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A FecomercioSP apresenta uma novidade que vai ajudar na conclusao

de bons negocios: o Meu Comércio Online.

Uma ferramenta segura e pratica que facilita a criacao da sua loja virtual,
além de anunciar o seu produto de graca, através do site Buscapeg,

para mais de 20 milhdes de pessoas.

Acesse o site e saiba mais informacoes:
www.meucomercioonline.com.br



Conheca um
jeito de tornar
as vendas online

MEU COMERCIO ONLINE

by FecomercioSP
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TENDENCIAS

Poucos setores sao tao vigorosos como
o varejo brasileiro de moda, uma ativi-
dade que cresce impulsionada pelo au-
mento da renda da populagao. Apesar
da tributacao elevada, da pulverizagao
do mercado e da exigéncia cada vez
maior do consumidor por novidades e
ofertas, o segmento apresenta nume-
ros ascendentes: movimenta anual-
mente cerca de RS 140 bilhdes, cresce
como nenhum outro mercado de moda
no mundo e € o sequndo maior empre-

gador da industria de transformacao.

A importancia da cadeia da moda ¢
destaque nesta edicdao da C&S, que
traz um retrato do mercado, cada vez
mais ambicionado pelas grandes gri-
fes internacionais. Elas nao param de
desembarcar no Pais e impulsionam o
fenémeno do fast-fashion, termo que
designa a estratégia de producao rapi-
da e continua, com colecdes renovadas

frequentemente e a precos acessiveis.

Os numeros indicam a existéncia de
154 mil pontos de venda no Pais, que
nunca venderam tanta roupa. Dados
do IBGE confirmam a tendéncia de as
pessoas dobrarem o gasto mensal com
moda a cada degrau que sobem social-

mente, tornando esse

mercado o que mais
lucra com o avanco da
classe C. Os desafios,
contudo, tam-

bém sao muitos,

especialmente para as lojas pequenas
e médias, que nao tém estruturas fi-
nanceira e logistica para acompanhar

a velocidade do fast-fashion.

Equilibrar-se entre os desafios e as
oportunidades ja é, porém, a tonica
do dia a dia dos empresarios brasilei-
ros. Em S3o Paulo, a escassez de agua
tem deixado isso ainda mais evidente.
Enquanto uma série de negdcios tem
faturamento sensivelmente reduzido
em razao da crise hidrica, outros tan-
tos florescem na seca, seja porque es-
timulam negodcios sustentaveis, seja
porque apresentam solucoes origi-
nais para economizar. Nao é exagero
afirmar que, mesmo depois que a si-
tuacdo da dgua se normalizar, alguns
conceitos e habitos tendem a mudar,
fruto da experiéncia vivida por con-
sumidores e empresas durante a pior

seca dos ultimos 40 anos.

A busca por formulas que atendam as
necessidades de consumidores e lojas
também se reflete em outra tendén-
cia abordada nas proximas paginas: o
self storage — ou autoarmazenamento,
que consiste na locagao de boxes para
guardar estoques. Pequenos varejis-
tas que nao tém espaco para estocar
produtos descobriram a praticidade
desses locais, antes explorados majo-
ritariamente por pessoas fisicas. Sao
todos exemplos de criatividade ditan-
do tendéncias. &
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Acesso a saude de qualidade
para o Empregador do Comercio
viver melhor.

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

melhores planos de satide, em condicoes especiais.

* Rede com os melhores hospitais, laboratorios e médicos do Brasil.!
* Livre escolha de prestadores médico-hospitalares com reembolso.?

* Confira as possibilidades de reducao de caréncias.?

Bradesco Unimed 42 ~ =
? Saude Paulistana! SUIAmerggjg

Condicoes especiais: precos e condicoes obtidas pela negociacao coletiva da Qualicorp com as operadoras parceiras. * De acordo com a disponibilidade da rede
médica da operadora escolhida e do plano contratado. 2 Esse beneficio se da de acordo com a operadora escolhida e as condi¢cdes contratuais do plano adquirido.
3 A disponibilidade e as caracteristicas desse beneficio especial podem variar conforme a operadora escolhida e o plano contratado.

Planos de salide coletivos por adeséo, conforme as regras da ANS. Informacgoes resumidas. A comercializagao dos planos respeita a area de abrangéncia das respectivas
operadoras. Os prec¢os e as redes estdo sujeitos a alteracdes, por parte das respectivas operadoras, respeitadas as disposi¢cdes contratuais e legais (Lei n® 9.656/98).
Condicdes contratuais disponiveis para analise. Novembro/2014.

Qualicorp
Bradesco Salide: Omint: Unimed Paulistana: ~ SulAmérica: Adm. de Beneficios:

ANS n° 005711 [|ll[ ANS n° 359661 ANS n° 301337 ANS n° 006246 ANS n° 417173



] .
FECOMERCIOSP @\ Qualicorp

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

Ligue e aproveite: 0800 799 3003

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

www.economizecomaqualicorp.com.br
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COM CRESCIMENTO VERTICAL NOS ULTIMOS ANOS, A OTICAS CAROL

FOCA SUA EXPANSAO EM ESTADOS DO NORDESTE E DO SUL DE
OLHO NA TRANSFORMACAO DOS OCULOS EM ACESSORIO DE MODA
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visao
PROMISSORA

ascida em Sorocaba em 1997
com apenas duas unidades, a Oticas
Carol se tornou um gigante nacional
do mercado 6tico: sao 730 unidades em
quase todos os Estados do Brasil. Em
menos de 20 anos, ja passou por dife-
rentes donos, entre eles Marcos Amaro,
filho do fundador da TAM, o comandan-
te Rolim Amaro, morto em 2001. Hoje, &
propriedade de um consércio de fun-
dos integrados por Neuberger Berman,
Siguler Guff e 3i. O CEO, Ronaldo Pereira,

possui12% de participacao.

O forte crescimento comecou em 2005,
quando havia somente 30 lojas. Em
2008, chegou a 150. Hoje sao 730, 0 que
a torna a rede de varejo que mais cres-
ce no Brasil. Em cinco anos (2009-2013) o
faturamento cresceu mais de 200% (de
RS 140 milhoes para RS 432 milhdes). A

previsao para 2014 € de RS 580 milhoes.

A aposta continua a ser o modelo de
franquias, com uma pequena porcen-
tagem (5%) de lojas préprias em locais
mais caros. A conversao de bandeiras &
uma estratégia ainda muito explorada
pela marca. Pereira estima que 60%
das novas lojas estejam nesse formato.
A consolidacao do setor e a formacao de
grandes grupos tracam um caminho
sem volta, acredita. E isso vai ajudar a

combater a informalidade e a pirataria.

Em entrevista a C&S, Pereira fala sobre
a expansao da marca (mesmo com o
Brasil estagnado), a transformagao dos
o6culos em acessorio de moda, a reducao
de precos das lentes e a competicao in-
ternacional, o impacto do investimento
em marketing, o projeto de erradicar a
repeticao escolar infantil ocasionada
por problemas de visao e as expectati-

vas para o setor nos proximos anos.
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APOS A COMPRA DA OPERACAQ
DA OTICAS CAROL PELO GRUPO
BRITANICO 31, 0 QUE MUDOU
NA ESTRATEGIA DE EXPANSAOQ
DA COMPANHIA?

A governanca. Os processos ficaram
mais ajustados, o conselho de adminis-
tracao ficou mais robusto. Hoje, temos
um chairman e um conselheiro com
bastante experiéncia no mercado de
varejo, que sao, respectivamente: Sergio
Chaia, atual presidente da Symantec e
ex-presidente da Nextel, e Marcelo Silva,
presidente do Magazine Luiza. Isso nos
ajuda bastante, pois da um viés muito
mais profissional para o negocio. O pla-
no de negocios foi mantido — € o que ja

tinhamos antes da compra pelo 3i.

QUAIS SAO 0S PLANOS DO GRUPO
PARA 0S PROXIMOS CINCO ANOS?
Vamos fechar o ano com 730 lojas. Nossa
ideia € chegar, em cinco anos, a algoem
torno de 1,5 mil, com média de cresci-
mento por ano de 150 a 180 lojas. Nao é
razoavel colocar mais que 180 operacoes
por ano, porque € preciso respeitar os
projetos de consolidagao, de adaptacao
e de ajuste de cultura. A gente até tem
demanda, mas hoje estamos muito mais
seletivos do que quantitativos. Acho que
esse é um cuidado que a rede precisa
tomar atualmente: quem escolher para
estar conosco no modelo de franquia,
pois ele nao € para todos.

VOCES TEM OLHADO PARA QUAL
REGIAO DO BRASIL?

Sao Paulo e Rio de Janeiro, que sao os lu-
gares onde temos o foco principal, ou
seja, amarcaja é forte, ja tem uma midia
consistente. Além disso, ha trés Estados
em que colocamos mais esforcos e mais
dinheiro para expansao: Pernambuco,

Ceara e Rio Grande do Sul.

10 C&S edicio 36 - janeiro | fevereiro
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POR QUE ESSES TRES ESTADOS?

Ja temos uma estrutura nacional, mas
cada Estado é diretamente influenciado
por nossa capacidade de investimento
em midia adicional. N6és colocamos algo
em torno de RS 500 mil por més para fa-
zer com que a marca tenha a forca que
precisater. O Nordeste ainda tem grande

espaco para expansao.

VOCES PENSAM EM EXPANSAO

NO EXTERIOR?

Nao, apesar de termos grandes deman-
das no Chile, na Coldmbia e na Fldrida.
Precisamos concentrar o foco aqui.
Hoje, 80% da nossa receita ainda esta
concentrada no eixo Rio—Sao Paulo.
Temos, portanto, muito a explorar fora
disso. A Oticas Carol saiu desse eixo ha
apenas dois anos. Entao, € muito pouco
tempo para consolidacao e aberturas.
Precisamos avancar muito no Centro-
Oeste e no Norte. Ainda ha muito a fa-
zer no Brasil antes de pensar no exterior.
Outra coisa importante: nosso negocio
tem escala nacional, mas atuamos muito
no regional. Nao adianta chegar em um
novo pais com nosso modelo e achar que
¢ oideal; precisamos adapta-lo, entender
as especificidades locais.

0 FATO DE 0 BRASIL ESTAR EM
RECESSAO MUDA ALGUMA COISA

NO PROJETO DE VOCES? REDUZ

A VELOCIDADE DO CRESCIMENTO?
Nao da para olhar numeros técnicos do
setor de uma maneira geral, sendao a gen-
te nao anda. O varejo pode, sim, passar
por problemas. A gente ja comeca a ver
isso. Mas o setor de 6tica vai bem e ain-
datem muito para crescer, tanto a parte
técnica como a de acessorios de moda.
Ainda ha um deficit de correcao visual
muito grande no Brasil, além de novos
entrantes com 40 anos ou mais, por con-

ta do envelhecimento da populagao e do

* 2015

aumento de renda. Nao enxergamos pro-
blemas para o setor nos préximos anos,
mesmo com as perspectivas de inflacao
e de baixo crescimento do PIB. Na crise

também ha muita oportunidade.

VOCES CONCENTRAM

A PRODUCAO NO BRASIL OU
IMPORTAM DO EXTERIOR?
Compramos armacoes no mercado lo-
cal. Das lentes comercializadas nanossa
rede, 30% sao produzidas por nossa in-
dustria, que ficaem Barueri. Produzimos
nao sé nossas marcas exclusivas, mas

também as principais marcas do mundo.

COMO UM LABORATORIO PROPRIO
DE ALTA TECNOLOGIA AJUDA A
BARATEAR 0 PRECO DOS OCULOS?
Nossa grande chamada para os pro-
ximos anos & tornar os 6culos acessi-
veis. Queremos ampliar a quantidade
de usuarios, gerar acesso e aumentar o
numero de pegas por pessoa, diminuin-
do o preco brasileiro para torna-lo mais
proximo daquele praticado 1a fora. Isso
tem dado certo. Lente sempre foi uma
coisa muito cara. Entendemos que se
montarmos um laboratério de ultima
tecnologia, capaz de oferecer lentes
proprias ou exclusivas da mesma ca-
tegoria das internacionais por precos
30% ou 40% inferiores, permitiremos
que o usuario possua mais de um par
de 6culos. Desenvolvemos, em parceria
com grandes industrias, como a Essilor
e a Zeiss, lentes exclusivas da Carol com
tecnologia e material, que oferecemos
a0 consumidor por um preco mais baixo.
Hoje, nossa maior dificuldade é informar
a populacao que o preco mudou. Se pa-
rarmos em frente a umalojanossa, onde
vendemos modelos do Ray-Ban a RS 339,
e perguntar quanto o consumidor acha
que custa esse modelo, ele ainda vai di-

zerR$ 800 0u RS 900, 0 preco de sempre.



‘ ‘O setor de otica
vai bem e ainda
tem muito
para crescer,
tanto a parte
técnica como
a de acessorios

de moda , ’

edicdo 36 - janeiro | fevereiro - 2015 C&S 11



ENTREVISTA

]

—

0S OCULOS JA VIRARAM

ACESSORIO DE MODA NO BRASIL

OU AINDA ESTAO ASSOCIADOS

A QUESTOES MEDICAS?

Viraram moda e a tendéncia é que isso au-
mente ainda mais. Claro que isso comeca
pelaondadaclasse A, de mais renda, mas
hoje ja os percebemos nas ruas, gracas
ao trabalho de todos. E acho que a Oticas
Carol é alocomotiva que puxa esse traba-
Tho. Por qué? Porque para virar acessorio
de moda primeiro vocé tem de ajustar o
preco, para ser um preco de moda. Naoda
parater preco de joalheria e querer fazer
moda. Quando vocé entende que moda
precisa ser acessivel — e conseguimos

construir isso —, resolve-se o problema

12 C&S edicio 36 - janeiro | fevereiro
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do preco. Resolvida essa questao, vocé
pode ousar nos proximos pares de 6cu-
los.Quando a pessoa sé tem dinheiro para
comprar um, ela vai para o mais careta, ou
0 mais curinga, que combine tanto com
terno esporte como com outros mode-
los de roupa. Dessa forma, ela comega a
perceber o quanto determinada escolha
muda a personalidade, o estilo. Estamos
obstinados a fazer essa transformacao. Os

6culos refletem muito a personalidade.

QUAL E 0 TAMANHO DO PUBLICO

QUE USA OCULOS COMO ACESSORI0?
Mais de 5% das nossas vendas ja sao de
lentes planas —ou seja, sem grau. Ha de

tudo: a pessoa que quer parecer mais

* 2015

velha; a que quer parecer mais séria; e
a que quer parecer mais descolada. Isso
€ muito bacana. Ha cinco anos a faixa
etaria donosso publico era de 45 anos ou
mais. Atualmente temos muitos usua-
rios em torno de 20 anos. A marca reju-
venesceu muito porque o consumidor

também ficou mais novo.

0 MERCADO PIRATA

AINDA ATRAPALHA MUITO?

Nosso setor gira em torno de RS 20 a
RS 24 bilhdes ao ano. A estimativa é de
que 40% desse valor seja movimentado
pelo mercado pirata. Setor pulverizado
¢ terreno para a pirataria. A Rua 25 de

Marco ainda € muito ativanoramo ético.



‘ ‘ Nosso setor gira em torno
de R$ 20 a R$ 24 bilhoes ao ano.
A estimativa é de que 40% desse
valor seja movimentado pelo
mercado pirata. Setor pulverizado
é terreno para a pirataria ’ ,

Neste ano foram apreendidos mais de 10

milhdes de 6culos.

A EMPRESA TEM PREFERENCIA POR
LOJAS DE SHOPPING OU DE RUA?
Como temos uma expansao nacional,
ha um numero muito grande de lojas
nos dois formatos. Temos de estar nos
shoppings, que sao viaveis, e temos
de estar na rua, sempre proximos a
casa, ao trabalho ou ao centro oftal-
moloégico. No maximo a quatro ou cin-
co quadras desses lugares, porque di-
ficilmente uma pessoa vai de dnibus
ou de carro comprar no Itaim. Ela vai
comprar perto do trabalho, de casa ou
do centro oftalmico. Sempre teremos
mais expansao narua, porque a oferta
de shoppings é limitada comparada ao
numero de oportunidades que ainda
existem na rua. Nossos dois modelos
sao muito bem construidos: a loja de
rua um pouco mais barata, com fluxo
um pouco menor; a de shopping é um
pouco mais cara —em todos os senti-
dos, para montar e para manter —, mas
tem mais fluxo e vende mais. A venda
de shopping é de 30% a 40% maior do
que aderua.

