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Para saber mais, acesse:
www.fecomercio.com.br/Publicacoes |

SenaC SesCc FECOMERCIOSPF |

FECOMERCIOSPF
Telefone: (1) 3170-1571
E-mail: comercial@agenciatutu.com.br I I

Representa muito para vocé.



CARTA AO LEITOR

A informacao
como aliada

Ainformacao é a melhor aliada do em-
presario. Quanto mais ele conhece o
seu negocio e o mercado no qual esta
inserido, maior a possibilidade de su-
cesso. Em tempos de margens estrei-
tas e concorréncia acirrada, reduzir a
incidéncia de perdas é o caminho para
melhorar o resultado. Mas um grande
numero de lojistas nao da ao tema a
atencao que ele merece: pesquisa do
Programa de Administracao de Varejo
(Provar/FIA) mostra que as perdas no
comeércio chegam a 2,3% do faturamen-
toliquido. A situacdo € ainda mais criti-
ca entre as pequenas e médias empre-
sas, nas quais o indice alcanca 6,8% do
faturamento liquido. Trata-se de pre-
juizo associado, principalmente, a rou-

bos, furtos e problemas operacionais.

O indicador € o mais alto dos ultimos
doze anos. Uma interpretacao ¢ de
que o aumento esta relacionado a um
melhor dimensionamento das perdas.
Ou seja, 0 prejuizo nao cresceu, mas
passou a ser medido de maneira mais
eficiente. Mas o indice brasileiro esta
muito acima da média global, o que in-

dica auséncia de medidas preventivas.

As acdes precisam comecar pela iden-

tificacdo do problema,

mapeamento das per-
das e definicao de uma
estratégia consisten-
te de combate.

A relevancia do

tema o levou a capa desta edicao da
Comércio & Servicos. A reportagem
mostra dados preocupantes, princi-
palmente porque indica que o gargalo
nao vem recebendo a atencao que me-
rece por parte do varejo, especialmen-

te o de pequeno porte.

Engana-se quem imagina que os me-
canismos de controle requerem gran-
des investimentos em tecnologia. Nao
ha duvida de que solucdes como came-
ras, etiquetas inteligentes e alarmes
ajudam, mas nao surtirdo efeito se
os funcionarios nao forem treinados
para usa-las de maneira adequada;
se os gestores nao estiverem envolvi-
dos em todas as etapas do processo;
se as rotinas nao forem alteradas em
conformidade com melhores praticas.
Em suma, se as informacoes nao forem
exploradas em favor do negdcio e di-

vulgadas, até em carater pedagogico.

A importancia da informacao para
o sucesso dos empreendimentos co-
merciais pode ser evidenciada na en-
trevista que abre esta edicdo da C&S,
com Renata Zacarias, responsavel pela
gestao de contas de pequenas e mé-
dias empresas no Facebook. Ela fala
da necessidade de as corporacdes ofe-
recerem conteudo relevante e custo-
mizado para atrair a atencao dos in-
ternautas. Seja na retaguarda ou na
interacao direta com o cliente, infor-

macao é sempre fundamental.
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Plano de Saude Coletivo por Adesado.

Empregador do Comeércio:

na Qualicorp vocé tem
excelentes opcoes para cuidar
da saude, pelo melhor preco.

Planos de saude coletivos por adesao sao aqueles disponibilizados para pessoas

de uma mesma categoria profissional ou area de atuacao, por meio de sua entidade
de classe. E o seu caso, Empregador do Comércio associado 8 FECOMERCIO-SP.
Lider nesse mercado, a Qualicorp trabalha com transparéncia para vocé ter

cada vez mais acesso a saude de qualidade.

Ligue:

Antes de escolher seu plano,
converse com a Qualicorp. O 8 O O 7 9 9 3 O O 3

De segunda a sexta-feira, das 9h as 21h; aos sdbados, das 10h as 16h.

A Qualicorp utiliza a forca da coletividade e

para ajudar vocé a cuidar da sua satide. www.economizecomaqualicorp.com.br




Bradesco Salde:
ANS n° 005711
Amil:
ANS n° 326305

SulAmérica:

ANS n° 006246

A Qualicorp é a melhor solucdo na hora de escolher seu plano de satide.

Oferecemos intimeras opcoes
de planos com os melhores

meédicos, hospitais e laboratorios.?

Caso vocé ja tenha um plano,
aproveite e confira as possibilidades

de reducdo de caréncias.’

Protecdo da sua satide e uma série
de servicos tteis durante suas

viagens no Brasil e no exterior.*

Além da FECOMERCIO-SP, somos
parceiros de centenas de entidades
de classe, o que nos dad legitimidade

para negociar precos mais baixos.

R Amil  Lncx  SvAmenca

FECOMERCIOSP®

¥ Qualicorp

Precos e condicdes obtidos pela negociacao coletiva da Qualicorp com as operadoras de sautde parceiras. 2De acordo com a disponibilidade da rede médica da
operadora de salde escolhida e do plano contratado. *A disponibilidade e as caracteristicas desse beneficio especial podem variar conforme a operadora de satde
escolhida e o plano contratado. “Esse beneficio se da de acordo com a operadora de satde escolhida e as condi¢oes contratuais do plano adquirido.

Planos de salde coletivos por adesao, conforme as regras da ANS. Informacdes resumidas. A comercializagao dos planos respeita a area de abrangéncia das respectivas
operadoras de saude. Os pregos e as redes estao sujeitos a alteracoes, por parte das respectivas operadoras de saude, respeitadas as disposicoes contratuais e legais
(Lei n° 9.656/98). Condicdes contratuais disponiveis para andlise. Abril/2015.

Qualicorp
Adm. de Beneficios:

ANS n°© 417173



Q ENTREVISTA

POR ANDREZARA
FOTOS RUBENS CHIRI

REDE DE

maior rede social do mundo
esta de olho nas pequenas e médias
empresas brasileiras. Para aumentar
a receita proveniente de anuncios,
o Facebook criou, em 2013, uma uni-
dade para cuidar desse publico. Sob
o comando da economista Renata
Zacarias, a divisao esta baseada em
Sao Paulo. As diretrizes sao claras:
conscientizar e expandir o uso da fer-
ramenta de self-service que permi-
te as empresas controlar os proprios
anuncios e se conectar com os consu-
midores. E as PMEs brasileiras estao
aprendendo: 3 milhoes delas, ou 50%
da base instalada, ja usam a platafor-
ma. Para o sucesso da iniciativa, cada
empresa deve conhecer muito bem
seu publico-alvo e se tornar uma cria-
dora de contetdo relevante, capaz de

atrair os 92 milhoes de usuarios do

NEGOCIOS

Facebook no Brasil. A tarefa ¢ ainda
mais desafiante nos tempos atuais,
em que ninguém quer mais receber
propaganda com cara de propaganda

e sem base nos interesses particulares.

Em entrevista a revista C&S, Renata fala
sobre a necessidade de customizacao
dos anuncios e comenta as principais
tendéncias para a plataforma, como a
mobilidade e o consumo cada vez maior
de videos. Ela também explica os moti-
vos de o Facebook investir em um labo-
ratério de inovacao na comunidade de
Heliopolis, em Sao Paulo, que vai fomen-
tar o empreendedorismo e o surgimen-
to de novos negocios baseados na rede
social. Confira também como o Face-
book cria novos servicos e, ainda, como
as empresas podem aplicar a mesma

mentalidade em seus negocios.



PARA GANHAR A ATENCAO DO INTERNAUTA E PRECISO MAIS DO QUE UM
ANUNCIO BONITO. CONTEUDO RELEVANTE E CUSTOMIZADO E FUNDAMENTAL,

SEGUNDO RENATA ZACARIAS, RESPONSAVEL PELA GESTAO DE CONTAS
DE PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS NO FACEBOOK




ENTREVISTA RENATA ZACARIAS, tider da gestao de contas de PMEs no Facebook

]




‘ ‘ As empresas estao percebendo

que o video é uma maneira

interessante de contar uma historia , ,

POR QUE 0 FACEBOOK

DECIDIU APOSTAR NAS PEQUENAS

E MEDIAS EMPRESAS?

E muito grande o volume de pequenas
e médias empresas na plataforma e
ele tem crescido cada vez mais. No ini-
cio de 2014, havia 2,1 milhdes de PMEs
utilizando o Facebook no Brasil. Neste
ano, ja sao 3 milhoes. A estimativa € de
que existam 6 milhdes de PMEs no Pafs.
Isso quer dizer que metade delas usa a
plataforma. Atendemos a uma grande
demanda dos proprios anunciantes e
sentimos a necessidade de dar suporte
paraas empresas utilizarem o Facebook
da melhor maneira possivel. No Brasil,
a area especifica para cuidar das PMEs
foi criada em 2013. Desde entao, o time
se desenvolveu e hoje damos suporte
para 100% dos anunciantes via e-mail
em todo o Brasil e em toda América La-
tina, no prazo de 24 horas, a partir da
nossa base em Sao Paulo. Outro dado
interessante € que dos 92 milhdes de
usuarios brasileiros, 80% se conectam
com pelo menos uma pagina de PME,
acima da média global, que € de 70%.

QUAIS SAO AS ACOES REALIZADAS
PARA ATRAIR 0S EMPRESARIOS?
Desde a criacao do time, a nossa
diretriz € basicamente capacitar e
treinar os empresarios para o uso do

Facebook. Desde 2011, quando a em-
presa chegou ao Brasil, ja foi lancado
um guia para melhorar os negocios.
Uma das maiores iniciativas aconte-
ceu em 2014: fechamos parceria com
0 Sebrae para capacitar empreende-
dores e ensina-los a ter um melhor re-
torno com a rede social. A obrigacao
do empresario € entender do proprio
negocio, nao da nossa plataforma self-
-service, na qual o usuario acessa, cria
as proprias campanhas e gerencia o
orcamento sozinho. Por isso, oferece-
mos orientacao de varias formas: aju-
da do Sebrae, roadshows, treinamento
de multiplicadores, participacao em
feiras e curso online gratuito. Com
isso, No ano passado, conseguimos
capacitar em todo o Brasil cerca de
300 mil empresarios. Em nossa pagi-
na (facebook.com/business) também
temos iniciativas de ensino como o
Learn How, um centro de aprendiza-
gem online que usa videos, imagens e
mstrucoes, passo a passo, para respon-
der as perguntas frequentes. Ainda
disponibilizamos pesquisas em datas
importantes para o comércio, como
Dia das Maes e Pascoa, com dados
sobre o comportamento do usuario
que podem ajudar o empreendedor. O
preco também € outro atrativo: com
RS 1 por dia ja da para anunciar.

COMO 0 EMPRESARIO PODE USAR

0 FACEBOOK PARA 0S NEGOCIOS?

A plataforma permite que as empre-
sas se conectem aos 92 milhdes de
usuarios no Brasil. S6 isso ja favore-
ce o empreendedorismo. Mas com
as ferramentas de segmentacao do
Facebook € possivel encontrar o pu-
blico-alvo desejado. Para quem nao
entende, parece que a plataforma é
so sobre fas e curtidas, mas isso, de
forma isolada, € bastante irrelevan-
te para as PMEs. A questao ¢ saber
exatamente quem é o consumidor e
criar um conteudo relevante e atra-
tivo para ele. Esses sao os dois pilares
para se dar bem no Facebook: bom
contetdo e segmentacdo. Temos va-
rios critérios de fracionamento para
anuncios que nos permitem encon-
trar os usuarios demograficamente,
por faixa etaria e por interesse. Isso &
possivel porque aqueles que utilizam
a plataforma fornecem informacoes
sobre dados e gostos pessoais. Dize-
mos que o marketing no Facebook é
baseado em pessoas reais. Com o per-
fil do consumidor, podemos mostrar
produtos ou servicos a pessoas que re-
almente vao se interessar por eles. No
entanto, o bom contetdo e a interacao
com o comprador na pagina—que € a
parte mais rica — sao essenciais para
o contato direto e a possibilidade de
descoberta dos desejos dele.

QUAIS SAO 0S REAIS IMPACTOS

DO FACEBOOK NA ECONOMIA
BRASILEIRA?

A plataforma foi responsavel por um
impacto de USS$ 10 bilhdes na econo-
mia local e gerou 231 mil empregos
em 2014. No mundo, foram USS 227
bilhdes e 4,5 milhoes de empregos
criados, segundo analise da consulto-
ria Deloitte. Essa estimativa € baseada
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ENTREVISTA
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em trés pontos: uso da plataforma
para marketing (o Brasil é o segundo
mais bem colocado nesse quesito,
so perdendo em impacto econémico
para os Estados Unidos); desenvol-
vedores de aplicativos; e impacto
gerado por meio de vendas de dis-
positivos moveis e conectividade
de internet em razao do desejo de
acessar o Facebook. A plataforma
cria oportunidades econémicas
especialmente para pequenos ne-
gocios, desenvolvedores de aplica-
tivos e empresas inovadoras. Esses
resultados positivos sao fruto do
trabalho deles.

COMO VOCES CRIAM 0S SERVICOS

OFERECIDOS PARA AS EMPRESAS?

Trabalhamos com o feedback dos anun-
ciantes. Se percebermos ademanda por
ferramenta ou produto, isso sera priori-
zado. Somos uma startup. Aintencao é
que os projetos funcionem constante-
mente, mas nem sempre isso acontece.
Mesmo assim, nao temos problemas
com a possibilidade de encerrar inicia-
tivas que nao funcionam. Essa € uma
licao do Facebook: testar e ver se da
certo. Se ndo, tentamos outra coi-
sa, mas a com base nos feedbacks.
Como temos um volume grande de
dados de empresas percebemos de-
mandas especificas. Muitas vezes
nao focamos tanto em lancamentos,
mas em melhorias na plataforma.
Existem diversos exemplos: estamos
testando em alguns paises, ainda
em estagio inicial, anuncios para o
Instagram. Temos outra ferramenta
que permite a quem anuncia alcan-
car imigrantes, o que pode facilitar
as exportacoes. Sao projetos que a
empresa desenvolve em diversos
paises e que podem ter demanda,
mas precisamos testa-los antes.

12 C&S edicio 38 + maio | junho +2015

RENATA ZACARIAS, lider da gestdo de contas de PMEs no Facebook

POR QUE 0 FACEBOOK DECIDIU
CRIAR UM LABORATORIO

DE INOVACAO NA COMUNIDADE

DE HELIOPOLIS?

Novamente € uma questao de perceber
ademanda. Trazemos para os desenvol-
vedores o que escutamos dos anuncian-
tes ououvimos em feiras e outros even-
tos. Em uma dessas feiras, conheci um
empresario chamado André Martins,
dono do Mega Lanche, na comunidade
da Rocinha (RJ). Ele entrega lanches e
70% dos pedidos chegam pelo messen-
ger do Facebook. Isso abriuanossa cabe-
¢apara o potencial das comunidades e
para sua conectividade, o que levou ao
lancamento, em marco deste ano, do
projeto "Facebook na Comunidade’, em
Helidpolis. Em pesquisa, descobrimos
que 90% dos moradores do local ja utili-
zam a plataforma. Por isso, o laboratdrio
de inovacao, criado em parceria com a
associacao de moradores, tem o objeti-
vo de fomentar o empreendedorismo.
Esse tipo de projeto € o primeiro da em-
presanomundo.Aideia € aprender com
Heliopolis e possivelmente expandir o
modelo para outras comunidades no
Brasil e em outros paises.

COMO ESTA A COMPETICAO

DO FACEBOOK COM OUTRAS
EMPRESAS, COMO 0 GOOGLE,

POR ANUNCIANTES?

