produtivo e o setor que mais absorve
mao de obra jovem, principalmente do
contingente que entra todos os anos
no mercado em busca do primeiro em-
prego? Essa linha podera flexibilizar e
simplificar a0 maximo a exigéncia de
garantias porque, considerando os ob-
jetivos do BNDES, a criagao e a manu-
tencao de novos empregos sao as maio-

res garantias que se pode almejar.

Enfim, a criacdo da linha de financia-
mento tera impacto imediato sobre o
nivel de emprego, reduzindo o custo
unitario de cada operacao e permitindo
que milhares de pessoas sejam contra-
tadas no médio prazo. Ademais, permi-
tira abrir espaco para que os pequenos
varejistas possam direcionar recursos
proprios para investimentos operacio-
nais na empresa, aliviando sua pressao
financeira e, dessa forma, dando-lhes
melhores condicdes para crescer e cum-
prir o pagamento de seus empréstimos.
O Pais somente tera a ganhar com esti-
mulos ao empreendedorismo.

Paulo Roberto Feldmann é presi-
dente do Conselho da Pequena
Empresa da FecomercioSP
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TEXTO ANDRE ROCHA E MARINA GARCIA

75 anos de

FecomercioSP |

Entidade representa
1,8 milhio de
empresas paulistas

e promove acdes de
estimulo 4 cidadania
e ao desenvolvimento

sustentavel do setor

nos 30. O Brasil € palco de pro-
fundas transformacdes sociais, politi-
cas e econdmicas. O modo de producao
brasileiro — principalmente o paulista-
no—passa de mercantil para industrial
e esse novo contexto obriga o Estado a
assumir seu papel de organizar de ma-
neira centralizada suas relacdes com
empresarios e trabalhadores. Esse é o
pano de fundo para a criacao da Fede-
racao do Comércio do Estado de Sao
Paulo, em 30 de setembro de 1938. A
Federacao do Comércio de Bens, Servi-
cos e Turismo do Estado de Sao Paulo
(FecomercioSP) completa 75 anos reu-
nindo 154 sindicatos e representando
nada menos do que 1,8 milhao de em-
presas e 4% do PIB do Pais.

Apesar de a histéria da entidade es-
tar intimamente ligada a esse cenario
de mudancas, as dinamicas sindicais
se consolidaram de forma cada vez
mais autébnoma e a federacao con-
quistou legitimidade e representati-
vidade no ambito sociopolitico paulis-
tano e nacional. Para o presidente da
FecomercioSP, Abram Szajman, esse € o
principal trunfo da federacdo. “Evolui-
mos e crescemos com credibilidade e
respeitabilidade reconhecidas em todo
o0 Brasil. Temos credibilidade para opi-
nar, informar e difundir conhecimento.

O ponto forte da federagdo é sua hono-

28 C&s 2013 - edigdo 28 - agosto / setembro

rabilidade, que sera mantida indepen-

dente de quem a comande”, afirma.

Personalidades envolvidas diretamen-
te na dinamica politico-econdmica do
Pais creditam essa legitimidade ao po-
sicionamento firme da federacao em
relacao a temas e problemas presen-
tes e relevantes no contexto de cada
época. ‘A FecomercioSP sabe liderar
o empresariado nacional em direcdo

a modernizacao e ao crescimento da



economia, acompanhando as grandes

transformagoes sociais e politicas do
Pais”, destaca o presidente da Camara

dos Deputados, Henrique Alves.

Como exemplo dessa militancia, Al-
ves cita o Programa de Simplificacao
e Racionalizacdo do Sistema Tributa-
rio Nacional. A proposta elaborada
pela entidade é um conjunto de nor-
mas para simplificar e agilizar pro-

CEss0s, promover maior seguranca

juridica, alterar determinados dispo-
sitivos do Cédigo Tributario Nacional
e, por fim, adequar a legislacao do

Pais as demandas atuais.

O presidente-executivo do Programa
de Protecao e Defesa do Consumidor
de Sao Paulo (Procon-SP), Paulo Goés,
também ressalta a relevancia da Feco-
mercioSP como entidade de defesa do
consumidor. Ele lembra a parceria para

publicagdo conjunta da cartilha “Afi-

2013

xacao de Precos e Fiscalizacao”, no ano
passado. O material esclarecia as duvi-

das dos comerciantes sobre o0 assunto.

Segundo ele, 86% dos comerciantes
nao atendiam a legislacao no inicio da
campanha, por falta de informacao. No
fim da campanha, 69% atendiam as re-
gras. Goés explica que, em termos pra-
ticos, isso significa mais consumidores
informados e atendidos corretamente

e menor incidéncia de multas ao setor.
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INSTITUCIONAL

LINHA
HISTORICA

75 ANOS
FECOMERCIO-SP

l
1938

17 sindicatos fundam a Federacao do

Comércio do Estado de Sao Paulo

|
1946

Fecomercio de Sao Paulo cria

na capital paulista os Conselhos

Regionais do Sesc e do Senac

!
1957

Defende a primazia da iniciativa
privada dentro dos preceitos do

direito e dos principios de liberdade

l
1972

Com indicadores pioneiros,

marca presenca no debate

econdmico do Pais

l
1976

Lanca estudo sobre a formacao
de conglomerados industriais

e comerciais capitaneados por

instituicoes financeiras
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£ anos de FecomercioSP

“Em outras palavras, menos conflitos e

mais cidadania”, conclui.

A conduta da FecomercioSP também
harmoniza a relacao entre comercian-
tes e trabalhadores, sequndo o presiden-
te do Sindicato dos Comerciarios, Ricar-
do Patah. “E um ponto importantissimo.
A regulamentacao dos comerciarios em
marco teve apoio irrestrito da federacao.
Isso cria a possibilidade de a profissao,
hoje a maior do Brasil, com 12 milhdes de
trabalhadores, ter piso Unico nacional,

capacitacao e qualificacao”, detalha.

Grandes grupos do varejo também

se veem positivamente influenciados

1977

Posicionamento em defesa
da abertura politica vai

contra o interesse de militares

!
1979

Realiza o | Congresso Nacional
de Pequena e Média Empresa,

em defesa do empreendedorismo

l
1980

Lanca o Férum de Pequenas

e Médias Empresas

|
1984

participa da definicao do

Estatuto da Microempresa

pelas acoes da FecomercioSP. “A enti-
dade exerce importante papel para o
desenvolvimento do comércio. A for-
ca e o crescimento do setor refletem
esse trabalho, que abrange frentes
importantes como sustentabilidade,
pessoas e gestao do varejo”, salienta
o diretor-presidente do Grupo Pao de

Acucar, Enéas Pestana.

Outro ponto central da importancia
consolidada pela federacao durante
essas sete décadas e meia foi a decisdao
de criar o Servico Social do Comércio
(Sesc) e o Servico Nacional de Apren-
dizagem (Senac). O surgimento des-

sas entidades, geridas pela Fecomercio

1988

Sensibiliza os constituintes, de
maneira que a Constituicao de 1988
passa a determinar, em seu artigo
179, um tratamento diferenciado

amicro e a pequena empresa

!
1990

E implantado o Cédigo de Defesa
do Consumidor (CDC). Nos estagios
prévios das discussoes, a Fecomercio
abre suas portas para um amplo
debate, que conta com a presenca

de renomados especialistas

!
1994

Luta por um projeto de
regulamentacao relativo a formacao
de grandes redes varejistas,

tal como existe no mundo todo



desde o ano de 1946, foi uma respos-
ta a nova configuracao politica e so-
cial do Brasil, que pedia por alteracdes
sociais, profissionais e econémicas no

aspecto empresarial.

Diante da necessidade de intensificar
investimentos em educacao e forma-
cao profissional, o Senac destaca-se
como um centro de exceléncia. Para
Paulo Salgado, diretor regional, a liga-
cao entre o Senac e a FecomercioSP é
estreita. “Ha uma uniao de interesses
extremamente interessante. O Senac
procura suprir deficiéncias de empre-
go e de qualificacdo”. Ja a fundacao do

Sesc foi resultado da busca empresarial

2003

Colabora na fundacao do Conselho
Estadual de Defesa do Contribuinte
(Codecon/SP), que atua na aplicacio
do Cédigo de Defesa do Contribuinte
no Estado de Sao Paulo

!

2004

Inauguracao da atual sede a Rua Dr.

Plinio Barreto, no bairro de Bela Vista

!

2005

Inauguracao do Teatro Raul Cortez,

na sede da FecomercioSP

!

2007

Integra a campanha que

resultou no fim da CPMF

por melhores condicdes profissionais
sob o ponto de vista de lazer, cultura e
educacao, conta o diretor regional do
Sesc, Danilo Miranda: “A FecomercioSP
exerceu o papel de formalizar essa pro-
posta num contexto de pés-Guerra, in-
dustrializacao e urbanizacao. O Sesc é
resultado dessa acao.”

Segundo Abram Szajman, a FecomercioSP
mantera as bandeiras de modernida-
de, de geracao e difusao do conheci-
mento, de credibilidade e de criativida-
de, adequadas a um ambiente propicio
para o crescimento sustentavel do Pais.
Veja nesta pagina a linha do tempo da

FecomercioSP. &

2008

Inicio das obras do novo prédio
que conta com cinco subsolos,

15 pavimentos, cobertura e heliporto

!

2009

Lancamento do Prémio Fecomercio
de Sustentabilidade

!

2010

Lancamento da revista Conselhos,
publicacao da FecomercioSP voltada

a lideres empresariais e gestores

!

201

Divulgacido do inédito estudo
Radiografia do Endividamento das

Familias nas Capitais Brasileiras

2013 -

2012

Elaboracdo das cartilhas:
“Afixacdo de Precos e Fiscalizacao”
(parceria com o Procon),
“Representacdo Sindical” (parceria
com o Sescon-SP) e “Seguranca
da Informacao para Empresas”
Construcao do Planejamento
Estratégico 2012-2016, baseado
em uma das metodologias mais
respeitadas no meio corporativo:
o Balance Score Card (BSC)

!

2013

Lancamento da 42 edicao do Prémio
Fecomercio de Sustentabilidade.