COM PRESENCA EM PRATICAMENTE
TODO 0 PAiS, COMO E A LOGISTICA
DA EMPRESA?

Produzimos em Sao Paulo e depois usa-
mos um operador logistico. Isso enca-
rece o custo. Procuramos concentrar o
envio de material uma vez a cada dois
meses. Trabalhamos muito com bureau.
Fazemos a producao interna e a custo-
mizacao de todas as placas e necessi-
dades, e o franqueado faz a impressao
local. A gente ja pré-autoriza determi-
nados fornecedores a fazer aimpressao
localmente para diminuir o custo de lo-
gistica em materiais grafico, impresso e
promocional. Isso nos atrapalha muito,
pois grande parte do custo da minha
lente vem da logistica. Se ela fosse me-
Thor, certamente conseguiriamos bara-

tear ainda mais nossos produtos.

DESDE 0 INiC10, A OTICAS CAROL
INVESTIU MUITO EM MARKETING
TELEVISIVO, EM MIDIA.

QUAL E A ESTRATEGIA DA EMPRESA
PARA A MiDIA?

Continua amesma. Fazemos seis campa-
nhas nacionais por ano. Sao geralmente
com marcas internacionais a precos de
entrada, sempre com celebridades ou
modelos internacionais. Sao muito for-
tesna TV Globo. Agora, estamos voltan-
donosso olhar para o comércio online. Ja
temos em torno de 20% de investimen-
to. Tem dado muito certo, tanto nas re-

des sociais como nos virais e videos via

YouTube. Neste ano nosso investimento
em midia vai girar em torno de R$ 25 mi-
Thdes. No ano que vem serao investidos

30% amais.

QUAL E A COMPANHIA DO FUTURO
QUE VOCES QUEREM ENTREGAR?
Temos a chance de desenvolver um ne-
gocio Unico, ndo s6 no Brasil como no
mundo, que é transformar os 6culos em
objeto de desejo e fazer com que a pessoa
entenda que ficou mais bonita. Ha tam-
bém o objetivo da correcdo visual, de fa-
zer o mundo enxergar. O Brasil € um pais
de cegos, temos uma repeténcia gigante
nas escolas publicas e privadas porque
a crianca nao enxerga e nao sabe disso.
Ha, ainda, baixa produtividade porque
a pessoa nao enxerga. A Oticas Carol
tem um projeto muito claro: até 2020
nao havera nenhuma crianca repetin-
do na escola por problema de visao nos
municipios em que ela estiver. O projeto
Enxerga Brasil sera firmado como com-
promisso e isso estara inclusive nonosso
contrato de franquia. A ideia é coloca-lo

de pé em 2016.

QUAL E A TENDENCIA DO SETOR
0TICO PARA 0S PROXIMOS ANOS?

O setor vem crescendo acima de dois
digitos e deve passar por uma consoli-
dacao, o que nao quer dizer que todos
0s pequenos vao acabar. Quem traba-
Tha bem, continuara. Mas é um setor
que deve se consolidar e deveremos ver
a criagao de grupos. Acreditamos tam-
bém que a informalidade vai diminuir.
Ha uma busca interna por aumentar as
normas. Agora, estamos fechando um
projeto de certificagao com a ABNT e o
Inmetro. O setor sera mais organizado
e mais visivel, porque hoje poucas pes-
soas tém conhecimento ou informacao
sobre ele. A medida que formos nos or-

ganizando, o setor ficarda melhor. &
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A escassez de chuvas

no Estado de Sdo Paulo
impacta negocios,

para o bem e para o mal.
Algumas empresas
fecham, outras

aumentam a produgio

crise hidrica que castiga Sao
Paulo e boa parte do Sudeste nao tem
prazo para acabar. Milhoes de pessoas
tém sido afetadas — uma pessoa gas-
ta em média de 35 a 105 litros de agua
por dia. Em Santa Cruz do Rio Pardo e
Araras, no interior do Estado, os mora-
dores foram proibidos de lavar carros
e calgadas para reduzir o desperdicio.
A situacdo é agravante também para
as empresas do setor de comércio de
bens, servicos e turismo. Dados do

Instituto de Astronomia e Geofisica da

Universidade de Sao Paulo (USP) mos-
tram que trata-se da pior seca desde
1974, ano em que foi inaugurado o

Sistema Cantareira.

A Estancia Turistica de Joanopolis, na
regiao de Braganca Paulista, aos pés
da Serra da Mantiqueira, € uma das
vitimas da estiagem. A pequena ci-
dade possui importantes nascentes
e até o inicio do ano se orgulhava do
espelho d’agua de aproximadamente
50 quildometros quadrados formado
pela represa Jaguari-Jacarei, a maior
do Sistema Cantareira. As aguas que
levavam turistas a Joandpolis deram

lugar a terra.

Tendo como atrativo o fato de estar
a beira do lago, a Pousada Solar das
Palmeiras esta fechada desde abril
do ano passado em virtude da falta
d'agua. “Para nos nao tem mais ne-
gocio. Enquanto nao houver agua nao
pretendemos funcionar. O pouco de
agua que havia estava contamina-
da”, explica o proprietario, Wander

Lopes. Antes do fechamento comple-

to, a pousada sofreu com agua bar-
renta e reclamacdes de héspedes e
precisou contratar caminhdes-pipa.
“Dispensamos cinco funcionarios e
oito freelancers.”

No Tucuruvi, na zona norte de Sao
Paulo, Orlando Varella, proprietario do
saldo Os Cabeleireiros, lida com a falta
de agua diaria nos ultimos meses. O
atendimento aos clientes fica compro-
metido, especialmente nos servicos que
utilizam quimica e demandam lavagem
intensiva. “Quando vejo que a agua esta
fraca, eu ligo para as clientes e peco a
elas que venham com o cabelo lavado.
O corte masculino eu parei de lavar,
apenas umedeco e corto.” Com média
de cem atendimentos por dia, Varella
instalou duas caixas-d’agua assim que
percebeu que as represas estavam se-
cando. “Quando se comecou a falar que
o nivel da represa estava baixando, eu
as coloquei. Nao esperei, sendao agora eu
pagaria mais”, diz. Ele também estoca
cem litros para quando a agua acaba.
“Sé para retirar a quimica de um trata-

mento de relaxamento gasto um galao
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de 20 litros.” Varella ndao deixou de aten-
der nenhum cliente, mas aumentou os

gastos com agua mineral em galdes.

Crescimento no caos

Se para alguns a falta d’agua tem preju-
dicado os negodcios, para outros é uma
oportunidade para crescer. Com ino-
vacao, criatividade e muita pesquisa, o
engenheiro mecatronico Pedro Ricardo
Paulino inventou uma maquina que pro-
duz 4gua a partir da umidade do ar. “
a segunda maior fonte de agua do pla-

neta. A primeira sao os oceanos”, explica.

A inspiracao para a Waterair veio de
projetos para viabilizar a producao de
equipamentos de hemodialise, que Te-
querem agua superpura. ‘A empresa
em que eu trabalhava nos anos 1990
tinha dificuldades de operar na Africa.
Sai a procura de equipamentos pelo
mundo e cheguei a conclusao de que
aagua extraida do ar era a opgao mais
viavel. Nao havia outra forma.”

O engenheiro buscou informacdes
sobre projetos semelhantes em Israel
e no Egito, mas depois de 3 anos de
trabalho a empresa abandonou o
projeto. “A barreira tecnoldgica era
bastante complicada. Os equipa-
mentos eram grandes e ineficazes.”
No inicio dos anos 2000, Paulino vol-
tou a trabalhar no projeto por conta
propria e agregou componentes mais
modernos e eficientes. “Tinhamos
um equipamento dez vezes maior
que hoje para produzir a mesma
quantidade de agua. Em 1994, o litro
custava US$ 1; hoje sai por R$ 0,17.”
Paulino e sua equipe chegaram ao
fim do processo de obtencao de dgua
ultrapura para fins de hemodidlise
e sem sais minerais em 2007. “Dois

anos depois conseguimos adicio-
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nar sais minerais de forma eletroni-
camente controlada, o que torna a

agua potavel e hidratante.”

“Em 2014 vendemos mais de 65 equi-
pamentos, mais que o dobro dos 28
que tinhamos vendido nos outros trés
anos em que estamos no mercado.
Temos exportado equipamentos para
Oriente Médio, Africa, Coldémbia e EUA”,
conta. Paulino explica que a funcao da
Waterair nao € concorrer com agua for-
necida pelo sistema publico, mas pro-
duzir agua onde ¢ impossivel obté-lade

outra forma. “O custo é alto.”

Com o aumento da demanda, o em-
presario analisa algumas possibili-
dades de producao fora do Pais para
compensar o custo Brasil. “Estamos

fazendo um estudo de viabilidade eco-

némica para produzir em Abu Dhabi,
com custo equivalente a 40% do bra-
sileiro. Teremos uma unidade fabril
na América do Sul e outra no Oriente
Médio. Ha paises interessados em
abracar a nossa industria e dar in-
centivo fiscal, entre eles a Coldémbia, o

Chile e a Venezuela.”

Lavagem a seco

Com a escassez de agua, empresas que
utilizam pouca ou nenhuma agua em
seus servicos aproveitam a situacao
critica para crescer. Em Sao Paulo, o
lava-rapido AcquaZero utiliza um com-
posto feito de cera de carnatba e te-
flon e apenas um copo d’agua (300 ml)
para limpar inteiramente os veiculos. A
aplicacao é feita por meio de pulveriza-
dores de pressao e a sujeira € removida

com flanelas de microfibra.

Foto: divulgacio



Desde 2009 no mercado e com 107
unidades franqueadas, sendo trés pro-
prias, o negdcio passa por uma nova
onda de interessados em expandir a
marca. “Desde janeiro de 2014 houve
aumento de 30% de clientes procu-
rando 0s nossos servicos em cidades
que estao com problema de estia-
gem”, conta o diretor de Expansao da
AcquaZero, Marcos Mendes. Segundo
ele, a venda de franquias também
cresceu no periodo. A meta é dobrar o
total de franquias e chegar a 220 uni-
dades. No longo prazo, o projeto € ven-

der o produto para o consumidor final.

A'lavagem de um carro consome entre
300 e 900 litros de 4gua. “E um crime.
£ muito importante salientar que o uso
de dguatem de serrevisto, especialmen-
te em lava-rapidos”, destaca Mendes. A
AcquaZero economiza pelo menos 6,3

milhdes de litros de agua por més.

Readequacio

Uma das opgoes mais debatidas na im-
prensaéousodeaguadachuvaeoreu-
so de agua do banho e de maquinas de
lavar em servicos de limpeza, na lava-
gem de carros, em regas de jardim, em
descargas e em outros usos menos no-
bres. Como fazer isso, qual a viabilida-
de financeira e técnica e qual o periodo
de retorno sao alguns dos questiona-
mentos que surgem durante o proces-

so. O consultor junior da InfinityTech

Engenharia e Meio Ambiente Alvaro
Diogo Teixeira, que trabalha com pro-
jetos de aproveitamento de dgua da
chuva e retiso de dgua cinza (residual
doméstico) e negra (esgoto), afirma
que a procura por projetos aumentou
30% nos Ultimos meses. “A expectativa

€ que chegue a 50%", afirma.

A InfinityTech oferece planos de ges-
tao de agua para empresas e condo-
minios. Um estudo de viabilidade é
realizado para saber em quanto tem-
po cada projeto vai pagar o custo de
instalacdo. £ o chamado payback. “Nao
é s6 comprar o equipamento. E neces-
sario analisar a intensidade média de
precipitagao —chove mais em Ubatuba
do que em Presidente Prudente — e o

quanto sera consumido”, explica.

Muitas empresas ainda acham os or-
camentos caros e nao consideram o
retorno econdmico futuro. “Queremos
mostrar as economias financeira e
ambiental. Hoje, a parte ambiental
estd mais facil por causa do momen-
to que atravessamos, mas a financeira
ainda complica’, diz. “A gestao da rede,
suprindo a agua potavel por fontes
alternativas, é fundamental.” Apesar
do aumento de interesse, Teixeira
alerta que falta estimulos — financei-
0 e tributario — do Poder Publico. “Os
equipamentos ainda sao caros. Muita
coisa € importada da Australia e da
Alemanha. Como motivar o cidadao

comum a instala-los na casa dele?”

O retorno do investimento varia
caso a caso, mas, em media, a ins-
talacao de um sistema de coleta e
uso de agua pluvial se paga entre 3
e 5 anos. Ja sistemas como reuso de
aguas cinzas ounegras tém payback

inferior aum ano em muitos estudos

— depende da geracao dos efluentes

e da demanda a ser atendida.

Equipamentos

Se ainstalacdao de um sistema de retiso
de agua nao for possivel, um paliativo
¢ a utilizacao de equipamentos econo-
mizadores, como reguladores de vazao.
A Deca, fabricante de loucas e metais
sanitarios, tem recebido mais pedi-
dos para a implantagao do programa
Proagua. Seu objetivo ¢ a reducao do
desperdicio de agua por meio da mu-
danca de habitos dos usuarios e de
uma série de acoes planejadas, com
priorizacao da aplicacao de produtos e

dispositivos economizadores.

O programa faz um diagnostico do edi-
ficio, realiza medicao setorizada, pro-
cura vazamentos, investiga habitos de
consumo e os aperfeicoa, implanta pro-
dutos e tecnologias de eficiéncia de va-
za0 e consumo de agua e, por fim, apre-
sentaum plano de manutencao. “Acrise
trouxe aumento da procura. Houve um
crescimento significativo de contatos
para o desenvolvimento do nosso pro-
grama. O numero de projetos triplicou
de julho até a metade de outubro em
relacao ao primeiro semestre de 2014.
Foi um crescimento expressivo”, afirma

Osvaldo de Oliveira, diretor da Deca.

Embora o programa seja gratuito, traz
retorno a empresa, que vende pe-
cas e produtos. O estudo piloto apli-
cado no Museu de Arte de Sao Paulo
(Masp) mostrou que a metodologia
do Proagua reduziu em 40% o consu-
mo de agua em trés meses. Ja no edi-
ficio-sede do Sindicato da Industria
da Construcao Civil do Estado de Sao
Paulo (Sinduscon), a reducao foi de
35%. Em tempos de crise, cada gota e

cada real economizado contam.
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Crise econdmica, tributagio elevada e concorréncia de produtos

estrangeiros baratos atrapalham, mas o vigoroso mercado brasileiro
de moda é o que mais cresce no mundo \
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moda é um bom negocio
no Brasil. A principio, essa afirmacdo
pode parecer contraditéria. Afinal,
trata-se de um mercado altamente
competitivo, pulverizado e com gran-
de demanda de versatilidade, inovacao
e velocidade de ofertas. Sofre com des-
compasso em seu ecossistema e com
dificuldades de mao de obra. Enfrenta
a concorréncia de produtos impor-
tados, que as exportacdes nao com-
pensam. £ extremamente sensivel as
midias sociais e a precos, e oferece bar-
reiras que impedem os aumentos da

produtividade e da competitividade.

Contudo, o mundo fashion é de extre-
mos. Na outra extremidade prevalece
a visao de um setor forte, que movi-
menta anualmente cerca de RS 140
bilhoes, cresce como nenhum outro

mercado de moda no mundo, é o se-

No pique da moda

gundo maior empregador da industria
de transformacao, tem 154 mil pontos
de venda no Pafs e estd na lista de de-
sejos da emergente classe C —um uni-
verso com 35 milhoes de pessoas. Além
disso, como seus consumidores (ou
neoconsumidores), vive um processo
rapido de transformacao. O peso do
setor na economia é tao grande que
a importancia da cadeia da moda foi
tema do Férum Negocios da Moda,
parceria da FecomercioSP com o Gru-

po Estado, realizado em outubro.

“Neste momento, a moda pode ser en-
carada pelas visoes do pessimista e do
otimista. Ambas sao bem acentuadas”,
comenta o diretor do Instituto de Estu-
dos e Marketing Industrial (lemi), Mar-
celo Villin Prado. O pessimista esta des-
contente com o ritmo de crescimento

do setor, que, na avaliacao de Prado,
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nao passara de 2% a 2,5% em 2014.
“O otimista, por sua vez, lembra que
nunca vendemos tanta roupa e que os
porcentuais de expansao dos ultimos
anos foram bem altos, elevando bas-
tante a base de comparacao”, observa.