Nao comentamos sobre concorrentes,
mas o Facebook € uma ferramenta de
descoberta diferente de outras plata-
formas. No Facebook, os usuarios rece-
bem conteudo e se interessam ou nao
por ele. E diferente de outra platafor-
ma que vocé usa quando ja sabe o que
quer e utiliza palavras-chave. Nonosso
caso, isso oferece uma nova perspecti-
va e a possibilidade da descoberta de
conteudos e empresas, com base em
dados de pessoas reais.

NO ANO PASSADO, 0 FACEBOOK
IMPLANTOU NOVAS REGRAS PARA
ANUNCIOS. COMO ELAS AFETARAM
AS EMPRESAS ANUNCIANTES?

A mudanca foi necessaria, pois o volu-
me de pessoas e marcas na platafor-
ma cresceu muito. Quando existe um
grande volume de contetdo fica invia-
vel entregar tudo o que € produzido
a0 usuario. Tivemos de reorganizar as
regras para mostrar o conteudo que €
mais relevante para ele. Isso quer dizer
que se vocé curtiu uma empresa uma
Vez, mas nao interage sempre com a
pagina, ela perde relevancia e nao apa-
rece nofeed. Por isso, 0o empresario que
deseja atingir o publico-alvo com o qual
ainda nao esta conectado tem de usar
as nossas ferramentas de anuncio.

COMO VOCE ANALISA A TENDENCIA
DE SOCIAL-COMMERCE, EM QUE

AS PESSOAS FAZEM 0 COMERCIO
DIRETAMENTE PELAS REDES SOCIAIS?
MUITAS EMPRESAS DESENVOLVERAM
APLICATIVOS DE LOJAS ON-LINE PARA
A PLATAFORMA, MAS 0 FACEBOOK
NUNCA LANCOU 0 SEU. POR QUE?
Sempre olhamos a demanda e, porisso,
decidimos nao lancar aplicativo préprio.
Mesmo assim, desenvolvermos uma sé-
rie de produtos e ferramentas para ofe-
recer o melhor as pessoas que querem
vender pelo Facebook. Nos tltimos anos,
a prioridade foi melhorar ferramentas
de performance de campanhas. Ou
seja, em vez de de criar aplicativo pro-
priode vendas, decidimos aprimorar os
mecanismos para que 0s anunciantes
possam gerar mais vendas. O Facebook
nao é e-commerce, ele € uma platafor-
ma de conexao baseada em contetido.
As pessoas nao estao necessariamente
querendo comprar na plataforma, mas
acontece. Aideia é: “se eu gosto do con-
teudodaempresa, vou atras e compro”.



QUAIS SAO AS PRINCIPAIS
TENDENCIAS DO USUARIO
NA PLATAFORMA?

Sao duas: uso do celular e crescimento

do consumo de videos. Ja sao 77 milhoes
de usuarios brasileiros acessando a pla-
taforma pelo celular. Para as empresas
isso € bom, pois € um local de consumo
de conteudo exclusivo e utilizado todos
os dias, todas as horas. Pesquisas mos-
tram que as pessoas checam o celular,
em média, cem vezes por dia e 30%
delas estdo acessando o Facebook ou
o Instagram. Isso da muita visibilida-
de, até porque em muitos aparelhos
o conteudo ocupa quase toda a tela.
As ferramentas do Facebook sao as
mesmas, inclusive com possibilidade
de segmentacao de anuncios s para
celulares. Mas o empresario precisa
ficar atento ao conteudo para nao er-
rar. O ideal é descobrir o que capta a

atencao dos consumidores. O que nos
leva a consumir videos. Em média, mais
de 50% das pessoas que estao no Face-
book no Brasil assistem, pelo menos,
a um video todos os dias. Outro dado
€ que 65% dos videos sao vistos pelos
dispositivos moveis. E as PMEs estao
sentindoisso. Mundialmente, o niimero
de empresas que postaram videos pra-
ticamente dobrou em 2014, comparado
a 2013. E o numero de videos postados
por PMEs em 2014 triplicou, também
em relacao a 2013. As empresas estao
percebendo que o video € uma manei-
rainteressante de contar uma historia.
Mas os donos de PMEs acham que nao
tém estrutura parafazerisso. Averdade
€ que eles podem ter bons resultados
com coisas simples, como, por exemplo,
ensinar e mostrar o dia a dia do negocio.
Isso revela autenticidade e nao requer
cuidados de superproducao.

QUAIS SAO AS ACOES

DO FACEBOOK PARA FOMENTAR

0 EMPREENDEDORISMO EM 2015?
Focamos em quatro pilares. O primeiro
€ a parceria com o Sebrae para treinar
empresarios; o segundo € o projetocom
comunidades, como a de Heliépolis. Ter-
ceiro, temos também parceria com as
Casas Taiguara para capacitar estudan-
tes de escolas publicas de 15 a 21 anos.
E bacana para quem deseja entrar no
mercado de marketing digital ou de con-
tetdo para redes sociais. O ultimo pilar
€ o projeto FB Start que auxilia startups.
Oferecemos suporte para ajudar desen-
volvedores a usar a nossa plataforma e
temos pacote de beneficios de licenca
de softwares. Sao duas categorias. No
basico, para quem ainda nao langou
aplicativo, oferecemos US$ 20 mil em
licencas. O avancado, para quem precisa
escalar o negocio, recebe USS 60 mil. &
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GD SUSTENTABILIDADE

POR RAIZA DIAS
FOTOS DIVULGACAO

dotar um posicionamento
sustentavel vai além de utilizar os re-
cursos naturais com responsabilidade,
reduzir a pegada ecologica e viabilizar
a sobrevivéncia de um negocio. Aiden-
tidade verde estd, também, no com-
promisso social com a comunidade e

na disseminacao de boas praticas.

Amparados nesses principios, uma
grande empresa paraense € um pro-
fessor do Rio Grande do Norte se
assemelham na adocdo de conceitos
socioambientais, fator que consagrou
ambas as iniciativas com o 4° Prémio

Fecomercio de Sustentabilidade.

Fortalecimento social e lucro

A empresa familiar Rondobel, de ma-
nejo florestal, soube extrair mais do
que lucro da atividade madeireira. A
companhia de Santarém (PA) apren-
deu a utilizar a area de trabalho com
mais responsabilidade, empoderan-
do a comunidade local e recebendo o

reconhecimento de instituicoes e do
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Projetos vencedores do 4° Prémio Fecomercio de Sustentabilidade beneficiam

meio ambiente e estimulam o fortalecimento social de comunidades

mercado. Tudo isso com o auxilio da
ordanizacao internacional sem fins
Tucrativos The Forest Trust (TFT), que
orientou a companhia na adocao de
procedimentos internos responsaveis,
nareducao do impacto ambiental e na

aproximacao com a sociedade civil.

Para a empresa, a atencao dada as co-
munidades do entorno foi essencial no
processo de sustentabilidade, como in-
dica o coordenador social da Rondobel,
Lucinaldo Blandtt. "O objetivo era for-
talecer o capital social das comunida-
des. A intencao agora € organizar os
moradores para que eles facam a ana-

lise dos problemas locais", afirma.

A Rondobel atua como ponte nesse
trabalho, aproximando os moradores
de associacoes e organizacoes que pos-
sam minimizar os problemas de saude,
educacao e demais lacunas deixadas
pelo poder publico. "Nos nunca inves-
timos com o intuito de ocupar o papel

do Estado. Estamos, na verdade, traba-

Thando o capital social. Os moradores
queriam reclamar, mas nao tinham
condicoes para fazer isso. Entao nosso
trabalho é de fortalecimento para que
eles possam lutar por seus direitos, le-
vando ONGs de referéncia para desen-
volver projetos diferentes daqueles pla-

nejados pelo Estado”, comenta Blandtt.

A companhia nao se limitou a auxiliar
a comunidade nas questoes de estru-
tura e servicos, tornando prioridade
a contratacao de mao de obra local e
recorrendo a funcionarios de outras
regioes apenas em ultimo caso. "Os
moradores tinham, em principio, a
intencdo de migrar de Santarém para
dar continuidade aos estudos e procu-
rar emprego, mas perderiam o contato
com as florestas", analisa o coordena-
dor. O trabalho da Rondobel, entao, foi
no sentido de manter essa populacao
em suas terras de origem, oferecendo
emprego e qualificacdo profissional,
além de ajudar na melhoria da quali-

dade de vida dos moradores.



A empresa emprega de 8o a 120 fun-
cionarios, a depender do perfodo do
ano e das condicoes de safra. Com 41
mil hectares disponiveis para manejo,
a companhia atua na area respeitan-
do o tempo de recuperacao do solo e
os principios ecoldgicos da atividade.
Segundo Blandtt, a atitude é bem-vis-
ta pelo mercado. "A prépria sociedade
de Santarém nos vé com outros olhos.
Hoje, os clientes querem ter a certeza
de que a cadeia de producao é toda
legalizada, com principio ecolégico de
respeito, que minimiza o impacto am-

biental", assinala.

A Rondobel, gracas a sua conduta, re-
cebeu o selo da Verified Legal Origin
(VLO), que garante a origem legal da
madeira, além do Forest Stewardship
Council (FSC), certificado que atesta a

identidade sustentavel da operacao.

Uma das principais conquistas da em-
presa foi o aumento no numero das
legalizacoes de terras da regido. "O
Prémio Fecomercio de Sustentabilida-
de legitimou e fortaleceu o alcance do
projeto. Na area de concessao florestal,
nossa luta antes do inicio dos traba-
Thos era comecar um processo de re-
gularizacao fundiaria. Com o Prémio,
a cobranga ficou mais forte e agora o
processo de regularizar as terras esta

ocorrendo”, indica Blandtt.

Para a empresa, o trabalho realiza-
do poderia ser visto como modelo de
uso responsavel dos recursos naturais
aliado ao fortalecimento de comuni-
dades. “Esperamos que nosso projeto
seja um piloto para que outras com-
panhias se inspirem ao trabalhar nes-
se mercado. E um modelo que da mais
trabalho, mas os lucros continuam

significativos. O objetivo maior € focar

Manejo florestal sustentavel da
Rondobel rendeu lucros a empresa
e possibilitou o engajamento da
comunidade do entorno
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no trabalho com equilibrio, lucrati-
vidade e atuacdo socialmente justa,
além de gerar o minimo de impacto
ambiental para que a floresta possa se

regenerar’, comenta Blandtt.

Salubridade verséatil

Nildo Dias, professor do Departamen-
to de Ciéncias Ambientais e Tecnolégi-
cas da Universidade Federal Rural do
Semiarido (Ufersa), em Mossord (RN),
nao contava com a estrutura de uma
grande empresa, mas desenvolveu um
projeto capaz de impactar positiva-

mente as comunidades da regiao.

O pesquisador viu nos tradicionais des-
sanilizadores do Nordeste, utilizados
para transformar a agua salobra de po-
cos em agua potavel, aoportunidade de
explorar a tecnologia em favor da natu-
reza. Isso porque o equipamento insta-
lado nas estacoes de tratamento gera,
também, um detrito com elevado grau
de salinidade e altamente poluente
quando despejado de maneira incorre-
ta. Paraevitarodescarte indevido do re-
jeito, Dias desenvolveu um sistema que
potencializou a reutilizacao da agua na
piscicultura e na agricultura local.

Em 2009, o projeto foi aplicado na
comunidade de Bom Jesus, em Cam-
po Grande (RN). “Decidimos, inicial-
mente, aproveitar o rejeito salino em
um projeto de hortas comunitarias e,
como este suporte hidrico tinha alta
salinidade, desenvolvemos algumas
estratégias de manejo para irrigar as
hortalicas, com a escolha de espécies
tolerantes aos sais e a irrigacao super-
ficial”, explica o professor.

A experiéncia abriu a possibilidade de

tornar ainda mais util essa agua salga-

da. “Surgiu a ideia de testar o uso do
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O governo deveria

usar a solucao como
politica publica.

Seria necessario um
incentivo do poder

publico para torna-la

uma tecnologia social , ’

Nildo Dias

professor do Departamento de Ciéncias
Ambientais e Tecnoldgicas da Universidade
Federal Rural do Semidrido



Projeto que aproveita rejeitos da dessalinizacao
empoderou comunidade e fortaleceu economia local

rejeito salino para a producao de tila-
pias em viveiro de criacao, em virtude
da sua elevada tolerancia a salinidade

da dgua’, comenta.

Com isso, um novo processo foi desen-
volvido. Primeiro, o rejeito salino do
dessalinizador foi utilizado na piscicul-
tura e, diante da necessidade de reali-
zar a troca constante dessa agua para
os peixes, ao inveés de despeja-la no
meio ambiente, o recurso foi reutilizado

mais umavez, agora para a agricultura.

Asolucao nao sé contribuiu para o meio

ambiente, evitando o despejo incorreto

5% Prémio Fecomercio
de Sustentabilidade

Ideias que apresentemnovas maneiras de pensarelidar com o meio ambien-
te podem ganharvisibilidade e, também, o reconhecimento da Federagio do
Comérciode Bens, Servigose Turismodo Estado de Sio Paulo (FecomercioSP)
e da Fundagio Dom Cabral (FDC).

Projetos inovadores de diversos atores da sociedade brasileira que de-
ram sugestoes sobre praticas de equilibrio ecolégico e social tém a oportu-
nidade de concorrer ao 5° Prémio Fecomercio de Sustentabilidade.

Os projetos podem ser inscritos nas seguintes categorias: Empresa
(subcategorias: Microempresa; Pequena/Média Empresa; Grande Empresa;
Industria; e Entidade Empresarial); Orgﬁo Publico; Academia (subcategorias:
Professor e Estudante); e Reportagem Jornalistica (subcategorias: Radio/TV,
Jornalismo Impresso e Jornalismo Online). O vencedor de cada subcategoria
¢ gratificado com um prémio de R$ 15 mil em titulo de capitalizagio.

Para participar, os projetos precisam ter como conduta os Principios
Fundamentais do Varejo Responsavel, constituido por 16 elementos. As
inscrigoes devem ser realizadas até o dia 10 de agosto de 2015, exclusiva-

mente pelo site sustentabilidade.fecomercio.com.br.

desses rejeitos, como também impul-
sionou a economia local. A ideia impac-
tou positivamente cerca de 20 familias
em cada uma das trés comunidades
beneficiadas com a tecnologia no Rio
Grande do Norte — Bom Jesus (Campo
Grande); SerraMossoroe SantaElza, essas

duas na prépria cidade de Mossoré.

O projeto disponibilizou os equipa-
mentos e investiu na capacitacao dos
moradores, para que eles pudessem se
apropriar do conhecimento, conquistar
aindependéncia e melhorar a alimenta-
cdo. “Por entendermos que a seguranca

alimentar e nutricional das comunida-

des é um aspecto tao importante quan-
to a pratica de produzir os alimentos,
assim, juntamente com as demais acoes
do projeto sera feito um trabalho de sen-
sibilizacao sobre as praticas e os habitos
alimentares saudaveis”, assinala Dias.

O reconhecimento do 4° Prémio
Fecomercio de Sustentabilidade trouxe
mais visibilidade para o projeto do pro-
fessor da Universidade Federal Rural do
Semiarido, mas ele ambiciona mais. “O
governo deveria usar a solucao como
politica publica. Seria necessario um in-
centivo do poder publico para torna-la

uma tecnologia social”, sugere. &
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urtos, roubos, manuseios ina-
dequados e erros administrativos
respondem pela maior parte das per-
das do varejo brasileiro. Ainda que o
problema seja recorrente e os indica-
dores s6 aumentem, sao poucas as
empresas com controles efetivos. A
situacao € pior entre as lojas de pe-
queno porte. Estudo realizado pelo
Programa de Administracao de Va-
rejo (Provar/FIA), em parceria com a
Academia de Varejo e divulgado pelo
Instituto Brasileiro de Varejo e Merca-
do de Consumo (Ibevar), aponta que o
prejuizo associado a roubos, furtos e
problemas operacionais alcanca 2,31%
do faturamento liquido das empresas

varejistas brasileiras.