A partir dessa edicao, o prémio
torna-se anual. O site oficial
também conta com um banco
de praticas com os projetos inscritos
nas edicoes anteriores
Lancamento da nova Pesquisa
Conjuntural do Comércio Varejista
no Estado de Sao Paulo (PCCV) que
utiliza dados sobre valores mensais
de receitas de vendas informados
pelas empresas varejistas ao governo
paulista, por meio de um convénio de
cooperacao técnica firmado com
a Secretaria da Fazenda do Estado
de S3o Paulo (Sefaz)
Lancamento do indice de Precos
do Varejo (IPV) e indice de Precos de
Servicos (IPS) que utiliza informacoes
da Pesquisa de Orcamentos
Familiares (POF) do IBGE e contempla
as cinco faixas de renda familiar
(A, B, C, D e E) para avaliar os pesos
e os efeitos da alta de precos na
regiao metropolitana de Sao Paulo,

em 247 itens de consumo
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TEXTO FILIPE LOPES
FOTOS EMILIANO HAGGE
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dade ou dar o primeiro passo para
uma nova vida. Sejam quais forem
0s motivos que levam as pessoas ao
Aeroporto Internacional Guarulhos, a
certeza é de que serao acolhidas por
uma estrutura de aproximadamente
190 mil m2, com mais de 30 mil funcio-
narios (diretos e indiretos) que traba-
Tham muito para que os passageiros
apenas se preocupem com a viagem.

O dia mal comecou e o saguao prin-
cipal estd bem movimentado. Cente-

nas de estrangeiros aguardam para

UMA CIDADE
em movimento

ealizar um sonho, matar a sau-

retornar a seus paises de origem
apés a Jornada Mundial da Juven-
tude - que acorreu no fim de julho
e marcou a primeira visita do Papa
Francisco ao Brasil. Angolanos, ni-
gerianos, espanhois e muitos ou-
tros individuos cujos idiomas sao
de dificil identificacdo, fazem filas
para passar pelo check-in. Bagagem
e bandeiras coloridas tornam o am-
biente do aeroporto mais alegre e
descontraido, destoando do cinza
predominante das escadarias e das
estruturas de concreto que susten-

tam o grande complexo.
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/49, Cheek-in A B c

-~ Todos os portbes
Al gates

Outra cor que chama atencao é o ver-

de intenso, quase fluorescente, dos co-
letes de dezenas de funcionarios que
acompanham atentamente todas as
operacoes. Empunhados de “walkto-
ques”, esses profissionais estao ali para
uma das tarefas mais importantes de
todo o aeroporto: garantir a harmonia.
A equipe de atendimento no terminal
¢ formada por 76 pessoas, que aju-
dam os passageiros a se orientarem no
complexo, organizam filas, identificam
falhas que requerem manutencao,
checam problemas com limpeza e se-

guranca, e tudo o mais que possa com-

Aeroporto

Elevador
Eleaatin

Desembarque
Arrialy

prometer o andamento dos trabalhos.
Os uniformes (que parecem ser de fis-
cais de transito de tao extravagantes)
servem exatamente para que os agen-
tes sejam encontrados a distancia.
“Identifico a presenca de um liquido no
chao do Terminal 1, Asa A”, comunica
uma voz firme e agil. Em poucos segun-
dos surge um profissional da limpe-
za com 0s equipamentos necessarios
para que ninguém escorregue No suco
que havia sido derramado e, também
em segundos, vai embora quase sem
ser notado. Essa também é uma das

principais funcoes da equipe de verde:
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tornar quase imperceptivel a presenca
dos funcionarios da limpeza, manu-
tencao e seguranca. Por conta disso,
a atmosfera do aeroporto da a sensa-
cao de liberdade e acolhimento, funda-
mentais para que o passageiro consiga

passar horas ali esperando seu voo.

De cara nova

No dia 6 de fevereiro de 2012 foi anun-
ciado o vencedor do leilao de con-
cessao do Aeroporto Internacional
de Guarulhos, ap6s 28 anos sob ad-
ministracao da Infraero: o consor-
cio formado pelas empresas Invepar
(Investimentos e Participacdes em
Infraestrutura S.A.) e ACSA (Airports
Company South Africa). Por um valor
de RS 16,2 bilhoes, o consdrcio obteve o
direito de administrar por um periodo
de 20 anos (até junho de 2032) o aero-
porto. Desde a assinatura do contra-
to, em 14 de junho de 2012, ele passou
a se chamar GRU Airport — Aeroporto
Internacional de Sao Paulo.

Mas as mudancas nao se resumiram
apenas a troca do nome. Diversos seto-
res foram sensivelmente alterados para
melhorar as operacoes do complexo.
Talvez a primeiramudanga que os passa-
geiros percebam logo nos primeiros mi-
nutos no interior do aeroporto é a nova
voz dos alto-falantes. Apds quase trinta
anos, o aeroporto resolveu desenvolver
um projeto de sound branding, a fim de
criar uma identidade e “despoluir” o sis-
tema de som do terminal - que, segun-
do os passageiros, mais parecia uma fei-
ra com as chamadas constantes, além
do incomodo causado pelos megafones
presentes até nos banheiros. Agora, as
chamadas de “proibido fumar” e infor-
magoes sobre voos sao curtas e acompa-
nhadas de uma trilha sonora a base de

violao, flauta, trompete e violoncelo.



Outra medida que foi feita nos pri-
meiros meses da nova concessao foi
a reforma dos banheiros, que eram
muito criticados pelos passagei-
ros pelo estado de conservacao e de
limpeza. Também foram instaladas
900 novas placas de sinalizacao, das
quais mais de 700 sdao luminosas em
dois idiomas (portugués e inglés).
Parecem mudancas simples, mas que
fazem diferenca em um aeroporto de
28 anos de vida, cujos equipamentos
(elevadores, esteiras e escadas rolan-
tes) tém a mesma idade do local. Esse
¢ o maior desafio da equipe que co-
ordena a manutencao do aeroporto,
pois quando surge algum problema
nos elevadores e nas escadas rolan-
tes, o reparo deve ser rapido e preciso
para ndo comprometer as operacoes.
Porém, muitas vezes, a solucao do
problema leva dias para ser solucio-
nado, exatamente pelo tempo de vida
que os equipamentos possuem.

Por conta disso, a equipe realiza ma-
nutencdo preventiva todo més para
identificar possiveis falhas e para
minimizar os transtornos aos passa-
geiros. A equipe de atendimento —os
profissionais de colete verde —identi-
fica o mau funcionamento de equi-
pamentos e aciona o help desk para
relatar falhas. Dependendo do pro-
blema, o equipamento recebe o con-
serto imediato ou entra para o cro-
nograma de manutencdao — quando
serd realizada nos horarios de menor
circulacdo de passageiros, geralmen-

te no periodo da tarde.

Gradativamente, os equipamentos
obsoletos estao sendo substituidos
por outros mais modernos. Obras
estruturais estao sendo realizadas

para aumentar a capacidade opera-

cional do aeroporto para a Copa do
Mundo de 2014. Esta em construcao
o novo Terminal 3 para voos inter-
nacionais, que fard o transporte de
passageiros do GRU Airport mais do
que triplicar: passara de 13 milhoes
a0 ano em 2013 para 45 milhdes em
2014. Até o fim da concessao, em 2032,

chegard a 60 milhdes de passageiros.

Com a inauguracao do novo Terminal 3,
o aeroporto mais do que triplicara
sua capacidade, podendo receber

45 milhoes de passageiros em 2014

Matando o tempo

Esperar. Esse € o verbo mais conjugado
no aeroporto, seja dos passageiros que
aguardam o horario da viagem, seja das
pessoas que estao ali para recepcionar
um cliente, seja por um ente querido que
estejaprestes achegar. Muitas vezes essa

tarefa dura horas e, pela falta de passa-

tempos, parece interminavel. Por isso, o
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aeroporto conta com atracoes musicais
e culturais gratuitas para entretenimen-
to. O projeto “Viaje na Musica” aprovei-
ta o espaco do saguao de desembarque
para apresentacoes musicais. Minutos
antes das apresentacoes, alto-falantes
solicitam que as pessoas se dirijam ao
saguao. Durante as apresentacoes, o ae-
roporto ganha ares de teatro e os passa-
geiros s6 lembram que estao ali para via-

jar quando olham para suas bagagens.

Aeroporto

Aartetambémtem espaconanovafor-
matagao do aeroporto de Guarulhos.
Os consagrados artistas brasileiros
Romero Britto e Tomie Ohtake tém obras
permanentemente expostas no GRU
Airport. Logo no acesso ao aeropor-
to é possivel notar a escultura em
aco de nove metros de diametro de
Tomie, que homenageia os lacos de
amizade entre Brasil e Japao. Ja as

duas obras de Romero Britto, Viagens

Em julho deste ano, o aeroporto de

Guarulhos registrou a maior movimentacao

da historia, quando em um tunico dia 116,9

mil passageiros passaram por la
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e Compras e Blue Dog, estao no inte-
rior do aeroporto e dao um colorido

especial ao ambiente.

O preco da comodidade

O Aeroporto Internacional de Sao Paulo
tem como caracteristica o alto fluxo
de pessoas praticamente em tempo
integral. Os horarios de pico, costu-
meiramente, sao das 5 as 9 horas
para o desembarque e das 17 as 22
horas para embarque. Com amplia-
cao e modernizacao do sistema, o
aeroporto recebe cada vez mais pas-
sageiros, registrando em julho dois
recordes de movimentacao: no dia 18
aconteceram 885 operacoes de pou-
sos e decolagens, com a movimen-
tacao de 116,2 mil pessoas. Ja no dia
seguinte, foram contabilizados 116,9
mil passageiros — maior movimenta-

cao da histdria do aeroporto.

Mas sera que o aeroporto conta com
estrutura preparada para atender as
necessidades de todas essas pessoas? E
quando ficam com fome, por exemplo?
Ai surge outro universo do complexo,
que conta com cerca de 150 estabeleci-
mentos comerciais como lojas, restau-
rantes, lanchonetes, bancos, farmacias,
entre outros. A diversidade de servicos
oferecidos é comparavel a de grandes
shoppings, onde os passageiros encon-
tram quase tudo sem a necessidade
de sair do aeroporto. A grande maioria
funciona 24 horas e oferece servicos di-

ferenciados para cada publico.

Durante o tempo de espera para os
voos € possivel cortar o cabelo, pagar as
contas, engraxar os sapatos, ir ao den-
tista, comprar presentes e roupas, tro-
car dinheiro nas casas de cambio e até
mesmo tirar uma soneca e tomar um

banho. Nos terminais 1 e 2 existem es-



pacos especiais que oferecem servicos
de banho e cabines para descanso, pa-
gos por hora. Essas cabines sao peque-
nos quartos semelhantes aos de na-
vios ou trens, medindo 1,60m x 2,70m
— aproximadamente 3,50m? - com
beliche inclusa e opgdes com ou sem
banheiro anexo. As cabines sao equi-
padas com TV, ar-condicionado cen-
tral, tomada de energia elétrica para
recarregar celular ou notebook, inter-

net gratis e telefone (cobranca extra).

