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AULAS NO EXTERIOR
Mercado de intercambio cresce

menos, mas a maior empresa

do setor anuncia expansao
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Setor de cosméticos, produtos de higiene e servicos de AR
beleza no Brasil deve faturar RS 59,3 bilhdes em 2013 ﬂ B
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Profissionais especializados. Garantia do valor maximo a restituir ou do minimo a
pagar. Conveniéncia e flexibilidade. Suporte anual para planejamento e necessidades.
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CARTA AO LEITOR

Boas no

O mercado de beleza €, sem duvida,
um dos mais beneficiados com o cres-
cimento econémico do Brasil e com o
aumento do poder aquisitivo da po-
pulacao nos ultimos anos. Deve fatu-
rar perto de R$ 60 bilhdes neste ano
e tem folego para contabilizar lucros
ainda maiores a partir de 2014. F ine-
gavel que parte significativa desse
resultado deve ser creditada a expan-
sao da classe C, que investe a renda
extra na aparéncia. Ela é responsavel
por 45% do total do consumo nacio-
nal de artigos de beleza, sequida pela
classe B, que detém 38% do consumo
- de acordo com o Pyxis Consumo,
ferramenta de dimensionamento de

mercado do Ibope Inteligéncia.

Para mostrar a pujanca do setor, a re-
portagem de capa desta edicdo da C&S
traz o ponto de vista de seus principais
representantes. Entre queixas e come-
moragoes, as empresas dao uma 6tima
noticia ao mercado: vao investir pesa-
do em inovagao nos préximos anos.
O objetivo é aumentar a qualidade e

manter o invejavel desempenho.

Boas noticias também moveram a
Il Exposicao e Conferéncia de Inovacao
e Empreendedorismo de Base Tecno-
légica (Expocietec), patrocinada pela

Federacao do Comércio

de Bens, Servicos e Tu-
rismo do Estado de Sao
Paulo (FecomercioSP)
em parceria com

o Centrode Ino-

ticias

vacao, Empreendedorismo e Tecno-
logia (Cietec). O evento reuniu expo-
sitores nas areas de Biotecnologia,
Tecnologia da Informacao, Medicina
e Saude, Meio Ambiente, Eletroele-
tronica e Quimica, além de especia-
listas e empresarios dispostos a in-

vestir no setor.

Ficou claro aos participantes que ndo
existe formula magica para tornar
um negocio atraente aos olhos do in-
vestidor e que para conseguir apor-
te desse tipo é necessario ter bem
mais que boas ideias. Como destaca
o diretor-executivo do Cietec, Sergio
Risola: “Para colocar a ideia no cami-
nho do sucesso € preciso ter propdsi-
to, foco e um bom time.” O fundador
da Associagao Anjos do Brasil, Cas-
sio Spina, enfatizou que “ndo adian-
ta procurar os investidores sem ter
um plano de negécios minimamente

bem estruturado”.

A boa nova é que muitos candidatos
a comandar startups ja tém se pre-
parado para seguir nessa direcao,
como bem mostrou a jovem Fabiana
Salles, da Gero Saude. “S6 buscamos
um investidor quando ja tinhamos
uma carteira pequena de clientes
que comprovava que nosso mode-
lo de negécios era bom e que havia
mercado. £ muito mais facil atrair e
conversar com um investidor quan-
do existe algo pronto”. Por tudo isso,
temos motivo para comemorar: a Ex-

pocietec esta cumprindo sua missao.

Abram Szajman, Presidente da Federacdo do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo do Estado de Sdo Paulo (FecomercioSP), entidade
que administra o Sesc e o Senac no Estado

Presidente Abram Szajman
Diretor executivo Antonio Carlos Borges

Conselho Editorial

Ives Gandra Martins, José Goldemberg,

Renato Opice Blum, José Pastore, Adolfo Melito,
Marcelo Calado, Paulo Roberto Feldmann,

Pedro Guasti, Antonio Carlos Borges, Luciana Fischer,
Luis Antonio Flora, Romeu Bueno de Camargo,

Fabio Pina e Guilherme Dietze

Editora

FISCHER2

Diretor de contetido André Rocha
Editora Tania Angarani

Assistente de edicao André Zara

Projeto gréfico
@ TUTU

atendimento@tutu.ee

Editores de arte Clara Voegeli e Demian Russo
Chefe de arte Carolina Lusser

Designer Kareen Sayuri

Assistentes de arte Camila Marques e Lais Brevilheri

Publicidade
Original Brasil - Tel.: (11) 2283-2359
comercioeservicos@originaldobrasil.com.br

Colaboram nesta edicao

Fabiola Perez, Filipe Lopes, Gabriel Pelosi, Jaime
Vasconcellos, Maira Teixeira, Marineide Marques,
Pedro Guasti, Priscilla Goncalves e Raiza Dias

Revisdo Fldvia Marques

Fotos Emiliano Hagge

Jornalista responsavel André Rocha MTB 45653/SP
Impressao Grafica IBEP

Fale com a gente cs@fecomercio.com.br

Redacao

Rua Itapeva,26, 11° andar

Bela Vista - CEP 01332-000 - Sdo Paulo/SP
Tel.: (11) 3170 1571

Permitida a transcricao de matéria desde que
citada a fonte. Registro Civil de Pessoas Juridicas,
Livro B-3, sob o nimero 2904. Nota: as declaracoes
consubstanciadas em artigos assinados nao

sao de responsabilidade da FecomercioSP.

| SenaC SesC FECOMERCIOSPF |

I Aqui tem a presenca do comércio



——O0 .
o INDICE

JOSE CARLOS HAUER S. JUNIOR

8§ Presidente do Student Travel Bureau (STB)
conta como a rede de intercambio chegou
alideranca do segmento

CAFE GOURMET

4 O tradicional cafezinho rejuvenesce
nos grandes centros urbanos e aquece
omercado de cafeterias

)
E-COMMERCE 2014: AS NOVIDADES
2 6 O presidente do Conselho de Comércio
Eletréonico da FecomercioSP, Pedro Guasti,
traca um panorama do setor

GD PREMIO FECOMERCIO

As trajetorias dos projetos Terra
e Artisans Brasil, premiados pela entidade

¥ ALEM DE BOAS IDEIAS

3 2 Especialistas que participaram da
Il Expocietec travam conhecimento
com investidores de startups

&
Tl
.{\3‘ MIXLEGAL ECONOMIX

3 39

@ DEIXE PARA O ESPECIALISTA
2 Terceirizacdo de servicos pode trazer
vantagens para pequenas empresas,
mas é preciso escolher o parceiro certo

i[ 18

BELISSIMO MERCADO

Brasil é o terceiro consumidor de
artigos de beleza do mundo. Setor
deve faturar RS 59,3 bilhdes em 2013

MRONTOS PARA CRESCER

ane]amento visao de mercado
e amor pelo que faz garantem
a expansao dos negécios

JUSTICA MAIS AGIL
I\/\ediagéo e arbitragem solucionam
conflitos de pessoas fisicas e juridicas

"' NEGOCIOS NO AR
56

Computagao em nuvem ¢ aliada
para mitigar gastos com tecnologia
e melhorar desempenho

Q
g5 ii
AGENDA
60 CULTURAL

b

)
@-@) COMERCIO NAO AUTORIZADO
6 4, Varejo do interior de S3o Paulo
enfrenta concorréncia desleal
das feiras itinerantes

&P
6 5 PROFISSOES DO FUTURO
ENGENHARIA PEDAGOGICA

Publicacoes mostram como criar
procedimentos para ajudar a melhorar
o dia a dia de seu negécio



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

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

acesso aos melhores planos de saude por até metade do preco.
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* Precos e condicoes especiais de adesao.
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Q ENTREVISTA

POR ANDRE ZARA
FOTOS EMILIANO HAGGE

Longe
DE CASA

0s anos 1980, viajar para o
exterior era algo inatingivel para boa
parte dos brasileiros. Aprender idio-
mas fora do Pais, mais ainda. Foi nes-
se ambiente nem um pouco favoravel
a0 negocio do Student Travel Bureau
(STB), na época uma pequena agén-
cia paulistana focada em intercambio,
que o paulistaJosé Carlos Hauer Santos
Junior adquiriu a empresa. O entao
estudante de Economia que trabalha-
va com turismo enxergou a oportuni-
dade de um grande negécio quando o
dono do empreendimento o colocou a

venda. E acertou em cheio!

Com o0s avancos na economia brasilei-
ra nas décadas seguintes, o STB trans-
formou-se em top de linha no setor.
Hoje, o faturamento estimado da rede
pelo mercado é de USS$ 140 milhoes. A
empresa terminou 2013 com 8o lojas

abertas e aumento de 20% em vendas—

8 C&s 2013/ 2014, - edicdo 30 - dezembro / janeiro

JOSE CARLOS HAUER S. JUNIOR, presidente do STB

incluindo todos os produtos e servicos
da empresa — em relacao a 2012. Os re-
sultados foram bons, porém, poderiam
ser melhores se a economia brasileira,
outrora pujante, nao tivesse se torna-
do motivo de preocupagao pela osci-
lacao nas moedas estrangeiras e pela
estagnacao no crescimento nacional.
Apesar das incertezas, o presidente do
STB confia no mercado e enxerga espa-
¢o para crescert, buscando a expansao
de suas unidades fora do eixo Rio-Sao
Paulo para concluir a chegada da marca

atodas as capitais brasileiras até 2014.

Em entrevista a C&S, José Carlos tam-
bém falou sobre o mercado de inter-
cambios estudantis no Pais e o seu
publico. De acordo com ele, o brasileiro
¢é cheio de particularidades, gosta de
conforto longe de casa, quer aprender
inglés e seu destino favorito continua

sendo os Estados Unidos.



REDE DE AGENCIAS ESPECIALIZADA EM INTERCAMBIOS STB JA LEVOU MILHARES
DE BRASILEIROS PARA APRENDER IDIOMAS EM OUTROS PAISES.
AGORA, O LIDER DO SEGMENTO PLANEJA TER LOJAS EM TODAS AS CAPITAIS DO BRASIL
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ENTREVISTA
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0 QUE O LEVOU A COMPRAR 0 STB
EM 1986, QUANDO O MERCADO DE
INTERCAMBIO E TURISMO AINDA
ERA RESTRITIVO?

Tive contato com a empresa quando
trabalhava em uma agéncia de viagens
e fazia faculdade. O STB se resumia a
uma pequena loja com quatro funcio-
narios. Ela existia desde 1971, sempre
focada em intercambio. O dono queria
se mudar para os Estados Unidos e aca-
bou me oferecendo o negécio. Na épo-
ca, o mercado brasileiro era pequeno e
extremamente restritivo em termos de
transferéncia de dinheiro para pagar os
programas, comunicacao, voos interna-
cionais etc. Mas decidi apostar. O cresci-
mento da década de 1990 solidificou a
empresa, inclusive em termos de rede.
No ano de 2000 ja tinhamos perto de 40
lojas. Desde entao, a gente s6 tem cresci-
do. O intercambio virou mercadoria mais
facil de ser consumida e os clientes estao
cada vez mais esclarecidos em relacao

aos seus beneficios.

COMO FOI 0 ANO DE 2013

PARA 0 STB?

Chegamos a 72 unidades. Em 2012 embar-
camos 65 mil estudantes para o exterior
e a previsao € aumentar em 20% o valor
das vendas da empresa, incluindo todos
os produtos e servicos. Estamos crescendo
e somos lideres, mas o desenvolvimen-
to nao acompanha a velocidade que es-
peravamos, pois a demanda nao chegou
aonde deveria. Quando a expectativa de
crescimento do Brasil era entre 5% e 6%
por ano (que infelizmente nao se confir-
mou) nossa expectativa era que até 2015
estarfamos levando 200 mil pessoas ao
exterior.Issonao vai ocorrer. Vivemos tem-
pos de incertezas, pois ninguém sabe exa-
tamente o que vai acontecer no Pais em
2014. Mesmo assim,vamos manter ameta

de abrir cerca de dez unidades por ano.

JOSE CARLOS HAUER S. JUNIOR, presidente do STB

COMO ESTA A DIVISAO

DE NEGOCIOS DA EMPRESA?

A area de estudo representa 40% do
faturamento, pois a educacao é nosso
carro-chefe. Dentro desse segmento,
0s programas de idiomas detém 80%.
Isso porque o pacote de linguas nao é s6
aprendizado, é divertimento também. O
estudante conhece pessoas, visita mu-
seus, vai a baladas... Todos querem viver

esse tipo de experiéncia.

QUAIS 0S DESTINOS FAVORITOS
DOS BRASILEIROS PARA
INTERCAMBIO?

Estados Unidos, Inglaterra e Canada,
nesta ordem. A busca por aprendizado
dalingua inglesa continua muito forte.
Os destinos que falam o idioma, como
Australia, Nova Zelandia, Africa do Sul e
Malta seguem firmes. Também temos
procura (bem menor, é verdade) para es-
panhol, francés e italiano. E ha interessa-
dos por cursos de mandarim, russo e ja-

ponés, mas ademanda € muita pequena.

A EMPRESA SENTIU 0 IMPACTO DO
DESENVOLVIMENTO DA CLASSE C
NOS SEUS NEGOCI0S?

Quando a classe C comecar a consumir
intercambios vai faltar aviao no Brasil
para transportar tanta gente. Hoje exis-
te uma parte desse segmento que se es-
forcou muito, fez economia e esta indo
bem, mas ainda nao tem representativi-
dade em relacao a esse mercado. Nossos
clientes continuam sendo as classes Ae B.

COMO VOCES DESCOBREM E
ESTABELECEM PARCERIAS COM
EMPRESAS E INSTITUICOES
ESTRANGEIRAS?

Primeiro examinamos a tradicao do par-
ceiro, pois isso é decisivo quando o as-
sunto é enviar um filho para o exterior

ou investir na sua educacao. O histdrico

1 O C&s 2013/ 2014, - edicdo 30 - dezembro / janeiro

torna muito mais facil para a gente ga-
rantir aquilo que ele esta oferecendo.
Além disso, também mandamos fun-
cionarios para experimentar o progra-
ma. Nos so trabalhamos com pacotes
de qualidade. O consumidor pode até
querer fazer um programa um pouco
mais barato, porém, a qualidade é meio
duvidosa. Como em todo negécio, vocé

tem programas bons e ruins.

COMO A EMPRESA AVALIA

QUE 0 MERCADO BRASILEIRO

ESTA PRONTO PARA UM

CURSO DIFERENTE?

Ele esta pronto para muito mais. Temos
gente pesquisando parcerias o tempo
todo. Comegamos a procurar novos
programas porque ja existem brasi-
leiros que tém a fluéncia exigida no
idioma para participar de cursos mais
complexos e fazer universidade fora.
As vezes a demanda é pequena, mas é
uma questao de tempo para apresen-
tarisso para o mercado e fazer com que
as pessoas entendam o que é. Hoje o
problema é comunicar esses cursos
novos. Antigamente esse trabalho era
mais facil, as pessoas s6 tinham jornal
para ler. Agora esta diluido e precisa-
mos investir mais em marketing para
falar diretamente com o cliente. Temos
um banco de dados muito grande, de
pessoas que usaram ou procuraram
nossos servicos, e o utilizamos para
gerar essa conversa. Mas como nosso
publico-alvo tem em média de 18 a 25
anos, precisamos estar atentos ao tom
e ao modo de se fazer isso. Quase nao
usamos comunicagao por e-mail, pois
percebemos que essa faixa etaria nao
esta mais aberta a recebé-lo.

VOCES RECEBEM DEMANDA
DE ESTRANGEIROS QUE QUEREM
ESTUDAR NO BRASIL?



Nao existe demanda e nao existe es-
trutura para fazer isso. O maximo que
o Brasil tem é a importacao de mao de
obra de executivos. Aqui nao temos uma
escolade portugués para estrangeiros e
muito menos rede de acomodacao. Ha
demanda para espanhol na América
Latina, mas nao existe procura para

aprender portugués.

EM 2002, HOUVE TENTATIVA

DE INTERNACIONALIZACAO DO STB
PARA ARGENTINA E ESPANHA.

0 QUE ACONTECEU?

Os mercados nao sao semelhantes ao
brasileiro. A Argentina &€ um pais peque-
no extremamente dificil de trabalhar.
A Espanha é um mercado totalmente
diferente do nosso, pois 1a existem pro-
gramas da Comunidade Europeia. Entao,
0N0Sso servico ndo era necessario. Mas
na Australia deu certo e a nossa unida-
de atua em duas frentes: o apoio dos
servicos do proprio STB no pais que tem
crescido e venda dos nossos produtos
para os locais. Comercializamos para os
australianos os programas de trabalho
da Disney e cursos de espanhol, italiano,

francés, entre outros.

COMO E 0 CONSUMIDOR
BRASILEIRO AO FAZER
INTERCAMBI0?

Ele € um tanto mal-acostumado, pois
temos certos mimos aqui que outros pa-
ises nao oferecem. Entao quando via-
ja para longe, acaba sendo um pouco
medroso, quer um quarto e banheiro
s6 para ele. Também tem a questao de
alimentacdo. Na falta de arroz e feijao,
eles acabam ganhando uns quilinhos
comendo s6 hamburguer. Por isso, ao
lidar com o consumidor brasileiro, ex-
plicamos com mais clareza o que espera
por ele no outrolado domundo para que

nao haja surpresas.