A pesquisa ouviu 5.202 pontos comer-
ciais entre supermercados, farmacias,
lojas de material de construcao e pe-
quenos varejistas —uma amostra cor-

respondente a 11% de todo varejo bra-
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sileiro. A avaliacao nao contemplou as
perdas financeiras, como inadimplén-

cia ou fraude com cheques e cartoes.

O indice de 2,31% €é o mais alto desde
2002 e esta descolado tanto da meé-
dia global (1,36%) quanto do indica-
dor apurado em outras regioes, como
América do Norte (1,49%); América
Latina (1,6%); Europa (1,27%) e Asia
(116%). Entre os segmentos estudados
— a escolha levou em consideracao os
setores com maior indice de perdas
no varejo —, o das farmacias e droga-
rias tem a menor porcentagem (1,37%),
sequido de material de construcao

(1,41%) e supermercados (2,52%).

As pequenas e médias empresas ain-
da engatinham no que se refere ao
controle de perdas. Entre elas, 6,8% do
faturamento liquido é perdido. Com
uma amostrade 229 companhias, o es-

tudo contemplou o universo de Micro-

empreendedores Individuais (MEls),
com faturamento bruto de até RS 60
mil ao ano; microempresa (até RS 360
mil); estabelecimentos de pequeno
porte (entre RS 360 mil e RS 3,6 mi-
Thdes); e médias empresas (acima de
RS 3,6 milhoes).

O indice de perdas dos varejistas me-
nores, apesar de alto, tende a ser ain-
da mais elevado. “Eles ndo conseguem
medir porque nao fazem inventario
com a frequéncia que deveriam, ou
seja, rotineiramente”, destaca o pre-
sidente do Ibevar e do Provar, Claudio

Felisoni de Angelo.

Identificar o problema é o primeiro
passo para soluciona-lo corretamente.
Das PMEs pesquisadas, 60% afirma-
ram realizar inventarios, enquanto
35% disseram que nao realizam e 5%
desconheciam o significado da pala-

vra. Das que fazem esse levantamen-
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E preciso avaliar os processos,
envolver as pessoas e investir
em equipamentos e instalacoes

Claudio Felisoni de Angelo
presidente do Ibevar e do Provar

to, 57% o realizam anual; 26%, mensal;

1%, diaria; e 6%, semanalmente.

“Em geral, as grandes empresas estdo
mais sensibilizadas com o assunto.
Muitas companhias pequenas nao
medem isso e nao conseguem ainda
colocar as perdas entre os fatores de
competitividade, embora o impacto
para elas seja maior do que nas gran-
des”, aponta Gustavo Carrer, consultor
do Sebrae-SP. “Outra dificuldade ¢ a
afericao. O ciclo ideal para o inventa-
rio muda de acordo com o segmento
e 0 movimento do comércio, mas, em
geral, nao € maior do que um més. Em
alguns casos, pode ser quinzenal ou

”

até semanal” afirma.

Entendendo as perdas

Independentemente do segmento de
atuacao, a maior parte do prejuizo no
varejo esta ligada a furtos e roubos
cometidos por funcionarios, clien-
tes e fornecedores que acessam, por
exemplo, o estoque da loja. Outras
importantes fontes de perda estao as-
sociadas a questoes administrativas,
como cadastrar mercadoria de forma
errada ou nao dar baixa, e a quebras
decorrentes do manuseio inadequado
dos produtos. No caso de setores com
mercadorias pereciveis, ha danos oca-
sionados pelo vencimento do prazo
de validade — normalmente devido a

er70s NOS processos internos das lojas.

Para cada um desses problemas exis-
tem solucdes especificas, como uso
de etiquetas inteligentes e alarmes,
mas treinar constantemente os fun-
cionarios ainda ¢ a orientacao nume-
roum. “Os funcionarios sao treinados
quando comecam a trabalhar. Esta no
nosso DNA nao perder mercadorias”,

diz William do Vale, diretor de com-
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Principais focos

de perda no varejo

Furto externo

Furto interno

Erros
administrativos
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Fornecedores

. Outros ajustes

Quebra operacional

pras e logistica da varejista de mate-
rial de construcao BR Home Centers,
holding administradora das redes de
lojas de materiais para construcao
TendTudo e Casa Show. A empresa,
que planeja faturamento de RS 1 bi-
Ihao para 2015, possui 26 lojas e seis

centros de distribuicao.

Ha cerca de cinco anos o grupo decidiu
adotar medidas rigorosas para reduzir
o indice de perdas, que estava em 1%
do faturamento bruto. Uma série de
acoes foi instituida e, atualmente, o
indicador esta em 0,6%. O objetivo
é diminuir esse numero ainda mais,
alcancando 0,5% até 2017. “Definimos
grupos de trabalho para, primeiro,
identificar onde o prejuizo estava e
quais eram as perdas. Isto resultou em
um conjunto de regras que passamos
a seguir”, relata Do Vale. Entre as poli-
ticas adotadas esta o estabelecimento
de metas de perdas a ser atingido pe-

los gerentes das filiais.

Felisoni, do Ibevar e do Provar, destaca
que as empresas devem, inicialmente,
reconhecer as perdas e admitir a exis-
téncia de problemas a ser combatida.
Somente a partir dai sera possivel
adotar medidas para conter os danos.
“E preciso avaliar os processos, envol-
Ver as pessoas e investir em equipa-
mentos e instalacoes. Muitas vezes,
as companhias invertem essa ordem e
colocam os equipamentos antes. Mas
eles tém de ser antecedidos de acdes
de conscientizacao e de mudanca de
comportamento dos funcionarios”, diz

o especialista.

No caso da BR Home Centers, foram
identificados trés motivos principais
para as perdas: erros administrativos

(como dar entrada no produto com



cédigo errado e, consequentemente,
vender um item abaixo do preco de
compra), quebras e, por ultimo, rou-
bos e furtos. A estimativa ¢ de que
roubos e furtos representem metade
das perdas; quebras, 40%; e erros ad-

ministrativos, 10%.

A rede aumentou o controle nas ope-
racoes de recebimento e catalogacao
das mercadorias. “Nao existe receita
mirabolante. E preciso ter politica”,
enfatiza Do Vale. Ele reconhece que o
mais dificil é o engajamento das pes-
soas, principalmente em um setor no
qual a mercadoria € manuseada por
um numero elevado de funcionarios
e ha lojas espalhadas pelo Pais intei-
ro. Assim, garantir que todos ajam de
maneira uniforme é um desafio. Para
vencé-lo, a BR Home Centers investe

em treinamento e tecnologia.

‘ ‘ Os funcionarios sao

treinados quando comecam
a trabalhar. Esta no nosso

DNA nao perder mercadorias ’ ’

William do Vale

diretor de compras e logistica da BR Home Centers
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Para evitar as quebras, a rede optou por
trabalhar com produtos de maior qua-
lidade, que nao sofrem danos facilmen-
te ao serem expostos nas gondolas, por
exemplo. Também € necessario garan-
tir que o estoque esteja correto. Para
isso, mais uma vez, o treinamento dos
funcionarios é fundamental. “Quando
uma mercadoria quebra, ela nao pode
constar no estoque. A baixa deve ser

feita imediatamente”, explica o diretor.

Com relacao aos furtos e roubos, Do
Vale explica que os objetos mais vi-
sados sao aqueles de revenda facil,
como fios de cobre, metais sanitarios,
ferramentas elétricas e manuais. A BR
Home Centers colocou etiquetas in-
teligentes em produtos selecionados
de lojas especificas. A viabilidade da
medida ainda esta em fase de testes.
“Optamos por nao usa-la em todas as

lojas devido ao alto custo, mas come-

24 C&S cdicio 38 - maio | junho -2015

Menos perdas, mais lucro

camos pelas lojas com maior incidén-

cia de roubo”, informa.

Encontrando o equilibrio

A solucao para reduzir perdas passa
necessariamente por investimentos?
A resposta ndo é simples. E evidente
que as perdas pressionam o fatura-
mento, contudo, reduzi-las implica
investimentos, o que gera custos ex-
tras. Encontrar o equilibrio tem sido
a formula dos varejistas e, em alguns
casos, eles simplesmente chegam a
conclusao de que custa mais tentar

sanar o problema.

O presidente da Associacao Nacional
dos Comerciantes de Material de Cons-
trucao (Anamaco), Claudio Conz, ex-
plica que, entre as empresas de menor
porte, o controle das perdas ainda nao
¢ visto como prioridade. Os varejistas

ainda estao focados em melhorar o

mix de produtos, o layout das lojas e
a logistica. Conz sabe da importancia
dessa reducao, mas reconhece que o

setor esta atrasado neste quesito.

O assunto tende a ganhar complexida-
de conforme as margens ficam mais
apertadas. Entender os processos in-
ternos, saber identificar falhas e pon-
tos de melhorias e levantar as perdas
operacionais tém sido a estratégia das
empresas que combatem as quebras
com eficiéncia. “E preciso uma atitude
racional, pois ndao é possivel zera-1as.
Em geral, € mais eficiente envolver as
pessoas antes de investir em equipa-

mentos”, adverte Felisoni.

Conviver com certo nivel de perdas é
razoavel, mas o porcentual vai depen-
der de cada negocio. Normalmente,
quanto menor a margem liquida, me-

nor o nivel aceitavel de perdas.



Como implantar um programa
de prevencio a perda

1. Priorize o tema — 0 assunto deve ser tratado com seriedade e ter espaco

nasreunioes em equipe.

2. Mapeie os processos e identifique riscos e pontos de controle — estabe-
lecauma periodicidade para a realizagio do inventario; mapeie os pro-
cessos mais criticos; identifique potenciais riscos e selecione pontos de
controle. Caso seja necesséario, contrate um profissional especializado

em prevencio de perdas para auxilia-lo.

3. Avalie a implantagio de solugdes tecnolégicas — consulte empresas es-
pecializadas em dispositivos que possam contribuir para a prevencao.
As solugdes tecnologicas devem considerar o tipo de negécio, a arquite-

tura daloja e averba disponivel.

4. Treine a equipe — ofereca treinamento e orienta¢do sobre a¢des pre-

ventivas e sobre o funcionamento dos dispositivos tecnolégicos emuso.

5. Defina metas e campanhas de incentivo — depois de sistematizar os
inventarios, adotar dispositivos de seguranca, estabelecer pontos de
controle e capacitar a equipe, é preciso definir metas e criar um progra-
ma de incentivo. E fundamental estabelecer uma politica de premiacio

pelareducido das perdas para engajar toda a equipe.

Entre as tecnologias mais adotadas
estao cameras de vigilancia, etique-
tas inteligentes, alarmes, instalacao
de espelhos e de iluminacao adequa-
da em pontos estratégicos para inibir
furtos e armazenamento dos produ-
tos mais visados em local especial.
Além disso, os especialistas alertam
sobre a necessidade de processos e
procedimentos bem escritos e organi-
zados para diversas tarefas, tais como
recebimento de mercadorias (checar
se a quantidade esta correta), proce-
dimentos de estocagem e de entrada
dos produtos nas areas de venda e de
troca, exposicao do estoque ao forne-
cedor externo, checagemnaentradae

saida, por exemplo.

Tudo isso é importante, mas investir
nos funcionarios é a principal medi-
da para conter o prejuizo. Treinamen-
to e conscientizacao colaboram para
aumentar a produtividade, melhorar
05 processos e, consequentemente,
reduzir as quebras. A dica também &
orienta-los a detectar comportamen-
tos estranhos de consumidores, a fim

de inibir a incidéncia de furtos.

Aquestao é importante e precisa fazer
parte das discussoes, envolvendo as
equipes. “Enquanto nao se fala disso,
fica meio no limbo. Tem de colocar na
pauta da mesma forma como se dis-
cute o aumento das vendas”, enfatiza

Carrer, do Sebrae-SP.

Ainda que muitas companhias de me-
nor porte nao estejam sensibilizadas
com o assunto, o indicador de perda
neste segmento é alto e sinaliza que
elas devam agir rapidamente para
manter a competitividade, além de
contribuir para a melhor gestao e a

sustentabilidade do negécio. &
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POR VITORAUGUSTO MEIRA FRANCA

Cenario ruim para
servicos e duraveis

economia brasileira deve re-
petir neste ano o fraco desempenho
de 2014. A inflacao elevada e os dese-
quilibrios das contas publicas e exter-
nas sao evidéncias de que o modelo
de crescimento baseado no estimulo
ao consumo chegou ao limite. Ainda
que tardiamente, o governo reconhe-
ceu o problema e vem propondo me-
didas para reverter esse quadro nega-
tivo. A taxa Selic voltou a subir apds as
eleicoes e ja foram anunciados cortes
de gastos, elevacoes de tarifas e, in-
felizmente, aumento de impostos. As
medidas diminuem a renda disponi-
vel da populagao e, somadas a menor
oferta de crédito, a alta dos precos e a
deterioracao do mercado de trabalho,
afetam o consumo das familias: o in-
dicador de intencao de consumo da
FecomercioSP registrou em marco o

menor valor da série, iniciada em 2010.

O setor de comércio e servicos — que,
impulsionado pela expansao do cré-
dito e da massa salarial, foi um dos
que mais cresceram entre 2004 e 2012
— vem apresentando desaceleracao
do faturamento desde 2013. Entre fe-
vereiro de 2014 e janeiro de 2015, en-
quanto a inflacao de Sao Paulo, medi-
da pelo indice Nacional de Precos ao
Consumidor Amplo (IPCA), apresentou
alta de 71%, as receitas nominais do
setor de servicos paulista cresceram

apenas 4,8%. No mesmo periodo, as
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receitas do varejo restrito do Estado
mostraram expansao de 7,3%. Quando
sao consideradas também as receitas
dos setores de veiculos, motos, pecas
e material de construcao, observa-se
uma queda de 0,7% das receitas dova-

rejo (ampliado) no periodo.

Entre as atividades do varejo, os seg-
mentos de bens duraveis sao os mais
afetados pelo mau momento econd-
mico. Afinal, a menor disponibilidade
de crédito e a maior cautela por parte
dos consumidores adiam decisdes de
substituicao de moveis, eletrodomés-
ticos, eletrénicos e veiculos. Nos doze
meses até janeiro, as receitas do setor
de moveis e eletrodomésticos cresce-
ram apenas 3,6%; enquanto, no setor
de veiculos, motos e pecas, elas regis-
traram queda de 20,9%.

A maior cautela dos compradores, so-
mada a alta de precos de bens essen-
ciais como alimentos, transporte pu-
blico e energia — que diminui o poder
de compra especialmente das familias
de menor renda -, também prejudica
o setor de servicos. Afinal, diante do
atual cenario, consumidores tendem
a reduzir gastos em servicos como TV
a cabo, internet, telefonia movel, aca-
demia de ginastica, viagens e refeicoes
fora de casa. A relevancia da presta-
cao de servicos as empresas (cerca de

30% das receitas) agrava ainda mais o

quadro do setor, uma vez que as com-
panhias, sofrendo com aumento de
custos e queda das vendas, tendem a
cortar esse tipo de gasto.