Apesar da variedade de servigos, nem
sempre eles cabem no bolso de todos.
Para se hospedar em uma dessas cabi-
nes, o viajante desembolsa a partir de
RS 70 a hora, mais impostos. Achou
caro e prefere gastar dinheiro com
alimentacao? O leque de op¢des tam-
bém é enorme, mas se o desejo é fugir
das redes de fastfoods tradicionais, os
precos sao salgados. Existem pelo me-
nos trés restaurantes que oferecem
servicos de bufé, mas o quilo da refei-
cao chega a R$ 60. Caso a preferéncia
seja uma refeicdo mais rapida, como
uma coxinha e um suco de laranja, a

despesa sera algo em torno de RS 15.

Com a ascensao da nova classe média
brasileira, cada vez mais pessoas tém
a oportunidade de realizar viagens
domeésticas e internacionais. A diver-
sidade de publico exige também uma
mudanca na politica do aeroporto
para acolher essa nova demanda. De
acordo com o GRU Airport, o Terminal
3 — que esta em construcao — conta-
ra com cerca de 100 lojas. A estraté-
gia da concessionaria é oferecer um
mix maior de lojas, bares, restauran-
tes, livrarias e servicos em geral para
0s passageiros e visitantes, de acordo
com as caracteristicas dos diferentes

publicos que frequentam o aeroporto.

Voltando para casa

Quando a viagem chega ao fim, estd na
hora de voltar para casa. Para o trans-
porte de retorno, os passageiros tam-
bém devem reservar um bom dinheiro.

Se o viajante veio ao aeroporto de
carro e o deixou no estacionamen-
to do complexo, é hora de fazer as
contas para saber quanto ele ira de-
sembolsar. A diaria para clientes de
longa duracao ¢ de R$ 33. Em maio,
a concessionaria inaugurou o novo
edificio-garagem de oito andares
com 2.644 vagas. O empreendimen-
to, que teve investimento de RS 60
milhdes, deu ao estacionamento um
total de 7,5 mil vagas, o que repre-
senta um aumento de 87% no nume-

ro das vagas disponiveis.

Outra possibilidade de transporte ¢ o
onibus Airport Bus Service da Empre-
sa Metropolitana de Transportes Urba-
nos de Sao Paulo (EMTU/SP), que presta

servicos a partir de R$ 36,50 para varios

pontos da cidade e sistemas de trens e
metrd. Apenas o onibus que sai do ter-

minal do Metroé Tatuapé custa RS 4,45.

Se optar pelo servico de taxi, o aero-
porto conta com 650 veiculos cre-
denciados que oferecem corrida para
qualquer lugar da cidade de Sao
Paulo. Mas os precos sao tabelados e
podem ultrapassar facilmente os dois
digitos. O alto custo pode ser justifica-
do pelo investimento do taxista para
poder ingressar na Guarucoop — coo-
perativa que tem concessao exclusiva
no local. De acordo com os profissio-
nais, um ponto no aeroporto nao sai
por menos de RS 500 mil. O valor é o
mais caro de Sao Paulo—para servir ao
aeroporto de Congonhas, na Zona Sul

da cidade, o taxista investe R$ 150 mil.

O Aeroporto Internacional de Guarulhos
€ um universo a parte, com diversas pos-
sibilidades de servicos para atender a
uma “cidade” que nao dorme e que esta

permanentemente em movimento.
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STJ DIZ “NAO” A BITRIBUTAGAO
NA VENDA CONSIGNADA DE VEICULOS

Em julgamento de recurso especial sobre a sujeicio da operacio de venda de veiculos
automotivos usados a incidéncia do ICMS —a ser pago pelo estabelecimento comercial
—, o Judiciario decidiu que ha cobranga somente do ISS, e ndo do ICMS.

Entendeu-se que a consignacio dos veiculos significa mera detengdo precaria da merca-
doria para fins de exibicdo. As agéncias de veiculos ndo adquirem bens, somente servem
de intermediarias na venda. Portanto, ndo hé a circulagio de mercadorias, légica que

rege 0 IGMS. Paraa FecomercioSP, a decisio esclarece os contratos de consignacio. Cabe

REDEFINICAO NA LEGISLACAO
DO TRABALHO INFANTIL

Visando adequar o corpo legislativo na-
cional as normas internacionais e cons-
titucionais, o projeto de lei 4.968/13, do
deputado federal Jean Wyllys (PSOL/R]),
propée alteragio do artigo 60 do Estatuto
da Crianca e do Adolescente (ECA).

A proposicio adapta o dispositivo a Cons-
tituicdo, elevando a proibicao de trabalho
para o limite minimo de 16 anos, além de
permitir que os menores a partir de 14,
anos possam exercer oficios somente na
condicdo de aprendiz.

A FecomercioSP reconhece que a assi-
metria entre as normas contribui para a
continuidade da exclusio social e da pre-
carizacdo das relagdes trabalhistas e julga
positiva a iniciativa do deputado federal.

ao fisco estadual averiguar possiveis manobras que tentem burlar a tributagéo.

FECOMERCIOSP APOIA FIM
DA TAXADE10% SOBRE FGTS

A presidente Dilma Rousseff vetou o pro-
jeto que previa o fim da aliquota de 10%
sobre o Fundo de Garantia do Tempo de
Servico (FGTS) em casos de demissio
sem justa causa. A decisio foi reprovada
pela FecomercioSP, que vé no projeto uma
maneira de aliviar os custos do trabalho,
favorecendo a formalizacao do emprego.
A extingio foi sugerida pelo Projeto de Lei
Complementar 200/12, que tramitou no
Congresso desde 2006 sem que ganhasse
forga na Camara. A FecomercioSP se mo-
vimentou durante o més de junho para
que a questao fosse discutida e aprovada.
A entidade estd definindo com parla-
mentares uma estratégia para tentar re-
verter a decisio da presidente.

PROPOSTA BENEFICIA
RECEM-NASCIDOS SEM MAE

De autoria do deputado federal Geral-
do Resende (PMDB/RS), o projeto de lei
5.556/13 busca conceder ao pai viavo os
direitos da licenca-maternidade de se
afastar do trabalho por trés meses, sem
prejuizos salariais.

O autor se baseou na decisio para um tra-
balhador de Patos (PB), que perdeu a esposa
no parto da filha e obteve os direitos para
cuidar da recém-nascida. Apesar de alegis-
lagdo se referir a genitora, alégica do dispo-
sitivo € o bem-estar e a protecao da crianca.
A FecomercioSP opina que a aprovacio
nio significara sobrecarga dos cofres
publicos e sera fundamental para que o
pai cumpra a fungio de substituir a mae
comtodos os amparos legais.

Leia essas noticias na integra, além de outras informacdes, nas edigdes que estio
disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servigos/Publica¢des)
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GASTOS BASICOS COMPROMETEM
CAPACIDADE DO BRASILEIRO DE INVESTIR

A mais recente Pesquisa de Or¢amento Familiar (POF) do IBGE aponta que as familias bra-
sileiras destinam 70% de seu orcamento a gastos basicos. Mesmo considerando a diferenca
de rendas e de estilos de vida, a fatia restante de aproximadamente 30% ¢é insuficiente para
cobrir os gastos supérfluos. Dessa maneira, nio sobra capital para investir. Pelo contréario, as
familias acabam se endividando mais —um processo apelidado de “despoupanga”.

Até para os que tém o habito de poupar, a entidade recomenda mais atengéo: com a in-
flagio elevada, o Banco Central foi obrigado a elevar os juros basicos e deve fazer novos

FIM DO IPI PARALINHA
BRANCA EM SETEMBRO

Apoés aumentos graduais estabelecidos no
fim do ano passado, aprevisio erade que o
beneficio acabasse em junho, trazendo as
aliquotas para o patamar normal a partir
de julho. Mudangas no cendrio macro-
econdmico levaram o governo a rever a
decisido para os produtos dalinha branca,
moveis, revestimentos e luminarias.
Segundo estimativas, a medida injetara
R$ 118 milhoes aos cofres piblicos no
proximo trimestre e os niveis favoraveis
de geracio de emprego e de renda man-
terdo o crescimento nas vendas do setor.
Contudo, espera-se um menor cresci-
mento marginal — sdo bens duriveis e
boa parte dos consumidores aproveitou
para compra-los no inicio do ano.

aumentos, elevando a Selic para algo entre 9% e 10%.

GUERRA FISCAL SE ESTENDE
AMUNICIPIOS BRASILEIROS

Antes restrita aos Estados, a batalha de
competitividade chegou aos municipios,
que buscam alternativas para preencher
aslacunas de arrecadacio.

Além de os tributos de competéncia mu-
nicipal serem insuficientes, as transfe-
réncias das reparti¢des diretas de outros
impostos sido assimétricas entre os diver-
sos entes federativos: pouco mais de 5% da
receita total contempla 5.565 cidades.

A partir dessa distor¢io, os municipios
passaram a recorrer a outros métodos,
sendo os incentivos fiscais os mais co-
mumente adotados. A Pesquisa de Infor-
magdes Basicas Municipais de 2012 (do
IBGE) comprova que mais da metade das
cidades concede algum tipo de incentivo.

MUDANCAS NA ISEN(;AO DO
IMPOSTO DE RENDA PARA PLR

Alei12.832, que entrou em vigor no dia
21 de junho deste ano, alterou a norma
10.101 (de 2000) a fim de regulamentar
a participacdo dos funcionarios nos lu-
cros e resultados (PLR) das companhias
em que trabalham. As novas determina-
¢oes produzem efeitos retroativos a1° de
janeiro de 2013.

Com a mudanca, PLRs que tenham va-
lor igual ou inferior a R$ 6 mil nao so-
frerdo cobranga do Imposto de Renda.
Anteriormente, a tributagio seguia as
mesmas regras aplicadas as verbas sala-
riais. Caso haja impasse na negociagio
do PLR, além de mediacdo, as empresas
poderio se basear no Instituto de Arbi-
tragem, regido pela Lei 9.307, de 1996.

Leia essas noticias na integra, além de outras informacdes, nas edi¢des que estio
disponiveis no site FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servigos/Publica¢des)
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FECOMERCIQ-SP.
MAIS PRATICIDADE
E RAPIDEZ NA HORA
DE EXPORTAR.