O Relatdrio Setorial da Industria Téxtil
Brasileira —Brasil Téxtil 2014, preparado
pelo lemi, aponta a cadeia téxtil como
responsavel pela producao de US$ 58,2
bilhoes em 2013, 0 que equivale a 5,7%
do valor total da produgao da industria
brasileira de transformacao, ai exclui-
das as atividades de extracao mineral e
a construcao civil, que complementam

o setor secundario da economia.

Conforme a pesquisa realizada com
o apoio institucional da Associacao
Brasileira da Industria Téxtil e de Con-

feccao (Abit), por meio do Programa



de Internacionalizacao da Industria da
Moda Brasileira (Texbrasil), e da Agén-
cia Brasileira de Promocao de Exporta-
coes e Investimentos (Apex), os empre-
gos gerados pela cadeia téxtil somaram
1,6 milhdo de postos de trabalho em
2013, ou 0 equivalente a 16,4% do total
de trabalhadores alocados na producao
industrial naquele ano. O lemi estima
que os investimentos totais realizados
na cadeia téxtil em 2013 em moder-
nizacao e ampliacao da capacidade
produtiva (maquinas, instalacdes, trei-
namento) chegaram a US$ 2,3 bilhdes,
o que representa uma queda de 35%
sobre 2012. No periodo analisado pelo
levantamento (2009 a 2013), a média

de expansao foi de 15,7% ao ano.

Fast-fashion
Nao obstante a importancia da ca-

deia téxtil, a ponta mais visivel desse

mercado, e que tem sofrido grandes

pressoes, € o varejo. A comegar pela
chegada ao Brasil de grandes grifes
internacionais, tanto de luxo como
outras mais competitivas em termos
de precos, como Gap, Zara e Forever
21. Em razao das estratégias destas
marcas, chegou também ao Pais o
fendmeno da fast-fashion, termo uti-
lizado para aqueles que adotam uma
politica de producao rapida e conti-
nua, com vitrines repostas semanal-
mente e oferta das ultimas tendén-

cias de moda a precos acessiveis.

“A fast-fashion ¢ a grande onda da
moda global. E um processo que con-
segue entregar rapidamente as no-
vidades e é influenciado pela inter-
net, que gera o desejo imediato dos
consumidores. Todos estao proces-

sando essa inovacao. No fim, terdao

de ser fast-fashion nos conceitos de
velocidade e preco”, comenta o CEO
da Luminosidade e diretor criativo
da Sao Paulo Fashion Week (SPFW),
Paulo Borges.

Redes de varejo como C&A, Riachuelo,
Renner e Marisa adotaram o concei-
to e comecaram a trabalhar com co-
lecdes mais compactas e com mais
velocidade nas araras. A informacao
e o desejo do consumidor sao fontes
muito importantes para esse ritmo
acelerado. “Antigamente, o produto
apresentado em um desfile demorava
a chegar as lojas e ao publico. Hoje,
com a internet e as midias sociais,
isso € imediato e gera a necessidade
de uma atualizacao rapida das cole-
cdes”, ressalta o diretor-executivo da
Associacao Brasileira do Varejo Téxtil
(ABVTEX), Sidnei Abreu.
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N3o se trata de um processo facil de
ser acompanhado por todo o varejo,
principalmente pelas lojas pequenas
e médias. “Trata-se de uma solucao
técnica de gestdo das colecdes que be-
neficia, principalmente, os grandes va-
rejistas. Ha muitas lojas multimarcas
que se abastecem de polos atacadistas
—como Cianorte, Divinépolis e Bras—e
nao conseguem adquirir estrutura
e logistica que permitam essa velo-

cidade”, observa Prado.

O executivo lembra que o ritmo de
apresentacao das colecoes ja vinha se
alterando. Se antes eram feitos dois
grandes lancamentos, primavera/

verao e outono/inverno, hoje ha, no
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minimo, quatro. Em funcao disso, as
relacoes no ecossistema téxtil tam-
bém mudam. “Atualmente, os contra-
tos com as confeccoes e os atacados
sao de volumes menores, porém, mais
frequentes ao longo das estacdes. E
necessario voltar frequentemente e
com mais novidades as lojas para con-

seguir vender mais”, explica.

Novo consumidor

As empresas estao se adaptando tam-
bém a chegada de um novo publico,
que deixou de simplesmente comprar
roupas e passou a consumir moda. De
acordo com levantamento do IBGE, ha
uma tendéncia de as pessoas dobra-

rem o gasto mensal com moda a cada

‘ ‘ A fast-fashion é a grande
onda da moda global ’ ’

Paulo Borges

CEO da Luminosidade
e diretor criativo da SPFW

degrau que sobem socialmente, tor-
nando esse mercado o que mais lucra
com o avanco da classe C. Pesquisa do
Data Popular mostra que sao consu-
midores ageis e atualizados, buscam
informagdes sobre os produtos na
compra, valorizam o design e estao
dispostos a pagar por um produto

mais caro, de melhor qualidade.

As redes varejistas foram buscar ou-
tras formulas para atender esse con-
sumidor antenado e cada vez mais
exigente. Entre as iniciativas esta a
co-branding, parceria entre as Tte-
des de varejo e estilistas reno-
mados que, como a fast-fashion,

também € uma pratica mundial.



O vice-presidente da C&A, Paulo
Correa, diz que a C&A Collection,
que ja possui uma lista de parceiros e
marcas, foi uma das formas escolhi-
das pela empresa para oferecer uma
experiéncia diferenciada ao cliente.
Outramaneira de “dialogar com o con-
sumidor”, que € o seu objetivo, é a co-
lecao Poderosas do Brasil. “Ela procura
reconhecer as diferentes mulheres

brasileiras”, ressalta.

Investir é preciso

Todo esse movimento em torno da
moda também traz novas preocupa-
coes. Entre elas, um possivel descom-
passo entre o crescimento da indus-

tria téxtil e o varejo, como alerta a

{4

ABVTEX. O estudo “Analise da Estru-
tura Setorial, da Competitividade e do
Comércio Exterior da Cadeia Brasileira
de Produtos Téxteis e de Vestuario”,
realizado a pedido da entidade pela
FGV Projetos, mostra que o fatura-
mento nominal das industrias téxtil
e de confeccoes cresceu 6,7% ao ano
entre 2009 e 2013, abaixo do fatura-
mento do comércio de artigos téxteis
e de confeccoes, cujo aumento médio

foi de 13,2% ao ano no mesmo periodo.

“A necessidade de investimentos na
ampliacdo do parque fabril, na com-
pra de novos equipamentos, na for-
magao e capacitacao de mao de obra
e, consequentemente, no aumento de

A colecao Poderosas

do Brasil procura
reconhecer as diferentes
mulheres brasileiras , ,

Paulo Correa
Vice-presidente da C&A

produtividade, € urgente para tornar a
industria nacional mais competitiva”,
observa Abreu, presidente da enti-
dade. Ele ressalta que a analise mos-
tra o forte impacto do investimento
na cadeia produtiva. “Precisamos de
uma base de fornecimento muito

préxima”, completa.

De acordo com a ABVTEX, as industrias
téxteis e de confeccoes estao operando
com altos indices de ocupagao da capa-
cidade instalada. No caso da confeccao,
ressalta, ela esta proxima a 9o% desde
2012. “Mesmo considerando o desaque-
cimento da economia nos ultimos me-

ses, os dados ainda sao preocupantes

para o varejo”, ponderado executivo.

—
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Conforme o estudo, em 2013 0s in-
vestimentos no segmento da in-
dustria de confeccao foram de
RS 810,9 milhoes, o equivalente a 7,1%
do PIB setorial. Ja no varejo téxtil, em
2013 o investimento foi de RS 2,8 bi-

Thoes, 10,6% do PIB do segmento.

Outro dado apurado no estudo apon-
ta para maior participacao do varejo
na contratacao da mao de obra. O
varejo de produtos téxteis e de con-
feccao é responsavel, hoje, pelo maior
numero de empregos do setor — 874,4
mil postos, acima dos 695,2 mil pos-
tos do setor de confeccao de artigos
de vestuario e acessorios, e dos 298,3
mil empregos entre os fabricantes de

produtos téxteis.

Tributacio

e concorréncia externa

Em funcao do cenario e da necessida-
de de investimentos, a ABVTEX decidiu
apoiar a proposta da industria téxtil,
que foi feita via Abit, para que seja
adotado o Regime Tributario Competi-
tivo para a Confeccao —RTCC. Aideia €
desonerar, simplificar e desburocrati-
zar a carga tributaria que incide sobre
as confecgdes. A proposta foi entregue
no ano passado a presidente Dilma
Rousseff, mas, até agora, nao houve si-
nalizagao do governo sobre o assunto.
“O setor de moda precisa receber um
olhar atento”, observa Lucila Sciotti,

da FecomercioSP.
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Na avaliacao do CEO da Riachuelo,
Flavio Rocha, a competitividade e a
produtividade do setor tiveram queda
vertiginosa nos ultimos dez anos. “O
atual modelo nao sera sustentavel no
longo prazo”, afirma. Para o executivo,
a estrutura tributaria do setor esta
entre os principais problemas. “O va-
rejo pode lidar um pouco melhor com
isso porque compete geograficamen-
te. O maior problema é a confeccao.
Na nossa empresa, produziamos, em
2010, tudo o que vendiamos. Apesar de
a empresa ter duplicado de tamanho,
a produgao interna caiu pela metade.
Em contrapartida, nossa operacao
em Xangai respondia por 5% e saltou

para 30%”, ressalta.

* 2015

A competicao externa, em especial
os produtos asiaticos, esta na lista
de desafios a esse mercado. O deficit
comercial vem se ampliando com o
crescimentodas importacoes. Dados
do Ministério do Desenvolvimento,
Industria e Comércio Exterior (MDIC)
mostram que nos primeiros sete
meses de 2014 o deficit da balanca
comercial do setor téxtil e de confec-
¢ao aumentou 6,02% na comparagao
anual: de USS 3,19 bilhoes em 2013
passou para USS$ 3,38 bilhoes no ano
seguinte. Aimportacao de vestuario,
que em 2009 estava em US$ 710 mi-
Ihoes, alcancou USS$ 2,2 bilhdes em
2013, segundo informacdes da Secre-

taria de Comércio Exterior.
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A China pode ser
vista como uma

grande oportunidade , ’

Isabel Tarrise da Fontoura

Analista de negdcios internacionais
da Apex Brasil

De olho no mercado externo

Constantemente relacionada como
importante fonte do desequilibrio
comercial por oferecer produtos a
precos bem competitivos, a China
também € um mercado almejado
para quem deseja exportar. “Ela pode
ser vista como uma grande oportu-
nidade”, considera a analista de Ne-
goécios Internacionais da Apex Brasil,

Isabel Tarrise da Fontoura.

Apos uma primeira onda nao muito
bem-sucedida, na qual nenhuma das
empresas brasileiras de moda teve o
resultado da Havaianas, por exemplo,
o mercado externo voltou ao radar.

“Mas, nao sao poucos os obstaculos,

FETR ENOR T ST M, e AT A, A ST, AT, AT T, £, A, T, AT

e eles nao serao vencidos por produ-
tos sem diferencial”, afirma a esti-
lista e empresaria Patricia Bonaldi,
que conseguiu internacionalizar suas

quatro marcas.

Para o responsavel pela Paqueta Shoe
Company, Gerson Vaccari, que levou
a marca de sapatos Dumond para lu-
gares badalados do mercado fashion
e planeja novas investidas na area in-
ternacional, as marcas brasileiras sao
reconhecidas no exterior pela alegriae
pela sensualidade. Pesquisa feita pela
Apex em 16 mercados internacionais
comprova isso — a alegria e a beleza
natural das pessoas foram os atribu-

tos mais lembrados.

A Apex quer ir além e reforcar quali-
dades como criatividade e associar o
Brasil a ideia de um pais tecnolégico
e sustentavel. E o objetivo da campa-
nha Brazil Beyond, langada neste ano
na semana de moda de Nova Yotk pela
Apex. A agéncia de promocao das ex-
portagoes conta com uma area de inte-
ligéncia de mercado voltada ao auxilio

a empresas para internacionlizacao.

Um mercado de extremos, sem duvida,
€ que conseguiu, nos ultimos dez anos,
quadruplicar o faturamento e saltar
da14° posicao para a oitava no ranking
dos mercados mundiais de moda. “De-
finitivamente, ¢ um o6timo negodcio”,

reforca Marcelo Prado, do lemi. &
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POR ANA PAULA LOCOSELLI ERICHSEN

ertidoes Negativas

e Débitos

Diario Oficial da Uniao
de 11 de setembro de 2014 publi-
cou a Instrucao Normativa n° 25 do
DepartamentodeRegistro Empresarial
e Integracdo (Drei), da Secretaria da
Micro e Pequena Empresa, que esta-
belece que as empresas, independen-
temente do porte, estdo dispensadas
de apresentar nas juntas comerciais
certidoes negativas de débitos tribu-

tarios, previdenciarios e trabalhistas.

Com isso, elas passam a poder pedir
a baixa de seus registros e inscricoes
imediatamente apds o encerramento
das operagdes. Caso sejam identifica-
dos débitos tributarios, os sdcios sao
responsaveis solidarios, como ja pre-
visto na regra atual. A medida vai pos-
sibilitar a baixa de CNPJ na hora.

A nova norma é baseada na Lei
Complementar n° 147/2014 e tem
como objetivo simplificar o registro
nas juntas comerciais de todo o Brasil.
Estima-se que hoje, no Pais, existam
mais de um milhdo de registros em-

presariais inativos.

Além disso, a alteracao na LC n°
147/2014 trouxe uma medida para agi-
lizar o funcionamento das empresas,
visto que além de serem inexigiveis
no seu encerramento, as certidoes
também nao serao mais obrigatérias

nas operacoes de extincao, reducao de

capital, cisao total ou parcial, incorpo-
racao, fusao, transformacao, transfe-
réncia do controle de cotas e desmem-
bramento. Anteriormente, a dispensa
de certidoes para a baixa de empresas
era garantida somente ap6s o prazo

de um ano de inatividade.

Em 2013, as juntas comerciais proces-
saram mais 1,6 milhao de alteracdes e
200 mil baixas de empresas. A dispen-
sa de certidoes diminui a burocracia e
reduz custos para os empreendedores,
além de acelerar o atendimento das
demandas, em razao da simplificacao

da analise nos érgaos de registro.

Essas medidas sao um avanco no sen-
tido de melhorar o ambiente de nego-
cios no Pais. Ha muito que se diz que
no Brasil é praticamente impossivel
fechar uma empresa. Impossivel nao
era, mas era complicado — e muito
mais caro do que abrir. Uma empre-
sa, mesmo inativa, gera custos ao em-
presario, que mensalmente tem obri-
gacoes fiscais a serem cumpridas, sob
pena de multa. Impostos atrasados e
multas pela nao emissao de documen-

tos se acumulam.

Além do custo, quem queria fechar uma
empresa enfrentava um verdadeiro cal-
vario de burocracia. A principal dificul-
dade era obter as certidoes negativas.

Muitas vezes, o empresario descobria
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processos trabalhistas e administrati-

vos e dividas na hora de fechar. Por ve-
zes, ele pagara o imposto, mas nao ti-
nha o comprovante, ou na época nao
foi dada baixa no sistema e a empresa
aparecia como devedora. Outro proble-
ma comum era a data de validade das
certiddes: quando se conseguia uma

certiddo, outra ja tinha vencido.

Agora, se houver débitos, em vez de se
vincularem ao CNPJ da empresa, eles
passam a se vincular ao CPF dos socios.
Desse modo, as empresas podem ser fe-

chadas mesmo com pendéncias fiscais.

O Brasil s6 tem a ganhar com a redu-
cao da burocracia. E os empresarios
brasileiros, também. &

Ana Paula Locoselli Erichsen é
assessora juridica da FecomercioSP



EXPORTE 0S SEUS PRODUTOS
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ou pelo e-mail certificado@fecomercio.com.br
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Saiba como lidar com a inadimpléncia

e aprenda a cobrar sem desrespeitar a lei
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proporcdo de familias pau-

listanas endividadas em outubro foi
de 45,3%, segundo dados da Pesquisa
de Endividamento e Inadimpléncia do
Consumidor (PEIC) da FecomercioSP.
Apesar de alto, o indice é inferior ao
do més anterior e ao do mesmo peri-
odo de 2013. Ainda que o porcentual
de endividados e familias com contas
atrasadas esteja em queda, o volume
de familias paulistanas que compro-
mete entre 11% e 50% da sua renda su-
biu 2,9 pontos porcentuais, passando
de 47,7%, em setembro, para 50,6%,
em outubro. O principal tipo de divi-
da continua a ser a do cartao de cré-
dito, utilizado por 63,1% das familias
analisadas. Em seguida, estdao finan-

ciamento de carro (22,4%), carnés



(15,6%), financiamento de casa (15,1%),

crédito pessoal (12,1%) e cheque espe-
cial (7,4%).