‘ ‘ Quando a classe C comecar a consumir
intercambios vai faltar aviao no Brasil para
transportar tanta gente. Hoje existe uma parte
desse segmento que se esforcou muito, fez
economia e esta viajando, mas ainda nao tem
representatividade em relacao a esse mercado , ,

2013/ 2014, + edic¢do 30 - dezembro / janeiro c&s 11



JOSE CARLOS HAUER S. JUNIOR, presidente do STB




QUAL E O TREINAMENTO DA EQUIPE
PARA TRATAR DESSAS QUEST()ES?
Temos especialistas que trabalham esse
cliente conforme a sua necessidade e
com muito detalhamento. Muitas ve-
zes ele chega procurando o Canada, mas
tem perfil de Estados Unidos ou quer
Estados Unidos e combina mais com a
Nova Zelandia, por ser um pais menor
e parecido com o Brasil. A consulta de-
tecta todos esses detalhes. Como em
qualquer prestacao de servicos, sabe-
mos que podemos ter problemas. Nossa
especialidade é resolvé-los. Mas sempre
tem alguém desgostoso. O nivel de pro-
blemas que temos & muito pequeno e,
quando acontece, esta mais relacionado

com a insatisfacao pessoal.

E O DESEMPENHO DA B360,

DIVISAO CRIADA HA DOIS ANOS
PARA CUIDAR DO SEGMENTO

DE LUXO E EXPERIENCIA?

Vai muito bem. Ela nasceu porque o
STB trabalha muito com a classe A.
Esse publico vai fazer um programa
de educacao e depois quer fazer turis-
mo, mas sempre algo diferente. Nao
adianta querer vender um hotel em
Nova lorque, precisamos ter produ-
tos fora do tradicional. Se um cliente
quer um jantar, vamos organizar para
que ele coma na cozinha com um chef
renomado, dormir em uma tenda no
Marrocos etc. As associacoes interna-
cionais de turismo de lifestyle em que
encontramos os fornecedores nos per-

mitem oferecer isso.

COMO ANDAM 0S INVESTIMENTOS
EM TECNOLOGIA, COM 0
LANCAMENTO DO E-COMMERCE

DO STB?

Comecamos em agosto com dois pro-
dutos no e-commerce: passagem aérea

e seguro de viagem. Por enquanto € um

negocio que serve a nossa propria “po-
pulacao”. Devemos entrar agora na par-
te de hotelaria e, dentro de um ano, va-
mos disponibilizar algumas escolas de
linguas. Narealidade é uma evolucao do
nosso negocio. Mas achamos que nunca
vamos estar com 100% dos nossos pro-

dutos dentro da plataforma.

POR QUE NAO?

Vender um programa de high school,
por exemplo, é consultoria, precisa
olhar o consumidor cara a cara. Vocé
pode até fazer uma videoconferéncia,
mas nao e-commerce. Outro fator é que
para vender tudo, 0s nossos parceiros
precisariam ter bancos de dados uni-
ficados. Passagem aérea é facil porque
a empresa esta ligada no sistema de
reservas, mas unir todas as pontas do
nosso servico, com parceiros com dis-
tintos niveis de tecnologia, € muito di-

ficil em uma plataforma.

QUALA DISTRIBUIQ[\O DA REDE

POR FRANQUIAS NO BRASIL?

Cerca de 60% da rede sao lojas de fran-
queados. O Estado de Sao Paulo corres-
ponde a 45% do numero de unidades,
sendo que temos 15 unidades somen-
te na capital. No interior do Estado, es-
tamos em diversas cidades e nos pre-
parando para abrir lojas em Jundiai e
Sorocaba. Nosso grande plano no mo-
mento € a interiorizacao. Ja temos uma
penetracao grande no Nordeste e no Sul
do Brasil. Agora queremos estar em to-
das as capitais. Estao faltando Manaus
e Palmas, mas acredito que até 2014 es-

taremos com essas unidades abertas.

0 QUE VOCES PROCURAM

EM UMA CIDADE PARA

ABRIR UMA LOJA DO STB?

Olhamos mais para o perfil da populacao

do que para o PIBem si. Quando estamos

prospectando uma cidade, verificamos
se ela possui mais de 100 mil habitantes,
universidades e economia consideravel.
Também analisamos a demanda pelas
consultas que chegam ao nosso call cen-
ter ou pela internet do lugar. Com isso
feito, buscamos o parceiro para abrir a
loja. A maioria das pessoas que nos pro-
curam ja esta na areade educacao. Esses
empreendedores nos selecionam porque
entendem que € um mercado extrema-
mente interessante e a nossa empresa,
além de ser lider no segmento, tem tra-

dicdo e entrega o que vende.

DE QUE MANEIRA O STB LIDA COM

A CONCORRENCIA NO MERCADO?
Trabalhamos muito a nossa marca e o
treinamento de nossa equipe. Parte da-
quilo que consideramos custos é para
treinar nossos colaboradores. Os super-
visores das lojas também viajam sem-
pre e voltam com muitas informacoes.
Oresultado disso € que oferecemos ao
consumidor um servico com mais co-
municacao e seguranca do que 0s con-
correntes. Temos produtos exclusivos
também. Devido ao nosso volume de
operacoes e tamanho, oferecemos be-
neficios aos clientes com alguns parcei-

TOS que a concorréncia nao consegue.

0 MERCADO DE INTERCAMBIO
AINDA PODE CRESCER NO BRASIL?
Acho que ele vai continuar crescendo.
Nao é um mercado que ira declinar, a
menos que aconteca de o governo im-
por alguma restricao de transferéncia
de dinheiro, por exemplo —como acon-
tece na Argentina e na Venezuela. A alta
do dolar tem uma influéncia significa-
tiva, mas o que atrapalha mesmo é nao
ter estabilidade no preco da moeda.
Ninguém quer planejar nada por cau-
sa disso. Mas esperamos que o proble-

ma seja momentaneo. &
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O bom e velho cafezinho
nio é mais 0 mesmo nos
grandes centros urbanos.
A bebida preparada com
po6 especial conquista cada

vez mais consumidores
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MERCADO

quentissimo!

que diferencia o café gourmet
do classico cafezinho servido em casa
e numa infinidade de estabelecimen-
tos comerciais do Pais? O grao. Plantado
em grandes altitudes, colhidos manu-
almente e torrados recentemente, ele
obedece aos mais rigorosos padroes in-
ternacionais de qualidade, garantindo a
bebida o sabor mais intenso e levemen-
te adocicado e nao provocando amar-
gor na boca, caracteristica cada dia

mais apreciada pelos brasileiros.

O Brasil produz cerca de 50 milhoes de
sacas de café por ano, o que correspon-
de a 373% do volume mundial. Desse
montante, 65% sao graos do tipo ara-
bica, os mais nobres que existem. “Mas
o que fica no mercado interno é produ-
to de pior qualidade”, observa Marco
Suplicy, dono do Suplicy Cafés Especiais,
rede de cafeterias de Sao Paulo pionei-
ra no varejo do café gourmet. O em-
presario observa que o selo de pureza

expedido pela Associacao Brasileira da

Industria do Café (ABIC) atesta exclusi-
vamente a pureza do grao e nao a quali-
dade —ou seja, se esta livre de qualquer
impureza como cascas e paus, milho,

triguilho, centeio e cevada.

O pé comum é resultado da mistura de
dois tipos de graos (ardbica e robusta),
colhidos por maquinas. “Eles ndo sao
escolhidos antes de serem torrados”,
salienta Suplicy. “Os machucados e ver-
des sao processados junto com os bons,

o que influencia no gosto da bebida”.

O mercado de cafés nobres no Brasil
em relacao ao da Europa, dos Estados
Unidos e da Asia esta engatinhando.
Apenas 4% das 2,5 mil cafeterias do Pais
oferecem o produto. Elas movimentam
R$1,3 bilhdo por ano, o que equivale a
15% do total do setor. O diretor-execu-
tivo da ABIC, Nathan Herszkowicz, ga-
rante que esse cenario estara irreco-
nhecivel dentro de dez anos — quando
deverd representar mais de 10% produ-
zido pelo setor: “O café especial € um
ponto fora da curva, tem crescido 15%
ao ano”. Considerando que a ascensao
do mercado gira em torno de 3%, o re-

sultado tem sido excelente.

Uma recente pesquisa realizada pela
ABIC sobre tendéncias de consumo con-
cluiu que 45% dos brasileiros estao dis-
postos a gastar mais para consumir um
café de maior qualidade — e que consu-
midores da classe C aumentaram a in-
tencao de consumo de café gourmet de

36% para 48%. Isso comprova também
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que cada vez mais consumidores de ou-
tras classes, que antes nao tinham aces-
so ao produto, ttm mantido contato
com cafés especiais e optando pela qua-
lidade e nao mais pelo preco. Enquanto
o quilo do café tradicional custa R$ 14, a

versao gourmet sai por RS 40.

Sécio capitalista

Na esteira desse novo tempo, o mercado
paulista de cafeterias gourmet se mexe
sem parar. A Suplicy Café passou o ulti-
mo ano se estruturando para conquistar
um crescimento histérico em 2014: doze
novas lojas (préprias e franqueadas) em
Sao Paulo e um numero ainda nao es-
pecificado no interior paulista. Recente-
mente a marca inaugurou sua primeira
loja em Ribeirao Preto. “Pretendemos,
com seguranca, levar o café brasileiro de
qualidade para o maior numero possivel
de consumidores”, destaca Marco Suplicy.
Mas a empresa nao tem a intencao de fi-
car somente no ramo de cafeterias. Quer
também aquecer sua outra linha de pro-
duto: o aluguel de maquinas para gran-
des empresas, bancos e escritdrios de
profissionais liberais. “A diferenca entre
um café de péssima qualidade e um de
excelente qualidade € questao de centa-
vos”, conta o empresario. Arede pretende

também abastecer supermercados e ca-

Café gourmet: mercado quentissimo!

nal. Como tantos outros médios e pe-
quenos negocios, a cafeteria também
enfrentou dificuldade em gerir o nego-
cio. Com a chegada do socio capitalista,
tudo mudou. Hoje, softwares de gestao
controlam tudo — do estoque aos hora-

rios dos funcionarios.

De olho no crescimento do mercado,
a Coffee Lab — escola de barista e con-
sultoria para plantio de café — decidiu
abrir uma cafeteriaem 2010 para ofere-
cer, além de bebidas de qualidade, um
verdadeiro laboratério de café, onde o
cliente pode escolher até cinco tipos
de graos de qualidade. A faixa etaria
da sua clientela é de 25 a 45 anos. “Sao
pessoas que gostam de um ambiente
calmo, moderno e uma bebida de qua-
lidade”, avalia a gerente operacional da
empresa, Marina Gomes. “Anos atras
os brasileiros nao tinham acesso a cafés
de qualidade, quando a producao era
concentrada na exportagao. Agora eles

estao buscando exceléncia e inovacao.”

Mariana destaca que a preocupacao
com a saude também tem contribuido
para o sucesso das cafeterias. Ela ajuda
a atrair jovens para o consumo de cafés
de qualidade e a nao ter medo de co-
nhecer o novo. “Os jovens buscam novi-
dades e estao sempre abertos a aceitar
quebras de paradigmas, como a norma
do café de ser uma bebida amarga,” ob-
serva Mariana. “Eles estdo dispostos a
experimentar uma bebida suave, dife-
rente do café tradicional que estavamos
acostumados. O brasileiro esta mudan-
do sua forma de enxergar o produto”. O
desafio do Coffee Lab é promover a ex-
pansao da cultura do café brasileiro de

qualidade para muitas pessoas.

Evolucio no consumo

Com faturamento de RS 200 mil por
més em apenas uma unidade em Sao
Paulo, a empresa nao tem a intencao
de se tornar uma rede de franquias e
se espalhar pelo Pais. “Estamos plane-

jando crescimento sim, mas nao em

“ O café especial é
um ponto fora da
curva, tem crescido

15% ao ano ,’

Nathan Herszkowicz

diretor-executivo da ABIC

feterias com o pd que leva seu nome.

Ha dez anos, o Suplicy Cafés Especiais
abria suas portas na Alameda Lorena,
inspirado nas coffeehouses de Londres.
Arede conta hoje com onzelojas, quatro
delas fora de Sao Paulo (Brasilia, Rio de

Janeiro e Ribeirao Preto). A nova expan-

sao surge com o aval do fundo TreeCorp,
que ha pouco mais de um ano adquiriu
45% do capital da cafeteria e deu inicio
a um processo de profissionalizacao
que pretende transformar o grupo em

uma rede gourmet com alcance nacio-
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‘ ‘ A diferenca

entre um café de
péssima qualidade
e um de excelente
qualidade é
questao de

centavos , ,

Marco Suplicy
dono da rede Suplicy
Café Especiais

quantidade de estabelecimentos. Se
multiplicarmos muito nossa cafete-
ria, consequentemente perderiamos
qualidade. E nossos clientes buscam
exatamente um ambiente legal e com
bebida boa, para encontros ou traba-

Thos”, afirma Mariana.

A cafeteria concentra seus investi-
mentos no aprimoramento de cursos
para baristas e produtores de café.
Seu foco principal é levar conheci-
mento para quem quer oferecer uma
bebida de qualidade ao consumidor.
“Estamos trabalhando para inaugurar
cursos on-line para que mais pessoas
tenham acesso ao conhecimento”,
conta Mariana. Ela aconselha o futu-
ro proprietario de cafeteria a buscar

cursos de especializacao com o obje-

tivo de atender melhor aos clientes

e nao fracassar nos negoécios.

O otimismo do setor pode ser explica-
do pelo fato de o café estar presente
diariamente na vida da maioria dos
brasileiros e de ndo ser uma bebida
sazonal, ao contrario de outros pro-
dutos. “Vemos uma evolucao muito
grande no consumo da bebida fora
dos lares, o que aumenta a procura
por cafeterias que oferecem café de
qualidade”, afirma Herszkowicz, da
ABIC. Nos ultimos nove anos, o consu-

mo fora do lar cresceu mais de 350%.

O Café Santa Monica, produtora de café
especial com 35 anos de mercado, pro-
duz 25 mil sacas de café gourmet por

ano. O produto ¢ comercializado em

todo o Pais e parte dele é exportada
para América do Norte, Asia e Europa.
Porém, a prioridade da marca é o Brasil.
Segundo o diretor-executivo Arthur
Moscofian, nos ultimos cinco anos as
vendas internas praticamente dobra-
ram e aumentaram em 20% o fatura-
mento da empresa. “O brasileiro esta
aprendendo a degustar melhor o café
gourmet e a preferir gastar um pouco
mais por uma bebida superior”, salien-
ta Mosofian.

Nem sempre o Pais ocupou esse posto
de exceléncia na producao de café de
qualidade. “Ha 15 anos, o Brasil ainda
era exportador de graos regulares.
Perdia para seus concorrentes diretos
como Quénia e Coldmbia. Somente
apos esse periodo que passamos de
meros exportadores de commodities
para os maiores produtores de graos
de alto nivel”, afirma Nathan Herszko-
wicz. O diretor-executivo do Café Santa
Monica, Arthur Moscofian, lembra que
ha dez anos - ou seja, em pleno século
XXI - as cafeterias do Brasil ainda nao
trabalhavam com esse tipo de grao.
“Comecamos a levar o café gourmet a
restaurantes e as pessoas ficavam ma-
ravilhadas com a qualidade superior
da bebida, que nunca haviam provado”,
diz. O empresario acredita que essa de-
cisao contribuiu para a popularizacao
do produto, que ja era consumido em
grande escala em outros paises.

“O consumo da bebida no Pais esta
rejuvenescendo. A forma de beber
café estd mudando”, enfatiza Marco
Suplicy. Mudanca, na verdade, que
tem muito a ver com o habito adqui-
rido pelo jovem que morou fora, como
destaca Suplicy: “Esse formador de
opinido traz consigo o habito do café

e ajuda a dissemina-lo por aqui”. &
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O Brasil é o terceiro
consumidor de artigos
de beleza do mundo.

O setor deve faturar
R$ 59,3 bilhoes em
2013. E para continuar
prosperando, as
empresas agora

investem em inovacao



CAPA

o supermercado, no shopping

ou na farmacia, a sacola de compras
da brasileira esta sempre abastecida
com algum produto de beleza. Esmal-
tes, perfumes, produtos de higiene e
cosméticos sao artigos que costumam
nao faltar, mesmo nos meses de orca-
mento curto. Somente com maquia-
gem a mulher gasta, por ano, cerca de
RS 500. Razdes, portanto, nao faltam
para o Brasil ter se tornado o terceiro
consumidor de artigos de beleza, atras
apenas dos Estados Unidos e do Japao,
e na frente de gigantes do consumo

como China e Russia.