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

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

Rua Dr. Plinio Barreto, 285 — Subsolo
9h ds 12h30 / 14h as 17h30
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DIVERSAO
e glamour

Saldes de beleza especializados em criancgas surgem para

atender aum publico exigente, misturando beleza e brincadeira

vaidade infantil e a busca
pela diversdo, até mesmo na hora de
cortar os cabelos, abriram mais um
nicho no ja criativo mercado da bele-
za: 0s saloes especializados no aten-
dimento a criancas. E a atencao de
empresarios a esse segmento tem ra-
zao de ser, ja que a populagao infantil
— que reune criancas e adolescentes
entre zero e 14 anos de idade — é de
aproximadamente 46 milhoes de pes-
soas, de acordo com dados do Censo
Demografico mais recente realizado
pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), em 2010.

As criancasdas décadasde198oe1990,
por falta de opgao, estavam acostuma-
das a frequentar os saloes de cabelei-
reiros e de barbeiros dos pais. Alguns
mais simples, nos bairros, outros mais

classicos e chiques, mas todos sem ne-

nhuma graga: as meninas enfrenta-
vam pacientemente as interminaveis
conversas das mulheres, ao passo que
a0s meninos restava um cenario digno
de borracharia ou de oficina mecanica,
com revistas e posteres de mulheres
seminuas. Definitivamente esses sa-
16es nao eram feitos para os pequenos,
pouco importavam tesoura afiada e

maos habilidosas.

Os primeiros saloes de beleza voltados
exclusivamente para o atendimento
ao publico infantil comecaram a sur-
gir ha cerca de dez anos. A integracao
entre criancas e saloes de beleza —pro-
porcionada pelas novidades e brin-
quedos —, colocou um fim nos acessos
de choro e de birra, além de aposentar
o corte de cabelo mais pedido pelas
maes: “faca o mais rapido possivel”.

No Brasil, um dos saldes pioneiros foi

o GlitzMania, inaugurado em 2003, se-
guindo um conceito mundial de pro-
dutos e servicos voltados as criancas.
As socias e irmas, Patricia Rezende,
Paula Rezende Bannura e Juliana
Rezende Monteiro investem pesado
para que as crianc¢as se sintam com-

pletamente integradas e satisfeitas.

“Clientinhos” exigentes

A inspiracao para abrir o GlitzMania
veio de uma das mais famosas lo-
jas de beleza infantil de Nova York, o
American Girl Place, totalmente desti-
nada a satisfacao dos desejos das me-
ninas. Mas no caso norte-americano,
a vaidade vai muito além do corte de
cabelo, dos penteados e das unhas
pintadas. L3, as meninas podem pas-
sar o dia fazendo compras de roupas
e acessorios, tomando lanche da tarde

ou jantando, tirando fotos para mon-
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tar um book, comemorando o aniver-
sario e até mesmo fazendo penteados
nas préprias bonecas com profissio-

nais especializadas.

No GlitzMania, o universo infantil
também é dominante, mas as opgoes
de consumo sdo mais focadas no em-
belezamento de meninas e meninos.
As criancas podem cortar os cabelos,
fazer as unhas e a maquiagem em
meio a brinquedos, a videogames, a
baldes coloridos e a varias outras atra-
coes, que tornam a experiéncia muito
mais divertida. Elas ainda podem ex-
perimentar o “brinquedao”, um com-
plexo de escorregadores e labirintos,
como aqueles encontrados em gran-

des bufés infantis.

Segundo Juliana, para manter um
salao de 8o metros quadrados € ne-
cessario fazer um investimento de
cerca de RS 350 mil. “Além disso, os
funcionarios devem receber treina-
mento especifico para melhor lidar
com as criancas”, afirma. Todos os
funcionarios passam por um curso,
que tem duracao de trés meses, com
aulas que incluem desde orientacoes
e técnicas de como tratar o “cliente
crianca” a como fazer os penteados
e looks mais pedidos pela garotada.
Também precisam ter familiaridade
com personagens de desenhos, filmes
e videogames, afinal, as conversas no
GlitzMania ndo serdo sobre o capitulo
da novela ou sobre futebol, mas sobre
o filme da Barbie que acabou de estre-
ar ou sobre 0 novo game que esta fa-

zendo a cabeca da meninada.

A localizacao dos saldes é outro fator
decisivo para garantir o sucesso do ne-

gocio. O GlitzMania possui duas lojas
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préprias e outras cinco franquias, lo-
calizadas em shoppings de Sao Paulo,
de Campinas e do Rio de Janeiro. “Os
saloes da marca necessitam de grande
fluxo de clientes para se manter, entao,
estar nos grandes shoppings é funda-
mental para atrair muitas criancas.
Agora estamos nos preparando para
abrir nosso primeiro saldo de rua, que
serd uma experiéncia nova”, afirma
Patricia. Com essa inauguracao, a rede
contara com mais de 100 funcionarios

treinados para atender aos pequenos.

Também especializado no atendimen-
to ao publico infantil, o salao Corte
Kids aposta nas lojas de rua. As duas
unidades estao localizadas em regi-
oes bem movimentadas da zona leste
de Sao Paulo, regiao densamente po-
voada que concentra cerca de quatro
milhoes de moradores. O Corte Kids
foi criado pelo cabeleireiro Alexandre
Finozzi, cansado de trabalhar em sa-
16es tradicionais, cujos profissionais
nao tinham nenhum preparo para
atender ao publico infantil, um seg-
mento crescente — e exigente — nes-
se ramo de servico. “Quando chegava
uma crianga, os colegas ficavam jo-
gando um para o outro a responsabi-

lidade de atendé-1a”, lembra.

Com pouca saudade daqueles tem-
pos, Finozzi explica um dos motivos
do recorrente empurra-empurra. “O
atendimento era mais trabalhoso,
exigia mais paciéncia e, no fim, nao
passava de um corte simples de cabe-
lo que nao rendia muito dinheiro para
o profissional”, argumenta. “Era mais
interessante trabalhar com mulheres,
cujos servicos normalmente usam
produtos quimicos caros”, resume
Finozzi. Ao perceber que a demanda

infantil era subaproveitada, ele resol-

veu criar seu proprio saldao, com um
investimento inicial de R$ 190 mil, em
2007. Hoje, fatura cerca de R$ 50 mil
por més e conta com 16 funcionarios

contratados - oito por salao.

O saldao de beleza Corte Kids une di-
versao e praticidade, com uma variada
brinquedoteca, videogames e banca-
das especiais. Uma delas é em forma
de camarim, para agradar as meninas.
Outras, simulam naves espaciais, com
botdes e buzinas, para entreter os be-
bés. Contudo, sequndo Finozzi, a pro-
posta é proporcionar uma experiéncia
prazerosa durante o corte de cabelo,nao
uma visita ao parque de diversoes.“Nao
invisto em grandes brinquedos, pois as
criancas passariam muito tempo neles,
dificultando o fluxo de novos clientes”,
afirma o cabeleireiro.“Nao trabalhamos
com quimicas e o corte é muito bara-
to, dai precisamos de um fluxo grande

para manter o salao”, complementa

Os saldes também dispdem de atra-
coes especiais para atrair pais e filhos.
Tanto o GlitzMania quanto o Corte
Kids oferecem o pacote de festas —
com direito a bolo, bufé e presenca
dos amigos, que serao devidamente
embelezados. Para os bebés, o pri-
meiro corte. A primeira ida ao salao é
transformada em um acontecimen-
to, com direito a “diploma” enfeita-
do com uma mechinha de cabelo. E,
enquanto o filho se “transforma” em
Wolverine, Neymar, Justin Bieber ou
outro personagem da moda, os pais
podem aproveitar para cortar o ca-
belo e fazer as unhas. No GlitzMania
ainda ha um bazar com brinquedos,
objetos para prender o cabelo, fanta-
sias de princesas e super-herdis, entre

outros artigos do género.



Foto: Emiliano Hagge

‘ ‘ O servico deve ser divertido e as criancas
devem se sentir a vontade, para continuar

essa nova tendéncia que é levar os pais

para cortar o cabelo e nao mais o contrario , ’

Juliana Rezende Monteiro, Paula Rezende Bannura e Patricia Rezende

Irmas e socias do GlitzMania

No Brasil, ainda nao existem mui-
tos saldes especializados apenas em
criancas, pois é um segmento de
mercado emergente, que necessita
de grande investimento inicial (cerca

de RS 250 mil) e treinamento especial

para os funcionarios. “O maior desa-
fio do setor € conseguir mao de obra
especializada. Ha bons cabeleireiros e
manicures, mas gente que saiba lidar
com criancas ¢ dificil de encontrar.
Gasta-se muito tempo no treinamen-

to desses profissionais”, afirma Finozzi.

O Senac Sao Paulo — presente em 37
cidades do Estado e referéncia na ca-
pacitacao de profissionais para o mer-
cado de trabalho — ainda nao dispoe
de graduagao especifica para profis-
sionais destinados ao trabalho em sa-

10es de beleza infantil.

De acordo com os proprietarios
do GlitzMania e do Corte Kids, Sao
Paulo deve contar com, no maximo,
dez saloes de beleza infantis e mui-
tos deles fecham em um curto peri-
odo de tempo. “O salao tem que ser
bem localizado e com profissionais
certos para que as criancas criem
identidade com o espaco. Vemos que
conquistamos a crianca quando ela
nao quer ir embora”, afirma Juliana,
do GlitzMania. Outro cuidado é nao
estimular a crianca a ser um “adulto
mirim”, a ida ao salao deve ser uma
grande brincadeira e o corte de ca-
belo, uma experiéncia agradavel.
“Nosso slogan € ‘a experiéncia que
vai mudar sua cabeca’. Entao, o ser-
vico deve ser divertido e as criancas
devem se sentir a vontade, para con-
tinuar essa nova tendéncia que € le-
var os pais para cortar o cabelo e ndao

mais o contrario”, afirma Juliana.

Seguindo os passos de expansdo do
ClitzMania, o salao Corte Kids se pre-
para para iniciar o processo de fran-
quia da marca e aumentar os nego-
cios. “Sao Paulo tem uma demanda
muito reprimida nesse setor e poucos
saldes especiais para crianca. Esse
mercado tem muito a ser explorado”,
pondera Finozzi. Ja o GlitzMania con-
tinua sua expansao com franquias e
investe na qualidade do servico para
manter um publico rigoroso, que nao
quer apenas um cabelo bonito, mas,

principalmente, quer se divertir.
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Cliente CATIVO

Clubes de assinaturas de produtos ganham
forca no Brasil com auxilio da internet e

representam chance para novos negécios



azer vendas por meio de assinatu-

ras nao é um modelo novo de negécios.
Os clubes do livro, por exemplo, existem
pelo menos desde o século 19 e revistas
e jornais usam o sistema ha décadas
para alavancar seu comércio. No entan-
to, esse formato tem ganhado forca nos
ultimos cinco anos ap6s empreendedo-
res redescobrirem seu apelo comercial
renovado com o uso da internet e das
redes sociais. Apesar de ainda estar em
desenvolvimento, exemplos pioneiros
mostram oportunidades para quem

estiver disposto a inovar.