O setor de comércio e servicos obri-
gatoriamente tem de lidar com a
inadimpléncia do consumidor. Esse &
um fato. Mas como administrar esse
problema deixa muitos empresarios
preocupados. “As relacoes de consu-
mo sao baseadas nos principios da
boa-fé e da harmonia. Isso pressupoe
que o consumidor nao seja mau pa-
gador. Se ocorrer atraso no pagamen-
to, € porque houve algum imprevisto.
Por isso, é preciso alguns cuidados
no momento da cobranca”, explica
0 assessor técnico da FecomercioSP,

Marcelo Corréa.

A lei nao prevé tempo minimo para
realizar cobrancga, ou seja, a partir do
dia seguinte ao vencimento da divida,
o devedor é considerado inadimplen-
te. “Por uma questao de bom relacio-
namento, as empresas costumam es-
perar 30, 60 ou 9o dias para efetuar a
cobranca, a fim de que o devedor con-
siga cumprir a obrigagao sem que haja

transtorno para ele”, explica Corréa.

“Naboa” ou na Justica

A cobranca pode ser feita por meio ex-
trajudicial ou judicial. A primeira op-
cao deve respeitar dois artigos do Co-
digo de Defesa do Consumidor (CDC).
O artigo 42 diz que “na cobranca de dé-
bitos, o consumidor inadimplente nao

sera exposto a ridiculo nem sera sub-

metido a qualquer tipo de constran-
gimento ou ameaca”. Ja o artigo 71, de
carater penal, firma detencao de trés
meses a um ano e multa para quem
“utilizar, na cobranca de dividas, de
ameaga, coacao, constrangimento fisi-
co oumoral, afirmacoes falsas incorre-
tas ouenganosas oude qualquer outro
procedimento que exponha o consu-
midor, injustificadamente, a ridiculo
ou interfira com seu trabalho, descan-
so ou lazer”. Caso essas garantias nao
sejam respeitadas, o cobrador fica pas-

sivel de sofrer acoes de danos morais.

Ja para as cobrancas na Justica, o
Codigo de Processo Civil € a base.
Esse caminho é mais usado por em-

presas com dinheiro a receber de
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outras companhias que ja esgota-
ram as possibilidades de negocia-
cao extrajudicial. O artigo 74 da Lei
n° 123/2006, prevé que as microem-
presas e empresas de pequeno porte
poderao ingressar nos Juizados Espe-
ciais para efetuar acoes de cobranca
[veja lista no site do Tribunal de Jus-
tica de Sdo Paulo]. O custo é peque-
no — as vezes, até nulo —, pois nao ha
cobranga de custos nem condena-
¢ao por honorarios advocaticios, sal-
vo para a segunda instancia. Nesse
caso, quem perder vai arcar com os

custos de honorarios advocaticios.

Ainscricao do nome do autor do débi-
to na lista de devedores de empresas
como SPC ou Serasa pode ser feita a
partir do dia seguinte ao ndo paga-
mento. Entretanto, € importante pro-
var que a empresa tentou notificar/
informar ao devedor de que teve o
nome negativado. “E preciso ter essa
comprovagao de aviso com antece-
déncia. Uma simples correspondéncia
ou aviso de recebimento é suficiente”,
salienta Corréa. As empresas de pro-
tecao ao crédito estabelecem que o
consumidor tenha a possibilidade de
defesa. “Quando se faz essa comu-
nicacao, antes que o nome dele seja
inscrito, vocé possibilita que ele tome
conhecimento da divida e que tente
quitar ou mesmo esclarecer quando

houver erro”, completa.

Diego Secco, sindico do condominio
Vitéria ll, no Parque Renato Maia, em
Guarulhos, enfrenta alto indice de
inadimpléncia desde que assumiu
a funcao, ha trés anos. “Temos uma
cobranca individual via carta quan-
do ha 60 dias de atraso. As vezes, se-
guramos mais, pois existem muitas

pessoas em situacao de desempre-
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go”, explica. Depois de trés meses,
se nao houver resolucao, o advoga-
do entra com pedido de protesto.
Nas 96 unidades distribuidas em
seis torres de quatro andares cada,
houve momentos que 70% dos seus
moradores estavam em situacao de
inadimpléncia. Atualmente, sdo cer-
cade30%.

Negociacao

Uma pesquisa realizada pelo Instituto
Geoc, que reune as principais empre-
sas de cobranca do Brasil, mostra que
o e-mail é a forma preferida de abor-
dagem aos devedores (61,56%) na hora
de renegociar uma divida. Do restan-
te, 19,05% dos entrevistados preferem
contato por celular; 11,22% por car-
ta; 4,76% por telefone fixo; 2,04% por
SMS; e 0,68% por redes sociais.

Questionados sobre a maior dificulda-
de encontrada para negociar a divida,
os entrevistados apontaram: propos-

tas que nao atendem as reais neces-

sidades (62,59%); falta de flexibilida-
de na negociacao (14,97%); e falta de
orientacdo/clareza para explicar os

encargos de cobranca (7,82%).

As opcoes de negociagao que mais
agradam o consumidor sao: desconto
para viabilizar o pagamento (33,67%);
parcelamento do saldo devedor/refi-
nanciamento (31,97%); condicdes de
quitar o saldo devedor de uma so vez
(26,53%); e mudanca do primeiro pa-
gamento para uma data adequada as

suas necessidades (7,82%).

O consultor financeiro do Sebrae-SP
Joao Carlos Natal orienta que, na co-
branca da inadimpléncia, negocie-se
alternativas ao pagamento do débito.
“Uma divida de RS 1 mil pode ser fa-
cilmente dividida em dez parcelas de
RS 100 no cartao de crédito. Isso tem
dado bastante retorno, pois ha a trans-
feréncia da responsabilidade da divida
para a administradora do cartao.” Afa-

cilidade de acesso ao cartao de crédito




Foto: Emiliano Hagge

€ muito grande e, hoje, familias da clas-

se Ce D ja possuem ao menos um.

A contratagao de empresas especia-
lizadas € uma alternativa quando ha
certo volume de inadimpléncia, espe-
cialmente se a contratante nao possui
estrutura para efetuar as cobrancas.
Antes de escolher quem fara esse tra-
balho, observe se a empresa € séria e

se nao utiliza de meios ardilosos.

Uma iniciativa que tem mostrado re-
sultado € o uso de redes sociais para
negociacao de dividas. O diretor de Re-
cursos Humanos da Localcred, Marcos
Ariante, explica que 52,4% dos clientes
da empresa ja as utilizam como canal
de atendimento. Segundo ele, “a recu-

peracao do crédito deve ser realizada

‘ ‘ A recuperacao
do crédito deve

Marcos Ariante

da Localcred

da forma como a midia social atua. Se
o atendimento for realizado pelo Face-
book, a relacao deve ser mais humana,
sem as caracteristicas de uma cobran-
ca tradicional. Se a negociagao for rea-
lizada pelo WhatsApp, deve ser prati-
ca, rapida, mantendo a qualidade e a

seguranca da informacdo.”

O crescimento do uso das plataformas
digitais para cobranca se deve ao en-
dividamento cada vez maior de jovens.
E o que afirma o diretor do Instituto
Geoc, Jefferson Frauches Viana. “As Uul-
timas geracoes nao gostam de falar ao
telefone o tempo todo. E uma tendén-
cia sem volta.” Viana, que também é
CEO da Way Back Recuperacao de Cré-
ditos, destaca que por nao ter regula-

mentacao, o uso de redes sociais ins-

ser realizada da
forma como a
midia social atua , ,

diretor de Recursos Humanos

pira certo cuidado. “Na Way Back, nés
nao as usamos para fazer cobranca,
mas para contatar o cliente e trazé-lo

para a mesa de negociacdo.”

A cobranca via redes sociais tem de se-
guir os parametros de outras formas de
cobranca e os artigos 42 e 71 do Cédigo
de Defesa do Consumidor. “Legalmen-
te, nao ha restricao, mas € preciso obe-
decer as normas do CDC. Nao ¢ permi-
tido abrir um grupo no WhatsApp ou
em redes sociais. Independentemente
do meio escolhido, ndao se pode cons-
tranger o cliente”, explica a advogada
do Instituto de Defesa do Consumidor
(Idec), Claudia Almeida. “O uso de um
perfil falso para fazer cobranca induz o

consumidor a situacao de erro.”

Cuidados

Para ndo chegar ao ponto de se ter de
cobrar a divida, a melhor opcao ¢ fa-
zer uma analise do crédito e verificar
se o seu cliente pode pagar. “Consulte
o0s 6rgaos de protecdo ao crédito, veri-
fique o histérico dos clientes e valorize
os bons pagadores”, afirma Santana,
do Sebrae-SP. Nunca venda sem nota
fiscal, pois em caso de inadimpléncia,
ha a comprovacao do negécio. “O em-
presario nao deve se esquecer tam-
bém de que a venda com cheque pré-

-datado significa distribuir crédito.”

Quando se tem um relacionamento
comercial com uma pequena ou mé-
dia empresa, é importante também
avaliar os socios. “As vezes, a empresa
estd bem, mas os CPFs dos soécios estao
comprometidos e, invariavelmente, a
empresa também tera problemas. £ o
mesmo conceito do ranking de bons
pagadores”, explica Santana. Uma co-
branca bem feita fideliza o consumi-

dor e todo mundo sai ganhando. &
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TEXTO FILIPE LOPES
FOTOS EMILIANO HAGGE

... Metro SP
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em qualquer parada

Em funcionamento desde 2011,

a Linha 4-Amarela do metro
paulistano, a primeira parceria
publico-privada do Pais, ja
transportou mais de 54,0 milhées

de pessoas entre a Luz e o Butanta

m outubro, a Linha 4-Amarela
do Metrd de Sao Paulo, operada pelo
consoércio ViaQuatro, completou trés
anos de operacao comercial. Foi a pri-
meira parceria publico-privada do
Brasil - modelo que separa as obriga-
cdes de construcao da infraestrutura
para o governo e de operacao para a
iniciativa privada, por um periodo de

30 anos. De outubro de 2011 a0 mesmo

més de 2014, a linha, hoje com sete es-
tacdes (Luz, Republica, Paulista, Fradi-
que Coutinho, Faria Lima, Pinheiros e
Butantd) transportou um numero su-
perior a 540 milhdes de pessoas —mais
de 12 vezes a populagao do Estado.

Conhecida como a linha da interligacao,
recebe passageiros das linhas 7-Rubi,

9-Esmeralda e 11-Coral da Companhia
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Paulista de Trens Metropolitanos (CPTM)
e das linhas 1-Azul, 2-Verde e 3-Vermelha
do Metrd SP. Por isso, suas estacdes estao
sempre movimentadas. O sistema do
Metro SP (que soma todas as linhas) es-
tima alotacao maximados trens, em ho-
rario de pico (das 4h4o as1ohedas17h30
as 20h), em seis usuarios por metro qua-

drado, mas, segundo a ViaQuatro, as

composicoes da Linha Amarela operam
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Metro SP

bem abaixo dessa estimativa. Apesar
disso, as escadas rolantes so ficam va-
zias nos intervalos entre os trens: quan-
do chegam as composicoes da CPTM ou
do Metro, as estacoes se enchem e o mo-
vimento volta a ser frenético.

Comércio forte
Para o comércio, o metré é valorizado,

pois o movimento é garantido. “Temos

Estacoes, trens e estruturas
que compoem a Linha
Amarela incorporam a
mais avancada tecnologia
metroferroviaria

* 2015

muita procura e poucas vagas. Antes
de firmar um acordo, realizamos es-
tudos de viabilidade para que o novo
ponto comercial nao atrapalhe a circu-
lagao dos usuarios. Analisamos o tipo
de negoécio—caso sejaumalanchonete,
que provavelmente tera filas, nao pode
ser instalada em uma area de fluxo in-
tenso, nem em corredores estreitos. Ha
estabelecimentos de alimentacao que
atendem 1,5 mil pessoas por dia”, expli-
ca o gerente de Gestao do Atendimen-

to da ViaQuatro, Fabricio Nascimento.

Existem os mais diversos tipos de co-
mércio dentro das estacoes — operado-
ras de telefonia, lanchonetes e lojas de
sapatos e de bijuterias. Atualmente,
sao 55 pontos de quiosques e estandes
e 56 de vending machines — maquinas
que vendem livros, alimentos, bebidas e
outros produtos. O custo de aluguel de-

pende da estacao e do tipo de negocio.

A publicidade também é explorada
pelo consércio nos trens e nas esta-
coes. Além dos tradicionais murais
de papel com publicidade espalhados
pelas estacoes, a Linha Amarela con-
ta com teldes de LED que transmitem
uma programacao que mescla noti-
cias com publicidade e proporciona
interatividade ao transito dos pas-
sageiros pelas estacoes e durante as
viagens no interior dos trens. Os tu-
neis da linha também contam com
uma tecnologia canadense inédita no
Brasil, com telas de LED que “acompa-
nham” o trajeto do trem e passam pu-
blicidade visivel aos usuarios pelas ja-

nelas dos vagoes.

Tecnologia no DNA
Estacoes, trens e estruturas que com-
pdem a Linha Amarela incorporam a

mais avancada tecnologia metroferro-



vidria. A arquitetura mescla concreto
armado com estruturas de ferro colori-
das e vibrantes — amarelo, vermelho e
azul. As "catracas" (portas de vidro) sdo
sensiveis ao toque do bilhete magnéti-
co, e abrem por um sensor de presen-
cado usuario. No interior das estacdes,
notam-se os teldes de LED que veicu-
lam noticias e anuncios. Portas de se-
guranca nas plataformas impedem o
contato direto dos usuarios com a linha
férrea. Em razao disso, segundo a Via-
Quatro, em trés anos de operacao nao

houve nenhum caso de morte na via.

O contraste em relacdo a CPTM e ao
Metré SP, sistemas mais antigos,
¢ notavel, principalmente na Luz,
onde os trés se encontram. Andar
pela estacao da CPTM, inaugurada
em 1867, passar pela parte da Linha
1-Azul do Metrd SP, de 1975, e chegar
a Linha Amarela, de 2011, é uma ver-

dadeira viagem no tempo.

Os trens da Linha Amarela sao diferen-
tes dos outros trens do Metrd SP: pos-
suem vagoes continuos — como nas

composicoes da CPTM, todos sao in-

A arquitetura mescla
concreto armado com

estruturas de ferro coloridas

e vibrantes — amarelo,
vermelho e azul.
As "catracas" (portas de

vidro) sao sensiveis ao toque

do bilhete magnético,
e abrem por um sensor
de presenca do usuario
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terligados. A energia vem por catena-
rias (espécie de suspensoério) na parte
superior da composicao e nao pelo tri-
Tho, como nas demais linhas do siste-
ma. Assim, quando um objeto cai na
via, os trens detectam que existe um
obstaculo e param de circular até que
ele seja retirado, apesar de a linha per-

manecer energizada.

A deteccao é possivel gragas ao Con-
trole de Trens Baseado em Comuni-
cacdo, o CBTC (sigla em inglés). Ele
mantém as velocidades sempre den-
tro dos limites permitidos, e regula-
das de acordo com a necessidade, o
que garante mais seguranca. Permi-
te até que dois trens corram a 12 me-
tros do outro com toda a seguranca
— a distancia minima convencional
do sistema do Metro SP é de 150 me-
tros. Os trens também contam com

o sistema driveless (sem condutor).