O setor faturou US$ 47 bilhdes no ano
passado. O que significa que cres-
ceu inacreditaveis 87% de 2007 para
ca. “A brasileira sempre foi muito vai-
dosa e preocupada com a aparéncia,
por isso, o consumo desses produ-
tos esta acima da média dos outros
paises”, explica a diretora e soécio-
-fundadora da Beauty’in, empresa
de alimentos e cosméticos, Cristiana

Arcangeli. Para a executiva — que atua

O poder da beleza

no mercado ha mais de duas déca-
das —, nos momentos de orcamento
apertado essa consumidora abre mao
de alguns produtos e servicos, mas
nao deixa de adquirir os cosméticos

a0s quais esta habituada.

O comportamento da brasileira expli-
ca por que esse mercado nao conhe-
ceu os efeitos da crise e, caso continue
nesse ritmo, devera levar o Brasil ao
segundo lugar no consumo mundial
de cosméticos até 2017. Para manter
essa expansao, entretanto, novas es-
tratégias serao necessarias para ino-
var. SO a inovagao garantira a vitoria
na disputa prevista para os proximos
anos. “A area esta se desenvolvendo,
mas ¢é preciso explorar outros seg-

mentos”, enfatiza Cristiana.

O fator responsavel pelo crescimento
exponencial do mercado nao foi ape-
nas o poder de compra das mulheres.
Pesquisa recente do Instituto Data
Popular apontou que o gasto do bra-

sileiro com cosméticos, produtos de
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higiene e servicos de beleza deve atin-
gir RS 59,3 bilhdes neste ano, uma ex-
pansao de 124% em comparag¢ao com
os ultimos dez anos. E preciso enten-
der que a economia brasileira mudou
radicalmente e levou alguns setores a
registrar altos indices de venda. Den-
tre os aspectos a serem considerados
estdo: a forca do varejo brasileiro; o
crescimento da classe média; o au-
mento expressivo na renda real — devi-
do ao pleno emprego; e bonus demo-
grafico previsto para 2020. Segundo o
Banco Mundial, daqui a sete anos o
Brasil atingira o pico da populacao
economicamente ativa que, segura-

mente, inflard ainda mais as vendas.

Todo mercado competitivo enfrenta
concorréncia elevada. De acordo com
a Associacao Brasileira da Industria
de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cos-
méticos (Abihpec), os lancamentos de
produtos sdo responsaveis por 35% do
faturamento bianual do setor. Isso sig-
nifica dizer que a cada quatro anos as

empresas precisam reformular com-



30

Foto: divulgac

pletamente seu portfélio. Nao é exa-
gero concluir que o setor de beleza é
movido por aquela dose extra de dina-
mismo e inovagao exigida pelas areas

de tecnologia e informatica.

A norte-americana Procter & Gamble
(P&G) que o diga. A gigante do setor
atua no Brasil ha 25 anos, mas recen-
temente passou por uma mudanca
de perfil. Detentora das marcas in-
ternacionais Pantene, Wella e Head &
Shoulders, seu nome ndo era tao fami-
liar entre os brasileiros. “Hoje a P&G é
conhecida por oito em cada dez bra-
sileiros”, afirma a gerente de comuni-
cacao corporativa e sustentabilidade
do grupo, Michele Colombo. “Primeiro
pesquisamos profundamente os habi-
tos e desejos dos consumidores, depois
investimos em tecnologia e inovacao
para criarmos produtos de alta quali-

dade”, acrescenta.

A P&G investe cerca de USS 2 bilhdes
por ano em pesquisa de desenvolvi-
mento. Do ano passado até agora, in-
jetou USS 9,3 bilhoes em publicidade
para divulgar o novo perfil do grupo.
Seu portfolio reune 50 marcas, dentre
elas Koleston, Oral-B, Always e Gillette.
A gerente de comunicacao do grupo
acredita que o perfil diferenciado das
mulheres brasileiras torna o mercado
promissor. “Elas sao as que mais con-
somem condicionadores em todo o
mundo”, destaca. Esse cenario levou a
companhia a experimentar uma mé-
dia de crescimento anual de 23% nos

ultimos dez anos.

O investimento em inovacao também
marcou a estratégia da multinacional
francesa L'Oréal. No ultimotrimestrede
2012 ela criou no Brasil o cargo de chief

marketing officer (CMO), que foi ocu-

pado pelo executivo Alberto Blanco.
Formado na area de Ciéncias da Com-
putacao, com atuagao em varias com-
panhias e conhecido como profissional
de ideias inovadoras, Blanco recebeu a
missao de criar uma estratégia digital

para atrair consumidores.

Outro projeto criado em 2004 pela

marca francesa foi o Brandstorm, que

desafia universitarios de diferentes
nacionalidades a criar novos produ-
tos para a marca. No Brasil, a ideia do
Beauty Shaker Awards era reconhe-
cer com prémios em dinheiro pessoas
ou equipes que apresentassem ideias
para a criacao de novos produtos.
“Num mercado pautado pela inovacao,
o diferencial competitivo esta nas pes-

soas”, afirma a gerente de recrutamen-

Hoje o bolso do
consumidor é muito
assediado pelo setor

de servico. Nosso foco

é qualidade com
precos acessiveis , ’

Jaime Drummond

presidente do Laboratorio Sklean do
Brasil, detentor da marca Mahogany
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to da multinacional, Juliana Bonomo.
“O ponto-chave de uma politica de
inovacao ¢ a identificacdo e o desen-

volvimento desses talentos”.

A subsidiaria brasileira da Johnson &

Johnson também colocou a inovacao

na linha de frente de sua estratégia

O poder da beleza

de negdcios. No ano passado, o grupo
criou um comité multidisciplinar de
inovacao, composto por profissionais
de diferentes departamentos como
marketing, tecnologia da informacao
e recursos humanos. Um dos muitos
desafios da equipe € o que fazer com

as diversas ideias oferecidas, que fi-

‘ ‘ A brasileira sempre foi muito
vaidosa e preocupada com a
aparéncia, por isso, 0 consumo
desses produtos esta acima da
média dos outros paises ’ ,

Cristiana Arcangeli

diretora e socio-fundadora da Beauty'in

cam armazenadas em um banco de
apostas. As escolhidas recebem o in-
vestimento necessario e sdo colocadas
em pratica. Aempresa que nasceu nos
Estados Unidos e ja tem mais de um
século de trajetoria, aproveitou a ex-
periéncia internacional para desenvol-
ver a iniciativa Expedicdo Brasil. Nes-
se projeto, diferentes equipes viajam
pelo Pais com o objetivo de observar a
realidade de cada regido e aperfeicoar
processos e produtos do grupo.

Os consultores sao unanimes em afir-
mar que as marcas de beleza, cosmé-
ticos e produtos de higiene deverao
cada vez mais identificar novas opor-
tunidades e desenvolver itens ain-
da mais especificos para o consumi-
dor. Aquelas que nao incluirem esses
aspectos em seu planejamento nao
concorrerao em condicoes de igual-
dade em um mercado tao competi-
tivo quanto o de beleza. Vale a pena
lembrar que momentos de crise tam-
bém trazem oportunidades. A norte-
-americana Avon sentiu isso na pele
em 2012, quando amargou prejuizo
liquido global de US$ 42,5 milhdes.
Analistas avaliaram que ela enfrenta-
va dificuldades para rejuvenescer sua
imagem diante dos consumidores. No
Brasil, a saida foi reestruturar seu de-

partamento de recursos humanos.

Ha alguns meses, um relatério divul-
gado pela corretora Brasil Plural indi-
cou que a estratégia da Avon ja obte-
ve 0s primeiros resultados por aqui.
De acordo com o estudo, a operacao
brasileira, a maior do grupo, ameaca
a Natura no setor de cosméticos. Os
calculos da pesquisa mostram que o
numero de representantes da Natura
caiu 1% no ultimo trimestre em rela-

¢ao ao mesmo periodo de 2012. A Avon,

Foto: divulgagio



Paises que mais
vendem cosméticos
e produtos de higiene

(em milhoes de unidades)

por sua vez, conseguiu aumentar seu
“batalhdao” de revendedores em 6%.
Além disso, as vendas na divisao bra-
sileira cresceram 13% em comparacao

com o ultimo ano.

A popularizagao e o acesso de mais
classes sociais aos produtos também
ajudaram o Pais a conquistar a terceira
posicao no ranking mundial do merca-
do da beleza. O aumento da demanda
impulsionou grande parte das empre-
sas a ampliar sua linha de produtos.
Dentre elas esta a Mahogany, uma das
principais marcas do setor nacional de
beleza. A companhia atua no Pais ha
22 anos e nos ultimos sete apostou no
modelo de franquias como principal
canal de vendas, o que possibilitou um
faturamento de R$ 95 milhdes e cresci-

mento de 7,2% ante o ultimo ano.

Atualmente a estratégia da Mahogany
baseia-se no conceito de cozy romantic.
“O estilo romantico e acolhedor esta
presente em todas as etapas desde
a concepgao dos produtos”, afirma o
presidente do Laboratério Sklean do
Brasil, detentor da marca Mahogany,
Jaime Drummond. “Hoje o bolso do
consumidor é muito assediado pelo
setor de servico. Nosso foco € qualida-
de com precos acessiveis”, acrescenta.
A estratégia de crescimento para 2014
¢ investir na renovacao. “Pretendemos

ampliar a linha de produtos de outras

814

10 Estados Unidos

2° Brasil 409
3° Jao 333
4° Russia 196
50 Reino Unido 189

categorias, como o segmento mascu-
lino, o de cabelos e o de perfumaria’,

afirma Drummond.

O aquecimento do setor tem atraido di-
versas companhias internacionais que
buscam um mercado pujante. A ten-
déncia para as fabricantes de cosmeé-
ticos que ainda nao atuam no Brasil ¢
chegar o mais rapido possivel ao varejo
local. Para as que ja possuem fabricas
em territério nacional, a meta é dobrar
o numero de unidades. A marca fran-
cesa Sephora, que vende maquiagem,
perfumes e outros produtos, inaugu-
rou a primeira loja no Brasil em julho
deste ano, em Sao Paulo. A empresa é
mais uma na lista de marcas luxuosas
destinadas aos publicos A e B. Os arti-
gos mais baratos sao batons que saem
por aproximadamente RS 100. No en-
tanto, comprar produtos da compa-
nhia fora do Pais ainda é mais barato.
Isso porque € alta a cobranca de im-
postos que incidem sobre os impor-
tados.

A também francesa L'Occitane deci-
diu rever a estratégia de vendas glo-
balmente. O caminho, porém, foi mais
ousado. O grupo apostou na amplia-
cao de seu portfolio de marcas e inau-
gurou a L'Occitane au Brésil. Com pre-
cos mais atrativos do que a L'Occitane
en Provence, a linha de produtos é to-

talmente fabricada em territério na-
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cional. A proposta sera apresentar ao
mundo produtos inspirados em bio-
mas e ingredientes brasileiros — como
ojenipapo (do cerrado) e o mandacaru
(da caatinga).

Outrarecém-chegada no Brasil € a Bel-
corp. Nascida em Lima, no Peru, a com-
panhia surgiu como distribuidora de
cosmeéticos de marcas internacionais.
Mais tarde investiu em pesquisa —em
parcerias com centros europeus de
inovacao tecnoldgica — e desenvolveu
uma linha de produtos prépria. Hoje
o principal centro de desenvolvimen-
to fica na Colémbia. La sdo fabricados
600 mil produtos por dia. Em 2012, 0
volume de negocios alcangou a marca
de USS 1,9 bilhao.

Presente no Brasil desde 2011, a empre-

sa possui trés linhas: a L'Bel, hidratan-

O poder da beleza

tes para a pele, a Esika, maquiagem, e

a Cyzone, fragrancias. Até 2015, esti-
ma investir USS 200 milhoes no Pais.
O planejamento estratégico inclui a
inauguracao de uma fabrica em ter-
ritério nacional nos proximos dois
anos e o reforco na equipe de consul-
tores nas cidades do interior de Sao
Paulo. “O brasileiro adora novidades,
nao poderfamos deixar de fazer par-
te desse mercado”, ressalta Claudio
Eschecolla, diretor-geral da Belcorp no
Brasil. A previsdao para 2014 € o lanca-

mento de cerca de 200 produtos.

Um levantamento recente do Sebrae
mostrou que o numero de pequenos
empreendedores que desenvolveram
atividades no segmento de beleza au-
mentou bastante em relacao ao ano
passado. Minas Gerais foi o Estado que

apresentou crescimento mais acen-
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tuado, com o indice de 80%, e o Acre
deteve o menor indice, com 21%. Isso
demonstra que nos proximos anos o
Brasil sequird como um terreno fértil

para boas vendas.

A executiva Cristiana Arcangeli acom-
panhou grande parte das mudancas
que ocorreram no varejo da beleza.
Formada em Odontologia, direcionou
sua carreira para o desenvolvimen-
to de produtos naturais. Em 1986 —
quando a conjuntura econdmica do
Pais era, digamos, pouco amigavel —
Cristiana inaugurou seu primeiro ne-
gociono segmento, a Phytoervas, mar-
ca de produtos sem sal para cabelos
(novidade que deu o que falar na épo-
ca). Na década de 1990, lancou a PH
Arcangeli, primeira distribuidora de
marcas de cosméticos internacionais

do Pais. “Nos ultimos anos, a atuacdo



‘ ‘ Primeiro pesquisamos
profundamente os habitos e desejos
dos consumidores, depois investimos
em tecnologia e inovacao para
criarmos produtos de alta qualidade , ,

Michele Colombo

gerente de comunicacdo corporativa e
sustentabilidade do grupo P&G

Foto: divulgagio

RS 59,3 bilhoes

total de gastos dos brasileiros

com cosméticos, produtos de
higiene e servicos de beleza em 2013;

87 /o indice de crescimento

do setor nos Gltimos seis anos;

US$ 80 bilhoes

valor total movimentado por todos
os paises da América Latina no setor
de cosméticos anualmente;

2 0342 numero de empresas

que atuam no Brasil nesse setor.
Desse total, 20 sdo de grande porte.

da mulher brasileira modificou-se ra-
pidamente”, explica Cristiana. “Seu
protagonismo na sociedade foi um
dos fatores responsaveis pela expan-

sao do mercado no Brasil”.

O ultimo langcamento da empresaria
foi a Beauty'in, inaugurada em 2010.
Cristiana decidiu explorar um novo
fildo no mercado: os aliméticos. “Co-
mecei a pesquisar outros segmentos
e criamos uma linha de alimentos
balanceados com cosméticos”, expli-
ca ela. No comeco enfrentou dificul-
dades para explicar a funcao da nova
categoria. “As pessoas nao conhe-
ciam e perguntavam se realmente
precisavam do produto”, lembra. Seis
meses depois, com a popularizacao
dos alimentos organicos, a linha pas-
sou a ganhar a atencao de quem bus-

cava cuidar do corpo.

2013/ 2014,

Cristiana foi premiada recentemente
pela Food Ingredients South America
(o principal evento para ingredien-
tes alimenticios da América Latina)
como detentora do produto mais
inovador da América do Sul. Neste
ano investiu R$ 30 milhoes na ideia
e registrou um crescimento de 400%
em relacdo a 2012. “O mercado da be-
leza comecou a se relacionar com o
setor da alimentacdo e da saude”,
observa. Se ha alguns anos o setor
de cosméticos e de produtos de hi-
giene no Brasil era segmentado, hoje
a tendéncia é a troca de experién-
cias entre diferentes areas. “Temos
condicoes econdmicas favoraveis
e estamos conectados as grandes
empresas internacionais”, afirma
Cristiana. “Se bem aproveitado, o se-
tor de beleza no Brasil podera se tor-

nar mais acessivel e global”. &
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E-COMMERCE
2014: 0 que
vem pela frente

ara o comércio eletrénico brasi-
leiro, 2013 ndo poderia ter sido melhor.
Fechamos o primeiro semestre com
faturamento de R$ 12,74 bilhoes. E tudo
indica que o sequndo semestre alcan-
card R$ 28 bilhdes, o que represen-
ta um crescimento nominal de 25%,
se comparado a 2012. Em 2014 o setor
deve crescer, nominalmente, em torno

de 20% —faturando RS 35 bilhoes.

E importante destacar o momento
econdmico atravessado neste ano: cri-
se internacional ainda presente, desa-
celeracdo da economia, inflacdo relati-
vamente alta e ameaca de reducao de
consumo — apesar do pleno emprego.
Nesse cenario, o e-commerce conse-
guiu manter bons resultados porque
os consumidores encontraram vanta-
gens capazes de viabilizar as compras
em um momento nao tao favoravel.
Os precos mais baixos, a facilidade de
pagamento, os prazos maiores de par-
celamento, a variedade de produtos e
a conveniéncia pesam cada vez mais

para a tomada de decisao.

Apesar disso, em 2014 a disponibi-
lidade de frete gratis, fator prepon-
derante para os compradores ao es-
colher uma loja, deve diminuir. A
tendéncia € que os lojistas comecem
a apresentar opcoes de entrega dife-
renciadas. Entretanto, mais rapideze
facilidade geram custos, impactan-
do no preco final - fato com o qual o
publico que compra via internet tera
de se adaptar, afinal, conveniéncia

tem seu preco.