A reducao das despesas dos consu-
midores em bens duraveis e servicos,
por outro lado, favorece o setor de ndo
duraveis, visto que uma maior parce-
la do orcamento passa a ser destina-
da a bens essenciais. Além disso, fami-
lias diminuem o numero de refeicoes
fora de casa, por exemplo, aumentan-
do, assim, as vendas dos supermerca-
dos — em Sao Paulo, € um dos poucos
setores, ao lado de medicamentos e
cosmeéticos, que ainda apresenta cres-
cimento das receitas superior a infla-
cdo. A taxa de desemprego, entretan-
to, ja comecou a registrar alta neste
inicio de ano (na capital paulista, ela
passou de 55% em fevereiro de 2014
para 6,1% no mesmo periodo em 2015).
Diante de uma piora significativa do
mercado de trabalho, nem mesmo os
setores de nao duraveis deverao con-

seguir passar incélumes pela crise. &

Vitor Augusto Meira Franca
é assessor econémico
da FecomercioSP



Para nds, tdo importante quanto formar alunos

é preparar pessoas para a vida. Por isso,

mais que ensinar a fazer, ensinamos a pensar.
Focados na prdtica, temos metodologias inovadoras
que buscam a construcdo do conhecimento

e o desenvolvimento da capacidade critica,

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

MULTIPLIQUE SUAS CHANCES.

O ~ Stephanie Moellwald

i T ~ Aluna do Centro Universitdrio Senac.

——— |
P | ,—J——-l. —

Conhega nossa politica de bolsas em www.sp.senac.br/cursosgratuitos.
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OPORTUNIDADES
POR FILIPE LOPES

Turismo de aventura brasileiro conta com mais
de 2.000 empresas que oferecem opcdes de roteiro
em mais de 200 destinos. O segmento atende

4,3 milhoes de turistas e atrai o mercado corporativo




onciliar turismo, aventura e
negocios tem sido a op¢ao de um nu-
mero crescente de empreendedores,
motivados pelo interesse do brasilei-
ro por atividades de lazer nao muito
distantes dos grandes centros e capa-
zes de aliviar o estresse do dia a dia.
A riqueza do Pais quando o assunto é
recursos naturais contribui para a di-
namica do turismo de aventura, que
se caracteriza pela pratica de ativida-
des de carater recreativo e nao com-
petitivo, de acordo com a definicao do

Ministério do Turismo.

O setor cresce a uma taxa anual meé-
dia superior a 10%, sequndo dados
da Associacao Brasileira das Em-
presas de Ecoturismo e Turismo de
Aventura (Abeta), e relne mais de
2.000 empresas. Os dados oficiais do
Ministério do Turismo apontam que
mais de 28 mil profissionais estao en-
volvidos neste tipo de atividade, que
atende 4,3 milhdes de turistas e, se-
gundo a Abeta, faturou R$ 1,7 bilhao
em 2014 — valor 14% superior ao re-

gistrado no ano anterior.

Para este ano, o segmento mantém o
otimismo, apesar da complexidade do

cenario politico e econdmico. A justi-

Y I

ficativa esta na valorizacao do dolar
diante do real, que inibe as viagens
dos brasileiros ao exterior ao mesmo
tempo em que torna o Pais um destino
mais atraente para os estrangeiros.

Assim, o interior de Sao Paulo despon-
ta como importante polo e o publico
corporativo se firma como responsa-
vel por parcela significativa da receita.
Atividades em grupo que testam con-
ceitos de lideranca, espirito de equipe
e riscos ganham a adesdo dos gestores
de recursos humanos, que consideram
as atividades ao ar livre, como rafting
e trilhas, capazes de liberar mais do
que adrenalina. Segundo a Abeta, o
Estado de Sao Paulo concentra 8oo
empresas que atendem ao setor de
ecoturismo e turismo de aventura,
representando 40% do total de com-

panhias do Pais.

Em Sao Paulo, cidades como Brotas,
Socorro, Piracicaba, Juquitiba, Iporan-
ga e Avaré, além das regides da Serra
da Mantiqueira, do Vale do Paraiba,
dos litorais norte e sul, da Baixada
Santista, do Vale do Ribeira e da Serra
de Botucatu, tém atraido um numero
crescente de turistas nacionais e es-

trangeiros. “Estima-se que mais de 30

milhdes de turistas visitem o Estado
de Sao Paulo todos os anos, e cerca de
2 milhdes desses visitantes sao estran-
geiros”, afirma o vice-presidente da
Abeta, Luiz del Vigna.

O relevo montanhoso e as corredeiras
de Socorro—municipio localizado a 130
quilometros da capital paulista — ins-
piram turistas a praticar esportes de
aventura e a movimentar o comércio
local. Segundo a prefeitura, mais de
mil pessoas frequentam a cidade por
més em busca de atividades ao ar li-
vre e fazem do destino um dos mais
procurados do Circuito Nacional dos
Esportes de Aventura. O municipio
abriga empresas que oferecem 17 mo-
dalidades de praticas terrestres, aqua-

ticas e aéreas.

O Parque Estadual Turistico do Alto
Ribeira (Petar) — a 330 quildometros
de Sao Paulo — também é um destino
muito procurado pelos turistas que
buscam contato com a natureza por
meio de cachoeiras, cavernas e trilhas.
O parque conta com mais de 35 mil
hectares de mata atlantica preserva-
da, além de 400 cavernas, sendo 12
delas abertas a visitacdo. Segundo a

Fundacao Florestal, que administra
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o Petar, o segmento de turismo de
aventura vem crescendo entre 15%
a 20% a0 ano na regido, nos ultimos
trés anos, por conta das cavernas lo-
cais que oferecem muitos desafios aos
visitantes, o que torna a sensacao de
conquista e superacao de limites mui-

to maior, gerando satisfacao pessoal.

Para o engenheiro agronomo e dono
de uma propriedade em um dos nu-
cleos do parque, Fabio Salvatori, a
biodiversidade da area é a responsa-
vel pela alta procura por roteiros de
aventura e passeios ao ar livre. “Com
centenas de cavernas e cachoeiras,
o Petar pode ser considerado um dos
melhores destinos para o ecoturismo
e o turismo de aventura no Estado.
Um bioma unico, com espécies endé-
micas e uma interatividade total em
seus ecossistemas. Sao paisagens de

tirar o félego”, afirma.

Outra cidade interiorana que des-
ponta como polo desse tipo de turis-
mo é Piracicaba, a164 quildometros de
Sao Paulo. O municipio abriga gran-
des areas de preservacao ambiental
e conta com empresas que oferecem
voos de baldes, trilhas, tirolesas, en-
tre outros roteiros. Para os turistas
que buscam aventuras na agua, Bro-
tas — cidade localizada a 235 km da
capital — é um otimo destino, sendo
a pioneira na exploracao comercial
do turismo de aventura no Brasil e
conhecida como a Capital Brasilei-
ra da Aventura. O municipio conta
com diversos roteiros aquaticos na
Represa do Lobo, no Ribeirao do Fei-
jao eno RioJacaré-Pepira. O visitante
pode praticar atividades como ac-
qua ride/boia-cross, cachoeirismo,
caiaque, canofsmo e rafting, além de

outras categorias de aventura como
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Trilha de negécios

arvorismo, balonismo, caminhada,
cavalgada, cicloturismo, escalada,
parapente, rapel e tirolesa. Ao todo,
Brotas conta com 53 empresas envol-

vidas com turismo de aventura.

Unindo trabalho e lazer

O turismo de aventura, embora seja
crescente, também sofre com a crise
econdmica que assola o Pais e desesti-
mula o investimento da populacao em
lazer e cultura. Apesar de o paulistano
afirmar que necessita de mais tempo
paraolazer e de mais contato com ana-
tureza, a cultura de praticar esportes ao
arlivre ainda nao esta enraizada no seu
dia a dia. Segundo José Roberto Pupo,
o fundador e proprietario da Canoar —

empresa criada em 1989 e pioneira na

‘ ‘ Diferentemente do
segmento de pessoas
fisicas, o setor corporativo
tende a crescer, pois

as areas de RH das
empresas estao cada vez
mais estratégicas para
desenvolver atividades
que melhorem a
qualidade de vida dos
colaboradores

e, consequentemente,
sua produtividade

José Roberto Pupo
fundador e proprietdrio da Canoar

pratica de rafting no Brasil -, o setor
de aventura teve um boom de procura
entre 1995 e 2005, resultando no surgi-
mento de diversas empresas e pessoas
que buscavam novas experiéncias. Pas-
sado aquele momento, o ritmo de cres-
cimento estabilizou em 20% ao ano.

Entre os aspectos que inibem a ex-
pansao do setor, Pupo aponta a fraca
exploracao turistica dos parques esta-
duais e nacionais. “Os parques, em sua
maioria, sao fechados e nao pensados
para o turismo. Os governantes usam
0S Spacos apenas para a preservacao.
Até mesmo os bidlogos que trabalham
nesses lugares os tratam como seus e

se limitam a estuda-los e nao a sociali-

za-los”, aponta.

Foto: Rubens Chiri



Ticket médio
por cliente (R$)
Turistas gastam em média

RS 112,00 em atividades
de aventura

6%

8%

Fonte: Relatério de Impactos do Programa Aventura Segura 2011/Associacao Brasileira das Empresas

de Ecoturismo e Turismo de Aventura (Abeta) e Ministério do Turismo
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Para Del Vigna, o Brasil tem muito a
melhorar nesse setor. “O nosso maior
desafio € incluir, de fato, o turismo na
agenda econdmica do Pafs, mostrando
para a sociedade o real potencial do
turismo de natureza como fonte de
geracao de receitas cambiais, riqueza,
emprego e renda”, afirma. Ele destaca
a necessidade de o Pafs investir em in-
fraestrutura, capacitacao profissional
e empresarial, além de comunicacao
e promocao do destino de forma con-
tinua e estratégica. “Mesmo com os
desafios, somos otimistas em relacao
as expectativas a longo prazo para o
turismo de natureza. Temos de valori-
zar as areas protegidas e desenvolver
sua estrutura de gestao no grau de
importancia que elas merecem. E pre-
ciso descobrir os parques e as outras
Unidades de Conservacao como fon-
tes de prazer, conhecimento e saude.
A pratica da cultura da vida ao ar livre
e do turismo em parques ¢ estratégica

para o crescimento sustentavel e cria-

tivo do turismo de natureza no Brasil”,

pondera Del Vigna.

Qualidade e produtividade

Para muitas companhias de ecoturis-
mo e turismo de aventura, o publico
corporativo é responsavel por boa parte
da receita. “Oferecemos atividades ao
ar livre para as pessoas explorarem ca-
racteristicas que permanecem ocultas
na correria do dia a dia. As atividades
sdo 6timas oportunidades para que os
funcionarios possam se conhecer e se

relacionar melhor”, afirma Pupo.

A Canoar comecou a atender o seg-
mento corporativo em 1992, quando
recebeu um consultor americano
junto com a equipe de executivos da
Credicard. Desde entao, outras empre-
sas procuraram a companhia para ati-
vidades ao ar livre. Com a popularida-
de, a marca apareceu em programas
de televisdo, novelas e filmes. “Dife-

rentemente do segmento de pessoas

fisicas, o setor corporativo tende a
crescer, pois as areas de RH das em-
presas estao cada vez mais estratégi-
cas para desenvolver atividades que
melhorem a qualidade de vida dos
colaboradores e, consequentemente,

sua produtividade”, aponta Pupo.

Com uma meédia anual de 8o eventos
corporativos, Pupo afirma que tam-
bém sente os reflexos negativos do
periodo de incertezas que o Pais atra-
vessa. “No momento de cortar gastos,
o setor de RH das empresas reduz as
atividades que julga nao serem funda-
mentais para a producao. Entao, para
sobreviver, temos de fazer mais com
menos e cultivar uma equipe enxuta
para atender os clientes sem compro-
meter a sequranca das atividades’,
acrescenta. Além do setor corporativo,
a Canoar pretende investir em pacotes
especiais voltados a idosos, com pas-
seios pensados exclusivamente para a
“melhor idade”. &
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‘ Jv‘/ UM DIA NA...

POR RACHEL CARDOSO
FOTOS CIETE SILVERIO

... Rua Sao Caetano

Tudo para o
GRANDE DIA
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Nem s6 vestidos podem
ser adquiridos narua das
noivas. A Sdo Caetano
reune todo tipo de produto

€ Servigo para casamentos

ma visita a Rua Sao Caetano

¢ praticamente obrigatdria a todas as
noivas que se preparam para o grande
dia. Nao a toa, elas sdo capazes de pas-
sar mais de um ano em busca do mo-
delo perfeito. Afinal, o vestido carrega
todo um simbolismo e significa, para
muitas, a concretizacao do sonho de

uma vida: o casamento.

Para entender essa experiéncia o mais
proximo da realidade, fui a Rua Sao
Caetano viver um dia de noiva. L3,
pude compreender um pouco mais o0s
anseios dessa consumidora, capaz de
desembolsar, por baixo, valor equiva-

lente a um carro zero quildometro para

realizar uma cerimonia sem muito
luxo. Com glamour, o desembolso vai

para a casa dos trés digitos.

Artua comeca na Pinacoteca do Estado
de Sao Paulo, um dos mais importan-
tes museus de arte do Brasil, na Aveni-
da Tiradentes. Foi ali, num edificio no
Jardim da Luz, centro de Sao Paulo, que
comecei esta reportagem, em uma se-

gunda-feira.

Durante a semana, o local é bem
diferente do burburinho do sabado,
quando bandas se instalam nas cal-
cadas para mostrar os dons musicais

aos futuros noivos na expectativa de
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Rua Sao Caetano

) o HIRUEY PUEANDRD.
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O cenario é tao diversificado quanto
as vitrines, nas quais se misturam
vestidos coloridos, gatos e acessorios

um contrato para animar a festa. “E
um vaivém que da gosto de ver”, diz
Juvenil dos Santos, vendedor de Zona
Azul e velho conhecido na vizinhan-
¢a, que me deu boas dicas no dia em

que virei noiva.

O sabado, porém, ndo é bom para
0s negocios, pois o publico € basica-
mente de curiosos. Tradicionalmente,
as compras sao fechadas durante a
semana. Por isso, 0os comerciantes re-
servam de quarta a sexta para a pro-
va final, quando sao feitos os ultimos
ajustes antes da entrega da peca. Na
segunda e na terca predominam as
vendas por atacado, mas & possivel
encontrar noivas extasiadas em busca
de acessorios, locacao de carro e até
presentes para os padrinhos, algo que

eu, na condicao de noiva de primeira
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viagem, nem sabia que existia. Sao mi-
mos oferecidos ao casal quando é feito
o convite para que ele testemunhe o
grande dia.

A organizacao de uma cerimoénia, com
tanto protocolo, pode deixar uma noi-
va a beira de um ataque de nervos. “E
muita coisa para decidir e fica dificil
até manter a boa aparéncia”, diz Cleide
de Souza, de 29 anos, que sobe ao altar
neste més de maio, tradicionalmente

conhecido como més das noivas.

Ela levou um ano e meio para escolher
o vestido, mas nao se deixou fotogra-
far. Além da supersticao (da azar), Clei-
de alegou estar “muito desarrumada”.
Eua encontreinaloja Lacos de Ternura
em busca de uma tiara deixada para “a
ultima hora”.

No celular, ela mostrava uma foto en-
viada por uma conhecida, também
noiva, que servia como referéncia para
o modelo que ela procurava. A ida a
Rua Sao Caetano foi durante o horario
de almoco. “Uma correria sem-fim”,
resume. E isso porque o casorio tera
apenas uma cerimonia para os mais

chegados. A festa foi no noivado.