Metro SP

Cérebro operacional

Toda a estrutura é monitorada 24
horas por dia. Uma grande equipe &
responsavel por fazer o sistema fun-
cionar nas mais perfeitas condicoes.
Os funcionarios ficam em bases in-

ternas, longe dos olhos dos usuarios,

que nao percebem a presenca deles.
Segundo Fabricio Nascimento, ha co-
municacao permanente com os seto-
res comercial e de manutencao, lim-
peza e conservacao para garantir o
funcionamento adequado de todas

as areas. Os problemas devem ser re-

Tudo o que acontece dentro das estacoes e dos trens
€ monitorado pelo Centro de Controle Operacional
(CCO), que fica no patio da ViaQuatro, na Vila Sénia
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A Linha 4-Amarela em numeros

+ Transporta mais de 700 mil pessoas/dia;

+ S30 14 trens que operam de forma totalmente automatizada;

+ Em trés anos, os trens percorreram uma distancia de 6,6 milhdes

de quilometros, o equivalente a 165 voltas a0 mundo;

+ Foram realizadas 682,8 mil viagens de trem em trés anos, ou

1% das viag R . . Anilax
99,4.% das viagens programadas para o periodo;

+ O sistema conta com 55 pontos comerciais no interior das estacoes

e 56 pontos de vending machines.

Em obras

Atualmente, a Linha 4-Amarela opera com 14, trens que atendem

sete estagdes (Luz, Republica, Paulista, Fradique Coutinho, Faria

Lima, Pinheiros e Butant3). As demais esta¢des — Oscar Freire,

Mackenzie-Higienépolis, Sio Paulo-Morumbi e Vila Sonia — estiio

previstas para o fim de 2015. Quando o sistema estiver operando

com todas as 11 estagdes (serfio 12,8 quilometros de extensio),

aViaQuatro colocara mais 15 trens, que mais do que duplicario

asua capacidade. Ao longo dos 30 anos de concessio, a ViaQuatro

investird mais de US$ 2 bilhdes nalinha, em servicos de manutencio

ena operacio do sistema.

solvidos sem atrapalhar a circulagao

de trens e o fluxo das estacdes.

Tudo o que acontece dentro das es-
tacoes e dos trens € monitorado pelo
Centro de Controle Operacional (CCO),
que fica no patio da ViaQuatro, na Vila
Sonia. O CCO € uma espécie de cérebro
de todo o sistema, capaz de observar
e intervir quando houver qualquer fa-
Tha, evitando a paralisacdo das viagens
ou o atraso dos trens. A sala contém

dezenas de computadores e um telao

de LED de 13 metros de comprimento
e aproximadamente 3 metros de altu-
ra, que mostra o mapa do sistema com
todas as linhas, trens e equipamentos
elétricos que fazem o complexo fun-
cionar. A equipe se reveza para acom-
panhar diuturnamente a manutencao
da via e dos trens nos patios e monito-
rar todas as operagoes de abertura de
portas das plataformas, a circulacdao
dos trens, a movimentacao de pessoas
nas estacoes e o controle dos sistemas

elétricos dos veiculos.

Mais de 700 cameras de monitoramen-
to acompanham, em tempo real, o movi-
mento em toda a extensao da linha, no
interior dos trens, nas estacoes e no pa-
tio de manutencao e estacionamento.
Nada passa despercebido pelas cameras
de seguranca. Segundo a ViaQuatro, sao
comuns as ocorréncias que envolvem
suspeitos de furto ou de violéncia en-
tre usuarios, que sao acompanhados de
perto pelas cameras durante todo o tra-
jeto. Gracas a isso, € possivel que a equi-
pe de segurancas se mobilize e atue de

maneira efetiva sem provocar alarde.

Outro recurso operado pelo CCO € o
controle de intervalo entre os trens.
Por meio do sistema driveless e da co-
municacao CBTC, que mapeia toda a
linha e mostra exatamente onde esta
cada composicao, é possivel programar
as viagens e garantir que nao ocorram
atrasos. Durante o dia sao, em média,
29 ocorréncias que requerem interven-
coes dos agentes da ViaQuatro; mesmo
assim, o intervalo entre trens nos hora-

rios de pico é de apenas 75 sequndos.

A Linha Amarela transporta cerca de
700 mil pessoas diariamente, e ocor-
réncias como atendimentos de saude e
perdas e furtos de objetos pessoais sao
frequentes. O sucesso das operacdes
depende da sincronia de toda a equi-
pe, entao, uma vez por semana Nasci-
mento se reune com os supervisores
para definir a estratégia da semana.
“O objetivo da equipe de gestao é ga-
rantir o sucesso do transporte publico
e melhorar as condicoes dos passagei-
ros. Em trés anos de operacao, conta-
mos com mais de 80% de aprovacao
dos usuarios. Aqui o usuario percorre
todo o sistema (do Butanta a Luz) em
apenas 12 minutos, com ar-condiciona-
do e assentos de qualidade”, diz. &
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Confira aqui na C&S os principais destaques das tltimas edi¢des do MixLegal
Digital e MixLegal Impresso. As publica¢des tém dicas e informacdes

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

USO DE PERCLOROETILENO

O Projeto de Lei n° 352 de 2014, de autoria do vereador Aurélio Nomura (PSDB/SP),
proibe as lavanderias da cidade de Sao Paulo de utilizar o percloroetileno, composto
quimico usado na limpeza a seco, também conhecido como tetracloroeteno. O pro-
duto, utilizado ainda como desengraxante de metais, é toxico e sua principal via de
exposicao é a inalacdao. A FecomercioSP entende que a matéria é de competéncia fe-
deral e ja esta disciplinada pela Anvisa. Na interpretacao da assessoria técnica da En-
tidade, cabe aos 6rgaos municipais apenas fiscalizar a utilizacao do tetracloroeteno

INADIMPLENTES

AFecomercioSP defende que o projeto de
lei que sugere alterar o Cédigo de Defesa
do Consumidor (CDC) para dificultar a
inclusao do nome de clientes na lista de
inadimplentes dos 6rgaos de protecao
ao crédito sera prejudicial as empresas e
deve estimular onao pagamento de pen-
déncias. O Projeto de Lei do Senado (PLS)
n° 243 de 2014, de autoria do senador
Waldemir Moka (PMDB/MS), prevé in-
cluir um novo inciso no artigo 39 do CDC
para obrigar o fornecedor a comprovar a
realizacao dos contratos e a finalizacao
da venda de produtos ou servicos para
que, entdo, possa solicitar a inclusao do

nome do consumidor como devedor.

Leia essas noticias na integra, além de outras informacées, nas edices que estao

pelas lavanderias, conforme as regras ja estabelecidas no ambito federal.

PARCELAMENTO

A Camara Municipal de Sao Paulo aprovou
em primeira votacao o Projeto de Lei (PL)
n° 384/2014, que institui o Programa de
Parcelamento Incentivado. A ideia é per-
mitir aos contribuintes inadimplentes a
regularizacao dos débitos decorrentes de
créditos tributarios e nao tributarios. A
facilidade cobre dividas relacionadas aim-
postos municipais, como ISS e IPTU, taxas
e contribuicdes, indenizacoes e obrigacoes
de natureza contratual, geradas até 31de
dezembro de 2012. O parcelamento prevé
reducdo de até 75% do valor. O texto ainda
depende de uma segunda aprovacao em
plenario antes de virar lei e ser levado a

sancao do prefeito.

NOTA FISCAL

Com a regulamentacao da Lei n° 12.741 de
2012 — mais conhecida como Lei da Trans-
paréncia Fiscal -, todas as empresas deve-
rao informar os impostos embutidos nos
precos de produtos e servicos adquiridos.
A carga tributaria podera ser discrimina-
da na nota ou no cupom fiscal, informada
em painel afixado no estabelecimento, em
local visivel, ou prateleiras e géndolas. As
empresas que nao disponibilizarem es-
sas informacdes poderao ser multadas
pelo Procon em valores que variam entre
R$ 400 e RS 7 milhdes. Deverao ser infor-
mados os tributos correspondentes a ISS,
ICMS, IPI, IOF, PIS/Pasep, Cofins e Imposto

de Importacao.

disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servicos/Publicacdes)

38 C&S cdicio 36 - janeiro | fevereiro « 2015



Confira aqui na C&S os principais destaques das tltimas edi¢des do EconoMix
Digital e do EconoMix Impresso. As publicagées tém dicas e informacgées voltadas

amelhoria da gestio dos negécios e & compreensio do ambiente macroecondmico

CONTRATAQAO DE TEMPORARIOS

O Natal é o melhor periodo de vendas para o comércio, com uma média de cres-
cimento de 30% na comparagao com novembro. Para dar conta da demanda, a
estimativa é de que 163 mil trabalhadores temporarios sejam contratados no
fim do ano em todo o Pais. Do total, 70% estdo no comércio e 30% na industria.
Por tratar-se de uma modalidade especifica de contratacao, que busca atender
a uma necessidade transitéria, o trabalho temporario é disciplinado pela Lei
n° 6.019/74, regulamentada pelo Decreto n°® 73.841/74, que objetivou trazer se-

NEUROMARKETING

A neurociéncia é agora aplicada ao con-
sumo e permite as marcas entrar, lite-
ralmente, na cabeca dos consumidores.
Uma das empresas de pesquisa que tem
conhecimento disso é a Nielsen, que
abriu um laboratério de neuromarke-
ting em Sao Paulo. A técnica surgiu da
necessidade de entender o comporta-
mento do consumidor. E preciso iden-
tificar os niveis de emocoes negativa e
positiva causadas pelas propagandas
no consumidor, bem como observar
quais sao as areas do cérebro que res-
pondem ao estimulo. Assim, é possivel
obter informacdes que podem nortear
campanhas e precos.

Leia essas noticias na integra, além de outras informacdes, nas edicées que estdao

guranca para empregados e empregadores.

DESONERACAO DA FOLHA

Foi aprovada a Medida Provisdria
n° 651/14, que torna definitiva a deso-
neracao da folha de pagamentos para
cerca de 60 setores, entre outras me-
didas de estimulo a economia. A con-
tribuicao previdenciaria equivalente a
20% sobre a folha de pagamento sera
substituida por uma contribuicdo de
1% a 2% sobre o faturamento da em-
presa, a depender do setor econdmico.
A MP permite ainda a reabertura do
prazo de adesdo ao Programa de Recu-
peracao Fiscal (Refis) para empresas e
pessoas fisicas renegociarem dividas
tributarias com a Receita Federal em
até 180 meses.

TRANSPORTE RODOVIARIO

A malha rodoviaria é responsavel por
60% do transporte de cargas do Pais —
um dos setores mais castigados pelos en-
traves emrelacao a tributacio e burocra-
cia e outros obstaculos. Estudo recente
divulgado pela Confederacao Nacional
dos Transportes avaliou o estado das ro-
dovias e os problemas enfrentados pelos
usuarios em geral. Foram levados em
consideracao itens, como sinalizacao e
estrutura de apoio e pavimentacdo. O le-
vantamento aponta 289 pontos criticos
em 2014, o que representa um aumento
de 15,6% em relacdo aos 250 pontos apu-
rados em 2013. No periodo, os investi-

mentos federais recuaram 1%.

disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servicos/Publicacdes)

edigdo 36 - janeiro | fevereiro - 2015 C&S 39






Esse € o tamanho de quem €
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Novo

ESTOQUE

roblemas com o espaco para ar-
mazenar produtos? Pois existe uma
opcao que combina praticidade e
custo razoavel: o self storage — auto-
armazenamento, em portugués li-
teral —, comum nos Estados Unidos,

mas ainda em evolucao no Brasil.

Self storage nao € servico, é locacao de
espago. Essa definicao ¢ fundamen-
tal para entender a dinamica de fun-
cionamento desses locais e como eles
atendem os empreendedores. Na cida-
de de Sao Paulo, as empresas do setor
economizam 5% s6 com o Imposto so-
bre Servico (ISS) —e isso reflete na com-
paracao de precos entre self storages e

galpdes ou armazéns.

Por nao ser um servico, quem procu-

ra esses locais nao encontra equipes

Self storage deixa de ser

exclusividade de consumidores

domésticos e passa a atrair micro

€ pequenas empresas

especializadas em carregar materiais,
apenas carrinhos e elevadores de car-
ga para ajudar na chegada ao boxe
locado. Mas os precos sao acessiveis,
e nao s6 para pessoas fisicas e suas
“bagungas”: para empresarios e seus
estoques, na relacdo preco/espaco/
qualidade os self storages levam van-
tagem diante dos concorrentes tradi-

cionais — galpdes e armazéns.

Histérico

O aluguel de espacos surgiu nos Es-
tados Unidos na década de 1970, ba-
sicamente como um negoécio familiar
para utilizar terras abandonadas. Por
volta de 2005, os americanos passa-
ram a ver o negécio de maneira mais
profissional, mas nada que mudasse a

dindmica do mercado por 14. “Nos Ulti-

mos dez anos, o self storage foi para as
cidades, mas as principais empresas
do mercado respondem por apenas
10% das unidades existentes nos Es-
tados Unidos”, conta Allan Paiotti, CEO
do GuardeAqui, principal empresa do
setor no Brasil.

O principio basico do segmento é que
oespagolocadoéumaextensaodasua
casa —mais especificamente o “quarto
da bagunca”. Foi com essa premissa
que o mercado cresceu nos Estados
Unidos, alcancando 60 mil prédios,
90% deles operados por pequenos em-
presarios. De acordo com Paiotti, 75%
dos americanos que procuram os self

storages sao pessoas fisicas.

No Brasil, a atividade chegou, mais

oumenos em meados da década pas-
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OPORTUNIDADES

sada, para atender a mesma deman-
da americana: os consumidores do-
meésticos. Com o tempo, no entanto,
o publico-alvo foi mudando e, hoje,
metade dos clientes é formada por
pessoas juridicas, que ocupam 65%

do espago ofertado.

De fato, a realidade mobiliaria dos
grandes centros urbanos brasileiros,
onde falta espaco e os custos da loca-
cao de galpoes e armazéns sao muito
altos, rapidamente mudou o perfil dos
usuarios, com as micro e pequenas
empresas incorporando o self storage
como forma de reduzir despesas. “Eco-
nomizamos, s6 com a troca de um
armazém pelo autoarmazenamento,
cerca de 50%, além de usarmos os bo-
xes como um produto de marketing
para a nossa empresa”, diz o diretor da

Ark Logistica, Luciano Paulo dos Anjos.

Anjos trabalha com armazenamento
de produtos importados e usa espa-
¢o no GuardeAqui para estoca-los.
Como a empresa € pequena — tem
seis funcionarios —, ele prefere alugar
0 espaco em vez de procurar galpoes.
“Quando o cliente pergunta em quais
condicdes vamos guardar os seus pro-
dutos, mostro fotos dos boxes. Geral-
mente ele se surpreende com a quali-

dade”, afirma Anjos.

Paiotti ja havia observado que seus
boxes estao sendo usados como um
pequeno estoque, tanto que ao esco-
Ther um novo local para seu negocio,
ele leva em conta até a facilidade de
acesso ao prédio. “Temos de imaginar
que se o usuario se perder e nao hou-
ver um retorno proximo, ele muito
provavelmente nao voltara aqui. Se

for um empresario, podemos perder

Novo estoque

uma grande oportunidade de nego-

cio”, explica.

A localizagao € tao importante que o
GuardeAqui possui uma unidade na
Liberdade — e se vocé imaginou que o
comércio local teve influéncia nessa
escolha, acertou. O CEO da empresa
confirma que 85% do espaco estao lo-
cados para pessoas juridicas, ou seja,
os comerciantes do bairro ja sabem

onde guardar seus estoques.

No Brasil, sao dois tipos de players no
setor. O mais comum €é a empresa fa-
miliar, que adaptou galpdes e arma-
zéns para se tornarem espacos para
locagao ao publico. Segundo dados da
Associacao Brasileira de Self Storage
(Asbrass), essas empresas detém 75%
das unidades abertas atualmente no
Pais. Para Hans Scholl, CEO da MetroFit,
outra empresa de self storage, a criati-
vidade do brasileiro permite o salto do
doméstico para o empresarial, pode
dar outros rumos ao mercado e criar

tendéncias novas.

A expectativa de Paiotti, no entanto,
€ que essas empresas percam espaco
nos préximos anos, pois a tendéncia é
a expansao do seqgundo tipo, os gran-
des players. Eles devem aproveitar o
fato de que as concorrentes familiares
nao pretendem investir mais do que o
espaco que ja tém, e isso deve inverter

as proporcoes.

Vantagens

O mercado, nascido para atender a
questao doméstica de o que fazer com
0 que nao cabe em casa, acabou se
tornando uma excelente oportunida-

de de negocio para micro e pequenas
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empresas, que diminuiram custos na

guarda das “baguncas”.

Encontrar pontos de venda bem locali-
zados, espacosos e a precos acessiveis
€ uma tarefa ingrata nos grandes cen-
tros metropolitanos. Os locais estao
cada vez menores, mas a necessidade
dos empresarios de organizar o esto-
que e ter espaco para vendas perma-

necem as mesmas.