Aredescoberta foi provocada pelo suces-
so de algumas empresas norte-ameri-
canas, como a ShoeDazzle, um clube de
assinatura fundado em 2009. As clien-
tes do clube recebiam um par de sapa-
tos por més, em casa, pagando a men-
salidade de US$ 39,95 pela comodidade.
Em pouco tempo a empresa conseguiu
milhdes de usuarias. A proeza despertou
atencao de empreendedores e investido-
res, inclusive de brasileiros que captaram
amovimentacao e comegaram a replicar
iniciativas semelhantes no Pais.

“O modelo ressurgiu com uma nova
Toupagem, impulsionado pela for-
ca do comércio eletronico e das redes
sociais. Houve uma febre e os bra-
sileiros logo comecaram a copiar o
que dava certo”, afirma o professor de
Empreendedorismo do Instituto de
Ensino e Pesquisa (Insper), Marcelo
Nakagawa. Para ele, como o modelo re-
paginado de clube de assinatura ainda
¢ novidade, o momento € ideal para
testes, com seus desafios de logistica
e de aceitacao por parte dos clientes.

“Existem muitas oportunidades, mas

€ um mistério saber o que de fato fun-
cionara. Agora € hora de experimentar,
com a vantagem que o modelo permite

comecar em pequena escala.”

Agregador

Apostando na tendéncia, Fernando Nigri
Wolff criou o AssinaMe, um agrega-
dor de clubes de assinatura. “No fim
de 2011, percebemos que esse modelo
estava crescendo nos EUA e na Europa,
e achamos que chegaria com forca ao
Brasil”, conta. O site AssinaMe foi lan-
cado em marco de 2012 com 40 clubes.
Meses depois, ofereceu uma ferra-
menta que permite aos clubes criar
sites dentro da plataforma agregadora
para facilitar novos empreendimentos.
Atualmente a plataforma reune 8o
clubes que vendem de produtos ali-
menticios e artigos erdticos a servicos
de assinatura comum, como a de jor-
nais. A diversificacao de clubes impul-
siona a expansao do site agregador.

“Tivemos uma primeira onda de clubes
com propostas factiveis e outras nem

tanto, com muitos aventureiros tentan-
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Cliente cativo

do a sorte. A questao é ter um produto
que segure uma carteira de clientes por
um longo prazo, de cinco anos”, explica
Wolff. Ele considera prematuro definir
um perfil da nova modalidade porque
muitas das exigéncias comuns ao meio
fisico ainda estao em teste no mundo
das assinaturas virtuais. Levantamento
feito pelo proprio Wolff aponta a exis-
téncia de cerca de 170 clubes de assina-
turas no Brasil, divididos basicamente
em dois tipos: de experiéncia (como o
de vinhos) e de produtos de uso conti-
nuo (como o de meias).“Um exige cons-
tante inovacao para encantar e manter
o cliente. O outro, ter consisténcia para

cumprir o contrato”, avalia Wolff.

Explorando nichos

O Have a Nice Bier, considerado um
veterano na modalidade, comecou a
operar em 2011 —inspirado no livro 1001
Cervejas Para Beber Antes de Morrer —
como um modelo de clube de vinhos
e com um aporte de R$ 200 mil de um
investidor-anjo para desenvolver o ne-
gocio. O clube, que estd no AssinaMe,
oferece quatro cervejas importadas ao
més por RS 68,90. “Abrimos com duas
frentes. O sucesso inicial foi maior em
Porto Alegre, pela rede de amigos, mas
trés meses depois Sao Paulo ja era o
nosso maior mercado”, conta o diretor

de marketing e sécio da empresa, Rafael

Borges. “Era caro manter as duas opera-
cOes e decidimos ficar sé com o escrito-

rio paulista”, relembra Borges.

O negdcio comecou com trés socios en-
carregados de todo o trabalho e respon-
saveis pelo despacho das garrafas por
meio de uma transportadora especiali-
zada. Em pouco tempo o clube caiu no
gosto dos assinantes e hoje, a operacao
conta com 10 funcionarios e 7.500 asso-
ciados no Brasil inteiro.“Nao investimos
quase nada em comunicacao, Nosso
principal vendedor é o associado, no
boca a boca”, diz. A previsao de fatura-

mento para este ano € de RS 5 milhoes.

“O clube de assinatura tem similarida-
des com o de compras coletivas, o que
nos da forca de negociagao com o for-
necedor, mas o fundamental é ter um
atendimento agil e estar conectado as
redes sociais, sempre em contato com
o assinante”, afirma Borges. Com as
bebidas, o Have a Nice Bier envia uma
revista propria do clube com contetido
customizado. Além dos desafios ine-
rentes ao modelo de negdcio escolhido,
o produto em si também tem que ven-
cer varias barreiras ao longo da cadeia
de comercializagao, destaca Borges: ‘A
conjuntura nacional torna a logistica
muito cara. O processo de importacao

envolve uma burocracia tremenda, da
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compra ao nosso depodsito leva trés
meses. As variacoes no cambio e greves

em portos também atrapalham”.

Outra empresa que esta no agregador
de clubes de assinaturas é o Rabixo, que
oferece ao publico masculino a oportu-
nidade de montar e receber, a cada trés
meses, um kit com produtos como cue-
cas, meias, creme de barbear e preserva-
tivos, entregue pelos Correios. O clube
foi aberto em abril de 2012 com investi-
mento inicial de R$ 5o mil de dois socios.
“No comeco houve certa resisténcia dos
consumidores, pois eles nao entendiam
o conceito. Por isso, batalhamos no
marketing pelas midias sociais e, logo,
as pessoas comecaram a se interessar”,

explica um dos socios, Diogo Vernier.

No inicio, tal como no clube de cerveja, os
sécios do Rabixo faziam todo o servico.
Hoje, eles contam com uma equipe de 10
funcionarios, gragas aos R$ 200 mil rece-
bidos neste ano de um investidor-anjo. O
dinheiro garantiu a continuidade do em-
preendimento, pois o modelo de negécio
ainda nao se sustenta sozinho. Pelos cal-
culos, a empresa precisaria ter 3 mil assi-
nantes para ser lucrativa, mas tem ape-
nas mil."Acreditamos que atingiremos os
3 mil assinantes em 2014", conta Vernier.
O que incentiva a empresa é a taxa de
crescimento de 20% ao més e um tique-
te médio de RS 100. “Conseguir o cliente
€ mais dificil do que manté-lo. Depois de
aprovar a comodidade, o consumidor en-

tra no ‘piloto automatico”, explica.

Desconfiangas

Como tudo que € novo, existem ainda
muitas incertezas sobre quais clubes
de assinatura obterao sucesso. “Eu sou
cético em relacao a moda. Parece uma
boa ideia, mas pouquissimos clubes

vao perdurar. E uma mudanca de com-
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portamento e toda modificacao precisa
que empresas invistam mais tempo e
dinheiro nela”, afirma o professor da
Escola de Administracao de Empresas da
Fundacao Getulio Vargas de Sao Paulo,
Mauricio Morgado. O préprio mercado

expoe sinais desse periodo de duvidas.

Um fato recente foi o fechamen-
to da Shoesgyou, em abril deste ano.
Inspirada no modelo da norte-america-
na ShoeDazzle, a brasileira Shoesgyou
apresentou em 2012 um faturamento

de RS 5,5 milhdes e 15 mil assinantes,

‘ ‘ Nao investimos quase
nada em comunicacao,

nosso principal

vendedor é o associado,

no boca aboca , ’

Rafael Borges

socio da Have a Nice Bier

um sucesso entre os clubes de assina-
turas nacionais. Ao explicar o fim do ne-
gocio, a nota oficial da empresa aponta
como “principal motivo para a decisdo
o fato de o modelo de assinatura de
sapatos nao ter se mostrado viavel no
mercado brasileiro”. O problema basi-
co estaria na tecnologia empregada: o
sistema informatizado nao foi capaz
de detectar e impedir compras feitas
por ex-assinantes — que nao tinham
mais direito a descontos, pois nao pa-
gavam mais a mensalidade do clube,

apesar de continuarem cadastrados.

“Sapatos que custavam entre R$ 150 e
R$ 300 eram vendidos por R$ 99 com a
assinatura. Ou seja, essas pessoas ga-
nhavam os produtos e nos perdiamos
a receita. Isso era algo imprevisivel e
muito particular do Brasil”, diz a nota
oficial da Shoesgyou. Custos fixos altos
e margens de lucro apertadas teriam
contribuido. A prépria ShoeDazzle an-
dou patinando nos EUA. Abandonou
o modelo de assinatura pioneiro em
2012 e apostou somente no e-com-
merce. No entanto, neste ano, voltou

atras e retomou o sistema.

‘A assinatura tem de ser relevante para o
consumidor, precisa resolver um proble-
ma ou uma compra chata. Por isso, € pre-
ciso escolher um produto de reposicao
continua e convencer o cliente de que ele
precisa disso”, explica Morgado. Ja para
atuar com os clubes de experiéncia, a
dica do especialista € localizar as pessoas
certas e as comunidades que possam ter
interesse no produto, gerando também
conteudo e informacao a fim de criar va-
lor e relevancia ao negocio. Por enquanto,
a maioria dos clubes de assinatura brasi-
leiros ainda tem poucos usuarios conven-

cidos do valor pratico das compras fixas.

“Um negbcio desse tipo tem,em média,
entre 100 e 500 assinantes, cobrando
mensalidades entre R$ 40 e RS 70. A per-
cepcao € que esse seja o valor maximo
que as pessoas estao dispostas a gas-
tar periodicamente”, conta Wolff. Para o
professor Nakagawa, do Insper, as em-
presa fisicas também podem se benefi-
ciar do modelo, usando o clube de assi-
natura como um canal de vendas para
fidelizar seus clientes e para expandir
negocios. “O segredo é pensar regional-
mente e em formas de criar um siste-
ma que dé conveniéncia para o consu-

midor e, se der certo, expandi-lo.” &
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TEXTO FILIPE LOPES

Com a regulamentacio da PEC das domésticas,
empresas terceirizadas de limpeza profissional

se preparam para atender a um novo mercado



m julho, o Senado aprovou a re-
gulamentacao da Proposta de Emenda
a Constituicao (PEC) 478/2010, conhe-
cida como “PEC dos empregados do-
mésticos”, igualando a legislacao dos
trabalhadores dessa categoria a dos
demais trabalhadores. Dentre os di-
reitos recém-adquiridos, estao FGTS e
adicional noturno, limite de carga ho-
raria de 44 horas semanais, seguro-de-
semprego, indenizagao por demissao
sem justa causa, salario-familia, au-
xilio-creche e seguro contra acidente
de trabalho. Esse avanco na legislacao
abriu uma oportunidade de negdcios
para empresas que ja atuam na area,
pois da mesma forma que beneficiou
os empregados domésticos, tornou

mais caro para as familias manté-los.