Devemos comegar 0 ano com 51 mi-
Thoes de pessoas que ja fizeram ao me-
nosumacompraon-line. Naturalmente
esse numero vai crescer durante 2014.
Temos uma Copa do Mundo pela fren-
te, o que deve ajudar a potencializar o
consumo. Assim, os artigos esportivos
voltados para o futebol e os equipa-
mentos eletrénicos — principalmente
televisores de LED, com tela grande —
deverdo ser os produtos mais vendidos.
O tiquete médio, hoje de R$ 359,49, de-
vera ter um ligeiro crescimento acima

da inflacdo. E a regido Nordeste, que ja
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vem crescendo como destino de com-

pras virtuais, ganhara mais relevancia.

No que diz respeito aos lojistas, have-
ra uma mudanca de comportamento.
As grandes empresas, alinhadas com
a exigéncia dos investidores, ja nao te-
rao como prioridade somente acom-
panhar ou superar o crescimento do
mercado. O mais importante sera
atingir o seu ponto de equilibrio para
avancar, sem a necessidade de mno-
vas rodadas de investimento e conse-

quente diluicao dos atuais acionistas.

Investimentos em tecnologia, logisti-
ca, mao de obra qualificada e estrutu-
ra continuardo sendo fundamentais
para conquistar consumidores exi-
gentes e obter margens maiores. No
entanto, os varejistas deverao empre-
gar esforcos para se adaptar ao cres-
cente uso de smartphones e tablets.
Atualmente sdo poucos os sites com
navegacao amigavel para dispositi-
vos moveis. E o mobile commerce ga-
nha forca com velocidade. Em junho
de 2012, o share em volume transacio-
nal do segmento era de1,3%, passando
para 2,5% em janeiro de 2013 e chegan-

do a 3,6% no més de junho.

Tudo leva a crer que o ano de 2014
sera desafiador. Comecaremos o ano
com lojistas e consumidores mais
conscientes e amadurecidos. Com
servicos melhores e credibilidade
em alta. Tudo isso como reflexo de
muito trabalho e comprometimento.

Agora, € esperar a viradal

Pedro Guasti é presidente do
Conselho de Comércio Eletrénico
da FecomercioSP



FECOMERCIO-SP E MERVALE.
UMA PARCERIA QUE VAI
AJUDAR 0 COMERCIANTE

A VENDER MAIS E MELHOR.

Manutencao técnica de PDV completo e impressoras fiscais.
Implantacao de TEF CAPPTA Cartdes. Instalacao e suporte.
Implementacado de software. Atendimento balcao e
atendimento on-line. Automacgao comercial com uma das
melhores empresas do mercado: a Mervale.

Tudo isso com um detalhe importantissimo para associados
FecomercioSP: descontos e condicbes especiais.

Para mais informacoes,

ligue 3254-1715 / 3254-1717 / 3254-1718

ou envie um e-mail para
gestaodenegocios@fecomercio.com.br

/Vlervqle FECOMERCIOSP‘

Automacao Comercial
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A rtesanato, ideal socioambien-

tal e modelo de negocio baseado no
comércio justo e solidario. Com esses
ingredientes, dois projetos vencedo-
res do | e do Il Prémio Fecomercio de
Sustentabilidade encontraram a for-
mula para utilizar recursos naturais

com sabedoria, respeito e gerar renda

Artisans Brasil e Projeto Terra, reconhecidos

pelo Prémio Fecomercio de Sustentabilidade,

encontraram no comeércio justo e solidario o

segredo promissor do negdcio socioambiental

cao, comecou a abastecer o setor de
vestuario com seus fios na década de
1970. A criacao de casulos (que se ali-
mentam exclusivamente das folhas
de amoreiras que sao plantadas para
essa finalidade) surgiu para substi-
tuir a agricultura cafeeira, varrida do
solo local por geadas e pragas.

Apesar do status do municipio no
mercado de vestuario, durante anos
a exploracao de sua maior riqueza
nao ia além de obter a matéria-pri-
ma e de vendé-la para os grandes
centros. Com o objetivo de acelerar
a economia local e ampliar as op¢oes

de uso da seda, nasceu a Artisans

e oportunidade para profissionais.

A Artisans Brasil e o Projeto Terra es-

‘ ‘ O recurso obtido no prémio
virou capital de giro. Mas
o que vale é a importancia
dada a nossa proposta, que
tem um modelo de negacios
diferente, de contetudo
socioambiental , ,

timulam o empreendedorismo entre

trabalhadores com reduzidas op¢oes de

insercao no mercado. As iniciativas mo-
vimentaram uma parte da economia
com pouca expressao no mundo dos
negodcios e, com o reconhecimento do
Prémio Fecomercio de Sustentabilidade,

deram continuidade aos trabalhos.

Capital da seda
A pequena Nova Esperanca € o gran-

Ricardo Pedroso
empresdrio e um dos
responsdveis pelo
Projeto Terra

de destaque da regido paranaense
conhecida como Vale da Seda (que in-
clui outros 28 municipios). A cidade,
com pouco mais de 30 mil habitan-
¥ tes, € a maior produtora de bicho-da-
-seda da América Latina. A "capital da

seda", como é chamada por aqueles

Foto: Emiliano Hagge

que conhecem sua invejavel produ-
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Brasil, entidade de apoio criada nos
moldes de uma iniciativa do grupo
francés Artisans du Monde. O proje-
to consiste em permitir que os mo-
radores comercializem artigos fa-
bricados com os fios produzidos nas
fiacoes locais a partir do conceito de
"comércio justo”, que inclui producao
responsavel; insercdo de valor social;
definicao de um preco que equilibre
custos e rendimento aceitavel; e ati-
tudes que melhorem a qualidade de

vida e de trabalho dos envolvidos.

Assim, surgiu uma cooperativa de
36 mulheres que hoje fabricam aces-
sorios artesanais como cachecdis,
echarpes e lencos, todos totalmen-
te de seda. As cooperadas também
usam ingredientes naturais e partici-
pam de processos como o tingimento

dos acessorios. Para dar coloracao de

amarelo-ouro, por exemplo, sao utili-

Um modelo, dois sucessos

zadas cascas de cebola. O pinhao da
o tom marrom-tijolo dos tecidos e o

mate garante o verde.

A novidade da iniciativa nao para por
ai. O primeiro cliente fez toda a dife-
renca da légica comercial do negdcio,
como explica o coordenador do projeto
brasileiro, Jodo Berdu: “Em vez de ven-
der a producao em feirinhas, comer-
cializamos todos os artigos com uma
loja da Franca. Elas [as artesds] estrea-

ram no negdécio exportando”.

Ao contrario do padrao comum, a
Artisans Brasil primeiro levou os pro-
dutos de Nova Esperanca para fora
do Pais (os itens da cooperativa sio
encontrados em mais de 170 lojas da
Artisans du Monde em toda a Europa).
A conquista do Prémio Fecomercio de
Sustentabilidade foi decisivo para o

programa ser reconhecido na catego-

‘ ‘ Em vez de vender a

producao em feirinhas,
comercializamos todos
os artigos com uma loja
da Franca. Elas estrearam
[as artesds] no negocio

exportando , ’

Jodo Berdu

coordenador do Projeto
Artisans Brasil

ria Microempresa: “Ele foi muito im-
portante porque permitiu que a coo-
perativa pudesse se estruturar melhor
e ofertar produtos em pronta entre-

ga”, explica Berdu.

O prémio de R$ 15 mil permitiu a co-
operativa investir na compra de mais
matéria-prima para produzir além das
encomendas. Os recursos também fo-
ram destinados a implementar uma
lojavirtual, a www.artisansbrasil.com.
br, que ampliou a comercializagao dos
acessorios de seda. Recentemente a
empresa fechou parceria com a Lojada
Sustentabilidade, do Banco do Brasil,
em que sao oferecidos os produtos.
Outra importante conquista sera a re-
venda dos acessérios em lojas creden-
ciadas nas 12 cidades-sede da Copa
do Mundo de 2014, agao do programa
Talentos do Brasil Rural, do Sebrae na-
cional. A expectativa da cooperativa é
que, para a agao, cinco mil pecas se-
jam produzidas. “Nossa ideia é que a
cooperativa cresca e mantenha a re-
muneracao justa e a capacitacao para
que as mulheres envolvidas crescam
e busquem coisas melhores e mais re-

compensadoras”, avisa Berdu.

Prateleira solidaria

A preocupacao social e ambiental
também foi o alicerce do Projeto Terra,
criado em 2002 na capital paulistana.
Na época, Ricardo Pedroso, empresario
e um dos responsaveis pela iniciativa,
trabalhava na criacao de uma mesa
ecologica, fabricada com madeira cer-

tificada e mosaico.

Com o movel pronto, Pedroso viu ali
um nicho de mercado a ser explorado
nos principios do comércio solidario.
A ideia era dar espaco para mais tra-

balhos artesanais que tivessem a pre-

Foto: Divulgagio



empresa. Para o empresario, a premia-
cao agregou dignidade e valor huma-
no ao projeto: “O recurso obtido no
prémio virou capital de giro e entrou
para os gastos do dia a dia. O que vale
¢ a importancia dada a nossa propos-

ta, que tem um modelo de negdcios di-

ferente, de contetido socioambiental”.

A quarta edigio do prémio estd com inscri¢des abertas para ini-

ciativas inovadoras que promovam os bens social e ambiental. Para ele, a visibilidade que o projeto
O prémio é uma realizagio da FecomercioSP, em parceria com a

Fundagio Dom Cabral (FDC).

A premiacio, agora anual, abre espago para projetos de empresas

recebeu impulsiona um mercado que
merece atencao. “Comprando um pro-
duto desses, vocé esta ajudando a me-
(micro, pequena/média, grande, industria e entidade empresa- Thorar um pouco a vida da sociedade”,
rial), de 6rgios publicos, academia (professor e estudante) e re- explica. Além disso, o Projeto Terra pre-
portagem jornalistica de todos os meios. fere caminhar com as préprias pernas,
Os especialistas irio analisar os projetos quanto a inovagio, a rele- dispensando qualquer outro recurso
vancia para o negdcio e para as demais partes interessadas, 4 ampli- privado. “Costumamos dizer que os

tude, ao resultado e ao nivel de atendimento de um ou mais itens dos N0SS0S parceiros sao os consumidores.

no valor de R$ 15 mil.

16 Principios do Varejo Responsavel, estabelecidos pela FDC.

Osvencedores receberdo um titulo de capitalizagio ou previdéncia

As inscrigdes podem ser realizadas até 20 de janeiro de 2014 pelo

site www.fecomercio.com.br/sustentabilidade.

ocupacao ambiental em sua identida-
de. Explica o empresario: “Comecamos
a pesquisar e descobrimos diversas
iniciativas Brasil afora. £ 0 que chama-
mos de comércio solidario. Foi o fio da
meada para que déssemos oportuni-
dade de mercado a produtos bacanas

com esse tipo de conteudo”.

O Projeto Terra tornou-se uma espé-
cie de “prateleira” para produtos da
linha, que sao ofertados em uma loja
fisica na capital paulista e, também,
em uma plataforma on-line (http://
projetoterra.loja-segura.com).Alémde

priorizar a sustentabilidade na fabri-

cacao, os itens vendidos trabalham
com inclusdo social. A iniciativa abre
espaco para produtos desenvolvidos
por entidades filantrépicas, ONGs, co-
munidades carentes e empresas com
o “selo verde” do Conselho de Manejo
Florestal (FSC, na sigla em inglés).
Fazem parte da lista de clientes pes-
soas fisicas e juridicas (estas ultimas,
em geral, adquirem os produtos eco-
légicos para distribuir como brindes).

Tais caracteristicas foram indispensa-
veis para o projeto ganhar o reconhe-
cimento do | Prémio Fecomercio de

Sustentabilidade, na categoria Micro-

Eles nos abastecem financeiramente
e indicam se o trabalho esta certo e
justo”, defende Pedroso. A decisao tem
gerado frutos para o projeto, que con-
tabiliza expansao anual de aproxima-
damente 30% desde a premiacao da

FecomercioSP.

Diferentemente de outros negécios, o
Projeto Terrando visa abrir novas uni-
dades. Seu criador € bem categorico
nos planos para o futuro: “Continuar
pequeno e focado”. Para ele, vale mui-
to mais conquistar novos clientes e
ser reconhecido pelo trabalho. Essa €
a estratégia para competir com pro-
dutos importados e disseminar os

produtos ecolégicos no mercado.

Em ambos os casos — Projeto Terra e
Artisans Brasil -, a preocupacao eco-
logica e a responsabilidade social,
atitudes reconhecidas pelo Il Prémio
Fecomercio de Sustentabilidade, ga-
nharam prioridade na construcao do
negocio e, por isso, renderam retorno

valioso e expressivo aos envolvidos. &
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or mais que o mercado brasi-

leiro de startups esteja despertando
a curiosidade e o interesse de inves-
tidores nacionais e estrangeiros, seus
empreendedores sabem que ndo é
nada féacil cair nas gragas de um anjo.
A situacao complica-se ainda mais
para aqueles que procuram incubado-
ras munidos apenas de uma ideia — e
desprovidos de estratégia de negocios
para que ela se materialize e chegue ao

mercado de consumo.

Ao contrario do que alguns supoem,
startup nao funciona como “bloco
do eu sozinho”. Precisa ter suporte. O
dono do negdcio necessita da acao de
experts para maximizar seu potencial.
Muitas vezes € imperioso um time
operacional com componentes multi-
disciplinares como um inovador, um
executor e um especialista em vendas.
Startup precisa aliar inovacao e tecno-
logia, mas ¢ decisivo que seu produto

seja util e atenda a necessidade de seu
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publico. Uma invencao interessante
sem mercado e demanda nao vai para
frente. Assim, cabe ao investidor-anjo
nao apenas subsidiar o “protegido” fi-
nanceiramente, mas também orienta-
-lo a realizar um plano de negécios e
colocar a empresa embrionaria em
contato com pessoas que tenham afi-
nidade com o negécio que ela oferece
— fato que deve acontecer quando os

planos ainda estao no papel.

Essa foi uma das licoes aprendidas pelos
candidatos a empreendedores que, em

outubro, participaram da Il Exposicao

e Conferéncia de Inovagao e Empreen-
dedorismo de Base Tecnoldgica (Expo-
cietec), patrocinada pela Federacao do
Comeércio de Bens, Servicos e Turismo do
Estado de Sao Paulo (FecomercioSP) em
parceria com o Centro de Inovagao Em-
preendedorismo e Tecnologia (Cietec). O
evento reuniu expositores nas areas de
Biotecnologia, Tecnologia da Informa-
¢ao, Medicina e Saude, Meio Ambiente,

Eletroeletronica e Quimica.

"Para colocar a ideia no caminho do
sucesso é preciso ter propdsito, foco

e um bom time”, destaca o diretor-

FrUUWVIE KU IV =

Sergio Risola, diretor-executivo do Ci
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-executivo do Centro de Empreende-
dorismo e Tecnololgia (Cietec), Sergio
Risola. Propésito € o objetivo que o
empreendedor deve ter muito claro no
plano de negécios. Foco € como a ideia
criativa deve ser canalizada para gerar
resultado pratico, o “como fazer”. Bom
time significa aliar-se a pessoas tao

boas quanto o empreendedor.

Existem dois tipos de investidores:
aquele que tem a ver com o negocio
e aquele que apenas quer fazer um
aporte. O investidor Jodo Kepler, que
também é empreendedor, autor e pa-
lestrante, defende que a startup deve
encontrar um anjo que possua proxi-
midade com o negdcio: “Ele sera uma
espécie de mentor porque é quem
dara apoio, know-how, estrutura e
networking. E o fiel companheiro de to-
das as horas e tem de estar sempre por
perto porque o risco € grande”. Risola,
do Cietec, nao vé nada de errado no
“aportador” que prefere ficar alheio ao
dia a dia do processo: “Os dois funcio-
nam bem, o empreendedor sé precisa
saber qual se encaixa no seu modelo

de negocios e na sua estrutura’, disse.

Para o empreendedor da P3D, Mervyn
Lowe, a startup precisa escolher em
algum momento qual caminho quer
seguir. "Meu socio e eu queremos ser
os donos e essa € uma escolha. Entao
o investidor tem sempre participacao
Menor No Nosso nNegocio, apenas com
investimento”, revela.

A P3D € uma ex-startup que cresceu
a partir desse conceito. Desenvolveu-
-se e hoje € um negdcio em busca
de consolidacao. Mas tem no DNA a
necessidade constante de inovacao

e mudancas. A empresa do paulista



O publico da IT Expocietec conheceu dezenas de cases de empreendedores, em fa-

ses distintas. Destacamos trés para inspirar novas startups:

GetWay Tecnologia — desenvolveu um software de inteligéncia para o comércio,
uma espécie de “Big Brother do varejo nacional”. Ele captura em tempo real as
vendas nos pequenos e médios negécios e converte essa massa de dados em inte-
ligéncia para os empresirios tomarem decisées com maior precisio. E assim que
a Kimberly-Clark acompanha minuto a minuto as vendas de fraldas, absorventes
e outros produtos. Os dados estruturados pelo software sdo comercializados para
varejos, industrias, agéncias de publicidade e pesquisa. Hoje a GetWay Tecnologia
tem cinco sécios e clientes nas dreas farmacéutica, industria da moda, consumer e

construgio civil. www.getwaytecnologia.com.br

Itatijuca Biotech — a empresa recupera o metal desperdicado por mineradoras. O
minério é extraido e processado para tirar dele algum metal de interesse, como
cobre e ouro. Para isso, é comum o uso de processos quimicos que deixam téxico
o que sobrou. Os métodos tradicionais nio conseguem recuperar todo o metal de
interesse e costumam rejeitar a mesma quantidade extraida.