Algumas empresas ja descobriram
que podem diminuir o estoque de
mercadorias nas lojas e aumentar o
espaco para exposicao dos produtos.
Assim como os estoques variaveis, os
boxes podem ser ajustados ou troca-
dos de acordo com a intencao do co-
merciante. “Tenho lojista que aluga
mais boxes nos meses proximos ao
Natal e, conforme a mercadoria sai,

ha atroca de boxes e a diminuicao dos

Foto: Su Stathopoulos
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Tenho clientes que mantém

estoques reguladores e, durante

o dia, usam os Veiculos Urbanos

de Carga (VUC) para fazer entregas
onde os grandes caminhoes

nao tém permissao para circular , ,

Allan Paiotti
CEO do GuardeAqui

custos, fatores que ele nao conseguiria

realizar em um galpao”, conta Scholl.

A possibilidade de modular o boxe de
acordo com as necessidades também
faz com que as unidades de autoar-
mazenamento se tornem centrais de
distribuicao para e-commerce e ou-
tras lojas. “Tenho clientes que man-
tém estoques reguladores e, durante o
dia, usam os Veiculos Urbanos de Car-
ga (VUC) para fazer entregas onde os
grandes caminhoes nao tém permis-

sao para circular”, diz Paiotti.

Um exemplo ¢ Marcelo Schvartzer,
franqueado da BeerCode, rede de co-
mercializacao especializada em cer-
vejas especiais. Ele guarda o estoque
de seus trés pontos em dois boxes do
GuardeAqui naregiao de Santo Amaro.
“Como trabalho com quiosques e nao

tenho espaco para estoques, desde ja-

—
N\

%)

neiro de 2014 guardo as mercadorias

14, por ser mais pratico”, explica.

Além de economizar com o espaco
do ponto de venda, o empresario
também ganha com a seguranca dos
seus produtos. Anjos, da Atk Logisti-
ca, aponta que os galpdes sao locais
mais visados por criminosos, o que
expde os produtos. “Muitas vezes,
eles estao localizados em bairros
mais afastados e meus clientes nao
se sentem confortaveis em deixar

mercadorias 1a”, afirma.

Como funciona

O self storage tem como marca a sim-
plicidade. Da escolha dos boxes ao fe-
chamento do contrato, tudo é bem cla-
TO para o usuario, cujas mercadorias
ficam em locais acessiveis e em boas

condicoes de higiene.

Os boxes tém de 2,5 a 75 metros qua-
drados; os maiores tém a vantagem
de poder se adaptar as necessidades
do cliente. Os contratos sao mensais,
com pagamento adiantado. Sempre
que o cliente quiser renovar, basta
pagar o espago que planeja locar no
més seguinte. “Mesmo com o contra-
to mensal, percebemos que a maioria
dos nossos clientes fica um periodo
entre seis e 12 meses”, avalia Scholl,
da MetroFit.

Como os selfs storages nao oferecem
um servico, apenas a locacao de es-
pacos, nao ha funcionarios para car-
regar mercadorias ao local reservado
ou ao transporte. Mas e se a carga
guardada for muito grande ou pesa-
da? Cada unidade tem, no minimo,
dois elevadores de carga, além de
carrinhos. Dependendo do local, tam-
bém ha a possibilidade de entrar com
carros ou caminhonetes para ajudar
a carregar ou descarregar, porém,
mesmo que nao haja, todos dispdem
de estacionamento com facil acesso

aos elevadores.

Geralmente, o acesso aos boxes tem
dois niveis de seguranca. Logo na en-
trada do setor é solicitado um cédigo
de acesso. Depois, € preciso abrir o
boxe, e para isso, a empresa pede ao
usuario que leve o proprio cadeado.

Como ainda ha pouca regulamenta-
¢do, ndo se sabe ao certo qual sera o
futuro desse mercado. “Enquanto o
marco regulatorio nao for finalizado
e aprovado, o mercado devera sequir
agindo com cautela”, afirma Paiotti. De
qualquer forma, o que se espera é que
o autoarmazenamento cresca bastan-

te nos préximos anos no Brasil. &
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Na ponta
DO LAPIS

Planejar o futuro de seu negdcio

pode deixa-lo a frente dos concorrentes

e com mais controle da empresa
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Iguém ja deve ter pergunta-
do a vocé o que sera da sua empresa
no ano que vem. Se respondeu algo
do tipo “O futuro é uma caixinha de
surpresas”, atencao: 2015 nem come-
¢ou, mas ja poderia ser melhor. Onde
esta o seu planejamento?

Planejar as a¢des no ano é fundamen-
tal para quem quer saber aonde a
empresa pode chegar. Mesmo assim,
S30 poucos 0s empresarios que estao
preparados. Segundo Marcio lavel-
berg, sécio-diretor da BlueNumbers
Consultoria Empresarial, apenas 10%
deles fazem planejamento para o ano
seguinte. A grande maioria ainda nao
perdeu o costume de confiar no fee-
ling de quem esta no balcao e se pre-
ocupa pouco com esse tipo de gestao,
constata o presidente da Associacao
Brasileira de Consultores Empresariais

(Abracem), Carlos Medeiros.

—

Mas, afinal, o que esse tal planejamen-
to deve trazer e como deve ser feito?
Antes de tudo, € muito importante
que o empresario e sua diretoria se
reunam nos meses de outubro e no-
vembro para avaliar como foi o ano
que esta por terminar e analisar onde
a empresa deve mudar. E, entdo, res-
ponder a pergunta: “Onde quero que
a empresa esteja daqui um ano?” Res-
pondé-la nao é tao simples como pare-
ce. Antdnio Lage Terassozich, professor
da Fundacao Instituto de Administra-
cao (FIA), esclarece que os objetivos da
empresa muitas vezes podem ser con-
flitantes e se anularem. Por isso, é im-
portante conhecer bem o negécio. “Se
um objetivo é elevar o faturamento e o
outro é aumentar a rentabilidade, sera
inviavel alcancar ambos, pois para
aumentar a receita € preciso investir
mais, o que, a principio, vai diminuir a

rentabilidade”, exemplifica.

A empresa precisa conhecer seu real
potencial e qual o cenario do mercado
para tracar metas reais de crescimen-
to. “Ndo adianta falar em ganhar R$ 1
milhao em um ano se nao ha equipe
para isso e o mercado nao esta tao
aquecido”, explica o socio-diretor da
Tribecca, Benno Krivkin. Ha cinco anos
Krivkin faz planejamento da sua em-
presa, que gere publicidade de por-
tais de nichos ou setores especificos
de mercado. Ele conta que sua maior
surpresa no primeiro ano foi a quan-
tidade de gastos que podiam ser cor-
tados. “Vocé nao imagina que tenha
tantos gastos, mas, ao colocar tudo
no papel, percebe que da para ajustar
melhor as contas”, explica. Ao contro-
lar melhor os gastos, a empresa conse-
gue dar beneficios aos funcionarios,
como aumento no vale-alimentacao e
treinamento, que ele trata como inves-

timento no préprio negodcio.

edicdo 36 - janeiro | fevereiro - 2015 C&S 47



A contencao de gastos proporcionada
por um bom planejamento ajuda até
nas questoes tributarias. A analise da
Demonstracao de Resultado do Exer-
cicio (DRE) permite escolher a melhor
opcao tributaria entre Simples, Lucro
Presumido e Lucro Real. lavelberg re-
comenda que o empresario faga essa
escolha junto com um contador de
confianga. “A categoria escolhida pelo
empreendedor vale para o ano todo,
por isso, € muito importante ele ter
uma nocao real de quanto pretende
faturar e movimentar financeiramen-
te para nao pagar mais impostos que
0 necessario”, recomenda o diretor

da Blue Numbers.

O gerenciamento de informacdes aju-
da até mesmo a descobrir se suas es-
tratégias de comunicacao estao fun-
cionando adequadamente. “Sera que
estou cuidado bem da minha rede de
canais? Se o meu Unico meio de comu-
nicacdo for a empresa, serd que estou
alcancando o meu publico? Uma ana-
lise de dados pode mostrar essas coi-

sas”, explica Medeiros, da Abracem.

“Achismo” nido

Mas, e se vocé faz parte dos 9o% de
empreendedores que nunca fizeram
um planejamento e todos os dados da
empresa fazem parte do seu “achis-
mo”? Convém comecar o quanto antes
afazerumaplanilhade gastos, rendae
lucro, para saber ao menos como anda

a saude financeira do seu negocio.

Primeiro, é preciso entender a impor-
tancia do planejamento para o exerci-
cio do préximo ano. Para Terassozich,

pensar o ano corretamente requer

Na ponta do lapis

trés passos: planejar, executar e
controlar. “E fundamental que haja
controle porque se aquilo que foi
combinado nao estiver sendo feito, é
necessario replanejar as acoes”, afir-
ma. Esse replanejamento deve ser
feito em meados do ano — entre maio
e junho, de preferéncia —, exceto se
acontecer algo muito grave.

E consenso entre os consultores que
nao existe um modelo pronto que
sirva para todas as empresas. “Deve-
-se saber quais indicativos sao im-
portantes para a companhia’, explica
Terassozich. Esses dados nao devem
ser apenas financeiros, mas também
comportamentais. Afinal, sdao essas
informacdes que servirdo de suporte

paranovas campanhas publicitarias.

Para quem nunca fez nenhum tipo de
planejamento, o primeiro passo é pen-
sar em uma planilha, no papel ou no
Excel, que atenda as necessidades da
sua empresa. Ela servira como contro-
le durante o ano e balizara os planos

do ano seguinte.

Mesmo trabalhando ativamente com
tecnologia, Krivkin, da Tribecca, ain-
da nao trocou o bom e velho Excel
pelos sites e aplicativos que prome-
tem substituir a ferramenta. “Nao ¢
do dia para a noite que descobrimos
quais informacdes colher, tanto que
até hoje recebo ajuda de um consul-
tor financeiro”, explica o empresario.
Para ele, os brasileiros precisam de
aulas com nogdes basicas de gestao
financeira nos ensinos fundamental,
médio e superior, inclusive para esti-

mular o empreendedorismo.
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Tecnologia e “expertise”

Uma nova visao das financas da sua
empresa é o que as novas ferramen-
tas prometem entregar aos empresa-
rios, com mais controle das vendas,
das receitas e das despesas. “Isso é
crucial para empresas menores, pois
ajuda no controle apurado do orca-
mento”, afirma Felipe Cataldi, sécio-
-fundador da Betalabs, empresa de
sistemas de gestdo (ERP), plataforma
de e-commerce e software.

Essas tecnologias guardam os dados
em um servidor na nuvem, ajudando
a economizar espaco fisico, caso ainda
exista o uso de papel no planejamento,
ou virtual — nada fica armazenado no
seu computador. O custo mensal des-
se servico varia de RS 100 a R$ 300 mil
na Betalabs. Ja a mensalidade de outra
empresa da area, a ContaAzul, varia de
RS 29,90 a RS 300. A diferenca nos valo-
res retrata a forma como as duas em-
presasveem o servico: a Betalabs realiza
um estudo com o seu cliente e entrega

um software que atenda as suas neces-
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sidades; a ContaAzul prefere estudar
todo o setor e oferecer um programa
padrao. “Invertemos a situacao: trouxe-
mos designers de outras industrias e os
colocamos nas ruas para entender pro-
fundamente as demandas das empre-
sas”, conta o CEO da ContaAzul, Vinicius
Roveda. As sugestdes mais votadas no
site da empresa também sao incorpo-

radas as atualizagoes.

Seja qual for o modelo adotado pelo
empreendedor — planilhas ou sistemas
—, é preciso ter em mente que ele sera
um mapeamento do negécio e ndo fara
o planejamento sozinho. “Temos do
nosso lado um consultor financeiro que
sempre esta nos auxiliando paranao er-
Tarmos em nossas contas, além de nos
fornecer um conhecimento especifico

que ndo temos”, explica Krivkin.

Amencao ao consultor financeiro mos-
tra o quanto € valiosa a presenca de
gente especializada. Por isso, na hora
de pensar e de fazer o planejamento,

¢ importante que esteja a mesa nao

s6 quem tem o poder de decisao na
empresa, mas também advogados tri-
butaristas, contadores e analistas. “Se
a empresa tiver condicao de ter essas
pessoas nesse momento, é dtimo para
alinhar a decisao”, recomenda lavel-

berg, da Blue Numbers.

Os consultores nao esperam mudan-
¢as no proximo ano em relagao ao
atual cenario econdémico nacional.
A Tribecca sempre realiza trés pro-
jecoes no planejamento. Para 2015,
Krivkin prevé mais um ano com a eco-
nomia estagnada, e, por isso, traba-
Tha com cenarios pessimista, realista
e otimista. Nem sempre foi assim.
“Houve anos em que a gente fazia um
cenario otimista 1, um otimista 2 e
um otimista 3, tao boa estava a nossa
economia. Mas, agora, temos de nos

adaptar”, afirma.

Reflexos e consequéncias
O que sua empresa vai ganhar depois
de tanto trabalho para fazer um pla-

nejamento? "Saber como anda o seu

‘ ‘ Vocé nao imagina que

tenha tantos gastos, mas,
ao colocar tudo no papel,
percebe que da para

ajustar melhor as contas ’ ,

Benno Krivkin
socio-diretor da Tribecca

negocio ajuda a organizar melhor suas
acoes e passa mais seguranca aos fun-
cionarios”, garante lavelberg. Isso se
reflete diretamente nas vendas: afinal,
o consumidor vai se sentir mais con-
fortavel e confiante na loja que planeja
suas promoc¢oes do que na concorren-

te que age por intuicao.

Seu negocio também ganhara poder
de negociacao. Um empresario que te-
nha em maos um plano consistente e
as financas bem mapeadas consegue
negociar melhor e angariar mais re-
cursos com os bancos apresentando
seus relatorios. “Nao s6 com as insti-
tuicoes financeiras, mas também com
fornecedores, que sempre dao prefe-
réncia para quem paga emdia”, garan-

te Medeiros, da Abracem.

Caso nao tenha feito o seu planejamen-
topara 2015, ainda da tempo. Os consul-
tores recomendam o fim de novembro
do ano anterior como prazo maximo.
Mas, convenhamos que para colocar a

casaem ordem, qualquer hora é boa. &
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onda vintage que varreu o
mercado mundial na ultima década
nao se limitou a ressuscitar modas,
cortes de cabelo, mobilia, eletrodo-
mésticos e itens de decoracdao popu-
lares nos anos 1960, 1970 e 1980: ela
trouxe de volta também a paixao pe-
los discos de vinil, que estavam literal-
mente esquecidos nas prateleiras de
sebos e em quartos de despejo. Antes
tratados como itens da “casa da vovo”,

hoje sao disputados por consumido-

OLIOL

res que passam horas garimpando
LPs em lojas especializadas, além de
serem a escolha preferida de artistas
e historiadores que queiram entregar
aos fas um produto de personalidade

e mais intimista.

Com qualidade de som inalcancavel
por outras midias, o vinil ganha tam-
bém no quesito experiéncia sensorial.
As capas de 31 cm x 31 cm tém espaco

para fotos e outras artes valorizadas



pelos fas. O disco, de quase 200 gra-
mas, deve ser manuseado pela borda,
colocado para “rodar” no toca-discos
e virado de lado ao fim da ultima fai-
xa, 0 que torna mais proxima a relacao
entre produto e ouvinte, que € quem
comanda o “show”. O gestual traz re-
cordagdes aos mais velhos e nostalgia
a quem se lembra dos pais ou avds pi-
lotando o som na infancia. Para mui-
tos outros, no entanto, ele revela uma
nova maneira de ouvir musica, mais
intima e pessoal, em um mundo cada
vez mais virtual de computadores,
iPods e mp3, que privilegiam a quanti-

dade em detrimento da qualidade.

Ponto de encontro

Quem imaginaria que o ambiente vir-
tual da internet ajudaria a unir aman-
tes dovinil e desencadearia um comér-
cio prospero de discos, que na década
de 1990 ainda registravam 40% da
producao nacional de musica e, em
2003, respondiam por apenas 0,2%?
Foruns de discussao sobre LPs e comu-
nidades nas redes sociais despertaram
o interesse de empreendedores, que
montaram sites para comercializar
os titulos a que tinham acesso, varios
deles de grande valor para os fas. Con-
tudo, o numero de discos vendidos no
novo nicho era insuficiente para tor-
nar o e-commerce forte e muitos dis-

cos foram parar em sebos e depositos.