A Proclean, que atua desde 2007 pres-
tando servicos terceirizados de limpe-
za pos-obra, de tratamento de pisos e
de higienizacao de grandes empresas,
ja estuda entrar no ramo de faxina do-
meéstica, mesmo que nao seja seu foco
prioritario. “Observamos que houve um
aumento da demanda doméstica por
conta do desligamento das emprega-
das das casas. Ficou mais caro manter
um profissional, mas é dificil uma fami-
lia ficar sem empregada. Entao, nossa
diretoria vai criar um plano de franquia
especializada em limpeza doméstica
para atender a esse publico”, afirma o

diretor geral da Proclean, Carlos Gontijo.

Para Gontijo, a seguranca e a qualidade
dos servigos prestados, garantidos por
contrato, sao grandes atrativos para os
clientes domésticos que buscam agi-
lidade e servicos eficientes. “Eles tém
para quem reclamar se o servico nao
for feito conforme o combinado em
contrato. Além disso, a reclamacao sera
prontamente atendida e o problema,
solucionado, com o envio de novos pro-
fissionais ao local”, argumenta. Outra
consequéncia da PEC das domeésticas,
aponta Gontijo, pode ser a chegada de
um grande numero de profissionais —
saidos das casas de familia —ao merca-
do da limpeza terceirizada, para aten-

der a empresas ou a outras familias.

Mio de obra qualificada

Na avaliacao de Gontijo, as empresas
de terceirizacao de limpeza poderao
absorver esses profissionais que sao
considerados mao de obra rara no
mercado atual.“E dificil encontrar fun-
cionarios qualificados. Para manter a
qualidade dos servicos prestados pela
nossa empresa, 0s Novos empregados
recebem treinamento. Além disso, te-
mos cursos de reciclagem periddicos
para manter um padrao elevado de
servico”, afirma Gontijo. Hoje, a Pro-
clean tem 70 empregados contratados,
distribuidos em 16 capitais brasileiras,
e registra crescimento anual de 30% e
faturamento mensal de RS 10 milhoes

em todas as suas unidades.

Para ele, o0 mercado nacional de lim-
peza profissional esta em ascensao e
ainda é muito carente de servicos es-
pecializados, 0 que garante sucesso em
qualquer local que receba franquia da
marca. “Para se ter uma ideia da pos-
sibilidade de expansao, o mercado €
tao grande que ainda nao sentimos a
concorréncia de outras empresas. Até
a consolidacao do mercado de limpe-
za profissional no Pais, havera espaco
para todas as empresas atuarem e in-

vestirem nesse setor”, acredita Gontijo.

De acordo com a Associacao Brasileira
do Mercado de Limpeza Profissional
(Abralimp), o mercado profissional de
limpeza terceirizada movimentou, en-
tre 2011 e 2012, de R$ 17,12 RS 17,8 bilhoes.
O setor engloba 16.500 empresas entre
fabricantes de maquinas, de equipa-
mentos e acessoérios e de produtos qui-
micos , além de empresas distribuido-
ras e de prestadores de servicos. A fatia
das prestadoras de servicos € a mais re-
presentativa do setor, responsavel pela
movimentacao anual de R$ 15,5 a R$ 16
bilhdes,com 13.200 empresas. A ativida-
de de limpeza profissional (e seus mais
de 760 mil trabalhadores), quando so-
mada aos demais envolvidos nos mul-
tiservicos oferecidos pelas prestadoras
de servico, como jardinagem, controle
de acesso, manutencao predial e con-
trole de pragas, pode ultrapassar a mar-

ca de 1,6 milhdo de trabalhadores.
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Relagio de confianca

Mesmo com numeros positivos no
setor, especialistas apontam que o
mercado de limpeza doméstica ¢ dife-
rente de tudo o que ¢ oferecido hoje
pelas empresas profissionais no mer-
cado. O empregado doméstico tem
um perfil mais préximo dos clientes e
constréi uma relacao afetiva e de con-
fianca com eles, o que muitas vezes ¢
obstaculo para substituir esse profis-
sional por outro desconhecido.

A Limpadora Veloz — com 11 anos de ex-
periéncia no mercado - ja treina uma
equipe de profissionais para melhor
atender a demanda doméstica que se
forma. “Ela é bem diferente da empre-
sarial porque a equipe lida com desa-
fios novos que vao além do servico de
limpeza, como bichos de estimacao e
objetos de grande valor sentimental,
que exigem maior cuidado e atencao
dos profissionais”, afirma o diretor co-

mercial, Evandro Pontes.

Além de uma relacao mais intimista,
o mercado doméstico necessita tam-
bém de servicos com horarios flexi-
veis que se encaixem na agenda da
familia. Sequndo Pontes, a maioria
das pessoas prefere que o servico de
limpeza seja realizado a cada 15 dias
e as sextas-feiras. A personalizagdao do
servico, segundo ele, nao € problema
para a Limpeza Veloz, que tem como
diferencial exatamente a flexibilidade
de horario e a oferta de trabalho para

0s mais variados ambientes.

Para exemplificar a versatilidade da
Limpeza Veloz, Pontes relembra a cria-
cao da empresa. “Havia uma procura
muito grande para escritérios de pe-
queno porte que nao comportavam

uma funcionaria o dia inteiro. Para isso,

Direitos e oportunidades

foi criada a Limpeza Veloz. Uma diaris-
ta ndo cobra menos de R$ 50 paralim-
par um escritdrio, fora os gastos com
produtos de limpeza. Com a Limpeza
Veloz, o cliente investe cerca de RS 115
mensais, ja inclusos material de limpe-
za e equipamento necessario, que con-
templam até quatro limpezas ao més
em seu escritdrio, com duracao de 60

minutos” afirma.

Segundo Pontes, a terceirizacao de
servico de limpeza domiciliar pode
trazer beneficios para clientes e para

empregados domésticos. “Com a re-

“ Coma

regulamentacao
da profissao, o
empregado ficou
muito caro para
o empregador,
que tera de arcar
com muitos

impostos , ’

Evandro Pontes
diretor comercial da Limpadora Veloz
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gulamentacao da profissao, o empre-
gado ficou muito caro para o empre-
gador, que tera de arcar com muitos
impostos”, adverte. E faz as contas:
um empregado que ganha salario
minimo (RS 770 em Sao Paulo) cus-
tara quase o dobro para a familia. “Ja
os servicos da Limpeza Veloz custarao
entre RS 160 e RS 220 mensais, depen-
dendo do tamanho da casa”, afirma.
Além disso, os 200 empregados que
prestam servicos para Limpeza Veloz
ja contam com carteira assinada e

diversos beneficios que tornam a em-

presa atrativa para os profissionais.

Foto: Emiliano Hagge



Ficou
mais caro

Com 8 horas extras, vale-transporte
e 2 adicionais noturnos, o salario cresce
de R$ 755 (salério minimo de SP) para

R$ 1.052 ou quase 40% de aumento.

DADOS:

Salario Bruto
R$ 755,00
Horas extras no més

8

Adicional noturno no més

2

Vale-transporte

22 dias R$ 6,00 pordia

GASTO TOTAL
R$1.052,00

/)

CONTA:

Salario

R$ 694,76

+

Vale-transporte

R$ 132,00

Pagar para o empregado
Salario + vale-transporte

R$ 826,76
Recolher ao INSS

Contribuicao do
trabalhador e patronal

R$ 160,88
Recolher ao FGTS*
RS 64,35

*A obrigatoriedade do FGTS ainda
depende de regulamentacao

“Aqui, o funcionario recebe mais do que
um salario minimo, pois nosso piso é
de RS 900, fora os beneficios como vale-
-transporte, refeicao, décimo terceiro,
plano de saude, entre outros”, destaca o
diretor. Hoje a empresa atua no eixo Rio-
-Sao Paulo, com 700 clientes, e registra
faturamento mensal em torno de RS 650
mil. Apesar do sucesso, Pontes lembra o

inicio dificil, quando teve de pér a “mao

na massa” e trabalhar duro até conquis-
tar os clientes. “No comeco investi cerca
de RS 30 a RS 35 mil em trés carrinhos de
limpeza, com aspiradores de po e produ-
tos e, muitas vezes, limpei os estabeleci-
mentos para melhor atender aos clientes.
O principal desafio no inicio é se tormar
conhecido e confidvel. Fizum trabalho in-
tenso de panfletagem porta a porta até

me tornar conhecido no mercado”, conta.

Futuro promissor

A Abralimp registrou, em 2012, cresci-
mento de 3% no setor em relacdo ao
ano anterior, mesmo em meio a crise
econdmica que ainda pressiona o Brasil.
O crescimento mostra a forca convidati-
va do setor para novos empreendedores
que desejem investir em limpeza pro-
fissional. Para se tornar um franqueado
da Proclean, por exemplo, o empreen-
dedor deve fazer um investimento de
RS 50 mil, distribuidos entre capital de
giro, equipamentos de limpeza, instala-

coes, taxa de franquia, entre outros.

Esse € um mercado que nao sofre com
barreiras de ingresso ou de tecnologia.
Um empreendedor pode investir em
equipamentos basicos e pouca mao
de obra para oferecer o servico. As fa-
cilidades para entrar nesse segmento
justificam o grande numero de lim-
padoras com menos de 20 funciona-
rios — mais de 8.500, ou quase 70% do
total das 13.200 empresas de limpeza
e multiservicos existentes no mercado
- segundo a Federacao Nacional das
Empresas de Servicos e Limpeza Am-
biental (Febrac).

O mercado de limpeza profissional
esta concentrado nas regides Sul, Su-
deste e Distrito Federal, com cerca de
80% da atuacao, apesar de a regiao
Nordeste apresentar crescimento na
demanda devido a amplos investimen-
tos governamentais em infraestrutura
na regidao e a instalacao de grandes
empresas, 0 que gera uma grande
oportunidade para franquias. “A regiao
Nordeste € a que paga melhor, pois
ainda nao conta com muitas opc¢oes
de empresas profissionais de limpeza,
além de o poder econémico da popu-
lacao ter crescido nos ultimos anos”,

finaliza Gontijo, da Proclean. &

2013 - edigdo 28 - agosto / setembro C&s 5 5



-
7oA
AR

AR

Ry
i

CONJUNTURA
TEXTO ANDRE ZARA

RETRATO
da fartura

Nova Pesquisa Conjuntural
do Comércio Varejista
revela faturamento do setor
nas diferentes regides do

Estado de Sao Paulo

-
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Federacao do Comércio de

Bens, Servicos e Turismo do Estado de
Sao Paulo (FecomercioSP) lancou em
julho uma nova Pesquisa Conjuntural
do Comércio Varejista no Estado de
Sao Paulo (PCCV). O levantamento é o
mais abrangente e detalhado sobre o
faturamento do setor, expandindo sua
analise da regiao metropolitana de
Sao Paulo para todo o Estado.