A Ttatijuca faz recuperagio de metais e tratamento de minérios e rejeitos de minas.
O processo de biolixiviagio utiliza bactérias que se formam no meio dos minérios
— elas comem o enxofre que envolve os metais de interesse e os liberam na lixivia
(solugdo resultante do processo). O processo também pode ser aplicado para evitar ou
diminuir o impacto ambiental resultante do desperdicio de metais preciosos.

A empresa busca investidores para obter maior autonomia nos negécios (quando
ocorrer o ingresso de investidores, essa distribuicio sofrera alteragdes). Como
os servigos atendem a um nicho bem especifico, a estratégia é a venda direta aos
clientes por meio de contatos-chave (parceiros na industria) e networking.

www.itatijuca.com

P4X — criou uma plataforma de e-commerce para concessionarias de automoéveis
aproveitarem melhor o fluxo de clientes presenciais em suas lojas (de 13 milhdes
de transagdes em 3,5 mil pontos de venda) e lhe oferece algo além dos 6bvios ser-
vigos e produtos como o financiamento, o licenciamento, o seguro, a pelicula so-
lar e o radio. O sécio-fundador, Fernando Rolim — que atua no varejo automotivo
hé 30 anos —, desenvolveu a plataforma digital que elimina gargalos e custos na
oferta e venda de produtos e servigos complementares ao veiculo. Ele percebeu que
a distribuigdo dos produtos e servigos tem natureza muito fragmentada e criou a
ferramenta Plat4Maxx. Com ela, o lojista aumenta a experiéncia do consumidor
no ponto de compra, ofertando produtos e servigos nos melhores momentos desse

consumo: na hora da compra do carro e durante a manutengio. www.p4x.com.br




@ Além de boas ideias

"S6 buscamos um investidor quando ja tinhamos uma
carteira de clientes que comprovava que nosso modelo
de negécios era bom e que havia mercado. E muito mais
facil atrair um investidor quando existe algo pronto”

Fabiana Salles, socia-fundadora da Gesto Satde e Tecnologia
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Lowe desenvolveu um software para
ensinar, com imagens em 3D, Quimi-
ca, Biologia, Geografia e Fisica para
alunos de ensinos fundamental e
meédio. "Nessa época, tinhamos um
produto caro para o nosso mercado
interno. A escola precisava de um in-
vestimento inicial de cerca de RS 30
mil para pagar umalousavirtuale um
projetor (materiais caros e com pouca
escala de produgao na época), além do
produto. Nesse contexto, fizemos um
plano de negoécios e decidimos focar
no exterior, em especial na Europa,”
conta. Com a crise europeia, em 2007
e 2008, a P3D mudou o foco para a
América Latina e para as escolas pu-
blicas. Hoje o software esta disponivel
em 13 linguas e cresce principalmente
em Porto Rico, Chile e Brasil. A estima-
tiva de faturamento deste ano é de RS

10 milhoes, o dobro de 2012.

Lowe enfatiza dois pontos decisivos no
crescimento da P3D: investimento em
modelo de vendas e renovacao. O pro-
ximo passo, previsto para 2014, sera a
mudanca para os Estados Unidos. “La
o modelo tributario nao é proibitivo
como no Brasil e estimula o cresci-
mento e a exportacdo de empresas
inovadoras. Startups e empreendedo-
res devem aproveitar as leis globais
para fazer o seu negocio crescer”. Ele
reconhece que seu produto nao seria
um sucesso se nao tivessem contra-
tado bons vendedores. Saber vender ¢

vital para a continuidade da startup.

Ahistdria da Gesto Saude e Tecnologia
foi construida por meio da participa-
¢ao de um investidor préximo com
0s mesmos valores dos socios e que
participa do cotidiano do empreendi-
mento. Pioneiro no desenvolvimento

de solucoes para auxiliar companhias



a gerir de maneira eficiente a saude
de seus funcionarios e obter reducdes
de custos com uma melhor adminis-
tracao do uso dos planos de saude, o
negoécio agora navega nos mares em-
presariais. A socia-fundadora Fabiana
Salles se orgulha de sua empresa man-
ter a aposta na renovacgao e no mode-
lo de negodcios ditado pelas startups:
“Durante toda a nossa histéria nos re-
programamos. Gragas a isso, vivemos
em um ambiente sequro”, diz. Para ela,
socios e investidores tém de ter o mes-
mo valor, do contrario, é impossivel
tocar o negécio. E divulga a estratégia
que garantiu o sucesso da Gesto: “S6
buscamos um investidor quando ja
tinhamos uma carteira pequena de
clientes que comprovava que nosso
modelo de negdcios era bom e que ha-
viamercado. E muito mais facil atraire
conversar com um investidor quando

existe algo pronto.”

Os especialista sugerem aos candidatos
frequentar eventos e érgaos publicos li-
gados a tecnologia, procurar agéncias
de fomento como a Finep e Fapes em
busca de anjos e incubadores. Kepler
ensina como a startup pode se apro-
ximar de um anjo: 1) escolha um que
entenda do mercado pretendido e faca
contato por e-mail ou LinkedIn. 2) Seja
simples e direto. Explique brevemente o
que € o produto e o seu problema (que
tipo de apoio procura). “Agora, se o pla-
no de negdcios for solicitado, provavel-
mente o candidato recebera ajuda ou

encaminhamento”, revela Kepler.

Fundador da associagao Anjos do Brasil
e investidor-anjo, Cassio Spina acon-
selha o candidato a dono de startup
a estabelecer o maximo que ele pode

fazer com o minimo de recursos. “Ha

empresas que conseguiram desen-

volver grandes projetos com aporte
financeiro pequeno. Os investidores e
aceleradores apostam em empresas
nas quais realmente enxerguem o su-
cesso e isso tem a ver com o perfil do
empreendedor, sua ideia e o plano de

negoécios”, lembra.

O diretor-executivo da Demo Brasil

(evento que anuncia tendéncias, novas

tecnologias emergentes e um ponto
de encontro entre empreendedores e
investidores), Geraldo Santos, alerta
que muitas startups estrangeiras en-
xergam o Brasil como a primeira opcao
de lugar para se instalar: "Em trés anos
havera uma enxurrada delas desem-
barcando no Brasil. Elas chegarao capi-
talizadas e prontas para crescer. Preci-
samos nos organizar para amadurecer

e suportar a concorréncia”.
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de natureza juridica que podem interferir no dia a dia dos negécios

COMERCIO DE COMIDA DE RUA SERA REGULAMENTADO EM SP

O Projeto de Lei 331/2013 de autoria dos vereadores Andrea Matarazzo (PSDB), Marco
Aurélio Cunha (PSD), Ricardo Nunes (PMDB), Arselino Tatto (PT) e Floriano Pesaro (PSDB)
revé aregulamentacio da atividade de comércio de alimentos em vias publicas na cidade de

AAAAAAAAANANANANANANANAANAANAANAALANADAAN

Sao Paulo. A proposta trata das obriga¢des do dono do negécio, da fiscalizagio, dos equipa-
mentos e das infracées, além de criar uma comissio em cada subprefeitura, formada por
representantes da sociedade civil. A Federagio do Comércio de Bens, Servigos e Turismo do
Estado de Sao Paulo (FecomercioSP) destaca que a agio melhoraré as condigdes e o controle

COMPRAS PRESENCIAIS
COM O MESMO DIREITO DAS
COMPRAS PELAS INTERNET

De autoria do deputado federal Major Fabio
(PROS/PB), o Projeto de Lei 6.636/2013 prevé
acrescentar outro artigo ao Cédigo de Prote-
¢do e Defesa do Consumidor. O objetivo é
permitirao consumidortrocar o produto ad-
quirido presencialmente, desde que a desis-
téncia seja fundamentada. A iniciativa quer
estender as compras realizadas nas lojas o
direito ao arrependimento previsto na in-
ternet. O consumidor podera realizar a troca
de produtos de consumo nio duraveis em até
cinco dias uteis. A FecomercioSP salienta
que quando € adquirido dentro do estabele-
cimento comercial —onde é possivel analisar
as caracteristicas do produto—, a hipétese de
arrependimento é minima. Portanto, nao
existe anecessidade de criagao dalei.

das comidas de rua, mas sugere prazo de dois anos para os comerciantes se adaptarem.

PLP PROPOE BENEFICIOS
FINANCEIROS AS MICRO
E PEQUENAS EMPRESAS

O Projeto de Lei Complementar (PLP)
24.9/2013, de autoria do deputado federal
Otévio Leite (PSDB/R]); propde alteragies
na Lei Complementar 123/2006 que insti-
tui o Estatuto Nacional da Microempresa
e da Empresa de Pequeno Porte. Ela quer
oferecer acesso a linhas de crédito dife-
renciadas a esses negocios e planeja esta-
beleceraacdo por meio dos bancos comer-
ciais publicos, bancos miltiplos publicos
com carteira comercial, Caixa Economica
Federal e as empresas publicas federais.
A FecomercioSP ¢é favoravel ao PLP, mas
esclarece que deve ser anexado ao Projeto
de Lei 6.322/2013, de autoria do deputado
federal Carlos Bezerra (PMDB/MT), pois
ambos tratam de assuntos semelhantes.

PL PROPOE AUMENTO
DO TEMPO DE ESTAGIO
PARATRES ANOS

A Camara dos Deputados analisa o Projeto
de Lei4.579/2009, do deputado Dr. Pinotti
(DEM/SP), que amplia o prazo maximo do
estagio de estudantes do ensino superior
para trés anos e torna obrigatéria a em-
presaaconcessio de auxilio-alimentacao.
A Lei do Estéagio atual (11.788/2008) esta-
belece a duragido maxima de dois anos no
contrato do universitirio em uma mesma
empresa. A proposta salienta que é re-
comendavel a permanéncia mais longa
do estudante em um tnico ambiente de
formacgio profissional. A FecomercioSP
concorda que as mudangas propostas sao
favoraveis para o estudante, mas alei deve
ser ajustada, pois vislumbra beneficios
que podem comprometer sua viabilidade.

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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PAGAMENTO DO 13° SALARIO BENEFICIARA O VAREJO PAULISTA

A previsao para o pagamento do 13° salario aos empregados do mercado formal, apo-
sentados e pensionistas serd de R$ 143 bilhoes, valor 9,8% superior ao montante de
2012. Aremuneracio aos trabalhadores traz efeitos positivos para o comércio varejista
paulista, pois, no Estado, 0 13° saldrio poderd movimentar R$ 42,7 bilhoes, o que re-
presenta 29,8% da quantia paga no Brasil. Com o pagamento, muitas vezes o consu-
midor quita suas dividas inicialmente e, depois, fica apto para a aquisi¢io de bens.
Assim, sua capacidade de endividamento e seu poder de compra serdo expandidos im-

OSCILAGAO DO DOLAR
NAO INFLUENCIA GASTOS
NO EXTERIOR

Nos ultimos meses a oscilagdo da cota-
¢do do délar nio desestimulou os gastos
dos brasileiros no exterior. Mesmo com
a grande variagio da moeda dos Estados
Unidos, os gastos dos viajantes continu-
am em alta, como mostra o valor de US$ 2,1
bilhoes desembolsados no estrangeiro no
més de setembro. Embora com menor
crescimento da renda, os consumidores
aproveitam o baixo desemprego e encon-
tram oportunidades para realizar compras
no exterior devido a lenta recuperacao dos
EUA e da Europa, as promogées e aos me-
nores custos nesses paises, que continuam
atraindo brasileiros. Em 2013, a expectati-
va é de que o deficit do saldo continue avan-
cando e supere o resultado do ano passado.

pulsionando as vendas do comércio varejista.

USOS DE CARTOES DE
CREDITO E DE DEBITO
SUPERAM O DE CHEQUES

O estudo Diagnéstico do Sistema de Paga-
mento de Varejo no Brasil, realizado pelo
Banco Central, indica que houve uma gran-
de mudanca em relagdo aos meios de paga-
mento utilizados em compras no varejo no
periodo de 1999 a 2012. As variagées foram
drasticas, com cartoes de crédito e de débito
assumindo a lideranca. Em 1999, cheques
representavam 62% das formas de paga-
mento e os cartdes (débito e crédito), apenas
17%. Ja em 2012, cheques correspondiam
a 8% e os cartdes ja eram responsaveis por
72%. A constatagio é que os cartdes deverdo
ganhar ainda mais for¢a sem, contudo, ex-
tinguir o cheque, pois este atende a deman-
dadeumtipo especifico de consumidor, que
prefere manter as tradigdes.

DISTORGOES TRIBUTARIAS
PREJUDICAM SIMPLES
NACIONAL

RecenteestudodoCNI/Sebraemostraquea
cargatributariamédianoSimplesNacional
é de 6,5%, portanto 1,3 p.p. ou 25% supe-
rior aos 5,2% estabelecidos para o siste-
ma, uma distorgio causada pela “guerra
fiscal” entre Estados. Além da constata-
¢do, o levantamento destaca a diferenca
de tratamento entre as empresas de pe-
queno porte, que pode variar entre Esta-
dos e municipios. Essa deformacgao pode
ser explicada pelas regras de tributacio
praticadas em relagdo ao ICMS e ao ISS,
que compdem tributos e contribui¢oes do
Simples Nacional. Dependendo do caso,
as empresas estdo sujeitas a tributacao
abaixo (4,7% no Parana) ou acima (8,6%
no Mato Grosso) da taxa média.

Leia essas noticias na integra, além de outras informacdes, nas edi¢des que estio
disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servigos/Publicages)
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Vocé pensa em sua familia todos os dias.
Mas e no futuro dela? Vocé ja pensou?

Agora vocé pode contar com a FPA Previdéncia Associativa, um plano
especialmente desenvolvido para os empresdrios, seus familiares e
funciondrios planejarem sua aposentadoria, com condicoes exclusivas.

Instituidor: Parceria estratégica:

6 previdencia  FECOMERCIOSP® ~ MONGERALYLEGON

Associativa Representa muito para voce. Construa seu amanha




Veja as principais vantagens do plano:

o plano oferece
beneficios para aposentadoria
programada, pensao por morte e
aposentadoria por invalidez.

por ser uma entidade
sem fins lucrativos, a Fecomercio
FPA pratica taxas apenas para sua
administracao e funcionamento.

seu dinheiro aplicado por
especialistas, com 100% da rentabilidade
liquida para sua conta.

vocé pode alterar o
valor de suas contribuicoes mensais,
realizar aplicacoes extras ou até
mesmo suspendé-las por um periodo
determinado.

possibilidade de
deducao no Imposto de Renda, ganho de
capital sem tributacao e o pagamento
de Imposto de Renda apenas no
recebimento da renda ou do resgate.

vocé pode transferir seus
recursos de outro plano de previdéncia
para a FPA Previdéncia Associativa e
comecar a usufruir de todas as suas
vantagens. Verifique condicoes.

Agende uma visita
(11) 3254-1700 | fpa@fecomercio.com.br

www.fpaprevidencia.com.br
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Foco no
ESPECIALISTA

Terceirizacdo de servicos pode
trazer vantagens para pequenas
empresas, com ganho de

produtividade e reducao de custos

idar com o ambiente de ne-
gocios no Brasil nao € facil. Sao leis,
regras e processos que demandam
muito tempo e conhecimento do em-
preendedor para caminhar nesse la-
birinto. Enquanto alguns problemas
parecem insoltveis (nem sempre a
solucao depende de quem esta a fren-
te da empresa), alguns podem ser re-

solvidos com a expertise de terceiros.

E o0 caso da busca e retencdo de mio

de obra qualificada. A terceirizacao de
servicos pode ser uma op¢ao vantajo-
sa, principalmente para os pequenos
negoécios. Como todas as decisdes em-
presariais, esta também pede ampla
analise dos beneficios dessa decisao

em cada setor da empresa.

O socioda VSW Solucoes Empresariais,
Paulo Sérgio de Moraes Sarmento, des-
taca duas vantagens em terceirizar os
servicos: diminuicao de custos traba-
lThistas e melhores condicoes opera-
cionais em determinados setores da
empresa. “A primeira coisa a fazer ¢
analisar se a area escolhida para ter-
ceirizar é estratégica no seu nego-
cio”, enfatiza. “O ideal é que nao seja,

para nao perder o controle e nao criar




OPORTUNIDADES

complicagdes.” No geral, as empresas
escolhem setores menos importantes
para serem terceirizados. E focam nas
areas mais problematicas. Por exem-
plo, aquelas que possuem alta taxa de
absenteismo e questdes operacionais
que exigem alta especializacdo. “Mui-
tas vezes o terceirizado nao precisa
nem atuar dentro da empresa, o que
resolve também a questao de ocupar

menos espaco”, lembra Sarmento.