Foi com esse descarte de LPs que o Ca-
sarao do Vinil, referéncia em comercia-
lizagdo de discos usados na regiao da
Mooca, fortaleceu-se. Em 2000, o enge-
nheiro Manoel Jorge Dias — 0 “Manezi-
nho da demolicao”, como é conhecido,
por ser responsavel pela maioria das
implosoes de edificios no Pais — resol-
veu montar uma loja de roupas femi-

ninas no bairro, que fracassou. Mudou

de ramo e passou a vender livros e LPs
usados. Logo, tinha grande estoque. En-
tretanto, Dias ndo pretendia ganhar di-
nheiro com os produtos usados, entao,
pensou em montar um centro cultural
€m que pessoas que nunca viram um
disco pudessem conhecer sua sonori-
dade. Adquiriu LPs em colecoes pesso-
ais e de radios que estavam digitalizan-
do seus estoques. Chegou a comprar

perto de 2 mil discos por dia.

Em marco de 2014, com mais de um mi-
Thao de LPs no acervo, criou um even-
to em uma rede social e promoveu um
feirao. Em um unico dia, vendeu g9 mil
discos. “Oretorno foi espantoso. Aideia
era fazer s6 um feirao. Fizemos outros
20 nas 20 semanas seguintes”, conta.
Sua surpresa foi ainda maior quando
constatou que 70% das pessoas que
compravam seus produtos eram jo-
vens de 16 a 26 anos. “Recebemos mui-
tas pessoas que cresceram ouvindo
discos e o feirdo trouxe essa nostalgia
para eles. Todavia, a grande maioria
era de jovens que, muitas vezes, nun-
ca tinham ouvido discos. Essa recepti-
vidade dos mais novos me deu a nitida
impressao de que o vinil voltou para fi-
car”, diz. Nos 21 feirdes, foram vendidos
100 mil LPs, com tiquete médio de RS 5

por unidade.

A antiga loja de roupas se tornou um
grande dep6sito de discos usados. No
segundo semestre de 2014, inaugurou
a segunda unidade: o Casarao do Vinil,
que oferece LPs mais conservados e um
pouco mais caros (entre RS 9,90 e RS
29,90) do que o depésito. Dias quer fa-
zer da Mooca a capital brasileira do vinil.

Made in Brazil
A alta procura por LPs usados acordou

a industria de discos novos, em sono

profundo desde a década de 1990. To-
das as fabricantes de vinil do Pais ti-
nham fechado as portas e as gravado-
ras passaram a comercializar apenas
CDs e DVDs. Reativada em 2009, a
Polysom € a unica fabricante de discos
na América Latina. Nessa fase atual,
enfrentou periodos de extrema difi-
culdade e sobreviveu gracas a paixao
dos proprietarios, que s6 comecaram a
obter lucro em 2013. “Participo do mer-
cado de musica desde 1979 e nao via
com bons olhos o Brasil ser um dos dez
maiores paises em vendas do mundo e
simplesmente nao possuir uma fabri-
ca de vinil. Encomendar discos no ex-
terior € mais caro e apresenta muito
mais riscos em relacao ao controle de
qualidade. Além disso, havia pedidos
de tanta gente e tantos sinais mos-
trando uma forte demanda para isso,
somado ao fato de amigos e artistas
torcendo a favor, que nos sentimos na
obrigacao de, pelo menos, tentar via-
bilizar isso”, conta o sécio-proprietario

da Polysom, Jodo Augusto Rosa.

A capacidade da fabrica é de 28 mil LPs
€12 mil compactos por més. A producao
da Polysom passou de 25,4 mil discos
(LPs e compactos) em 2009 para quase
60 mil em 2013 — crescimento de 136%
no periodo. Além do relancamento de
classicos da musica brasileira, como
discos de Jorge Ben Jor, Chico Science &
Nacao Zumbi e Ronnie Von, a empresa
também é responsavel pelos lancamen-
tos em vinil de Caetano Veloso, Zeca Ba-
leiro, Pitty, Ana Carolina e O Rappa. Um
numero crescente de artistas investe
em lancar a versao em disco simultane-
amente ao CD e aos formatos virtuais
para comércio eletronico. Essa opcao
ja é vista nas prateleiras das lojas e no
e-commerce no Brasil. O rapper Emici-

da aproveitou a onda do LP para langar

edicdo 36 - janeiro | fevereiro - 2015 C&S 53



seu primeiro disco de estudio. Auto-
grafado, o album O Glorioso Retorno de
Quem Nunca Esteve Aquifoi comerciali-
zado no site do artista, em pré-venda, a
RS 80. Em CD, custava R$18.

Rosa nao acha que o vinil tenha retor-
nado para acabar com os outros for-
matos, tampouco que va competir com
a facilidade da musica via download.
“Acredito que possa surgir um novo
publico se houver um bom vinil e um
CD da mesma musica. E sempre bom
lembrar que a digitalizacao esta fa-
zendo com que a musica seja cada vez
mais descartavel e menos perene. O

vinil nao é apenas para colecionadores

Disco de vinil

O bolachio voltou

e saudosistas, € para quem gosta de
musica. Por isso, estamos seguros da
existéncia de um espaco para o vinil
neste ‘mundo digital’. O formato pode
nao dominar o mercado, mas vai pro-

porcionar muita alegria”, afirma.

Efervescéncia mundial

A “volta” do vinil ndo é um fenémeno
observado apenas no Brasil. Segun-
do dados da Nielsen Soundscan, que
acompanha as vendas de produtos de
musica e video nos EUA e no Canada,
houve aumento de 33% nas vendas
de discos de vinil nesses mercados em
2013. Os artistas que investem no for-

mato para oferecer uma op¢ao mais

VINILx CD

- Olong play (LP) tem capacidade para armazenar
45 minutos de musica (22’30 de cadalado). No compacto
extended play (EP) cabem apenas quatro faixas (duas

de cadalado) por unidade;

- O modo de gravacdo é analégico, com ranhuras que sio

reproduzidas por toca-discos;

- Requer manejo manual para troca de lado;

- A qualidade do som é superior a das outras midias;

- Riscos interferem na reproducao: fazem
com que a agulha pule ou repita trechos;

- Nao deteriora com o tempo se guardado
em ambiente seco e protegido do calor;

- A capa de 31 cm x 31 cm permite mais fotos,

letras e artes;

- Por causa do tamanho, s6 pode ser ouvido

em aparelho fixo.

00000

intimista aos fas contabilizam éxitos
importantes. O guitarrista Jack White
(ex-integrante da banda White Stripes)
lancou seu segundo album solo, Laza-
retto, em vinil em junho de 2014 e ven-
deu 40 mil copias na primeira semana.
De acordo com a revista especializada
Billboard, ja vendeu 60 mil cdpias em
vinil — a maior marca de vendas deste
formato de midia desde 1991. Bateu AM,
da banda Arctic Monkeys, o sequndo vi-
nil mais vendido de 2014 (29 mil cépias),
e Random Access Memories, da banda

Daft Punk, o mais vendido de 2013.

OBrasiltambématraiaatencaodegrin-

gos de olho no aumento da procura. £ o

cD

- Tem capacidade para armazenar 8o minutos
de gravacdo (s6 de um lado);

- O aparelho permite escolher faixas
oureprodugéo aleatéria;

- Com apenas 12 cm de didmetro, pode ser reproduzido
em aparelhos méveis e toca-CDs em automoéveis;

- O espaco reduzido nas capas ndo permite muitos
encartes nem muita arte na embalagem;

- Deteriora com facilidade por causa da temperatura
elevada dos equipamentos de reproducao;

- Riscos interferem na reproducao:
nio precisa de agulha, mas o leitor
optico pula e repete trechos.

'\
=
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caso de dois franceses que moram em
Sao Paulo e que estdo investindo em re-
lancamentos de vinis de afrobeat (que
fizeram sucesso no continente africa-
no nos anos 1970). Em parceria com o
selo alemao Analog Africa, Frederic Thi-
phagne e Matthieu Hebrard, donos do
selo Goma Gringa, langaram em 2013 0
vinil de Sorrow, Tears and Blood, da len-
da nigeriana Fela Kuti. Foram apenas
500 copias, com capas fiéis as produzi-
das nos anos 1970 feitas artesanalmen-
te, vendidas a RS 69 no site dos france-
ses e a RS 75 nas lojas fisicas. Agora, eles

preparam um lancamento da Orches-

tre Poly-Rythmo de Cotonou, sucesso

no Benin, pais da Africa ocidental, nos

mesmos moldes do LP de Fela.

Desafios do formato

Apesar da forte demanda pelos LPs, o
mercado brasileiro ainda precisa su-
perar alguns obstaculos para crescer.
Ainda que os fas apreciem a qualida-
de agregada e estejam dispostos a pa-
gar mais pelo produto, o disco custa
em média quatro vezes mais do que o
CD. A culpa € do custo de producao e
da carga tributaria pesada (impostos

como PIS/Cofins, ICMS e IPI perfazem

‘ ‘ Se houver diminuicao
dos impostos e incentivos
para o setor, o vinil
continuara crescendo. A
industria brasileira pode
atender tanto a demanda
nacional quanto
a latino-americana , ,

Manoel Jorge Dias
do Casardo do Vinil

66% do preco final). “Além de os impos-
tos serem altos, as matérias-primas
— PVC, combustivel, acetatos — sao ca-
ras. Nao se trata de monopdlio, mas de
manter afabrica aberta e funcionando.
E isso que dirige a decisio dos precos”,
explica Rosa. Para ele, se o governo de-
sonerasse o produto ajudaria a acele-
rar o desenvolvimento do segmento.
“Se houver diminuicdo dos impostos e
incentivos para o setor, certamente ele
vai continuar a crescer e ira ainda mais
longe. Aindustria brasileira pode aten-
der tanto a demanda nacional quanto

alatino-americana”, garante Dias.

Quem tem vontade de ouvir discos
de vinil e quer comprar uma vitrola
ou um toca-discos tem duas opc¢oes.
Equipamentos usados, da época em
que os LPs eram comuns nos lares
brasileiros, sao encontrados em sites
de vendas pessoais, como o Mercado
Livre, por em média R$ 2 mil. Quanto
a produtos novos, existem no merca-
do varias op¢des, mas os precos tam-
bém sdo salgados: em média, eles

custam RS 1 mil. &
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TECNOLOGIA
TEXTO ANDREA RAMOS BUENO

volume de vendas esta

dentro do previsto. Os clientes estao
satisfeitos. O que mais pode ser feito
para incrementar o nego6cio ou para
melhorar a performance? Ainda ha
lacunas a serem preenchidas. Para
nao chamar esses espagos de falhas
a serem corrigidas, digamos que

existam oportunidades de melhoria.

Boa parte das solugdes para melho-
rar o desempenho de um negocio
que venda produtos ou preste servi-
cos esta na tecnologia. A boa noticia
€ que ela é acessivel a micro e peque-

nas empresas.
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Implantar recursos tecnologicos no
varejo nao implica grandes mudan-
cas — as vezes, elas sao impercepti-
veis a primeira vista — nem investi-
mentos exorbitantes. O importante
mesmo ¢ estar atento aos beneficios
que esses recursos podem trazer ao
negocio, seja na parte operacional,
seja na questao visual para atrair o
cliente. E procurar o que se ajusta ao

seu caixa.

Arevolucao causada pelo omni channel
faz com que as lojas fisicas se vejam
obrigadas a apostar em atrativos para
os clientes e em recursos que otimi-
zem sua operagao e ajudem na redu-
caode custos e perdas. “Ter boa gestao
e identificar quem sdo, onde estdo e do
que gostam seus clientes nao é mais
um diferencial competitivo. O consu-
midor tem de ter condicoes de se auto-
atender”, alerta a CEO da Vip Systems
Informatica, Regiane Relva.

Etiqueta esperta

Uma tecnologia bastante util — e que
vai muito além do que Regiane con-
sidera imprescindivel em termos de
facilidade para o cliente — é a Radio-

Frequency Identification (RFID), em

que uma simples etiqueta, uma ante-
na e um software oferecem um mun-
do de possibilidades para cada peca,
desde a sua saida do centro de dis-
tribuicao até o momento em que ela

deixa a loja nas maos do consumidor.

Ao deixar a fabrica ou o local de onde
o produto sai para ser entregue ao
varejo, a etiqueta permite o registro
da saida. Se a peca aparecer na nota
fiscal, mas nao estiver no estoque, é
possivel saber se extraviou no cami-
nho e se deu ou nao entrada naloja. Se
for furtada, a etiqueta acusa e indica
exatamente o que esta sendo levado
— diferente das plaquinhas de plas-
tico fixadas nas roupas por um pino
utilizadas na maior parte das grandes
lojas, que emitem um sinal sonoro
quando a peca deixa a loja e sua saida

nao foi registrada pelo caixa.

A etiqueta RFID permite ainda a inte-
ratividade, um chamariz para o consu-
midor entrar na loja. Uma calca com a
etiqueta, quando levada para o pro-
vador, equipado com um monitor, au-
menta as chances de venda de outras
pecas. O cliente vé roupas e acessorios

que combinam com aquilo que esta



0 hegocio é

TECNOLOG

Recursos tecnolégicos,
muitos deles simples e baratos,
ajudam a se aproximar dos clientes

e a aumentar as vendas

>
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provando; além disso, uma mensagem
¢ enviada ao tablet ou smartphone do
vendedor, que pode ir providenciando
os produtos sugeridos pelo software e

oferecé-los ao cliente.

O Supermercado Mairinque, na cidade
de mesmo nome, na regido de Soroca-
ba, € um bom exemplo de como o uso
datecnologia pode mudar a percepcao
do publico em relacao a umaloja fisica.
Preocupados em fazer com que o esta-
belecimento esteja presente na me-
moria dos clientes associado a inova-
cdo e a capacidade de surpreender, os
proprietarios deram inicio em 2010 a
uma acao que uma vez por ano agita a

pequena cidade, de 43 mil habitantes.

O Mairinque, que tem apenas uma
loja, sorteia um jantar para cem clien-
tes no Dia dos Namorados. Cada ga-
nhador recebe uma rosa com uma eti-
queta de RFID. No salao do clube onde
o0 jantar ¢é oferecido, antenas captam
as informacdes dessas etiquetas e
abrem o show. Ao entrar no local do
evento, cada casal é surpreendido
com diferentes imagens. Na chega-
da, flores sao projetadas no chao,
formando um tapete por onde as
pessoas passam. Uma foto do casal,
feita previamente, é projetada em um
teldo. Um dos proprietarios, Gustavo
Perin, explica que, nesse evento, a tec-
nologia tem uma finalidade especifi-
ca: “Ela entra para encantar a pessoa,
e nao para segurar o cliente na loja”.
A continuacdo do show fica por conta
do bufé e da banda.

No supermercado propriamente dito,
o uso de alguns recursos simples ja se
mostrou bastante eficiente. Na Pascoa,
o estabelecimento decidiu fazer de-

monstracoes de receitas com chocolate

58 C&S cdicio 36 - janeiro | fevereiro « 2015

O negécio é tecnologia
{ ¢

paraincrementar as vendas. Um confei-
teiro fazia bolos e outros doces diante
dos clientes. As habilidades do profissio-
nal e o aroma do chocolate chamavam a
atencao dos adultos, mas como desper-
tar a curiosidade das criancas?

Novamente a tecnologia entrou em
acao: a pedido do supermercado, a Vip
Systems desenvolveu um jogo interati-
VO em que as criangas brincavam, em
um tabuleiro, com um coelho virtual e,
ao fim do jogo, ganhavam um brinde
de Pascoa. A expectativa era vender 9%
a mais em relacdo ao ano anterior, mas

o crescimento das vendas foi de 19%.

Perin da uma licao de como acoes
simples podem incrementar um ne-
gocio. “A populacao da cidade tem
pouco acesso a entretenimento. Ao

oferecer algo diferente, aumento a

‘ ‘ A tecnologia
entra para
encantar a
pessoa, e nao
para segurar o

cliente naloja ,,

Gustavo Perin

socio do S me

curiosidade das pessoas e as atraio a
loja, consigo fazer com que elas per-
manecam mais tempo dentro dela e
gero comentarios, propaganda entre

os clientes”, explica.