“Ao compreender todo o Estado de
Sao Paulo, a nova PCCV atende a uma

demanda existente ha anos, dada a

grande representatividade do interior
e litoral paulistas em termos de co-
mércio e consumo”, afirma o assessor
economico da FecomercioSP, Altamiro
Carvalho. Segundo ele, a observacao
dos resultados regionais permite ana-
lisar melhor as diferencas de compor-
tamento entre as varias areas que

compoem o Estado.

A iniciativa é resultado de uma parce-
riainéditacom a Secretariada Fazenda
do Estado de Sao Paulo (Sefaz), que

fornece os dados sobre o faturamento
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declarado pelos contribuintes. “O con-
vénio tem como objetivo promover o
intercdimbio de informacdes que con-
tribuam para aprofundar o conheci-
mento sobre a atividade do comércio
paulista”, diz o chefe da Coordenadoria
da Administracao Tributaria (CAT) da
Sefaz, José Clovis Cabrera.

A abrangéncia dos dados garante
uma analise distinta nas 16 regides
que compdem o Estado e em dez seg-
mentos varejistas (autopecas e aces-
sorios; concessionarias de veiculos;
farmacias e perfumarias; lojas de de-
partamentos; lojas de eletrodomés-
ticos e eletronicos; lojas de moveis e
decoracgao; lojas de vestuario, tecidos
e calcados; materiais de construcao;

supermercados; e outros).

A PCCV com dados de maio (ultimos
disponiveis) apontou aumento de
4,9% no faturamento do comércio
varejista, em relagao ao mesmo més
de 2012. A receita com as vendas no
Estado atingiu R$ 41,4 bilhdes. No acu-
mulado de 2013, ou seja, no periodo de
janeiro a maio, o faturamento do vare-
jo cresceu 0,4%, revertendo uma ten-
déncia negativa que vinha se manten-
do desde fevereiro. Levando em conta
os resultados por regides do Estado, 12

das 16 mostraram numeros positivos.

“O aumento do faturamento do co-
meércio varejista em maio é importan-
te para avaliacdao do desempenho do
consumo neste ano. Embora o total
acumulado em 2013 no Estado ain-
da aponte um crescimento timido,
0 movimento vigoroso do més pode
ser entendido como, no minimo, um
alento diante dos prognésticos pouco
otimistas sobre os rumos do consu-

mo em 2013”, afirma Carvalho.
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Retrato da fartura

O estudo realizado pela FecomercioSP
revelou que sete das dez atividades
pesquisadas no Estado apresentaram
crescimento no faturamento em maio,
em relacao ao mesmo més de 2012.
Apenas as lojas de departamentos
(-27,5%), lojas de moveis e decoracao
(-5,2%) e as lojas de vestuario, teci-
dos e calcados (-2,3%) mostraram de-

clinio nas vendas.

O melhor resultado no més foi obti-
do pelas lojas de eletrodomésticos
e eletrénicos, com um aumento de
55% sobre maio de 2012. O desempe-
nho também elege a atividade com o
melhor resultado acumulado de 2013,
com crescimento de 13,1%. O destaque
negativo ficou com as lojas de depar-
tamentos, que registraram queda nas
vendas de 12,2% no acumulado deste

ano, a maior dentre as atividades.

Sao Paulo em niimeros

As regides de Guarulhos e Sorocaba
tiveram os melhores resultados no fa-
turamento no Estado de Sao Paulo em
maio. Comparando-se a maio de 2012,
Guarulhos registrou o maior indice de
crescimento (+27,1%). A atividade que
se destacou positivamente no periodo
foi a das lojas de eletrodomésticos e
eletronicos, com crescimento de 111,2%.
No acumulado dos cinco primeiros
meses de 2013, 0 aumento do fatura-

mento geral na regiao foi de 9,6%.

Sorocaba teve o segundo melhor
desempenho no faturamento, com
crescimento de 15,7% em relacao a
maio de 2012, com destaque também
para crescimento no faturamento
das lojas de eletrodomésticos e ele-
trénicos (+77,6%). No acumulado do
ano, a regiao apresentou aumento

de 7,4% nas vendas.

Asmais fortes quedas no faturamen-
to foram encontradas nas regides de
Jundiai e Araraquara. As vendas em
Jundiai apresentaram um declinio
de 7,7% em maio, com forte queda da
atividade das lojas de departamen-
tos (-50,8%). No acumulado do ano,
a regiao mostra uma diminuicao de
7% mno faturamento. Ja Araraquara
teve queda nas vendas de 1,7% no
més, com declinio acentuado na
atividade de lojas de moveis e deco-
racdo (-27,6%). A regidao demonstrou
diminuicao no faturamento de 1,6%

no acumulado de 2013.

As vendas na capital paulista, que
representam mais de 30% do fatura-
mento do Estado, registraram expan-
sao de 5,7% em maio sobre mesmo
més em 2012 e atingiram receitas de
RS 13,2 bilhoes. No acumulado de 2013,
o aumento nas vendas foi de 0,8%.
Apesar dos resultados positivos, seis
dos dez setores pesquisados mostra-
ram taxas negativas em maio, com-
parativamente ao mesmo més do ano
passado. O que salvou o crescimento
da regiao foram os fortes aumentos
nas vendas das lojas de eletrodo-
mésticos e eletronicos (+33,9%) e das
concessionarias de veiculos (+22,7%),
aliados ao aumento no faturamento
dos supermercados (+4,4%) e de ma-

teriais de construcao (+5%).

No entanto, no acumulado de 2013,
apenas quatro das dez atividades
apresentaram crescimento na cidade.
As concessionarias de veiculos sao o
destaque positivo, com aumento ex-
pressivo de 7,3% no faturamento nos
primeiros cinco meses deste ano. Ja
as lojas de departamentos apresen-
tam os piores resultados, com redu-

caode10,4% em 2013. &



Foi o faturamento do comércio varejista no Estado em maio

E quanto o segmento arrecadou na capital paulista
(31,86% de participacao)

Crescimento do faturamento no acumulado do ano (2013)
em todo o Estado em relacao ao ano passado

DESEMPENHO POR REGIAO E ATIVIDADE
(EM RELACAO A MAIO DE 2012)

Crescimento das vendas na regiao de Guarulhos.
Melhor resultado no més

Diminuicao do faturamento na regido de Jundiai.
Pior resultado no més

Aumento nas vendas na atividade de lojas
de eletrodomésticos e eletronicos

Diminuicao do faturamento nas lojas de departamento
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A CIA. POLICHINELO Teatro de
Bonecos apresenta a histéria de um
menino que aguarda por alguém em
uma estacio de trem, ap6s umalonga
viagem. L4, ele encontra um homem
com quem estabelece uma relagao
quase paternal. Durante a conversa,
0 menino resolve mostrar as cartas
da sua bagagem que contam um pou-
co de sua histéria de vida.

Por meio do teatro de sombras e de
técnicas de animagéo, o publico via-

Baseado na infancia dos integran-
tes da Cia. Polichinelo, o espetaculo
mostra a graga infantil e a importan-
cia do amor entre pais e filhos.

Onde: Sesc Bom Retiro

Alameda Nothmann, 185 — Campos
Eliseos

Quando: de 04/08 a 01/09.
Domingos, as 12h

Quanto: R$ 8

Mais informagées: (11) 3332-3600

ja pelas histérias de amor, encon-
tros, despedidas, alegrias e tristezas
contadas pelos personagens de uma

forma delicada e ingénua.

RUBEM BRAGA

O fazendeiro do ar

EM COMEMORACAOQ ao centenério

do cronista capixaba Rubem Braga, a

tante encontre objetos dos anos 40
e que conheca jingles, programas de

Secretaria de Estado da Culturade Sdo  radio e noticiarios da Segunda Guer-

Cartas de um menino viajante — Divulgagéo Cia. Polichinelo; O Fazendeiro do ar — Caué Diniz

Paulo realiza a exposigio “O Fazendei-
ro do Ar”. Com curadoria de Joaquim
Ferreira Santos e projeto cenografico
de Felipe Tessara, a mostra interativa
traz ao publico a histéria do cronista
desde a infancia em Cachoeiro de Ita-
pemirim até o cotidiano nos jornais
como redator, repérter politico e cor-
respondente de guerra, na [talia.

Os arquivos cedidos pela familia de
Rubem Braga e pela Fundagio Casa
de Rui Barbosa mostram ao publico
imagens de diversas fases de vida do
escritor na sala “Retratos”. No “Es-
paco Guerra” é possivel que o visi-

ra Mundial. Videos com depoimen-
tos de amigos proximos do cronista,
como Ziraldo, Danuza Ledo e Fernan-
da Montenegro, também podem ser
conferidos na mostra.

Onde: Museu da Lingua Portuguesa
Rua Praca da Luz s/n—Luz

Quando: até o1/09, de quartaa
domingo, das 10h as 18h. Fechado as
segundas. Astercas-feiras, o museu
fica aberto até as 22h

Quanto: R$6 — Entrada gratuita as
tercas-feiras e aos sabados

Mais informagées: (11) 3322-0080
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POR DIDU RUSSO

A batalha
dos VINHOS
ORGANICOS

governo brasileiro, desde ja-
neiro de 201, passou a exigir de pro-
dutos importados qualificados como
organicos um registro brasileiro no
Sistema Brasileiro de Avaliacao da
Conformidade Organica (SisOrg).

No caso dos vinhos, isso significa que
o importador da bebida deve contra-
tar empresa brasileira para viajar até
o produtor, se informar da veracida-
de dos processos, certificar-se de que
nao ha utilizacao de produtos quimi-
cos que afetem a vida do solo, atestar
que a preservacao da biodiversidade
¢ atendida e assim conferir uma sor-
te de exigéncias que se estendem em

dezesseis capitulos.

Constatada a averiguacdo, o gover-
no brasileiro expede a liberacao do
produto a ser comercializado, que
necessariamente devera utilizar o
logotipo oficial de certificagao bra-

sileira de "Produto Organico".