Da para entender parte dessa afoba-
cao. As duvidas florescem a cada esco-
Tha de acessdrio. Até por isso, as ven-
dedoras da Sao Caetano se desdobram
em varias tarefas. E pré-requisito, por
exemplo, saber o basico de penteados,
porque as mnoivas precisam se ver o
mais proximo possivel de como fica-
rao. Na linha da experimentacao, ha
testes para tudo: sapato, maquiagem,

doces, bebidas e afins.



Em algumas lojas, as vendedoras agem
como consultoras de fato, sugerindo,
inclusive, evitar os exageros, mas nem
sempre a dica € respeitada. Ha gosto e

bolso para todo tipo de extravagancia.

Na saga pelo vestido branco e pelo
véu perfeitos, eu me identifiquei, ini-
cialmente, como noiva que subiria ao
altar em trés meses. O prazo causou
estranhamento entre as vendedoras,
acostumadas a trabalhar com anos
de antecedéncia. “Meu Deus, esta em
cima da hora”, exclamou a primeira,
levando a mao a boca com cara de
espanto. Para justificar a presenca da
fotégrafa, inventei que a profissional
estava ali para fazer o making off do
meu casamento. A vendedora da Cen-
ter Noivas & Debutantes achou “um
luxo” ter o registro visual de todas as
etapas, desde a escolha do vestido,
mas foi logo avisando que nao pode-

riamos fotografar.

A explicacao esta nas redes sociais:
a divulgacao das imagens funciona
como uma armadilha em um negocio
em que a concorréncia e a margem de
lucro sao apertadas. Registro de ima-
gens so depois de fechar a compra, o

que evita a copia do modelo escolhido.

A regra levou por agua abaixo mi-
nha missao de passar um dia na Sao
Caetano como aspirante a noiva,
sem revelar a verdadeira identidade
de reporter. Cartazes nas vitrines
de diversas lojas, alertando sobre a
proibicao de fotos, obrigaram-me a
reconsiderar a ideia de reviver o fil-
me O casamento de Muriel, sucesso
cinematografico de 1994, no qual a
protagonista experimenta diversos
vestidos de noiva ao som da trilha

sonora do Abba.

Decidi me apresentar como reporter
e funcionou. Foi na Mirna Noiva, com
o atendimento da estilista Cristiane
Ferraz, que a minha transformacao
comegcou. Nao é missao facil. A primei-
ra tarefa é definir o orcamento para a
ocasido. Os precos dos vestidos variam
de acordo com a escolha da noiva: pri-
meira locacdo, segunda locacao ou
compra. “Usualmente elas preferem
primeiralocacao, mas vem muita gen-
te de fora do Estado para comprar”, ob-

serva Cristiane.

Juntando as aliancas

A industria de casamentos cresceu 8% em
2014, Na comparagao com o ano anterior,
movimentando RS 15 bilhoes, segundo a
Associacao dos Profissionais, Servicos para
Casamento e Eventos Sociais (Abrafesta). A
entidade registra que os gastos com festas
e cerimonias sao ascendentes: aumentam,
em média, 10% ao ano. A corrida para
o altar deve continuar em alta: ha 34
milhdes de solteiros no Brasil entre 20 e
40 anos. Cerca de 40% deles — 14 milhdes
de pessoas — querem casar nos proximos
dois anos, segundo levantamento do IBGE.
Se apenas a metade concretizar o desejo,
o resultado sera algo proximo a RS 40
milhdes movimentados, em média, por dia.
A organizacao de um enlace matrimonial
reune entre 38 a 42 servicos diferentes, o
que da uma ideia do potencial de negoécios
do setor. Afinal, organizar um casamento
pode ser quase tao complexo quanto

encontrar o par ideal.

Com mais de trinta anos de experién-
cia no ramo, ela da uma boa olhada
no meu perfil e, com cinco minutos
de conversa, escolhe o meu vestido de
princesa. Nesta hora, ela nao analisa
s6 0 manequim das pretendentes, mas
também a condicao financeira, o tipo
de ceriménia e o horario escolhido.
“Vocé lida com a emocao das pessoas.

E preciso ter tato”, diz.

Enquanto arruma meu cabelo, ela re-

corda o pedido mais inusitado que ja

edigdo 38 - maio | junho - 2015 C&S 35



\‘ngf UM DIA NA... Rua Sao Caetano

"Nao vou negar a recebeu. Um vestido vermelho, estilo

- . medieval, com calda de cinco metros

emogao q-ue fO'I me ver para uma ceriménia em um castelo.

vestida de TIOiva, “Era uma peca bastante sensual.” Ao
ainda que o figurino , e Hee

recaiu sobre algo mais romantico:

‘n5.o seja exatamente um tomara que caia com saia roda-

confortavel" da, como o leitor pode conferir na
foto ao lado. E ndo é que caiu como

contrario da minha, cuja sugestao

uma luva? Aprovei.

Apos provar o vestido as coisas se
complicam um pouco. E preciso defi-
nir brincos, colar, sapato, véu e buqué.
O conjunto precisa ser harmonioso e

tudo, claro, € cobrado a parte.

Escolhi uma tiara, mas Cristiane me
fez mudar de ideia. Sugeriu outra,
mais romantica, que combinava com
o vestido e com as pérolas nas ore-
Thas. O vestido custa RS 4,5 mil para
compra e R$ 2,5 mil para alugar. Na
conta entram ainda R$ 200 dos brin-
cos; RS 380 do véu e outros RS 380 da
tiara. O buqué pode variar de R$ 600
a RS 1,8 mil. Ou seja, mesmo com a
locacao, o meu modelo nao sairia por
menos de RS 4 mil, sem considerar o

custo do sapato.

Ndo vou negar a emocao que foi me
ver vestida de noiva, ainda que o figu-
rino nao seja exatamente confortavel.
Entendi porque muitas mulheres in-
vestem as economias de uma vida in-

teira por um dia de princesa.

Mas nem s¢ de noivas ¢é feita a historia
da Rua Sao Caetano. Como coadjuvan-
tes, figuram pessoas como a “minha”
estilista Cristiane e como Benedita
Marlene dos Santos. Vaidosa, ela nao
revela a idade, mas diz que passou de
lojista a funcionaria no decorrer dos

mais de trinta anos no comércio local.
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Dona de uma loja de vestidos de noi-

va na década de 1990, ela abandonou
tudo para ir atras de um grande amor.
“Perdi o comércio e o marido”, conta,

sem perder a animacao.

OlojistaJoao Stéfano estanaruahasy
anos. Ele faz coro a Benedita e a Cris-
tiane nas queixas ao movimento rou-
bado pela expansao de lojas de bairro.
“Antigamente, o publico tinha pouca

opc¢ao, mas hoje o cenario € outro.”

O local, alias, é tao diversificado
quanto as vitrines, nas quais se
misturam vestidos coloridos, gatos
sonolentos, acessorios e cartdes de
visita. A esta miscelanea somam-se
ainda lojas especializadas na venda
de maquinas de costura industrial e
manequins para vitrine. Na Fibrasil, a
diversidade de modelos a disposicao
do mercado chama a atencao. Sao
bonecos gigantes, brancos, negros,

magros, gordos.

Abencoados por Sdo Caetano (patro-
no do pao e do trabalho), espalham-
-se dezenas de outros estabeleci-
mentos, como lojas de molduras,
uma casa agropecuaria, vendedores
ambulantes e botequins que servem
Virado a Paulista por R$ 20. Foi em
um deles que eu e a fotografa en-
cerramos esta reportagem. Deixei
de lado a pose de princesa e voltei a
realidade com gosto de couve e tutu
de feijao. &
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Confira aqui na C&S os principais destaques das tltimas edi¢des
do MixLegal Digital e MixLegal Impresso. As publicacdes tém dicas e informagoes

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

CONTER O DESPERDICIO

A fim de propor medidas para punir quem desperdica dgua potavel na capital pau-
lista, foi aprovado pela Camara Municipal o Projeto de Lei 529/2014, que proibe o uso
de aguatratada para alimpeza de calcadas. De acordo com a proposta, alimpeza de
calcadas deve ser feita por varricdo, aspiracao e outros recursos que prescindam de
lavagem, exceto quando esta for realizada com dgua de retiso, de poco ou de apro-
veitamento de agua de chuva, desde que comprovada a origem da agua utilizada.

DEMANDAS REPETITIVAS

O novo Cédigo de Processo Civil (CPC),
sancionado e publicado no Diario Oficial
da Unido (DOU) em marco de 2015, insti-
tuioincidente de resolucao de demandas
repetitivas para uniformizar as decisoes
judiciais de demandas sobre uma mesma
questao de direito. O CPC 2015 permite a
participagdo social no julgamento do in-
cidente e 6rgaos e entidades de classe po-
derdao manifestar. A FecomercioSP apoia
o mecanismo. Na interpretacdo da enti-
dade, as regras de uniformizacao de ju-
risprudéncia e julgados do novo Cédigo
Civil servirdo para aprimorar a qualidade
da prestacdo jurisdicional.

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

O descumprimento da norma resultara na aplicacao de penalidades.

CBO EATUALIZADA

Em fevereiro, o Ministério do Trabalho
anunciou a inclusao de 14 atividades na
Classificacao Brasileira de Ocupacdes
(CBO). O objetivo da CBO é identificar as
ocupacoes do mercado de trabalho para
fins classificatérios, com o intuito de re-
conhecer, nomear e codificar os titulos.
Com esse processo, o MTE consegue des-
crever as caracteristicas das profissoes e
retratar arealidade no mercado de traba-
Tho do Pais. A manutencao dessas infor-
macoes é fundamental para o preenchi-
mento da Relacao Anual de Informacées
Sociais (Rais) e do Cadastro Geral de Em-
pregados e Desempregados (Caged).

INFORMACOES UNIFICADAS

Foi sancionado o Sistema de Escritu-
racdo Digital das Obrigacdes Fiscais,
Previdenciarias e Trabalhistas (eSocial),
que tem como um dos objetivos uni-
ficar o envio de informacdes pelo em-
pregador sobre os seus funcionarios. O
sistema foi desenvolvido com base em
uma acao conjunta da Caixa Econémica
Federal, do Instituto Nacional do Seguro
Social, da Receita Federal e dos ministé-
rios da Previdéncia Social e do Trabalho
e Emprego. O eSocial conta com um moé-
dulo especifico para as pequenas e mé-
dias empresas, de acordo com o pleito
da FecomercioSP.

disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servicos/Publicacdes)
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Confira aqui na C&S os principais destaques das tltimas edi¢des do EconoMix
Digital e EconoMix Impresso. As publicagbes tém dicas e informacées voltadas

amelhoria da gestdo dos negdcios e a compreensio do ambiente macroeconémico

BRASILEIRO E OTIMISTA

VENDAS EM ALTA

Apesar da perspectiva de reducao da
atividade econdémica, as vendas do setor
de shopping center devem crescer 8,5%
este ano, segundo a Associacdo Brasilei-
ra de Shopping Centers (ABRASCE). No
ano passado, as vendas do segmento fo-
ram 10,1% maiores em compara¢ao com
o ano anterior e alcancaram R$ 142,27
bilhdes. A entidade contabilizou 24 em-
preendimentos inaugurados em 2014,
numero que elevou o total de centros de
compras em operacao. Para 2015, das 26
inauguragoes previstas no Pais, 11 estao
localizadas nas capitais e 15 nas cidades
do interior.

Leia essas noticias na integra, além de outras informacées, nas edicées que estdo

Mesmo diante de uma conjuntura econémica dificil, 77% dos brasileiros estdo oti-
mistas em relacdo ao seu futuro financeiro. Os dados sao da pesquisa Global Investor
Pulse, que entrevistou 27,5 mil pessoas em 20 paises. O levantamento revelou que
apenas 57% dos brasileiros comecaram a economizar para a aposentadoria, niumero
abaixo do observado na América Latina (67%) e no mundo (62%). A pesquisa também
mostrou que os individuos entre 55 e 64 anos de idade reservam anualmente R$ 6,25

mil para a aposentadoria. E menos de 10% do considerado necessario.

DESTINO: SAO PAULO

Conhecida por ser a capital financeira
do Pais e por um turismo predominan-
temente de negécios, Sdo Paulo se des-
tacou pelos eventos culturais e de entre-
tenimento que sediou no ano passado,
além de ter sido eleita o melhor destino
turistico do Brasil pelo site de viagens
TripAdvisor (Prémio Travellers’ Choice
Destinos). Sequndo o Anuario Estatisti-
co de Turismo, a cidade recebeu mais de
15 milhdes de visitantes, que movimen-
taram R$ 11,3 bilhoes. A Copa do Mundo,
entre os meses de junho e julho, trouxe
a cidade cerca de 540 mil turistas, entre
eles, 221 mil estrangeiros.

MAIS MULHERES

Nos ultimos anos a participacdo da
mulher no mercado de trabalho tem
crescido significativamente, segundo o
estudo Estatisticas de Género, analise
feita pelo Instituto Brasileiro de Geogra-
fia e Estatistica (IBGE). Os indicadores
demonstram que no periodo de 2000 a
2010, dentre a populacdo ativa que pro-
cura emprego ou esta empregada, o in-
dice das mulheres passou de 50,1% para
54,6%. Entre os homens esse porcentual
recuou de 79,7% para 75,7%. Em geral, o
nivel de ocupagao das brasileiras é im-
pactado por varios fatores, como a redu-
cao do numero de filhos.

disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servicos/Publicacdes)
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DISCUTIR O BRASIL E FUNDAMENTAL.
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“Nosso conceito de eficiéncia
é ultrapassado. Precisamos
desburocratizar o Estado

e pensar a eficiencia a partir
de outros parametros”’

HUSSEIN KALOUT, PROF. DE RELACOES
INTERNACIONAIS DA UNIVERSIDADE DE HARVARD

Vocé quer saber o que os especialistas dizem sobre o nosso pais?

Entao, assista ao documentario “Pensando o Brasil — Gastos

Publicos” no canal da FecomercioSP no YouTube.

e ‘ Senac Sesc FECOMERCIOSP® FECOMERCIOSPF

Representa muito para vocé.



@ DIVERSIDADE
POR RAIZA DIAS

Mercado de alimentos e de sucos
funcionais promete satde
e bem-estar, além de oferecer

oportunidades de negécios

LUCRO
saudavel

impeza de células, energizacao
do corpo, desintoxicacao, brilho na
pele, perda de peso e aumento de imu-
nidade. Essas poderiam ser promessas
milagrosas de remédios, mas sao, na
verdade, efeitos estimulados por ali-
mentos e sucos, os chamados "produ-

tos funcionais".

Conhecidos por produzir beneficios a
saude, esses alimentos abriram uma
porta de possibilidades e oportuni-

dades no mercado brasileiro, movi-

mentando USS 14 bilhdes em 2014, de
acordo com pesquisa da Euromonitor
International. As projecdes mostram
que ainda ha muito espaco a ser ex-
plorado. Isso porque existe uma ex-
pectativa de que o ramo siga crescen-
do a uma taxa média de 8% ao ano
nos proximos cinco anos, chegando a

USS$ 20,5 milhoes em 2019.

A busca por uma vida mais sauda-
vel € o motor desses negdcios, se-

gundo a soécia-fundadora do Grupo



Bittencourt, Claudia Bittencourt, es-
pecializada em gestao de negocios.
"E uma tendéncia forte aqui no Brasil
aliar uma alimentacao saudavel a boa
saude. O brasileiro € adepto das on-
das de 'saudabilidade’ que as vezes
aparecem, sejam elas divulgadas por
nutricionistas, sejam por endocrino-
logistas ou mesmo especialistas do

esporte", comenta.