O estabelecimento ainda usou a tec-
nologia de radiofrequéncia para resol-
ver um dos maiores problemas desse
tipo de negdcio: a constante mudan-
ca de precos. Boa parte das gondolas
tem o preco dos itens exposto em uma
pequena tela digital. Ao ser decida a
promocao de uma marca de sabao em
po, por exemplo, ndo é necessario ir
até onde o produto esta e trocar a eti-
queta. A mudanca feita no sistema ja
altera o preco na plaquinha da géndo-
la, o que economiza tempo e trabalho
e evita problemas com o cliente, que

pode ver um preco no site e encontrar

outronaloja.

Foto: Edeson Souza



Caminhio de ideias

De acordo com informacoes da Vip
Systems, um kit de RFID, com hardwa-
re e software, pode sair por RS 16 mil,
e cada etiqueta por RS 0,40. Se esses
valores ainda sao altos para o dono de
uma microempresa ou um negocio
que esta apenas comecando, o Sebrae-
-SP da dicas valiosas que demandam
baixo investimento, ou simples mu-

dancas no layout da loja.

Aumentar o tamanho do provador, co-
locar uma poltrona para que o acom-
panhante de quem estiver provando
a roupa possa entrar junto; instalar
varios ganchos para pendurar roupas
e bolsas; e usar o tipo de iluminacao
correta, que ndo altera a cor do pro-
duto, sao algumas mudancas que po-
dem precisar a escolha do cliente por
uma determinada loja.

O Sebrae-SP oferece uma carreta iti-
nerante que percorre o Estado com
orientacdes para lojistas valiosas e fa-
ceis de serem implantadas. No veiculo,
que fica uma semana instalada em
cada cidade, foi montada uma loja de
55 metros quadrados. Em uma visita
de 20 minutos, é possivel ver exemplos

de como montar uma vitrine, de ilumi-

-_._.

nacao e cores que favorecem a visuali-
zacao dos produtos, de layout de pro-
vador, de onde colocar produtos em
promocao que precisem de destaque

e de como usar recursos tecnoldgicos.

O consultor do Sebrae-SP, Gustavo
Carrer, destaca ainda o uso de progra-
mas que mostram o comportamento
do consumidor no estabelecimento,
como os chamados “mapas de calor”.
Um software processa as imagens da
loja e identifica quais areas sao visita-
das por mais clientes e onde eles ficam
por mais tempo. “As vezes, isso signi-
fica redesenhar o layout da loja”. Ou-
tra tecnologia muito parecida ¢ a que
mostra os horarios em que ha maior
movimento. “Isso possibilita fazer es-
calas de vendedores com maior plane-
jamento. Da subsidios para o empresa-
rio reorganizar seu negocio”, explica.

Crianca no radar

Observar como uma marca grande —
que tem de aderir aos recursos que a
interatividade proporciona porque seus
clientes demandam isso — tira proveito
da tecnologia mostra o quanto os em-
presarios de micro e pequenos negécios
tém a explorar no que diz respeito a tec-

nologia, a despeito de suas limitacoes.

N

Tendo a crianga como principal cliente,
a Ri Happy ndo oferece alternativa se-
nao utilizar recursos tecnolégicos para
estar em dia com os desejos dos peque-
nos. Em uma loja conceito instalada em
um shopping de Brasilia, a rede decidiu
explorar a0 maximo a interatividade:
vitrine com tela de 55" e videogame com
jogos interativos; um encarte que pode
ser folheado no monitor; jogo da memo-
ria e provador virtual, onde a crianca se
vé vestida com a fantasia do super-heroi
preferido; campo de futebol virtual.
Tudo para o cliente experimentar antes

de decidir o que vailevar para casa.

“A gente busca sempre acoes ludicas
e a marca queria um direcionamen-
to novo, porque as criancas estao
conectadas e querem tocar nos pro-
dutos. Isso faz com que elas perma-
necam mais tempo na loja”, explica
o diretor técnico da Ri Happy, Marcio
Barboza. Ele lembra que a tecnologia
esta disponivel para todos os tama-
nhos de empreendedores. “Vocé pode
gastar de R$ 10 mila R$ 100 mil. E pre-
ciso mudar esse pensamento de que
s6 os grandes podem ter acesso aos

recursos mais modernos”, conclui.

Implantar tecnologia no negécio nao
significa necessariamente adquirir
algo sofisticado. Comecar pelo uso
de redes sociais (como o Facebook e o
Instagram) e de aplicativos de troca
de mensagens de texto, audio e video
(como o WhatsApp) pode incremen-
tar as vendas e aproximar o cliente
de uma marca ou loja, mesmo que
ela seja muito pequena, a custo zero.
Exige apenas dedicagao para postar
com frequéncia, informando o cliente
sobre novos produtos e promocoes.
Assim, ele se mantém atualizado e

nio esquece da marca. &
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TEXTO PRISCILA OLIVEIRA

CHOVA-SE

ERICA MIZUTANTI produz um mural para o Sesc Consola-
¢d0 em que apresenta personagens oniricas com forte in-
fluéncia pop oriental. Mizulina, personagem principal da
artista, aparece vestida de flores e minhocas e jorra chu-
va em si mesma. A obra é produzida diante do publico. O
processo € filmado em video, que estara disponivel para o
publico ao lado da obra final.

Onde: Sesc Consolacio

Rua Dr. Vila Nova, 24,5 — Vila Buarque
Quando: até 3/1/2015 de seg. a sex., as 7h,
e aos sabados, das 10h as19h
Informagées: (11) 3234-3000

ANCESTRAIS, de Eduardo Ver, nas-
ceu da observacio da geometria na
natureza, fendémeno tunico e fasci-
nante que remete a ideais de equi-
librio e proporgao, padrao e regula-
ridade, harmonia e beleza, ordem e
perfeicao. O artista usa a xilogravura
para a producio das imagens que uti-
liza em suas colagens e intervencoes
e desenvolve temas que contam tanto
histérias pessoais como religiosas.

Onde: Sesc Ipiranga

Rua Bom Pastor, 822 —Ipiranga
Quando: até 4/1/2015 de ter. a sab.,
das 8h as 21h30

Informagdes: (11) 334,0-2000

ANCESTRAIS IMPRESSOES DA ALMA
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POR MARCELO CORREA

municipiode Sao Pauloenfren-
ta desde 2011 o problema da distribui-
cao, pelos estabelecimentos comerciais,
de sacolas plasticas para o acondiciona-
mento e o transporte dos produtos ad-

quiridos pelos consumidores.

A questao, que se originou com o ad-
vento da Lei Municipal n° 15.374, de
20M, que proibe a distribuicao gra-
tuita ou a venda de sacolas plasticas
em todos os estabelecimentos co-
merciais do municipio de Sao Paulo,
ganhou repercussao e novos rumos

nos ultimos meses.

O Tribunal de Justica do Estado de Sdo
Paulo, que havia decidido em sede
de liminar pela suspensao da lei em
questao, mudou seu entendimento
e julgou, no ultimo dia 1° de outubro,
no sentido da constitucionalidade da

norma municipal.

Entretanto, no ultimo dia 13 de no-
vembro o prefeito Fernando Haddad
se pronunciou em sentido contrario
a decisao, informando que permiti-
rd a distribuicao de sacolas plasti-
cas, desde que produzidas em um
formato padronizado, que devera ser
apresentado no prazo de 6o dias a
contar daquela data. Complementou
com a informacao de que tal permis-
sao se daria pela regulamentacao

da Lei n®15.374/M.
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E vélido lembrar que enquanto nio
houver a mencionada regulamenta-
¢ao, nao existe previsao de fiscalizacao
e, portanto, de imposicao de penalida-

de por parte da prefeitura.

Nesse sentido, o acérdao do Tribunal
de Justica, que foi publicado no dia 4
de novembro, podera ainda originar
um recurso a instancia superior por
parte do autor da acdo, o que preju-
dica a requlamentacao da lei no mo-
mento, uma vez que a Lei Organica do
Municipio veda essa possibilidade nas
ocorréncias em que a lei for objeto de
acao direta de inconstitucionalidade,

como € 0 caso.

A FecomercioSP considera importante
observar que, caso a regulamentacao
seja possivel e de fato ocorra, sera im-
prescindivel a participacao ativa das
categorias econdmicas diretamente en-
volvidas no assunto, uma vez que as en-
tidades filiadas nao foram consultadas

€ Nao se posicionaram sobre o assunto.

A FecomercioSP aprova a alternativa
anunciada pelo prefeito, desde que seja
atendida a proposta de acondiciona-
mento dos residuos solidos destinados a
coleta seletiva, contribuindo para a sua

destinacao ambientalmente correta.

Para tanto, é fundamental aguardar o

prazo de 60 dias estabelecido por ele

* 2015

para avaliar o modelo padronizado de
sacolas. SO entao sera possivel uma

analise abrangente de sua viabilidade.

O Conselho de Sustentabilidade da
FecomercioSP, que prima pelas boas
praticas de preservacao do meio am-
biente e da melhoria da qualidade de
vida, avalia a medida como positiva,
como afirma o seu presidente, José
Goldemberg: “A prépria sacola podera
ser reciclada e servira como instrumen-
to para que a populacao receba educa-
c3o ambiental para a coleta seletiva. E
importante que as pessoas entendam,
também, a necessidade da separagao
dos residuos reciclaveis e, assim, evitem
desperdicios e contribuam para uma

cadeia de reciclagem eficiente.”
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POR BISMARCK RODRIGUES

Senac busca contribuir para a solugio do problema

dos engarrafamentos e dos transportes publicos com

pos-graduacido em mobilidade urbana

caos no transito e nos trans-
portes publicos das grandes metrépo-
les brasileiras € um tema que sempre
esta em pauta, mas nao se sabe ao cer-
to por onde comecar e nao ha receita
de como fazer para mudar essa situa-
cao. Atento a urgéncia de se melhorar a
mobilidade urbana, principalmente em
Sao Paulo, o Senac-SP concebeu um cur-
sovoltado ndo apenas para os transpor-
tes publicos, mas que abrange todas as

possibilidades de mobilidade urbana.

Trata-se do curso de pés-graduacao de
Design de Mobilidade Urbana, que vai
formar profissionais capacitados a pro-
por praticas sustentaveis e amigaveis
para o deslocamento das pessoas. “O
que existe no mercado atualmente é
mais voltado para os transportes. Nés
vimos que poderiamos ir além e pensar
no planejamento urbano como forma

de solucionar o problema”, avalia a coor-

denadora da area de Design e Arquite-

tura da entidade, Leticia Albuquerque.

Para ela, o gargalo esta na falta de in-
tegracdo entre os transportes e a for-
ma como eles estao crescendo. “As pre-
feituras tentam resolver os problemas
localmente. Nao olham o macro para
avaliar as consequéncias de alguns

atos”, explica.

O cursovai atuar nas areas de planeja-
mento publico, politica urbana, entor-
no, design do transporte e interfaces
dos sistemas de transporte, além de
outras disciplinas que darao suporte
ao tema proposto. A metodologia sera
pautada pela criatividade, baseada
em ferramentas de desenvolvimento
integrado de produtos, servicos e am-
bientes, e pelo design estratégico, vol-

tado para atividades mais complexas.

O profissional formado tera conheci-

mento para responder a demandas e
propor projetos relacionados a mobi-
lidade urbana, desde a elaboracao de
planos urbanisticos até o design de ve-
iculos. “Inquestionavelmente, ha uma
necessidade emergencial de se pensar
e propor solucoes que fomentem poli-
ticas de planejamento integrado, que
encorajem mudancas e que promo-
vam um novo pensamento baseado
na gestdo estratégica da mobilidade”,
avalia a coordenadora do curso.

As principais oportunidades nesse
setor estao na area publica, em pre-
feituras e secretarias. Mas, também
ha espaco em escritérios de arquite-
tura ligados a politicas publicas e em
escritérios de design de arquitetura.
O curso, entretanto, ndo esta voltado
apenas para a area de arquitetura e
urbanismo. “Todos estao de olho nisso,
pelas possibilidades de crescimento
que oferece e pelo protagonismo que
o0 assunto passou a ter recentemente”,
avalia Leticia. As inscricoes vao até 26

de fevereiro. &

Pés-graduacdo

Design de Mobilidade Urbana

Local: Centro Universitdrio Senac —

Santo Amaro | Avenida Engenheiro Eusébio
Stevaux, 823 - Santo Amaro, Sdo Paulo
Inscricdes: de 15/10/2014 a 26/2/2015
Inicio: 1° semestre de 2015

Valor da inscricdo: R$ 50

Mais informacées:

www.sp.senac.br/posgraduacao
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DENNY CHERRY

Privacidade digital

Vocé acredita que suas senhas, transa-
cdes financeiras e demais informacdes
online estao a salvo dos olhares furti-
vos de possiveis fraudadores? O me-
tedrico aumento de dados potenciali-
za a cobica de interesses escusos em
busca do acesso a informagoes priva-
das e da ruptura dos limites de segu-
ranca de sistemas digitais. Neste livro,
Denny Cherry ensina como os profis-
sionais ligados a tecnologia da infor-
macao podem manter enormes ban-
cos de dados em seguranca, ao passo
que aborda situagoes tipicas e duvi-
das frequentes de usudrios domés-
ticos sobre como armazenar com se-
guranca informacoes pessoais online,
criar nomes de usuario e senhas segu-
ras, e participar de redes sociais, sem

comprometer sua privacidade.

Fundamentos da Privacidade Digital
« Denny Cherry « Campus Elsevier

+9+88 :)

ESTRATEGIAS
pnoxng:s
DE NEGOCIO

i

Proatividade

O que é proatividade? Segundo os au-
tores, essa € a qualidade que todos de-
sejam ter tanto na vida profissional
quanto pessoal, porém, a grande difi-
culdade é saber qual o caminho ade-
quado para consegui-la. No campo da
estratégia, ser proativo significa perce-
beramudanca antes dos concorrentes,
e até criar a mudanca de forma delibe-
rada. F ir além da adaptacio e da rea-
tividade. O livro é direcionado aqueles
que tém o espirito empreendedor e se
preocupam com questoes como inova-
¢ao, conquista de novos mercados e lu-
cratividade, além de se importar com
as pessoas. De leitura simples e obje-
tiva, € um manual que visa auxiliar o
leitor a entender o mundo de grandes
mudancas e, assim, construir estraté-

gias proativas de negdcio.

Estratégias Proativas de Negdcio
« José Araujo, Rogério Gava « Campus Elsevier
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Robin Lewls | Michael Dart

AS NOVAS
REGRAS DO
VAREJO

COMPETINDO NO MERCADO MAIS

DIFICIL E DESAFIADOR DO MUNDO
—
S
: Pl '
figurati

Regras do varejo

O mundo do varejo esta em transfor-
macao. Tecnologia em rapida evolucao,
globalizacao e saturacao de ofertas de
acesso instantaneo a milhares de pro-
dutos e servicos criam niveis sem pre-
cedentes de expectativa. O impacto
dessas mudancas € tao profundo que
50% dos varejistas e das empresas de
consumo nao sobreviverao aos proxi-
mos anos. Modelos de negocios tra-
dicionais serao extintos e as relacoes
entre fornecedores e consumidores
mudardo dramaticamente. Neste livro,
os especialistas Robin Lewis e Michael
Dart identificam as forcas por tras des-
sas mudancas e os modelos de nego-
cios que estao respondendo ao merca-
do moderno. Eles tracam os perfis dos
gigantes da industria, como Wrangler,
The North Face, Starbucks, Ralph Lau-
ren, Apple, Gilt Groupe e Amazon, para
descobrir por que alguns varejistas sao
tao bem-sucedidos. O texto detalha as
diretrizes responsaveis pelas historias de

sucesso no varejo das Ultimas décadas.

As Novas Regras do Varejo
 Michael Dart, Robin Lewis « Figurati
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A consultoria identifica parceiros, estuda a
visibilidade de negocios, facilita o networking,
proporciona um atendimento personalizado,
além de realizar seminarios, rodadas de negocios
e muito mais.

Saiba mais sobre as nossas ultimas acoes:

em outubro de 2014, a FecomercioSP organizou

arodada de negocios Bring IT ON, com 26
empresas colombianas de softwares e solucoes
de conteudo digital interessadas em fazer
negocios no Brasil.

FECOMERcIo FECOMERCIOSPF
/ntemaCIOnal Representa muito para vocé.

Para mais informacoes, envie um e-mail para
contato@fecomerciointernacional.com.br
ou ligue para (11) 3254 -1732.

Expanda a sua empresa e faca bons negécios
com a Fecomercio Internacional.