Como a grande maioria dos produ-
tores de vinhos organicos, biodina-
micos e naturais € de pequeno porte
e o Brasil é mercado irrisério para
esses produtos especializados, tor-
na-se inviavel em termos de custo

investir na certificacao.

Nao obstante, muitos deles ja pos-
suem certificacdo Demeter (para os
biodinamicos) ou Ecocert (para os or-
ganicos), organismos europeus que
gozam de grande respeito e reconhe-

cimento no assunto.

Diante do debate sobre a exigéncia da
certificacao SisOrg, o Comité do Vinho
Fecomercio, com o apoio da Comissao
de Sustentabilidade da Fecomercio
— presidida pelo professor José Gol-
demberg —, encaminhou oficio ao Mi-
nistério da Agricultura sugerindo e
solicitando que fossem reconhecidas
a autoridade e a seriedade desses or-
ganismos pelo Inmetro, permitindo
assim que os vinhos obtivessem isen-

¢ao do certificado do SisOrg.

Contudo, por mais curioso e contradito-
rio que possa parecer, o governo mante-
ve a exigéncia da certificacao brasileira,
alegando que nao ha neste momento
equivaléncia normativa no assunto que
permita conceder tratamento igualita-

rio a produtos estrangeiros.

O governo alega ainda que nao permitira
o uso de expressoes, titulos, marcas, gra-
vuras ou qualquer informagao que possa
induzir o consumidor a erro quanto a ga-

rantia da qualidade organica do produto.
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A mim, tal exigéncia parece falaciosa,
pois outros vinhos, seja nao organicos,
seja ndo biodinamicos (que sao maio-
ria), inclusive os nacionais, costumei-
ramente usam uma enormidade de
produtos quimicos que impedem todos
os dezesseis artigos descritos na defesa

da exigéncia do certificado da SisOrg.

CoMO FICA ENTAO O CONSUMIDOR? QUEM ESTA
ENGANANDO QUEM?

O Ecocert € um 6rgao francés de con-
trole e certificacao organica que desde
1991 controla nos vinhedos os requisi-
tos definidos como fundamentais para
um cultivo organico, a fim de certificar
e atestar a conformidade do produto

com os procedimentos exigentes.

A Demeter € alema e bem mais antiga,
criada em 1928. E também mais radi-
cal, pois fiscaliza os produtos biodina-
micos. Os critérios de cultivo abran-

gem conhecimentos antroposoficos.

O tema €& sério e no Brasil pouco se
sabe sobre o assunto. O cultivo biodi-
namico se espalhou pelo mundo e con-
templa alguns dos mais renomados e
conhecidos vinhos do mundo, como o

Domaine de La Romanée Conti.



PROFISSOES DO FT
POR GABRIEL PELOSI

NEGOCIAR

é preciso

Brasil e a América Latina des-

pontaram entre os mais importantes
focos de desenvolvimento econdmico
durante o periodo de crise financeira
internacional, que comecou em 2008.
A trajetoria de crescimento brasilei-
ra, no entanto, expds algumas de-
ficiéncias comuns as nagdes que se
desenvolvem desordenadamente e
com pouco planejamento. Dentre
os pontos fracos, destacam-se a au-
séncia de infraestrutura e a falta de
profissionais qualificados para atuar,
sobretudo, na area de transacoes glo-
bais. Para inserir o Pais no mercado
externo, o Centro Universitario Senac
oferece o curso de pds-graduacao em

Gestao de Negocios Internacionais.

O curso prepara o profissional para
exercer suas competéncias empreen-
dedoras na area segundo tendéncias
do mercado internacional. As discipli-

nas preveem atuacgao na gestao dos

Il
=l

negocios internacionais e na operacio-
nalizacao do comércio exterior, com
planejamento e desenvolvimento de
projetos e empreendimentos inter-
nacionais rentaveis em ambientes de
elevada seguranca. “A internacionali-
zacao do Brasil € um caminho sem vol-
ta. A ascensao do Pais na comunida-
de internacional, principalmente no
ambiente de negécios, € um processo
que nao pode ser revertido mais. Para
acompanhar esse processo, as empre-
sas precisam se internacionalizar com
o Pais. E, para que elas fagam isso bem
feito, € natural que a qualificagao de
seus profissionais seja a melhor pos-
sivel”, aponta Sérgio Pereira, espe-

cialista em negdcios internacionais.

O intercambio de mercadorias no
Brasil e no mundo vem crescendo a
taxas elevadas, com as empresas bra-
sileiras competindo fortemente com
as estrangeiras no cenario interna-
cional. Essa dinamica gera uma de-
manda crescente e urgente por qua-
dros empresariais especializados em
negoécios internacionais. O mercado
de trabalho para os profissionais qua-
lificados na area de comércio exterior
¢ extenso e abrange empresas nacio-
nais e estrangeiras voltadas para ex-
portacao e importacao, como bancos,
companhias de seguros e organiza-
coes que operem em processos de fi-
nanciamento e de cambio, e empresas

de logistica que mantenham opera-

coes internacionais. Profissionais da
area também podem atuar no mer-
cado internacional como agentes ma-
ritimos e de carga e em organizacoes
publicas que promovam ou contro-

lem operacoes de comércio exterior.

“O Brasil tem uma tradicao em for-
macao de pessoas operacionais. Nos
precisamos formar pessoas mais co-
merciais, pessoas de gestdo, de ge-
réncia. E sdo essas pessoas que fazem
a diferenca 1a na frente. Sdo elas que
saem do Brasil e vao negociar além
das fronteiras. E disso que o Brasil
precisa, de mais negociadores inter-

nacionais”, ressalta Sérgio Pereira.

O curso de pos-graduacao em Gestao
de Negdcios Internacionais esta em
constante mudanca em seu contetudo
programatico a fim de atualizar téc
nicas emergentes e fundamentais na
area de administracdo de empresas,
em especial, na gestao de negocios in-
ternacionais. O objetivo é desenvolver
as competéncias necessarias para que
o0s alunos tenham habilidade para co-
mandar areas de acordo com a nova
dindmica organizacional e global dos
mercados. A carga horaria total do cur-
so é de 366 horas e, nas atualizacdes
inclusas na grade, foram acrescenta-

das quatro disciplinas a distancia. &

Mais informacaes pelo site www.sp.senac.br

ou pelo telefone (11) 5682-7300
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CRONICA

POR MOACYR DE MORAES - JORNALISTA

inverno de 2013 reabilitou
para o brasileiro costume ha muito,
muito tempo esquecido: as passeatas
populares de protesto e reivindicacao.
Desde 1992, quando os caras-pintadas
sairam as ruas exigindo e conseguin-
do o impeachment do presidente da
Republica, nao havia registro de mani-
festacao das massas na defesa ou no
ataque de qualquer bandeira. Quan-
do muito, uma invasao dos sem-terra
ou uma ocupagao dos sem-teto, um
desfile de trabalhadores em greve ou
uma paralisagao anual de professo-
res e funcionarios publicos. Passeatas
das boas — aqueles protestos para va-
ler —ficaram 14 atras, sofrendo mais de

duas décadas de esquecimento.

Mas quando junho chegou, foi um al-
VOTOGO, pPois com ele veio também uma
explosao social daquelas de virar as tri-
pas pelo avesso e o Pais de pernas para
o ar. No limiar da maioridade, rapazes e
mocas talvez imaginassem, até entao,
que as expressoes concretas da von-
tade popular se restringiam a Parada
do Orgulho Gay, a Marcha das Vadias
e as inumeras passeatas dos defenso-
res da liberacao geral da maconha. E
nao era para menos. Afinal, por mais
de dez anos permeava a sensacao de
que o Pais vivia sob ordem e progresso
inabalaveis, como quer a bandeira na-
cional. Os sem-terra, os sem-teto e ou-

tras organizacoes menos cotadas man-

tinham-se comportadas, na moita,
distantes da midia “cumpanhera” que

nunca lhes negou grande destaque.

Entdo, no comeco do més, quem nunca
viu péde ver —comecando por Sao Pau-
lo—as famosas passeatas de protestos
e de reivindicagdes com povo bravo na
rua. Mas o movimento, agora, tinha
caracteristicas inéditas em relacao
aos protestos histéricos. Nao haviaum
lider, mas uma lideranca pulverizada,
que proibia a participacao de partidos,
de politicos e de grupos que agem a
sombra de um ou de outro. Havia ape-
nas uma reivindicacao: o cancelamen-
to do reajuste recente das tarifas dos

onibus urbanos e do metré.

A mobilizacao dos manifestantes pelas
redes sociais e a organizagao da passe-
ata eram do Movimento Passe Livre — o
MPL —, constituido majoritariamente
por jovens de classe média alta e intelec-
tualizada. Formado por alunos da USP
ou de universidades particulares, o MPL
afirmava batalhar apenas pelo trans-

porte publico gratuito em todo o Pais.

A tranquilidade da primeira passeata
nao resistiu a segunda. Por alguma ra-
z3a0 a policia partiu para a repressao,
mas exagerou na dose. A agao desper-
tou a solidariedade aos manifestantes e
originou-se, entao, uma mobilizagao ex-

traordinaria da populacao em apoio ao
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Passe Livre. Os protestos que sacudiram
Sdo Paulo ecoaram em muitas outras
capitais e grandes cidades dos quatro
cantos do Pafs. A crista baixa do brasilei-
1o cordial se levantou. Centenas de mi-
Ihares foram as ruas protestar contra a
policia, contra os desmandos do poder
publico e pelo fim da corrupgao gene-
ralizada. A pauta agora era abrangente:
exigia os direitos fundamentais de qual-
quer sociedade civilizada, como saude,

educagao, transporte e seguranca.

Entretanto, jurassicos infiltrados e ca-
muflados passaram a saquear, incen-
diar e destruir tudo o que viam pela
frente, com pedras, paus e coquetéis
molotov. Assim, as passeatas foram
perdendo o encanto, o apoio popular
e a legitimidade das reivindicacdes.
Teria sido apenas o “Black Bloc” (movi-
mento anarquista do século 21) o Tes-
ponsavel pelo fim melancélico dos pro-

testos democraticos? &
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Foto meramente ilustrativa

MAIS DO QUE ACREDITAR, FAZER.

Matéria-prima sustentavel, manufatura ecologicamente correta, produtos diferenciados,
comércio solidario e até um Selo Verde. O Projeto Terra venceu a categoria Microempresa
do 12 Prémio Fecomercio de Sustentabilidade, em 2008. Em nossa 42 edicao,
continuamos procurando realizadores que desenvolvam projetos assim.

E 0 seu caso? Entdo inscreva-se.

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

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