O bom funcionamento do processo
depende da integracao entre as duas
empresas. A recomendacdo é eleger
um representante do administrati-
vo da contratante para fazer a “pon-
te” para os didlogos. Como salienta
Sarmento, reunides fixas e treinamen-
tos também sao 6timas solucoes, es-
pecialmente se houver integracao de

tecnologia e sistemas.

No Brasil ndo existe legislacao espe-
cifica para regular a terceirizagao,
apesar dos varios projetos de lei nes-
se sentido. A questdo esta regula-
mentada pela SUmula 331 do Tribunal
Superior do Trabalho, cujos artigos
estabelecem alguns parametros. O
mais importante deles estabelece
que as empresas nao podem terceiri-
zar sua atividade-fim. Isso quer dizer
que um negocio de servicos de limpe-
za, por exemplo, nao pode contratar
o servico de outro para limpar por
ela. Porém, as atividades-meio, como
contabilidade e marketing (de acordo
com o exemplo acima), estdo libera-
das. “No entanto, o empresario pre-
cisa ficar atento, pois essa interpreta-
¢ao acaba mostrando-se divergente
em casos mais complexos, a mesma
causa pode gerar opinides diferentes
de juiz para juiz”, alerta o advogado

especialista na area trabalhista e s6-

Foco no especialista

cio do escritério de advocacia L. O.
Baptista-SVMFA, Fabio Chong.

Para as empresas flagradas em tercei-
rizacaoilicita, Chong afirma que existe
um consenso entre juizes sobre as pu-
nicdes. “A mais comum é reconhecer
vinculo direto do funcionario tercei-
rizado como se fosse do contratante.
Isso significa pagar encargos traba-
Thistas, que no melhor cenario, vai
gerar grandes custos na folha de pa-
gamento”, explica. O advogado alerta
também que toda empresa tomadora
tem responsabilidade subsidiaria, por
isso, na hora de contratar é preciso es-
colher um parceiro sélido financeira-
mente e responsavel. “A situagao mais
comum é ex-funcionario de empresas
terceirizadas entrando na Justica por
questdes de verbas contratuais nao
pagas envolvendo o contratante. Por
isso, vocé pode ser responsabilizado

por contratar mal”, conclui.

O diretor da franquia Desencantador
de Obras (DDO), Alexandre Ortega,
salienta outra questao legal impor-
tante: ndao ha relacao de diarista para
as empresas, como no caso de domés-
ticas. Existem precedentes de causas
ganhas por ex-colaboradores, devido
a constante prestacao de servicos de
limpeza em uma mesma empresa.
Ainda que o trabalho seja realizado
apenas em um dia da semana, se ele
se estender por anos a fio, caracteriza
vinculo empregaticio. “Se a empresa
ndo precisa do servico diariamente,
compensa contratar uma terceirizada

para se prevenir de processos”, afirma.

Jaaquestao de uso de funcionario ex-
terno ou interno passa pela demanda
do servico da contratante e custos da

empresa terceirizada. “Essa decisdo
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depende da necessidade do cliente
e seu volume de atividades. O custo
nao é necessariamente mais alto, pois
se um dos nossos profissionais fica
na empresa contratante, nao temos
gastos de depreciacao de equipamen-
to e despesas com luz, por exemplo.
Mas quando existe pouco volume,
optamos por manter o colaborador
nanossa estrutura”, afirma o diretor-
-presidente da Partwork, Mauricio

Tadeu de Luca Goncalves.

Boas praticas

Para encontrar uma boa empresa ter-
ceirizada, especialistas recomendam
muita pesquisa, tanto em relacao ao
preco como a sua reputacao no mer-
cado. “A busca pode ser feita por indi-
cacao ou por contatos diretos. O inte-
ressante é buscar referéncias, inclusive
ligando para clientes da companhia
para saber da experiéncia e qualida-
de da prestacao de servicos”, explica o
CEO da consultoria empresarial Blue
Numbers, Marcio lavelberg. O proces-
so ainda deve incluir a checagem da
situacao tributaria das empresas, em
lugares como Procon e SPC, e eventu-
ais débitos com a Uniao, Estado e mu-
nicipio. A checagem deve ser refeita
periodicamente, pois a situacao das
empresas sempre pode evoluir, para o
bem ou para o mal. “A terceirizacdo é
ruim quando se escolhe uma empresa
apenas para gastar pouco. O cliente
ja tem menos despesas do que teria
com um funcionario CLT e ainda assim
pressiona os precos para baixo”, diz
lavelberg. Resumindo, € preciso pagar o

justo para ter um servico de qualidade.

A importancia de escolher uma em-
presa idonea é evitar situacdoes como
a quarteirizacdo, quando a terceiri-

zada contrata outra para realizar os



‘ ‘ Embora conheca os conceitos de
gestao, nao tenho a nocao de
tudo e o parceiro supre minhas
deficiéncias. Como nao tenho
volume para ocupar um profissional
0 més inteiro s6 com o meu
negocio, € como se eu alugasse
conhecimento de outra empresa , ,

Luis Alexandre Garrido
proprietdrio do food truck A Dogueria

Fotos: Emiliano Hagge

servicos pela qual recebeu pagamen-
to. A questao ja levou grandes redes
varejistas do setor de moda no Brasil
a serem processadas, por nao saberem
que seus parceiros agiam dessa forma,
como quando envolvia trabalho escra-
vo na producao de pecas. “A responsa-
bilidade ¢ de quem esta contratando.
Mesmo em caso de ma-fé”, afirma o
advogado Fabio Chong. Para se prote-
ger, é possivel pedir mensalmente os
recibos de pagamento dos encargos
trabalhistas dos funcionarios terceiri-

zados a empresa contratada.

Ficar atento ao contrato antes de assi-
nar é outra acdo primordial. £ preciso
delimitar no documento os deveres
das partes e as condicoes de rescisaode
contrato. “F necessério detalhar o que
a empresa faz e também o que ela nao
faz, mesmo quando os contratos forem
por curto periodo de tempo”, esclarece

o diretor-presidente da Partwork. Ou-

tro detalhe importante é exigir um
seguro de responsabilidade civil, que
protege os profissionais das empresas
de terceirizacao contra reclamacdes
apresentadas por perdas financeiras
resultantes dos servicos prestados aos
clientes. Mesmo assim, & preciso acom-
panhar o contrato para fazer valer suas
clausulas em cada situacao. “Conheco
casos de empresas que poderiam ter
agido segundo o acordo estipulado,
mas como nao o analisaram bem e agi-
ram movidas a pressa, acabaram pre-

judicadas”, alerta Chong.

O proprietario do food truck de cachor-
ro-quente A Dogueria, Luis Alexandre
Garrido, escolheu terceirizar seu ser-
vico de contabilidade ao abrir sua em-
presaem 2012. Apesar da sua experién-
cia com administracao — ele trabalhou
em uma multinacional —, resolveu nao
arriscar ao realizar o sonho de abrir o

negocio proprio, atualmente estacio-

nado em uma rua do bairro Chacara
Santo Antonio, em S3o Paulo. Observa
Garrido: “Embora conheca os conceitos
de gestao, nao tenho a nogao de tudo
e o parceiro supre minhas deficiéncias.
Como nao tenho volume para ocupar
um profissional o més inteiro s6 com
0 meu negocio, é como se eu alugasse

conhecimento de outra empresa”.

O empresario planeja abrir uma
unidade fisica de sua empresa no
mesmo bairro nos proximos meses.
O plano agora é terceirizar o servico
de entrega dos lanches. “Como des-
conheco essa parte donegécio, estou
buscando uma companhia especiali-
zada”, diz. “Comecei a pesquisar, mas
a credibilidade é uma questao dificil.
Como se trata da imagem da minha
empresa, quero que o servico de en-
trega tenha um nivel e padronizacao.
N3o adianta ter bom servico, mas

pecar na entrega.” &
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ram ao investir prevendo grande pro-
cura que depois fica provada que nao
era tao grande assim.” Millor também
avalia que o empreendedor deve ter
controle financeiro no momento de in-
vestir. Ou seja, se ele constatar que o
crescimento vale o investimento, pre-
cisa planejar a forma como conseguira
esse dinheiro e jamais misturar capital

pessoal com o da empresa.

Crescer, independentemente do tipo
de empreendimento, significa aumen-
tar investimentos em mao de obra, em
publicidade e em sistemas digitais de
gestdo. Quando ha falhas ou aprovei-
tamento inferior ao que se esperava na
época de concepcao da empresa, € pre-
ciso ter coragem para mudar completa-
mente a direcdo dela. Foi exatamente o
que fez Igor Furniel, sécio e diretor-exe-
cutivo da Templum, empresa de consul-
toria em sistemas de gestao da qualida-
de e treinamento de pessoas, com sede

em Campinas, no interior de Sao Paulo.

Ha trés anos, a Templum decidiu mu-
dar a direcao de seu negocio. Em vez
dos longos atendimentos presenciais
em pequenas e médias empresas, até
entao seufoco, migrou suas atividades
para a plataforma digital, ampliando o
atendimento a um numero maior de
clientes. “Antes um consultor respon-
dia por uma carteira de sete clientes
no maximo e, para atendé-los, viajava
constantemente”, conta Furniel. “Hoje
o0 mesmo consultor responde por cerca
de 70 empresas e executa grande par-

te do servico em nossa sede.”

Tempo de crescer

O sucesso da mudanca foi tao grande
que o faturamento anual da Templum
saltou de pouco mais de RS 100 mil
em 2009 para RS 4,5 milhoes em 2012.
O numero de clientes chegou a qua-
se mil (espalhados em mais de 300
cidades) ao fim de 2012 e 0 numero
de funcionarios (que eram trés em
2009) pulou para quase 50 em 2013.
“Investimos R$ 2 milhdes e nosso pri-
meiro desafio foi convencer o merca-
do que a nova ferramenta funcionava.
Em seguida, tivemos de criar departa-
mentos que nao existiam na empresa,
como comunicacao, web intelligence,
tecnologia da informagdo, entre ou-
tros”, explica Furniel. A empresa teve
de aprender, em curtissimo prazo, a
lidar com situagdes que antes nao fa-

ziam parte de seu perfil.

Visiio além do alcance

Todo projeto pioneiro, que nao oferece
precedentes de sucesso para se espe-
Thar, exige ousadia por parte do em-
preendedor, tanto na concepcao da
empresa como no momento de cres-
cer. A Makis Place — dona da primeira
temakeria do mundo — enxergou um
grande mercado no crescimento do
gosto brasileiro pela culinaria japonesa
e apostou no sistema de fast-food para
levar a iguaria a um grande numero de
consumidores. Rapidamente a deman-
da ja nao cabia mais na Unica unidade
no bairro de Moema, na zona sul de Sao

Paulo. Era o momento de expandir.

O que antes era novidade e inovagao,
passou a ser algo grandioso que pre-

cisava alcancar novos clientes, em ou-

‘ ‘ Se vocé faz o que

gosta com a alma
e o coracao, o
retorno vira como
consequéncia

cedo ou tarde ’ ,

Ivani Calarezi

socia da

rede Amor aos Pedagos
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tros lugares. Em 2006, os proprietarios
da Makis Place iniciaram o processo de
franquias para expandir a marca no
Brasil. “Um fator decisivo para a popula-
rizacao do temaki foi a conquista do pu-
blico jovem. Eles gostaram e levaram os
pais para experimentar” afirma Roberto
Silvestrini, diretor de expansao da mar-
ca que hoje possui cem unidades no
Brasil e duas nos Estados Unidos. Na ver-
dade, o processo do temaki foi inverso ao
tradicional — que passa de pai para filho.
Além disso, por ser mais saudavel que
outros alimentos, o produto conquistou
consumidores fiéis e despertou interes-
se naqueles que ainda nao conheciam
a comida. Em sete anos a Makis Place se
tornou a maior rede de temakerias e de
culinaria japonesa do Brasil, contabili-
zando faturamento médio de RS 100 mil
por més por unidade. “Hoje nosso foco
¢ crescer cada vez mais, nao perdendo
a qualidade que nos colocou nesse pa-
tamar e nos fidelizou com os clientes”,
observa Silvestrini. A meta para 2014 é

dobrar o numero de unidades no Brasil.

“Toda empresa deve crescer e se forta-
lecer diante da competicao”, diz o pro-
fessor da Escola de Administracao de
Empresas de Sao Paulo da Fundagao
Getulio Vargas (EAESP), Djair Picchiai.
“Capitalismo é acumulacao e cresci-
mento. A empresa ja nos primeiros
dias de funcionamento tem seus so-
nhos e visao de futuro e expansao dos
negodcios e crescimento sao seus com-
ponentes.” Mas como deve ser feito
esse crescimento? Para os especialis-
tas, cada empreendedor deve avaliar
as peculiaridades de sua empresa e
sentir o momento certo para dar um

passo a frente.

Millor Machado enfatiza que nao exis-

te receita certa para o sucesso além

de planejamento, visao de mercado
e equilibrio financeiro. Aconselha os
empreendedores a realizar mudancas
graduais na empresa para testar se
estdo no caminho certo e se as mu-
dancas serao bem-aceitas pelo merca-
do e pelos clientes. “Uma boa saida é
fazer um teste pequeno para um pu-
blico restrito de clientes. Se obtiver a
resposta esperada, aumente gradual-
mente até fazer a mudanca completa
paraimpulsionar seu negécio. Todo in-
vestimento tem seu risco, mas tendo
esse termometro do mercado, a proba-
bilidade de ndo obter o retorno espera-

do diminui”, pondera Machado.

Uma historia de amor

Talvez um dos maiores clichés do em-
preendedorismo seja a orientacao de
que o empresario deve trabalhar com
o coracao e fazer aquilo que gosta.
Mas a maioria dos casos de sucesso
nos mostra que se o empreendedor
tiver obstinacao pelo trabalho que
exerce, dificilmente sucumbird dian-
te das pedras do caminho. Amor pelo
que faz resume a historia de éxito
da rede de doceria paulistana Amor
aos Pedacos. A ideia de ter uma loja
onde os clientes pudessem comprar
e escolher o tamanho dos pedacos de
bolo, conceito totalmente inédito no
Pais ha 31 anos, motivou a pianista e
apaixonada por bolos, Ivani Calarezi,
a abrir a primeira unidade da rede.

Os produtos da marca cairam de-
finitivamente no gosto do publico
e rapidamente outras lojas foram
abertas. “Chegamos a ter cerca de
dez lojas proprias e vimos que era
preciso adotar um novo modelo
de negécio para expandir a Amor
aos Pedacos”, afirma Ivani. Foi nes-

se periodo que ela e a socia Silvana

Abramovay Marmonti decidiram ex-
pandir a marca pelo sistema de fran-
quias, que ainda era novo no Brasil.
“Nao dava para ficarmos nas dez lo-
jas em todos os momentos e garantir
que a qualidade permanecesse alta”,
explica. Ao longo das trés décadas, a
marca atingiu 70 estabelecimentos

espalhados pelo Brasil.

A rede deve fechar 2013 com fatura-
mento de RS 70 milhdes — RS 3 milhoes
acima do registrado no ano passado.
Sua fundadora credita o sucesso ao
amor pelo negécio que sobreviveu a
periodos conturbados: inflacoes al-
tissimas, Plano Collor e outras crises.
“Mas o prazer de fazer o que amamos
nos manteve fortes para continuar”,
avisa Ivani. “O que mais vejo hoje em
dia sdo pessoas montando lojas por ai
e querendo logo multiplicar o negécio.
Porém, elas nao obtém sucesso porque
nao tém brilho no olhar nem algo a
acrescentar as pessoas. Se vocé faz o
que gosta com a alma e o coragao, o
retorno vira como consequéncia cedo
ou tarde” A rede, que recentemente
vendeu 33% do capital para o Fundo
Mercatto Alimentos, pretende nacio-
nalizar de vez a marca e chegar a 2020

com 150 unidades no Pais. &
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Mediacgao e arbitragem podem

solucionar conflitos de pessoas
fisicas e juridicas. Projeto
quer estimular o uso desses
procedimentos para desafogar

o Poder Judiciario

C&S

A morosidade da Justica é fre-

quentemente associada a complexi-
dade do ambiente institucional bra-
sileiro e as dificuldades para fazer
negocios no Pais. Um projeto que tra-
mitano CongressoNacional pode con-
tribuir para desafogar o Sistema Judi-
ciario. A estratégia baseia-se em duas
praticas pouco disseminadas na reso-
lucao de conflitos:

Arbitragem — As partes, em comum
acordo, escolhem um arbitro ou um
tribunal arbitral (colegiado de arbitros,
sempre em numero impar) para decidir
o conflito ou a indicagao € realizada pela
Camara Arbitral. A sentenca sé admite
recurso por descumprimento de algum
requisito imprescindivel ou deteccao de

algum vicio no processo, como ligacao



do arbitro com alguma das partes. Os

honorarios consideram os valores envol-
vidos na disputa. A duracao do processo
pode ou nao ser estabelecida de ante-
mao. Qualquer disputa que envolva di-
reitos patrimoniais disponiveis pode ser
levada para arbitragem, dentre elas: aci-
dentes de transito, seguro e contratos

comerciais e de servicos em geral.