Esse foi justamente o motivo que le-
vou o empresario Bruno Fattori a in-
vestir no ramo. Decidido a adotar uma
alimentacao mais saudavel, Fattori se
deparou com poucas opgdes no mer-
cado. A partir dai, nasceu o Le Manjue
Organique, restaurante gourmet de
cozinha organica criado em 2008
em sociedade com o chef de cozinha
Renato Caleffi. "Eu resolvi mudar de
vida e comecei pelos meus habitos

alimentares. Fui a uma nutricionista

e ela apresentou esse conceito. Eu en-

contrava dificuldade para comer fora
de casa porque ndo existiam opcoes.
Entdo, quis colocar isso no comércio”,

explica Fattori.

O restaurante, localizado hoje na Vila
Nova Conceicao, na capital paulista,
tem em seu DNA a proposta de com-
binar ingredientes que proporcionem
uma alimentacao saudavel sem dei-
xar de lado o sabor. "Nosso principal
objetivo era manter o sabor aliado a
saude. Acredito que o fundamental é
comer algo que nao te faga mal", indi-

ca o administrador.

A op¢ao pelo gourmet, explica o em-
presario, vem das técnicas e da ex-
periéncia do chef Caleffi. "A primeira
parte da gastronomia é o olhar. Aapre-
sentacao do prato é fundamental, as-

sim como atingir os cinco sentidos do

cliente, com toda a experiéncia sen-
sorial proporcionada no restaurante”,

comenta Fattori.

Com op¢oes de bufé e pratos a la car-
te, os conceitos organico e funcional
estao presentes nos alimentos do Le
Manjue, para propiciar bem-estar.
"Nosso bufé do dia a dia ¢ todo organi-
co e balanceado. Temos uma nutricio-
nista a disposicao para ajudar o cliente
a combinar os alimentos. Temos tam-
bém o cardapio legendado, que apre-
senta os pratos funcionais. Quanto
mais legenda, mais funcional o prato

vem a ser", explica o empresario.

Informagéo lucrativa

A legenda no cardapio do Le Manjue
tem uma funcao. A informacao é a
principal aliada do mercado de ali-
mentos funcionais, como cita Claudia

Bittencourt. "O empreendedor brasi-
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leiro que foca nesse setor precisa estar
muito antenado com as novidades
que aparecem e, principalmente, com
as informacoes reais dos beneficios
dos produtos que ele oferece. Mais do
que proporcionar o que dizem que faz
bem, ele deve se certificar dos efeitos
e beneficios dos alimentos que vai

fornecer a populacao”, recomenda.

A transparéncia deve ser a base do
marketing nesses casos, reforca a so-
cia do Grupo Bittencourt. "O ideal é
ser o mais transparente possivel. Se o
produto nao tiver um apelo artesanal,
se a origem nao esta atrelada a uma
histéria que seja bonita de se contar,

nao iluda o consumidor. Baseie-se no

que vocé tem de pratico, ou seja, o va-
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Lucro saudével

lor nutricional, as propriedades vita-
minicas etc. Nao vale a pena contar
uma histéria como se fosse verdade
e depois deixar o consumidor se sen-
tir enganado. Claro que isso nao im-
pede o profissional de marketing de
criar uma historia interessante para
impulsionar um produto. Contudo,
deve-se ficar claro, aos olhos do con-
sumidor, que a historia € ficticia, uma

lenda’", alerta.

A recomendacao da especialista foi
sentida na pratica pelo Le Manjue.
Fattori conta que, apos investir na re-
formulacao do espaco, os negocios
apresentaram crescimento significati-
vo. "Quando percebemos que nao con-

seguiamos explicar para as pessoas

Bruno Fattori

‘ ‘ A apresentacao do
prato é fundamental,
assim como atingir
os cinco sentidos do
cliente, com toda a
experiéncia sensorial
proporcionada

no restaurante , ,

socio do Le Manjue Organique

quais eram nossos valores e esséncia
sem sermos chatos, optamos por colo-
car a informacao em nossa identidade
visual. Esta no cardapio, nas paredes e
até nos uniformes dos funcionarios. O
cliente 1€ o que pregamos sobre consu-
mo organico e interpreta da forma que

achar melhor", comenta.

A mudanca na decoracao do restau-
rante foi feita em 2012. "Sentimos a
diferenca. Foi a partir daf que passa-
mos a comunicar realmente a nossa
esséncia e quando o negdcio comegou
a crescer de fato. O faturamento pra-
ticamente triplicou de 2012 até agora’,
afirma. Com o bom desempenho, o res-
taurante prepara a abertura de uma
unidade no Rio de Janeiro. "Serao duas
unidades do Le Manjue e uma linha de
produtos envasados, revendidos no va-
rejo”. O empreendimento possui mais
trés socios além de Fattori e Caleffi,
sendo um deles o ator Bruno Gagliasso.

Uma bebida, muitas fung¢des

A ferramenta da informacao, que
deu certo na tatica de negoécios do Le
Manjue, € também o alicerce da Urban
Remedy, empresa que comercializa
bebidas e alimentos organicos e vivos.
A companbhia foi criada em 2008, por
Neka Pasquale, uma americana dedi-
cada a estudar a relacao entre comida
e bem-estar, com um curriculo que
envolve medicina chinesa, acupuntu-

ra e nutricao.

Em 2013, trés brasileiras conhece-
ram a proposta e decidiram trazer
a Urban Remedy para o Brasil, como
conta uma das socias, Roberta Suplicy.
"No6s procuravamos esses produtos no
Brasil, mas eles ndo existiam por aqui.
Viajavamos e voltadvamos com a mala

cheia de comida. Achavamos que era



um nicho que faltava aqui”. A modelo
e empresaria Cindy Crawford também
apostou na ideia e é sécia da empresa

desde 2012.

O negocio tem em seu cardapio bebi-
das, refeicoes e snacks. Sao 18 sucos,
todos com informacoes sobre os in-
gredientes, a tabela nutricional e os
efeitos benéficos. "Nossos produtos
que mais saem sao os detox, que sao
impressionantes em termos de resul-
tados. As pessoas se sentem muito

bem" comenta Roberta.

Algumas bebidas, inclusive, substi-
tuem refeicoes, saciando a fome, me-
Thorando a digestao e aumentando a
imunidade, além de proporcionar be-
neficios especificos, como o fortaleci-

mento do figado e do coragao.

A Urban Remedy possui trés unidades
em Sao Paulo, além de um ponto de re-
tirada e um local que revende os pro-
dutos da marca. Nos Estados Unidos,

também ha trés unidades.

A empresa espera investir em mais
pontos no Brasil, mas ja conta com
uma novidade: o juice truck. A ideia
comecou por meio de um convite
para uma feira de comidas e acabou
sendo absorvida pela Urban Remedy.
Hoje, um juice truck esta fixo no
Shopping Higiendpolis e outro é uti-

lizado em eventos.

As unidades brasileiras chegam a
atender cerca de mil clientes por dia,
estima Roberta Suplicy. "As pessoas
estdo cada vez mais preocupadas
com a propria saude e sabem da im-
portancia da alimentacao. Nao tem
como ser saudavel se alimentando

mal", comenta.

Para atrair o publico, além de apos-
tar na informacao, a Urban Remedy
pretende fechar parcerias com em-
presas que tenham o perfil de bem-
-estar e se aproximar de pessoas que
tenham o estilo de vida voltado a
saude. A linha adotada tem a apro-
vacao dos especialistas em negdcios.
"O apelo nao deve ser para o consu-
mo em si, mas para um estilo de vida
saudavel, de longevidade e de satis-
facao", aponta Claudia.

O entrave dalogistica

A logistica é vista hoje pela Urban
Remedy como um percalco para os
negocios, ja que os alimentos tém
curto prazo de validade. Por isso, o
servico de delivery € restrito a cidade
de Sao Paulo, alcancando todo o Brasil

apenas no caso dos snacks.

A dificuldade é compartilhada pelo
restante do mercado, acredita Claudia
Bittencourt. “Os desafios estdo nas
areas de abastecimento, de identifi-
cacao de fornecedores que possam
garantir a qualidade do produto e de
atendimento aos prazos de entrega.
Outra dificuldade € ficar sempre aten-
to atodas as novidades que aparecem
no mercado, ja que sempre existe a

‘bola da vez”.

Um caminho

de possibilidades

Para a professora de Marketing da
Universidade de Sao Paulo, Ana lkeda,
o mercado de alimentos funcionais
pode ser muito explorado. "O Brasil &
o terceiro mercado de cosméticos no
mundo e esse aspecto dos alimentos
funcionais nao € aproveitado. O mer-
cado brasileiro tende a crescer ainda
mais, talvez em um ritmo mais lento

do que o esperado, ja que as empresas

&
-

nao trabalham com toda a potenciali-
dade, por nao usarem ferramentas de
comunicacao e informacao como de-

veriam", assinala.

A professora recomenda, ainda, unir o
sabor aos beneficios desses alimentos.
“E preciso desenvolver o produto para
que ele nao ofereca apenas beneficios,
mas também traga sabor. Além disso,
a compra deve ser facilitada porque
ninguém vai se esforcar para buscar

um produto especifico”, indica.

No tocante a oferta, a consultora
Claudia Bittencourt destaca a predo-
minancia em locais associados a vida
saudavel. "Apesar de a onda de 'sauda-
bilidade' estar atingindo os mais diver-
sos segmentos da populagao, existe
uma maior aderéncia a esse tipo de
produto em academias, clubes, locais
proximos a ciclovias e de exercicios ao
ar livre. Ainda assim, as grandes redes
de supermercados tém gondolas de-
terminadas para esses produtos e a
tendéncia é que elas ganhem espaco

nos grandes varejistas.”

Além de estratégias adequadas, o so-
ciodo Le Manjue acredita que um bom
principio para investir no ramo € gos-
tar de promover o bem-estar. "Nosso
lema é transformar a vida das pessoas
pela comida. Comer é celebrar a vida",

finaliza Bruno Fattori. &
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Ivo de polémicas entre os pau-
listanos desde que o prefeito Fernando
Haddad anunciou a criacao de ciclo-
faixas, a bicicleta ultrapassou as fun-
coes de lazer e comegou a ganhar es-
paco no mundo corporativo. Empresas
de diversos setores tém apostado no
transporte sobre duas rodas para
entregas e prestacao de servicos. Os
principais atrativos sao a agilidade e a
sustentabilidade das operacoes, o que
se traduz, em ultima instancia, em ga-

nhos financeiros.

A Porto Seguro, uma das pioneiras na
utilizacao de bicicletas, criou o Bike
Socorro em 2008 para atender os de-
tentores de seguros de automovel e de
residéncia. O servico conta com socor-
ristas-ciclistas que atendem ocorrén-
cias que possam ser solucionadas no
local, sem a necessidade de remocao,
como: troca de pneu, falta de combus-
tivel ou carga de bateria. “Ao longo do
desenvolvimento do projeto, observa-
mos que além da questao ambiental,
utilizar bicicletas em nossos atendi-
mentos seria saudavel, sustentavel e
uma forma rapida de chegar aos clien-

tes nos grandes centros urbanos, onde

o transito € sempre muito intenso”,
explica o diretor de Servicos da Porto

Seguro, Milton Oliveira.

A bicicleta, além de agilidade, mostra
eficiéncia para superar o transito di-
ficil das grandes cidades e a falta de
espaco nos estacionamentos. “Onde é
dificil estacionar a atuacao dos bikers é
indispensavel”, afirma Oliveira. O proje-
to comecou com trés ciclistas e hoje 60
destes profissionais prestam servicos
no Estado de S3o Paulo (capital e al-
gumas cidades do interior e do litoral),
além de municipios selecionados no Rio
de Janeiro, Bahia, Minas Gerais, Santa
Catarina, Parand, Ceard, Pernambuco e
Rio Grande do Norte. Cada ciclista car-

rega 15 quilos de ferramentas.

Na mesma linha, a Netshoes, loja vir-
tual de artigos esportivos, aposta nes-
se tipo de veiculo como solucao logis-
tica para Sao Paulo. Desde fevereiro
de 2014, a empresa faz entregas por
meio de duas rodas em alguns bairros
da capital paulista gracas a empresas
parceiras. Pedidos feitos até as 13 ho-
ras sao entregues no mesmo dia. Cada

ciclista percorre 75 quildmetros por
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dia, em média, e deixa de emitir 113
gramas de CO2 na atmosfera, segun-

do a companbhia.

As entregas da Netshoes sao realiza-
das pela Courrieros e pela Bikentrega,
especializadas em delivery por bici-
cletas. “Conseguimos realizar entre-
gas com extrema eficiéncia, pois a
bicicleta se sobressai em qualquer
situacao, mesmo com chuva’, afirma
o diretor da Courrieros, André Bisellj,
que tem entre os clientes companhias
como Itau BBA, Odebrecht, JHSF, CPFLe
Young & Rubicam, entre outras.

A NovaAgri, que atua em armazena-
gem e escoamento de produtos agri-
colas, utiliza os servicos da Courrieros

ha alguns anos e aponta reducao de
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Sobre duas rodas

25% nos gastos com entregas de do-
cumentos e pequenas encomendas.
“Além disso, ganhamos em qualidade
e em rapidez na entrega, colaboramos
para a sustentabilidade da cidade e
desafogamos o trafego”, diz a secreta-

ria da empresa, Marlei de Oliveira.

Solucdes logisticas

As bikes nao s¢ impulsionam a cria-
cao de empresas especializadas em
delivery por duas rodas, como tam-
bém chamam a atencdo de quem ja
esta neste mercado. £ o caso da TNT
Mercurio, multinacional de coleta e en-
trega de remessas domésticas e inter-
nacionais. Na recém-inaugurada uni-
dade Canindé, em Sao Paulo, o grupo
comecou um projeto-piloto com pro-

fissionais de bicicletas que vao utilizar

as ciclovias da regiao para fazer o servi-
co de coleta e entrega. Desde o més de
marco ha duas bikes adaptadas, com

um bau de 1 metro cubico cada.

A unidade atende nove rotas de dis-
tribuicao, com aproximadamente 250
eventos por dia, sendo cem de peque-
no porte, que costumam ser feitos por
bikes. A ideia da TNT Mercurio € aten-
der segmentos de diversas areas, mas
como ela esta localizada na regiao do
Bras, os seus principais clientes sao
companhias do segmento téxtil, de
confeccoes, de aviamentos e de uten-
silios domésticos em geral. A iniciati-
va da companhia integra a busca por
alternativas ao transporte viario, que
hamais de um ano ja conta com o Foot
Courier: cinco mensageiros realizam o
trabalho a pé, de onibus e de metrd
nos grandes polos empresariais da
cidade de Sao Paulo: Avenidas Paulista,
Brigadeiro Faria Lima e Engenheiro
Lufs Carlos Berrini. A TNT ainda nao
mensurou a economia do servico rea-
lizado por bicicletas, mas assegura
que o Foot Courier custa 36% menos
do que uma entrega comum feita por
quatro rodas.

Expansio

O mercado de bike courier se mostra
tao promissor que a EcoBike Courier,
que nasceu na cidade de Curitiba, em
20171, ja abriu unidades em Sao Paulo
(SP), Porto Alegre (RS), Cascavel (PR)
e Campinas (SP), todas em formato

de franquia.

Ataxa de franquia varia de acordo com
o tamanho do municipio: comeca em
RS 60milevaiatéR$120mil. Ovalorinclui
taxa de franquia, treinamento, unifor-
mes, mochilas, material grafico, docu-

mentacao, abertura da empresa e ca-



pital de giro. Para dar inicio aos servicos

sao necessarios pelo menos trés bikers.