Mediacao — No lugar do juiz, um me-
diador estimula as partes em conflito a
encontrar uma solucao consensual. O
anteprojeto em votacao no Congresso
Nacional prevé a possibilidade de a
mediacao ser feita por meio eletronico,
como a internet, sem necessidade de
interacao presencial. O objetivo é resta-
belecer a comunicacao entre as partes

paraque elas busquem o entendimento.

Especialistas sao unanimes em afirmar
que, embora pouco utilizadas, as duas
praticas estao ganhando forca e sao
cada vez mais comuns clausulas que
prevejam seu uso, principalmente em
contratos que envolvam altas somas
Ou Negocios com grupos internacio-
nais. O préximo passo € leva-las para
empresas de médio e pequeno portes
e para o cidadao comum. Sua difusao
certamente contribuira para aliviar
a Justica brasileira, cujos numeros de
processo continuam ascendentes, ape-

sar dos esforcospara reduzi-los.

Dados de 2012 do Conselho Nacional
de Justica (CNJ) dao conta de que 92,2
milhdes de processos tramitam nas va-
rias instancias do Judiciario brasileiro.

O volume é 4,3% superior ao do fim de

2011 e aponta crescimento de 10% na

comparacao com 2009. Os numeros
indicam que apenas 30% dos processos
em curso tiveram tramitacao conclui-
da em 2012. Nao bastasse a gigantesca
fila de espera por solucdes, o numero
de novos casos que entram na Justica
nao para de crescer, o que aumenta o

acumulo no Judiciario ano a ano.

Os motivos dessa disparidade sao os
mais variados e extrapolam o ambito
do Judiciario. Passam, por exemplo,
pelo espirito litigante do brasileiro e
pela disposicao em atribuir a terceiros
a capacidadede solucionar os confli-
tos. No Brasil, a média é de um pro-
cesso para cada dois habitantes. Na
Austrdlia, a média é um para cada 6,4

mil cidadaos. A atualizacao da Lei de

C&S
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Arbitragem e Mediacao, instituida ha
17 anos, deve contribuir para desafo-

gar oJudiciario.

Uma comissao de juristas presidida
pelo ministro do Superior Tribunal de
Justica (STJ), Luis Felipe Salomao, ela-
borou dois anteprojetos que em ou-
tubro foram entregues ao presidente
do Senado, Renan Calheiros. Um deles
propde a reforma da Lei de Arbitragem
e o outro cria 0o marco legal da media-
cao, que ainda nao existe no Brasil.
“Isso deve reduzir a resisténcia a pra-
tica, uma vez que inibe as incertezas
juridicas”, explica a advogada Silvia
Pachikoski, que integrou a comissao
dos anteprojetos. Os textos foram de-
batidos em duas audiéncias publicas
e a expectativa é de que sejam votados
no Senado ainda neste ano, sequindo

depois para a Camara dos Deputados.

Uma das principais mudancas previs-
tas no projeto estabelece que: toda
acao que chegar ao Judiciario sera
distribuida automaticamente para
um mediador. Ele terd um prazo para
tentar acordo entre as partes e evitar
que o processo prossiga. SO depois
disso, descartada a possibilidade de
acordo, € que o litigio sera levado a
um juiz. Ao tornar a mediacao obri-
gatoria, o projeto pretende reduzir o
volume de processos em tramitacao
e acelerar a conclusao das acoes, que
hoje levam em média dez anos até a
decisao final.

Além dos custos associados a demo-
ra, muitas empresas ficam engessa-
das enquanto aguardam sentenca e
muitos negdcios sao inviabilizados.
Na arbitragem, o prazo médio de tra-
mitacdo gira em torno de um ano. A

advogada Silvia aponta outras duas
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‘ ‘ Todo contrato social deve ter
uma clausula de foro para
dirimir conflitos societarios.
A escolha pode nao recair
sobre a jurisdicao estatal.

As empresas podem optar
pela clausula da arbitragem , ’

Armando Luiz Rovai

presidente da Junta Comercial
do Estado de Sao Paulo (Jucesp)

vantagens: os arbitros tém notério co-
nhecimento técnico ou pratico da area
em questao e a confidencialidade do
processo — diferentemente da Justica

comum - corre em sigilo.

Outra novidade do anteprojeto é a ex-
tensdo da arbitragem para as areas
de Direito do Consumidor e de Direito
do Trabalho. A condicao € que o con-
sumidor e/ou o funcionario tomem a
iniciativa de instituir a arbitragem ou
concordem expressamente com sua
instituicao. No caso de direitos traba-
Thistas, o recurso so6 vale para empre-
gados que ocupem cargo ou funcao de
administrador ou diretor estatutario.
Um aspecto importante ¢ que a deci-
sao em processos de arbitragem tem
carater terminativo, ou seja, nao cabe

recurso posterior na Justica comum.

Com as futuras mudancas na lei, a ar-
bitragem também podera ser utiliza-
da para dirimir conflitos decorrentes
de contratos firmados com a adminis-
tragao publica. Os juristas justificam
a medida como forma de transmitir
confianga ao investidor estrangeiro,
principalmente pelo fato de o Brasil
estar as vésperas de grandes even-
tos de nivel mundial, como a Copa do
Mundo e as Olimpiadas, e atrair gru-
pos internacionais para a exploracdao

de petroleo no pré-sal.

No ambito da Justica do Trabalho, ha
também a possibilidade de mediacao
por um agente publico, representante
de o6rgaos do Ministério do Trabalho
e Emprego. O instrumento é chama-
do Mediacao Coletiva de Natureza

Trabalhista e existe desde 1995. Em ou-

tubro, por meio da Instrucao Norma-
tiva SRT n® 16, foi estendida a pos-
sibilidade de pedir mediacao para
pactuacao de instrumento coletivo
de trabalho, nos casos de descum-
primento de norma contida em ins-
trumento coletivo e nas hipéteses
em que haja descumprimento de lei.
Assim, um sindicato pode pedir me-
diacao em caso de inobservancia da
legislacao trabalhista e dispositivos
presentes na convencao coletiva de

determinada categoria.

A FecomercioSP reconhece a impor-
tancia da mediagao coletiva, mas des-
taca a necessidade de nao haver im-
posicdes ou ameacas forcadas para se
pactuar acordos coletivos, pois o que
deve prevalecer é a livre vontade das

partes em negociar. &
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se, esse numero deve chegar a 80% em
2015. “O levantamento mostra que elas
adotam a nuvem para ter mais produ-
tividade e eficiéncia”, afirma o gerente
comercial de PMEs e de distribuicao da
Microsoft Brasil, Victor Gureghian.

Reducio de custos

Pesquisa realizada pelo The Boston
Consulting Group (BCG), também a pe-
dido da Microsoft, detectou que empre-
sas brasileiras adotantes das mais recen-
tes tecnologias da informacao, incluindo
anuvem,aumentaram sua receita anual
em16% se comparadas com as rivais que
adotam niveis menores de tecnologia. “A
mensagem ¢ basicamente que as em-
presas que estao investindo na area es-
tao crescendo acimada média e gerando

mais empregos”, destaca Gureghian.

‘ ‘ A tecnologia diminuiu nosso custo e nunca
tivemos problemas de disponibilidade.
Outra comodidade que ela oferece
é a possibilidade de migrar para outra
empresa de servico de nuvem caso a atual
nao esteja correspondendo ’ ’

Sonia De Pieri

diretora executiva da De Pieri Comunica¢do

Negécios no ar

O coordenador de pos-graduacao em
cloud do Instituto Brasileiro de
Tecnologia Avancada (IBTA), Fabio
Xavier, salienta que ao possibilitar
colocar toda a infraestrutura de tec-
nologia e data center on-line, a nu-
vem deixa os empresarios livres para
focar na qualidade do préprio ser-
vico. “Dentre seus beneficios estdo
reducao de custos, aumento na se-
guranca dos dados, mais disponibili-
dade de acesso as informacoes e alta
escalabilidade para acrescentar ca-
pacidade quando necessario”, enfati-
za Xavier. Outra vantagem € a possi-
bilidade de usar dispositivos moveis,
como smartphones, para acessar
dados da empresa — conferindo aos
profissionais acesso as informacoes

o tempo todo, em qualquer lugar.

Os pontos descritos por Xavier sao mui-
to importantes e devem ser analisados
para revelar o real beneficio da tecno-
logia. O mais desejado talvez seja a di-
minuicao de gastos de empresas que
necessitem de um servidor proprio
para armazenar seus dados. “Além de
nao precisar comprar o aparelho, elimi-
na a preocupacao de reservar espago
e manté-lo em lugar adequado. O ser-
vidor precisa de ambiente controlado,
com refrigeracao e cuidados na parte
elétrica, como uso de nobreaks para
casos de queda de energia’, afirma o
gerente de solucdes da Linux2Business,
Sandro Venezuela. “O aparelho tam-
bém pede manutencao constante de
hardware e software, fora seu gasto
energético.” Outro detalhe importante

na questdo do servidor € que a maioria

Foto: Emiliano Hagge



das empresas pequenas nao tem poli-
ticas de realizacao de backups de seus
arquivos, correndo o risco de perder to-
das as suas informacoes armazenadas

em caso de roubos ou acidentes.

Uma das maiores duvidas dos empre-
sarios diz respeito a sequranca das in-
formacdes alocadas na nuvem. “Existe
um mito de que esse método € menos
seguro, pois acredita-se que os dados
‘ficam soltos’ na rede”, afirma a geren-
te de marketing de produtos de laaS e
PaaS da Locaweb, Camila Kamimura.
“Porém, existem mecanismos que pro-
tegem os dados e equipes especializa-
das para evitar invasoes”. O professor
Celso Poderoso, de seu lado, ressalta
que a maior parte dos problemas de
seguranca ocorre dentro das proprias
empresas. “As pessoas podem fazer
copias dos arquivos e it embora sem
ninguém notar. Com a nuvem € pos-
sivel configurar quem pode ter acesso
aos dados”, explica. A melhor solucao,
portanto, é orientar os funcionarios a
ter uma politica de senhas fortes e al-
tera-las periodicamente para evitar a

acao de hackers.

Solu(;ﬁes vantajosas

A disponibilidade € outra vantagem
elencada pelos especialistas, pois como
varios servidores abrigam as informa-
coes, elas estao sempre prontas para
0 acesso de qualquer ponto com inter-
net, em contraste com equipamentos
alocados na propria empresa — caso
em que elas s6 podem ser acessadas
no local, além dos eventuais problemas
técnicos. A escalabilidade também traz
um importante diferencial, que permi-
te aumentar a capacidade operacional
do negécio de acordo com a demanda.
“Isso € muito vantajoso em datas sazo-

nais para comércios virtuais, por exem-

plo. Sabendo que tem aumento de fluxo
de visitantes em determinado periodo,
o empresario esta ciente de que pode
aumentar a capacidade do negocio
apenas nesse momento e depois dimi-
nuir. Com o cloud é possivel fazer isso

em minutos”, afirma Camila Kamimura.

O diretor de marketing da Associacao
Brasileira de E-business (E-business
Brasil), Henrique Gasperoni, desta-
ca que a nuvem também possibilita
a contratacao de servicos no exterior
com preco competitivo, cujas ofertas
nao sao oferecidas por empresa nacio-
nais: “A globalizacdo e a internet per-
mitem procurar fora o que nao se acha
por aqui. Quando se é pequeno, certos
preconceitos podem custar caro ao
empreendedor. A cloud é segura e as
empresas precisam se conscientizar
que ja utilizam varios servicos de in-
ternet, como os bancarios”. Segundo
ele, avancar nesse sentido é simples-
mente colocar outras partes do nego-

ciono mundo on-line.

Ao contratar os servicos, a recomen-
dagao é buscar empresas consolida-
das no mercado. “Se o preco for mui-
to baixo, o servico pode ser ruim e
dependendo do tipo de negdcio e da
sensibilidade de informacao que vai
para a nuvem, compensa contratar
um consultor para avaliar o que pode-
ria ser migrado”, explica Xavier. Ja para
Celso Poderoso, ao fazer o contrato é
importante definir as condicdes do
servico, deixando claro certos pontos
como a periodicidade dos backups re-
alizados pela provedora e procedimen-
tos de suporte em caso de problemas.
“Também € crucial estabelecer quais
dados nao podem sair do Pais, pois
quando o fazem, ficam sujeitos a ou-

tras legislacoes”, ele explica.

Uma das empresas que utiliza os
beneficios da nuvem ¢ a De Pieri
Comunicacao, de gestao de comunica-
cao corporativa focada em audio, que
atua ha onze anos em Sao Paulo. Por
jateratuado em grandes emissoras de
radio, a diretora-executiva Sonia De
Pieri ja presenciou muitas mudancas
tecnoldgicas ao longo de sua carreira.
Seu principal produto atualmente ¢ a
criacao de radios corporativas custo-
mizadas para 30 empresas, como re-
des de franquias e shoppings. Ha sete
anos, Sonia percebeu que a nuvem
poderia ser util para ajudar na distri-
buicao de conteudo para os clientes.
“Sempre olhei a frente do mercado.
Por isso, resolvi desenvolver um siste-

ma préprio usando a cloud”, conta.

Apods trés anos de pesquisa e testes,
a De Pieri passou a utilizar o servico
de nuvem de uma empresa terceiri-
zada. “A tecnologia diminuiu nosso
custo e nunca tivemos problemas de
disponibilidade. Outra comodidade
que ela oferece é a possibilidade de
migrar para outra empresa de servi-
¢o de nuvem caso a atual nao esteja
correspondendo.” Sonia lembra que a
iniciativa também permitiu enxugar a
equipe e diminuir gastos de logistica
de distribuicdo. E, em contrapartida,
ofertar ao cliente um servico melhor e
mais atualizado: “Com ela consigo pro-
porcionar a facilidade de s6 exigir ban-
da larga para meu cliente, dispensan-
do o uso de computadores especificos
para uso da radio corporativa, como é

comum no mercado”. &
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“)5"A GENDA CULTURAL

TEXTO PRISCILLA GONCALVES

b O INQUIETO E CONTESTADOR

Cazuza (1958-1990) é 0 primeiro artis-
ta popular homenageado pelo Museu
da Lingua Portuguesa, em Sao Paulo.
Normalmente o espaco é palco de
grandes escritores brasileiros. O au-
tor de frases como “meus heréis mor-
reram de overdose, meus inimigos
estdo no poder” e de cangdes como
Brasil e Codinome Beija-Flor, surge in-
teiro na exposicdo “CAZUZA mostra
sua cara”: 0 menino tranquilo, o jo-
vem rebelde, o adulto exagerado. E
principalmente o artista que faz mui-
ta falta para o Pais. O curador Gringo

Cardia aposta em instala¢ées audio-
visuais parainteragir com o ptiblico —
€Omo 0 €spaco que possui um micro-
fone diante de um teldo, convidando
o visitante a cantar dois sucessos do
astro: Ideologia e Exagerado.

Onde: Museu da Lingua Portuguesa
Praca da Luz, s/n— Luz, Centro
Quando: terga, das 10h as 22h.
Quarta a domingo, das 10h as 18h.
De22/10 a23/02

Quanto: R$ 6

Mais informagées: (11) 3326-0775
www.museudalinguaportuguesa.org.br

TRANSFORMAR AS ESTACOES do Metrd em galerias de
arte faz parte dos planos da Companhia do Metropolita-
no de Sao Paulo desde que o transporte surgiu na cidade,
em 1968. Porém, duas décadas mais tarde o projeto Arte
no Metrd tomou forma e passou a organizar um acervo di-
versificado de obras. Atualmente, 91 obras de arte estio
expostas em 37 estagdes. Sdo painéis, murais, pinturas
sobre tela, instalagdes e esculturas de artistas como Aldemir
Martins, Tomie Ohtake e Antonio Peticov.

No portal da companhia, os usuarios também podem con-
ferir a nova edigao do livro Arte no Metro, que mostra em
detalhes as obras expostas.

Onde: Linhas 1-Azul ; 2-Verde; 3-Vermelha;
e 5-Lilds do Metro

Mais informagées: www.metro.sp.gov.br
Telefone: (11) o800-7707722

Fotos: Cazuza, Caué Diniz/ Museu da Lingua Portuguesa; Metro, Divulgagio MetroSP; Humane, Angelica Dass; Stanley Kubrick, Vicente Gil
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UM DOS PRINCIPAIS féruns fotograficos da atualidade,
o festival PHotoEspana.br ganha Sao Paulo. O evento di-
vide-se entre o Sesc Gonsolacao, a Praca Rotary, o Elevado
Costa e Silva (Minhocio) e o Parque Buenos Aires.

Seis exposi¢des ocupam esses pontos. Nas colunas do Mi-
nhocao, a obra Giganto, de Raquel Brust, chama atengéo
pelas vinte fotos de cidadaos paulistanos, com seis metros
de altura. Ja o Parque Buenos Aires ganhou um diario de
viagem de fotografo Bernard Plossu com paisagens e ros-
tos. No Sesc Consolagao, Angélica Dass apresenta o pro-
jeto Humanae, inventario cromatico dos diferentes tons
de pele humana. Além das exposigdes, o projeto promove
cursos, encontros e workshops.