Agora, o foco da empresa € a expansao
no formato de micro franquias light.
Nesta modalidade, a companhia é cons-
tituida pelo proprio ciclista, que con-
ta com o suporte de uma central para
receber os pedidos e para cuidar do
administrativo. A estimativa é de 1.220
franqueados em todo o Pais. “Com a ex-
pansao da empresa, reduzimos o0s cus-
tos com material, uniforme e equipa-
mentos”, diz o diretor da EcoBike Courier,
Cristian Trentin, que prevé para 2015 um
faturamento de R$ 1,2 milhao, o dobro
do ano passado. Na avaliacao do em-
preendedor, ha “um espaco gigantesco
para crescer com o uso de tecnologia da

informacao, processos e organizacao”.

A falta de mobilidade para pessoas e cargas na cidade de Sio Paulo provoca uma perda anual da
ordem dos R$ 5o bilhoes, segundo estimativas da Fundagéo Getulio Vargas. E a tendéncia é pio-
rar, considerando que os congestionamentos sio cada vez maiores: alentiddo maxima na capital
paulista passou de 142 quilometros na média de 2013 para 146 quilometros no ano seguinte,

segundo a Gompanhia de Engenharia de Trafego (CET).

No exterior, o uso de bicicletas para desafogar o transito nas grandes cidades e garantir agilida-
de nos servicos de entrega ja é uma realidade. Na Holanda, 10% da frota da DHL, empresa global

de entrega de encomendas e logistica, é formada por bicicletas de carga.

Para a Federagao Furopeia de Logistica Ciclistica (ECLF, na siga em inglés), a entrega por bikes
¢é extremamente rentavel e tende a crescer, especialmente com o e-commerce. Segundo a
entidade, o trecho final da cadeia de entrega representa70% dos custos gerais. Assim, a bicicleta

torna-se uma alternativa economicamente viavel.

Outra multinacional de logistica, a UPS, utiliza bicicletas de carga para fazer entregas em seis
cidades alemas. Nos Estados Unidos, a gigante online Amazon langou o Amazon Prime Now, que

vem sendo testado em Nova York com a proposta de entregar o produto em até uma hora apés a

compra, gracas ao uso das bikes.

Para aumentar o volume das entre-
gas, a Bikentrega aposta nos aplica-
tivos moveis. A empresa possui par-
ceria com a VaiMoto, a 99 Motos e a
Rappido, todas empresas de delivery
por motocicletas. Segundo o proprie-
tario da empresa, Emerson Violin, 30%
do faturamento vem de servicos com-

partilhados com os parceiros.

A Bikentrega também desenvolveu
seu proprio aplicativo para otimizar
o atendimento. A ferramenta loca-
liza o biker mais proximo e permite
que o cliente acompanhe a entrega
e tenha acesso ao historico dos pe-
didos. “O aplicativo comecou a fun-
cionar em janeiro e registrou 300
solicitacoes somente no primeiro

més”, diz Violin. Somadas todas as

iniciativas, a empresa reduziu em
10% o preco final do servico. Com
bikers espalhados pela cidade nao é
mais necessario que eles retornem a
base pararetirar uma nova ordem de
servico. “Tudo é feito sem papel e a
assinatura do cliente é no préprio ce-

lular”, explica.

O crescimento da malha ciclovia-
ria em Sao Paulo é um dos fatores
que contribuem para o aumento da
procura dos servicos via bicicletas.
Desde 2013, a cidade passou de 64
quilometros de ciclovias para mais
de 200 quilometros. Mas o futuro
desses empreendimentos ainda é
incerto devido as polémicas sobre a
construcao e a manutencao dos no-

vos espacos. &
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A era da informacao gerou a necessidade de se desenvolver uma \\ @
educacao digital de qualidade para que as novas geracoes aprendam A '¢/:(~
ausaratecnologiade forma consciente. Com o intuito de debater essa \\\
questao, a FecomercioSP apresenta o | Congresso de Educacao Digital. \\

O evento vai acontecer no dia 5 de maio e traz uma programacao N
imperdivel. Confira: k.

Sociedade digital: uma nova realidade e
Cyberbullying, racismo, crimes de 6¢dio — -
Educacao, seguranca, saude e ética (gsse mundo digital)
Cases de politicas publicas de i’nduséo digital

A educacao em um universo autodidata, multidisciplinar
e conectado 4

s

Softwares de controle parental (ou de navegacao)

Seguran(;a/é responsabilidade (a responsabilidade
é de todos: escola, aluno e familia)

O ponto de vista dos jovens (as aflicdes e anseios
da nova geracao)

Sexualidade na geracao digital
Avisao do Poder Judiciario

Oportunidades na era digital: projeto de vida — a internet
como caminho para um futuro prospero e sustentavel

P-A-R-T-1-C-1-P- E

Informacoes pelo site: www.fecomercio.com.br

RSVP
educacaodigital@eventar.com.br
(11) 2626-0538

Curadoria Realizacao
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POR RACHEL CARDOSO

onde esta
o DINHEIRO?

Os juros subiram e os agentes de crédito sio seletivos, mas as ofertas

de recursos para novos negdcios ou empresas ja constituidas ainda
existem. As op¢des vio de organismos ptblicos a bancos privados,

passando por incubadoras e aceleradoras



s taxas de juros em alta des-
de o ano passado tém impacto direto
na concessao de crédito as empresas,
que tende a ficar mais caro. De modo
geral, o crédito utilizado para comecar
um negocio € ainda mais restrito, mas
o empreendedor nao deve desanimar.
Ha varias opcoes, tanto em organismos
publicos como em bancos privados,
assim como aportes via incubadoras e
aceleradoras. Seja qual for o caminho
escolhido, os especialistas sao unani-
mes: € necessario muito planejamento
antes de comecar a gastar o dinheiro

para evitar prejuizos e dores de cabeca.

“Na linha do tempo do empreendedo-
rismo brasileiro, ha um vacuo entre o
estagio de maturacao da empresa e
a disponibilizacao de financiamento”,
avalia o socio-fundador da Vivenda,
Fernando Assad. Especializada em re-
formas estruturais para a populacao

de baixa renda, a empresa recebeu

RS 48 mil captados pela Artemisia, ace-
leradora de projetos de impacto social.
Junto com o dinheiro veio o conheci-
mento para a formatacdo e a gestao
de um negécio, que logo ap6s sair do
papel ja estava na mira de fundos de

investimentos.

Apesar da tematica social, a Vivenda
€ uma empresa voltada ao lucro. “Aci-
ma de tudo, a Artemisia nos orientou
sobre o modelo de financiamento que
seria mais adequado a nossa proposta
de negocio”, explica.

Replicar experiéncias bem-sucedidas
como a da Vivenda também ¢é o papel
da Desenvolve SP, agéncia de fomento
do governo estadual, com seis anos de
atuacao e mais de 3 mil operacoes
de crédito no valor de RS 1,8 bilhdo em
desembolsos concedidos para a expan-
sao e a modernizacao de pequenas e

médias empresas (PMEs), além de me-

Ihorias na infraestrutura de munici-
pios. “Nosso papel é ir aonde as outras
instituicoes financeiras nao chegam”,
diz o presidente da Desenvolve SP,

Milton Luiz de Melo Santos.

Como alternativa ao sistema privado,
a Desenvolve SP funciona com taxa de
juros bem abaixo do mercado, de 1% a
5% ao ano, mais correcao pelo Indice
de Preco ao Consumidor (IPC), além de
dez anos para pagamento. Mas, ainda
assim, independentemente da insti-
tuicdo eleita para se tomar crédito, é
preciso escolher corretamente a linha
mais adequada as necessidades, aler-
ta Santos. “Nao adianta usar crédito de
investimento ou cheque especial para

capital de giro e vice-versa.”

Nem sempre os projetos apresentados
tém um planejamento e uma propos-
ta de controle financeiro. Aumento
da rentabilidade, geracao de caixa e
garantia da continuidade para os pro-
ximos trés anos sao a base para todas
as decisoes de crédito, independente-
mente da origem dos recursos. O con-
senso é que o investimento precisa ser

tratado como insumo.

Para o empresario Fabiano Vieira Vilhe-
na, da Oralls —que obteve financiamen-
to de RS 500 mil de subvencao (recur-
sos nao reembolsaveis) da Fundacao
de Amparo a Pesquisa do Estado de
Sao Paulo (Fapesp) e, de quebra, levou
o prémio regional Finep de Inovacao —,
a concessao ainda esbarra na mesma
questao, que nado evolui. “O parecer é
demasiadamente técnico. Falta flexibi-

lidade na analise”, diz.

Ele avalia que isso ocorre porque a falta
de informacao leva muitos bons negoé-

cios a ser descartados em razao da au-
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séncia de didatica na apresentacao. “Por
isso, a troca de experiéncias vale muito
mais nesse processo do que o capital

puro e simples.”

A Oralls, que nasceu na incubadora
do Parque Tecnoldgico de Sao José dos
Campos, atende 1,5 milhao de criancas
em 400 municipios brasileiros, e ago-
ranegocia com paises como Australia,
Portugal e Mocambique. O facilitador,
nesse caso, veio da experiéncia de
Vilhena como pesquisador, alinhada
as demandas de mercado que preci-

sam caminhar juntas com as ideias.

A falta de oferta de garantias ¢ outro
obstaculo na busca pelo dinheiro. Em-
penhada em amenizar esse entrave, a
Finep lancou o Inovacred, cujo objetivo
¢ financiar empresas com receita opera-
cional bruta anual ou anualizada de até
RS 90 milhdes para aplicacao no desen-
volvimento de novos produtos, proces-
sos e servicos, ouno aprimoramento dos
ja existentes, ou, ainda, na inovagao em
marketing e na inovacao organizacional
com o intuito de ampliar a competitivi-
dade das empresas no ambito regional

ou nacional.

Esse apoio ¢ concedido de forma des-
centralizada por meio de agentes
financeiros que atuarao em seus res-
pectivos Estados ou regioes, assumin-
do o risco das operacoes. Em cinco
anos, o Inovacred espera financiar cer-
ca de 2 mil companhias. No total, R$1,2
bilhdo sera disponibilizado as empre-
sas. A rede de credenciados do Inova-
cred ja conta com 16 agentes em todo

o Brasil, entre eles a Desenvolve SP.
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Onde estid o dinheiro?

No BNDES, a saida para driblar a fal-
ta de crédito aos pequenos negocios
estd no Cartao BNDES, que hoje res-
ponde por 80% do numero de opera-
coes realizadas pelo banco. Ao todo,
sao 700 mil cartoes emitidos por
meio de instituicoes financeiras. Cabe
a esses bancos parceitos a analise
para liberacao do produto, que nada
mais é do que uma linha rotativa e
pré-aprovada para empresas com re-
ceita de até RS 9o milhoes. O limite é
de até R$ 1 milhao por agente emissor,
com taxa de juros de 0,99% ao més e
financiamento em até 48 parcelas. “O
tiquete médio hoje esta em R$ 15 mil”,
de acordo com o gerente do Cartao

BNDES, Rodrigo Tomassini.

Ele explica que o uso destina-se ex-
clusivamente a compra, pela internet,
de itens necessarios as atividades das
PMEs. Os fornecedores sao devida-
mente cadastrados e oferecem atu-
almente cerca de 250 mil itens, que
vao de maquinas e equipamentos até
moveis e material de construcao. No
ano passado, os recursos utilizados
somaram RS 12 bilhdes e a expectati-
va inicial para este ano é de R$ 13 bi-
Thoes. Ja houve crescimento de 15% no
bimestre em relacao a igual periodo
de 2013. “Como o crédito ¢ aprovado
ha uma demanda maior em tempos
de restricdes econdmicas, ja que é
mais dificil obter recurso por meio
de outras linhas”, conforme aponta
Tomassini. Na crise de 2009, o volu-
me emitido saltou de RS 8oo milhoes
—um ano antes — para RS 2,4 bilhoes.
Uma movimentacdao parecida pode

ocorrer agora. &

‘ ‘ Na linha do tempo

do empreendedorismo
brasileiro, ha um vacuo
entre o estagio de
maturacao da empresa
e a disponibilizacao

de financiamento , ,

Fernando Assad
socio-fundador da Vivenda

Fotos: Rubens Chiri



ESCOLHA UMA FONTE DE CREDITO

Recursos proprios

Pratica comum entre quem abre um negécio é se valer de
recursos proprios. Muitos executivos aposentados aplicam
as economias acumuladas ao longo da carreira no empreen-
dimento e outros ainda se desfazem de bens como carros e

imoéveis para financiar a empreitada.

Capital de risco

O capital de risco vem crescendo em ritmo acelerado no Brasil.
A previsdo, segundo um levantamento do Centro deEstudos
em Private Equity e Venture Capital (GVcepe), da Escola de
Administracio de Empresas de Sdo Paulo da Fundagao Getulio
Vargas (FGV-EAESP), é de que sejam investidos US$ 17,8 bi-
lhées nos préximos 3 a 5 anos no Pais. A boa noticia para o
pequeno empresario é¢ que grande parte deste montante serd
investido em negécios em fase inicial de desenvolvimento.
Fundos de capital e investidores-anjo sdo boas alternativas

para quem ainda esté tirando o negécio do papel.

Amigos e familiares

A ajuda de amigos e parentes — recurso conhecido como “love
money” nos Estados Unidos — é outra alternativa para quem
precisa de quantias relativamente pequenas de dinheiro para

abrir um negédcio.

Socioinvestidor

O empreendedor pode buscar um socioinvestidor com quem
nio tenha necessariamente vinculos afetivos. E uma boa
alternativa porque a parceria tende a ser a longo prazo. A
formula tradicional, em que um sécio entra com o dinheiro
e outro com o trabalho, pode dar certo desde que as regras

do jogo fiquem claras desde o inicio.

Empréstimo

Pedir um empréstimo ao banco é outra possibilidade, mas
ela deve ser usada com parcimoénia. As linhas de crédito con-
vencionais cobram taxas de juros que podem comprometer o
sucesso do negécio. Uma alternativa, para quem nio tem um
patrimonio para empenhar, é recorrer aos fundos garantido-
res. E uma espécie de seguro que isenta o empreendedor de

oferecer garantias proprias.

BNDES

Uma alternativa para fugir dos altos juros dos empréstimos
tradicionais sdo as linhas de fomento do Banco Nacional de
Desenvolvimento Economico e Social (BNDES). A institui-
¢do oferece diferentes linhas de acordo com a necessidade do
negocio, abrangendo capital de giro, aquisi¢do de maquinas,
insumos e servicos e até investimentos em inovagio. Para
identificar qual é a op¢do mais adequada ao seu tipo de neg6-

cio, é necessario fazer uma pesquisa no site do banco.

Incubadoras e aceleradoras

Para quem desenvolve pesquisas no ambiente universitario,
uma saida para transformar o projeto em negécio é recorrer as
incubadoras. Nem todas aplicam recursos diretos na empresa,
porém a maioria delas fornece recursos subsidiados — como
instalacgoes fisicas e servigos basicos compartilhados — que
tornam os custos para manter o negécio bem mais viaveis. As
aceleradoras sdo incubadoras mais modernas, com uma meto-
dologia mais organizada e complexa. Geralmente contam com
um time para apoiar o empreendedor, com oferta de consulto-
ria,treinamento e participagio emeventos duranteumperiodo
especifico, que pode ser de trés a oito meses. Em troca, as ace-

leradoras recebem participagio acioniria na empresa.