Onde: Sesc Consolacido

Rua Dr. Vila Nova, 245 — Vila Buarque

Elevado Costa e Silva (Minhocio) / Parque Buenos Aires
Quando: de 23/10/13 a 25/01/14,

Quanto: gratis

Mais informagées: (1) 3234-3000

APOS RODAR POR PARIS, Amsterda,
Zurique e Berlim, a mostra do genial
cineasta americano Stanley Kubrick
desembarcou no Brasil, mais precisa-
mente no Museu da Imagem e do Som
(MIS), em Sao Paulo.

A exposigio, que leva o nome do dire-
tor morto em 1999, retine materiais de
audio e video, objetos de cena, docu-
mentos e fotos utilizados em algumas
de suas grandes produgées. A mostra
¢ dividida em 16 ambientes que ofere-
cem aos visitantes experiéncias mul-
tissensoriais interessantes e inéditas.
Uma delas é a possibilidade de andar
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pelo corredor claustrofébico que si-
mula o espago do sinistro hotel de O
Tluminado, com direito a portas e ao
aparecimento do machado usado pelo
personagem de Jack Nicholson.

Onde: Museu da Imagem

e do Som — MIS

Avenida Furopa, 158 —Jardim Europa
Quando: terga a sexta, das 12h as 22h.
Sabado, das 10h as 22h. Domingo e
feriado, das 11h as 21h. Até 12/01/14,
Quanto: R$ 10 — gratis as tergas

Mais informagées: (11) 2117-4777
http://www.mis-sp.org.br/
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i ROTEIRO SP

TEXTO PRISCILLA GONCALVES

Delicias
GELADAS

E s6 os termometros subirem para as sorveterias
de Sdo Paulo lotarem. A cremosidade tipica
dos gelatos artesanais italianos conquistou

apreferéncia dos paulistanos

Rua Canario, 1.321 — Moema

Informacdes: (11) 5093-2967
http://www.stuppendo.com.br

Horario de funcionamento: segunda, das 12h as 20h. Terca

aquinta, das 12h as 22h. Sexta a domingo, das 12h as 23h

Oferece um balcao caprichado com mais de 4.0 opgées de gelato
italiano, como bem-casado e figo com nozes, e outros sabores
ex6ticos, como as frutas regionais cajé, acai e carambola.

A Gelateria Stuppendo foi criada em 1996 pelo chef Eduardo
Guedes, mestre sorveteiro formado em Bologna, na Itilia, que ja
criou mais de 500 sabores de sorvetes com frutas organicas e pouca
adigdo de gordura—assim, os sorvetes ganham muito mais sabor.
A sorveteria ainda oferece boas opgoes de sorvetes light como

frutas vermelhas, canela, vanilla, amora, entre outros.

STUPPENDO

CUORDICREMA

Rua Rua Manuel Guedes, 349 — Itaim

Informacdes: (11) 3o71-3147

www.cuordicrema.com

Horario de funcionamento: segunda a quinta, das 12h as 23h.

Sexta e sabado, das 12h 4 oh. Domingo, das 12h as 23h

Dentre os muitos detalhes que fazem o diferencial da marca,
estd améaquina de cilindro vertical (fabricada na Itélia),

que prepara os sorvetes. Ela impede que muito ar se incorpore
amistura, garantindo assim a cremosidade da massa.

Em seguida, a producido é armazenada em um recipiente
metalico que a protege daluz. A gelateria oferece 89 sabores,
com destaque para o CGrema Fiorentina, que leva creme

de leite fresco, mel e esséncia de casca de laranja e limao.
Havarios tamanhos de copo e dois tipos de casquinhas:

tradicional ou com chocolate no fundo do cone.




Fotos: Cuor di Crema — Agéncia Upeople, Stuppendo, Freddo e Pecatti — Emiliano Hagge

FREDDO

Rua Normandia, 22 — Moema

Informacdes: (11) 3562-1654,

http://www.freddobrasil.com/
Horario de funcionamento: segunda a quinta, das 10h as

20h. Sexta e sabado, das 10h as 23h. Domingo, das 12h as 22h

Com mais de 100 lojas na América do Sul, arede de
sorveterias Freddo chegou ao Brasil para trazer a qualidade
e o singular sabor do sorvete argentino artesanal.
Inaugurada em 2011, possui mais de 30 sabores de sorvetes
diferenciados. Apesar disso, os campedes de venda ainda
sdo os tradicionais doce de leite e chocolate. Dentre os
sabores frutais, destacam-se amora, framboesa e frutas
vermelhas. O cardapio oferece também doces como
brigadeiros, muffins, brownies, tortas salgadas e tipos

variados de cafés e de outras bebidas quentes.

PECCATI GELATO & DOLCE

Rua Juventus, 119 — Mooca

Informacdes: (11) 3213-0277
http://www.peccatigelato.com.br/

Horario de funcionamento: terga a quinta, das 12h as

19h. Sexta a domingo, das 12h as 20h

Desde 2008, a Pecatti Gelato & Dolce oferece ao publico
deliciosas receitas, criadas pelos chefs Luis Vilela e
Natassia Sobolewski e feitas com ingredientes de alta
qualidade, sem adicdo de produtos quimicos, corantes ou
gordura trans. Vale experimentar o Sorbetto, com 0% de
gordura e 100% de fruta, e o Gelatto di Crema, com creme
de leite e 8% de gordura e agtcar (no méximo), ambas
opgdes cremosas e com um belo visual. Além dos gelatos,

a Peccati oferece grande variedade de doces e salgados.
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POR JAIME VASCONCELLOS

COMERCIO
nao autorizado

crescimento das feiras iti-
nerantes que acontecem ha algum
tempo no interior de Sao Paulo tem
preocupado o comércio varejista e as
autoridades das cidades onde elas
acontecem. Esses eventos temporarios,
amplamente divulgados por meio de
cartazes e outras midias, reunem de-
zenas de expositores e comercializam
uma extensa gama de produtos (de
vestudrio a equipamentos eletronicos).
Na verdade, eles comecaram a se proli-
ferar no interior a partir do fechamen-
to da Feira da Madrugada, que funcio-
nava no bairro do Bras, em Sao Paulo. E
indiscutivel que boa parte de seus par-

ticipantes ¢ egressa daquele comércio.

Se o portentoso varejo paulistano sen-
tia a influéncia negativa da Feira da
Madrugada, imagine o que represen-
tam as feiras itinerantes nas cidades
de pequeno e médio porte — onde elas
mais se concentram hoje. Para o comer-
ciante local, que esta permanentemen-
te na cidade e paga todos os impostos
e taxas de funcionamento, essas feiras
soam como uma ofensa a sua dedica-
¢do ao trabalho. Os “feirantes”, que nao

pagam impostos, taxas e muito menos

C&S

se preocupam com a proveniéncia dos
artigos que vendem, podem se dar ao
luxo de oferecer precos muito meno-
res. Consequentemente, atraem gran-
de quantidade de consumidores e re-

duzem o fluxo de clientes nas lojas.

Amaior incidéncia desses eventos ocor-
re na proximidade das datas festivas,
justamente no periodo que o comércio
local tenta equilibrar seu fluxo de cai-
xa. Em algumas localidades, estima-se
que a chegada dessas feiras produziu
queda de até 30% nas vendas locais, re-
duzindo os ganhos dos empregados do
comércio que recebem comissoes sobre
as vendas. Além de ndo gerar emprego,

as feiras provocam demissoes.

Alguns municipios ja comecam a se
movimentar no sentido de coibir essa
concorréncia desleal, com adocao de
medidas especificas. Elas baseiam-se
na exigéncia de varios documentos do
organizador para a obtencao do alva-
ra de funcionamento. Isso, no entan-
to, nao inibe a realizacao do comércio,
que pode ocorrer ilegalmente ou até
em municipios vizinhos que nao pos-

suam regras municipais.

G

<
[

Isso mostra a necessidade de regula-
mentacao das feiras itinerantes me-
diante lei municipal. No sentido de
se expressar as autoridades a total
inviabilidade dessa pratica da forma
como ela se apresenta, a FecomercioSP
se manifestou aos orgaos publicos
por meio do envio de oficios para a
Secretaria da Fazenda do Estado Sao
Paulo, para o PROCON-SP e para o

Corpo de Bombeiros.

Vale destacar que o PROCON-SP infor-
mou que tem intensificado a fiscaliza-
cao em todo o Estado. Na Secretaria da
Fazenda do Estado de Sao Paulo, esta
sendo agendada uma reuniao com o
seus representantes para discussao
do assunto.

A FecomercioSP também elaborou
uma minuta ante projeto de lei que foi
enviada a todos os sindicatos filiados
para que facam gestoes em suas pre-
feituras. A batalha contra a concorrén-
ciailegal e desleal € objetivo constante
da FecomercioSP, que luta pelos direi-
tos e interesses do consumidor e do

empresario legalmente instalado. 8



POR GABRIEL PELOSI

ENGENHARIA
PEDAGOGICA

uniao de dois fatores evidentes
dos dias atuais incentivou o surgimen-
to de uma nova profissao. A combinacao
entre a demanda cada vez maior pela
qualificacao profissional, somada a difi-
cil rotina de quem, além de trabalhar pe-
las burocraticas oito horas diarias, ainda
arranja tempo para estudar, nasceu a
profissao de designer instrucional —cada
vez mais procurada por instituicoes de
ensino que apostam na falta de tempo

de quem quer se dedicar aos estudos.

O design instrucional, também conhe-
cido como engenharia pedagogica,
trata do conjunto de métodos, técni-
cas e recursos utilizados em processos
de ensino-aprendizagem. Os profissio-
nais atuam em projetos de producao
de conteudos de cursos on-line, capa-
citando-os para selecionar, organizar
e produzir atividades, materiais e pro-
dutos educacionais de acordo com as
situacoes especificas de cada propos-

ta, promovendo assim a qualidade.

Como nao poderia deixar de ser, o
Senac sai na frente com a proposta
de oferecer ao mercado de trabalho a
qualificacao especializada para uma
nova demanda. Na grade dos cursos
de po6s-graduacgao no Senac Educacao
a Distancia, o Design Instrucional é
aplicado no meio on-line, reforcando a
importancia de unir a teoria a pratica,
oferecendo flexibilidade de horario e
comodidade para o aprendizado.

Embora seja uma profissao relativa-
mente nova, o design instrucional ja
aparece na Classificacao Brasileira de
Ocupagoes. Sao poucos os profissionais
preparados para atender a essa deman-
da. Portanto, aqueles que apresentarem
formagao especifica e diferenciada te-
rdo mais chances de aproveitar as opor-

tunidades deste mercado em ascensao.

Atualmente o designer instrucional atua
no desenvolvimento de projetos educa-
cionais mediados pelas tecnologias, so-
bretudo o computador, ainternet e todos

os demais espacos virtuais midiaticos.

H4, nos dias atuais, um expressivo au-
mento das oportunidades profissionais
para os designers instrucionais, relacio-
nado diretamente ao crescimento da
educacao a distancia. Eles podem atu-
ar em instituicoes de ensino de todos
os niveis, empresas publicas e privadas,
organizacoes nao governamentais, for-
¢as armadas e muitos outros setores

profissionais, sociais e culturais.

No Senac, o curso possibilita formacao
ampla e desenvolvimento de uma visao
abrangente e atualizada, contemplan-
do aspectos diferenciados do campo em

que se articula atecnologia educacional.

Com a carga horaria de 160 horas, o
curso conta com docentes renomados
na area, além de atividades colaborati-
vas e metodologia que prioriza a inter-
disciplinaridade e atividades praticas
para experimentacao, permitindo que
o0 aluno participe de um processo ativo
e interativo de construcao de seu pro-

prio perfil como designer instrucional.

Dentre os pré-requisitos para fazer o
curso, destacam-se graduagao em qual-
quer area do conhecimento, fluéncia
tecnolégica no uso de conhecimentos
computacionais basicos (pacote Office)
e usos da internet (e-mail, buscas, uplo-
ad/download etc.), além de interesse
em atuar no desenvolvimento de pro-
jetos de cursos oferecidos via web. F es-
sencial, ainda, disponibilidade para par-
ticipar de um encontro presencial por
semestre para avaliacdes, sempre agen-
dado para os sabados (em periodo inte-

gral) no polo escolhido pelo aluno. &
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POR ANDREZARA - JORNALISTA

Autores ensinam como criar procedimentos para

ajudar a melhorar o dia a dia de seu negécio

O BHGMTRD Do RTINS
PRODUTIVAS

Reunides mais produtivas

As organiza¢des utilizam com mui-
ta frequéncia o recurso das reunioes
para facilitar a comunicacao, mas isso
pode ser um fardo tanto para os ges-
tores como para os grupos que delas
participam. Com isso, a habilidade
de conduzir encontros mais eficien-
tes torna-se crucial para economizar
o tempo da equipe. O livro € um guia
que aponta estratégias e dicas de facil
implantacao para ajudar aaumentar a
produtividade e a atingir os resultados
desejados. O autor apresenta estudos
de casos com base em reunioes reali-
zadas em grandes e pequenas empre-
sas, ensinando a acabar com acoes
desnecessarias, gastar menos tempo e
evitar sair da pauta estabelecida.

Segredos das Reunides Produtivas «
Charlie Hawkins « Saraiva

LARRY BOSSIDY
RAM CHARAN

£anms

Atingir resultados

De que valem planos bem elaborados,
mas que nunca saem do papel? Este li-
vro fala sobre como preencher a lacu-
na entre os resultados prometidos e os
alcancados. De acordo com os autores,
iniciativas bem-sucedidas resultam da
pratica voltada para a execucao: unir
pessoas, estratégia e operacoes. Liderar
esses processos € o verdadeiro trabalho
da geréncia —nao apenas formular uma
visao e deixar a tarefa para os colabora-
dores. A publicacdo revela a importancia
do total e profundo envolvimento em
uma organizacao e explica por que um
didlogo consistente sobre pessoas, es-
tratégias e operagdes gera uma empre-
sa baseada em honestidade e realismo.
Execucdo — A Disciplina para Atingir
Resultados « Ram Charan e Larry

Bossidy « Campus
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BOB NELSON

Astar dr Fage o que dewm dy

1001

maneiras ¥

de premiar seus

colaboradores //

Recompensar a equipe

O que motiva um profissional a ter um
bom desempenho nao é aumento de
salario ou promocao, mas algumas ati-
tudes que seus superiores tomam para
demonstrar seu reconhecimento pelo
trabalho bem-feito. Essa € a principal
conclusao do autor, que ja vendeu, no
mundo, 1,5 milhdo de exemplares do li-
vro que se tornou referéncia quando o
assunto & recompensar a equipe. Para
0s empresarios que estao em busca
de formas eficazes para orientar suas
acoes, a publicacao tem alternativas
independentemente do tamanho da
empresa e do orcamento disponivel. O
autor enfatiza que apesar da remune-
racao ser importante, o reconhecimen-
to esta entre os recursos mais podero-
sos para melhorar o desempenho dos
colaboradores. Citando praticas adota-
das por companhias de diferentes seg-
mentos, além de estudos de caso, a pu-
blicagao apresenta uma rica fonte de
consulta com dicas muitas vezes sim-
ples, como dar folgas, permissao para
chegar tarde ou vestir roupas informais.
1001 Maneiras de Premiar Seus Colabo-
radores - Bob Nelson « Sextante
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de sustentabilidade

IMAGINAR + FAZER =
INOVAR REALIZANDO SONHOS

Aimaginacao nos leva a qualquer lugar, mas a
imaginacao de um projeto sustentavel pode conduzir
milhares de pessoas a um lugar muito melhor. Participe
do Prémio Fecomercio de Sustentabilidade e conquiste
NOVOS TUMOs para suas ideias e necessidades

de um bem comum, além de prémios de RS 15 mil.

Faca como a Pontal Engenharia, vencedora na categoria
Grande Empresa da 32 edicao, com o projeto Construindo
um Mundo Melhor, um projeto socioambiental que
beneficiou ainda mais seus colaboradores e suas
familias com o investimento da premiacao.

Aproveite e inove! Tire suas ideias do papel erealize
0s seus sonhos e o de muitas pessoas!

@ TUTU

Coordenacao técnica: Redlizaca

B8 cosv e, | | 7o SOGT | FEcOMERCIOTY

L ST AT LR B WA ST
i ™
F EN




A contribuicao vale muito mais
do que vocé imagina.

Contribuir com o sindicato vai além de uma obrigatoriedade legal.

E a garantia dos direitos da sua empresa e de muitos beneficios para vocé.

Sua contribuicdo significa contar com a forca da principal entidade sindical paulista dos
setores de comércio, servicos e turismo, que congrega 154 sindicatos patronais e, juntos,
respondem por 1% do PIB paulista, gerando em torno de cinco milhoes de empregos.

VANTAGENS

PARA LLITAR
PELOYS SELIS

INTERESSES DESENVOLVIMENTD

Tudo isso e muito mais!
Por isso, nao deixe de efetuar seu pagamento. Faca sua contribuicio obrigatéria até o dia
31de janeiro e valorize seu setor e seu negocio.

| senx sexc ricowes® | pECOMERCIOSPW
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