Subvencio

A subvencido econdomica é um dos recursos mais interessantes
paraempresas que estio bemnoinicio, pois, em muitos casos, 0s
recursosinvestidos ndo precisam ser devolvidos. Este é o caso de
alguns programas da Finep. O processo de selegio das empresas
contempladas é feito por meio de incubadoras que atuam como
agentes do programa. A prioridade também sio os negdcios

inovadores e com potencial de alto impacto socioeconémico.

Financiamento colaborativo

Também conhecido como crowdfunding, é uma alternativa para
financiar alguns tipos de empreendimento. Em plataformas
como o Catarse, o empreendedor apresenta seu projeto e anga-

. . « “ i o»

ria doagdes que sdo recompensadas com “mimos” (o perfil da
recompensa varia conforme o teor do projeto). O empreende-
dor tem apenas que ceder uma comissio sobre o valor levantado

aos administradores da plataforma —em geral, 5%.
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POR FILIPE LOPES
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dificil abrir uma empresa no

Brasil e impossivel fecha-la.” Em qual-

quer discussao sobre empreendedo-
rismo é comum ouvir essa frase, o
que expoe um dos principais entraves
para a concepcao, o desenvolvimen-
to e o término de empresas no Pais:
a burocracia. Todo o tramite legal ao
qual o empresario &€ submetido antes
de formalizar o negocio, para reunir
documentos e certidoes que provem
a idoneidade da operagao, € respon-
savel pela média de 83,6 dias para se
abrir um empreendimento. O prazo
pode ser bem maior, dependendo da
localidade. Na cidade de Sao Paulo, ele
chega a 120,5 dias, segundo o Doing
Business 2015, relatério do Banco
Mundial que mede a dificuldade para
se fazer negocios em 189 economias

ao redor do mundo.

Para mudar esse cenario, o governo fe-
deral langou em fevereiro o programa
Bem Mais Simples, que cria um cadas-
tro Unico para a abertura de empresas,
eliminando a pratica do registro mul-
tiplo, que engloba uma lista de mais de
20 certidoes e documentos exigidos.
A mudanca, testada no ano passado
no Distrito Federal, passa a valer para
todos os Estados a partir de junho. A
ideia é facilitar a vida dos empreende-
dores ao garantir prazo de até cinco
dias para a abertura de empresas con-

sideradas de baixo risco.

O programa possui, segundo o go-
verno, cinco pontos fundamentais:
eliminar exigéncias que se tornaram
obsoletas com o avanco da tecnologia;
unificar o cadastro e a identificacao

do cidadao; dar acesso aos servicos

Comecam a valer em junho
as regras do Bem Mais
Simples, programa que
prevé abertura

de empresas em até cinco
dias e fechamento imediato,
transferindo os débitos
pendentes para o GPF

dos donos



publicos em um s¢ lugar; guardar in-

formacdes do cidadao para consultas;
e resgatar a fé na palavra do cidadao,
substituindo documentos por de-
claracoes pessoais. As novas regras
preveem a dispensa de certidoes de
débitos tributarios, previdenciarios
e trabalhistas para as operacdes de
baixa do Cadastro Nacional da Pessoa
Juridica (CNPJ).

Também estao dispensadas certidoes
para as operacoes de extincao, reducao
de capital, cisao total ou parcial, incor-
poracao, fusdo, transformacao, trans-
feréncia do controle de cotas e des-
membramento. Todo o processo pode
ser feito online pelo portal Empresa
Simples na aba Rede Nacional para a
Simplificacao do Registro e da Legaliza-

cao de Empresas e Negocios (Redesim).

Segundo o vice-presidente do Sindica-
to das Empresas de Servicos Contabeis
e das Empresas de Assessoramento,
Pericias, Informacdes e Pesquisas
no Estado de Sao Paulo (Sescon-SP),
Marcio Massao Shimomoto, todas as
medidas voltadas a desburocratizar
0s processos para pequenas e médias
empresas (PMEs) sao bem-vindas. Ele
pondera, no entanto, que ainda exis-
tem processos que precisam ser revis-
tos para facilitar ainda mais a abertu-
ra das empresas no Pais. “Realmente
em cinco dias o empresario consegue
abrir um negodcio. Mas esse prazo se
refere ao periodo ap6és a formalizacao
do pedido de abertura. Todo o trami-
te burocratico anterior a formaliza-
¢ao, como a regularizacao de imoveis,
ainda ¢ demorado e em alguns casos

pode levar de uma a duas semanas

para todo o processo ser finalizado. So-
mente apds esse periodo as medidas
do programa federal garantem cinco
dias para a abertura da empresa”, afir-
ma. Segundo Shimomoto, € necessario
desburocratizar os processos munici-
pais, que sao complexos e detalhistas,
para que as coisas realmente se tor-

nem mais faceis para as PMEs.

Fechar é possivel

Outrafacilidade trazida pelo Bem Mais
Simples é o fechamento instantaneo
da empresa. No ato do encerramento,
o sistema transfere os débitos penden-
tes da companhia para o Cadastro de
Pessoas Fisicas (CPF) dos socios. Desde
marco, o empresario pode realizar o
processo online, sem burocracia, por
meio do portal do Simples Nacional ou

diretamente na Junta Comercial.
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De acordo com a assessora técnica da
FecomercioSP, Kelly Carvalho, os em-
presarios tinham dificuldades para
encerrar as atividades por conta dos
diversos documentos e certidoes que
precisavam reunir. “Agora, eles fazem
tudo online ou na Junta Comercial”,
afirma. Mas a assessora pondera que
os empresarios devem tomar cuidado
com os débitos em aberto no momen-
to de fechar a companhia. “Todas as
dividas serao repassadas para o CPF
dos socios, conforme sua taxa de par-
ticipacao na empresa”, pondera. De
acordo com o programa, ao transferir
os débitos da pessoa juridica para a
pessoa fisica, as dividas vao para o

nome do empresario.

Tempo de abertura de empresas

1°Nova Zelandia | o5
2°Canada M 5

3° Macedonia I 2

M 3

4° Arménia

5°Georgia M 2

6°Cingapura [l 25
7° Australia HH 25
8°China I 25

9° Quirguistao NN 8
10°Portugal [ 25

167° Brasil

58 C&S edicio 36 - maio | junho -2015

Sem complicagdes

Para evitar dores de cabeca, Shimomoto
recomenda quitar as dividas da em-
presa antes de fecha-la. “Antigamente,
a divida ficava restrita ao CNPJ, mas
agora a pessoa fisica leva a conta para
casa. A dica € evitar que essas dividas
sejam repassadas para o CPF, pois elas
podem envolver as financas familiares
e, se houver pendéncias, a pessoa tera
dificuldades para abrir um novo em-

preendimento futuramente”, afirma.

O fechamento imediato das empresas
foi possivel depois da tltima revisao do
Simples Nacional, no ano passado, que
dispensou a apresentacao de certidoes
negativas para todos os atos de regis-

tro. Amedida promete mudar a realida-

de procedimentos e ndo apenas o tempo gasto (em dias) para a abertura

O ranking também leva em consideracao o numero

de brasileira que, ao longo dos anos, por
conta das certidoes negativas, manti-
nha milhares de empresas que so6 exis-
tiam no papel. Sequndo estimativa da
Secretaria da Micro e Pequena Empresa
(SMPE), existem aproximadamente 1,2

milhdao de empresas inativas no Brasil.

Futuro descomplicado

As acoes do governo voltadas a des-
burocratizar os processos das PMEs
comegaram no ano passado com a
atualizacao da Lei Geral da Micro e
Pequena Empresa e do Microempre-
endedor Individual (MEI), que agregou
mais 140 categorias que podem optar
pelo regime tributario do Simples Na-

cional. Também entrou no ar o Portal

M

da empresa. Fonte: Doing Business 2015, Banco Mundial
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Empresa Simples (PES), que reune os
dados de todas as Juntas Comerciais
do Pais para facilitar a abertura e o
fechamento de empresas. A previsao
¢ de que sejam lancadas ainda este
ano novas ferramentas, como a Praca
Eletronica de Negdcios, o Inova Facil,
o Simples Internacional e o Crédireto,
que devem facilitar a obtencao de cré-
dito, estimular os negécios e favorecer

o desenvolvimento das PMEs.

“As medidas tém potencial para au-
mentar o nivel de competitividade e
encorajar o surgimento de novas em-

presas, além de ajudar a atrair investi-

‘ ‘ A dica é evitar que as
dividas sejam repassadas
para o CPF, pois elas
podem envolver as
financas familiares e
criar dificuldades na
abertura de um futuro
empreendimento ’ ’

mentos estrangeiros e promover o em-
preendedorismo. Por tudo isso, elas sao
muito bem-vindas”, afirma Kelly. So-
mente em janeiro deste ano, o governo
recebeu 502.692 pedidos de opcao pelo
Simples Nacional, sendo 27.979 de em-
presas novas e 474.713 de companhias
ja em atividade. Considerando apenas
aquelas em atividade, que migraram
sua classificacao tributaria para o Sim-
ples Nacional, o numero € 144,7% maior
do que o registrado em janeiro de 2014,

quando houve 194.011 pedidos.

Para o vice-presidente do Sescon-SP,

as iniciativas federais se traduzem

Mdrcio Massao Shimomoto
vice-presidente do Sescon-SP

em grandes avangos para o segmen-
to e tendem a reduzir o Custo Brasil -
conjunto de dificuldades estruturais,
burocraticas e econdmicas que enca-
recem o investimento no Pais —, pois
além de facilitar a vida dos empresa-
rios brasileiros, estimula empreende-
dores estrangeiros a estabelecer ne-
goécios no Pais. “O que ainda precisa
ser revista € a forma como o governo
trata o empresario. As inumeras cer-
tidoes e documentos servem para
comprovar que o empreendedor é
honesto, ou seja, ele deve provar que
nao é criminoso para abrir o negécio.
A mentalidade deveria ser outra: to-
dos somos honestos até que provem

o contrario”, afirma Shimomoto.

A expectativa agora recai sobre no-
vas medidas que aumentem ainda
mais a competitividade e diminuam
a burocracia. A assessora técnica
da FecomercioSP cita a reducao no
numero de faixas de faturamento.
“Muitas vezes, empresas de pequeno
porte ficam limitadas ao seu fatu-
ramento, com receio de pagar uma
aliquota maior de imposto. Isso de-
sestimula o crescimento”, segundo

coloca Kelly.

Ela defende a atualizacdo anual e au-
tomatica das faixas de faturamento
com base no indice Nacional de Pre-
cos ao Consumidor Amplo (IPCA). Na
avaliacao da assessora, nao somente
o crescimento real das empresas faz
com que se possa atingir o teto para o
enquadramento do Simples Nacional,
mas também a alta da inflacao e,
consequentemente, o aumento dos
custos também contribui para que
muitas empresas sejam desenqua-
dradas do regime, passando a pagar

mais impostos. &
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O espetaculo de danga é uma pintura digital que oferece
imagens pelas quais é possivel viajar. A sonoridade ora
ilustra, ora ambientaliza, ora contrapde, sempre desper-

tando a curiosidade.

Onde: Sesc Bom Retiro

Alameda Nothmann, 185 — Bom Retiro

Quando: até 31/5, aos domingos, as 12h

Mais informagées: (11) 3332-3600
Uma selecdo de quadrinhos, norteados
por um tema comum, fica a disposicdo

do publico no espago de leitura. Nesta

o
edicdo, o recorte tematico envolve histé- u”‘p [p
rias que tenham a cidade como elemento *‘ et Y
PROTOCOLOS

resente ni nas em term na- i i

presente niio apenas em termos de cené 005 §iBI08 u SIAD
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rio, mas também em mote criativo para o

desenvolvimento dos personagens.

Onde: Sesc Vila Mariana

Rua Pelotas, 141 —Vila Mariana
Quando: até 31/5, de terga a sexta,
das 7h as 21h3o

Mais informagées: (11) 5080-3000

<IN _gil
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a metropole

VISTA DE CIM

Sao Paulo tem diversos mirantes que oferecem

uma vista privilegiada da cidade

EDIFICIO ALTINO ARANTES (BANESPA)

Rua Jodo Bricola, 24— Centro

Informacdes: (11) 2196-3730

Entrada gratuita

Horario de funcionamento: de segunda a sexta, das 10h asish

Simbolo da era progressista que atraiu milhares de imigrantes e
migrantes para a cidade, o Edificio Altino Arantes, conhecido como
Prédio do Banespa, é uma atragéo imperdivel para quem procura os varios
angulos de Sao Paulo. Construido a partir de 1939, ele esta localizado no
coracdo da cidade, préximo as ruas que no passado formavam o centro
bancario do municipio: Sdo Bento, XV de Novembro e Direita. O prédio

é o terceiro mais alto da cidade, com 161 metros de altura.

Rua Antonio Cardoso Nogueira, 539 — Jaragua
Informagdes: (11) 3945-4532

Entrada gratuita

Horario de funcionamento: todos os dias, das 7h as17h

O Parque Estadual do Jaragua possui 492 hectares e abriga

um dos ultimos remanescentes de Mata Atlantica da regiao
metropolitana de Sao Paulo. Antiga fazenda do ciclo do

ouro, a area foi adquirida pelo governo estadual em 1940 e
transformada em parque em 1961, com o objetivo de proteger os
recursos naturais da regido, incentivar a pesquisa e promover
aeducacio ambiental. A palavra Jaragua vem do tupi e significa
“senhor dosvales”. Essa caracteristica ¢ marcante no parque,
que possui montanhas que chegam a 1.135 metros de altitude,
de onde podem ser visualizadas varias partes da cidade.

PARQUE ESTADUAL DO JARAGUA




EDIFICIO COPAN

Avenida Ipiranga, 200 bloco S, sobreloja— Republica
Entrada gratuita

Informacdes: (11) 3259-5917

Horario de funcionamento: de segunda a sexta, com hora
marcada por telefone

Localizado no centro da capital, o Copan é simbolo da
arquitetura moderna brasileira, cujo projeto foi concebido
pelo arquiteto Oscar Niemeyer, em 1954.. O prédio tem
amaior estrutura de concreto armado do Pais, com 115
metros de altura, repartidos em 32 andares e 120 mil
metros quadrados de drea construida, com as famosas

curvas em formato de “S”.

Rua do Horto, 1.799 — Horto Florestal

Entrada: R$ 12

Informacdes: (11) 2203-o115

Horario de funcionamento: aos sibados, domingos e feriados,

das 8hasizh

O Parque Estadual da Cantareira possui uma das maiores dreas de mata em
regido urbana do mundo. Localizado na zona norte da capital, com mais de
7,9 mil hectares de Mata Atlantica, o parque é destinado principalmente
ao ecoturismo. O local abriga diversas espécies animais e vegetais —
algumas, inclusive, ameagadas de extingdo — e possui diversas trilhas bem
sinalizadas. A maior delas é da Pedra Grande, com percurso de 9,5 mil
metros (ida e volta), que tem como ponto alto a Pedra Grande, a 1,01 mil
metros de altitude.Trata-se de um grande afloramento rochoso de granito,
onde é possivel avistar boa parte da cidade de Sao Paulo.

PARQUE ESTADUAL DA CANTAREIRA
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POR ALESSANDRO SAADE

Sawubona, a esséncia
da comunicacao

expressao “Sawubonal” é
um cumprimento existente na Africa
do Sul que significa: “Eu vejo vocé”.
Segundo a ética Ubuntu, vocé sé existe
por meio de outra pessoa. £ amais bela
e profunda demonstracao de atencao
erespeito. Nao ha decepcao ou descon-
forto maior — para nao dizer humilha-
¢do —que nao ser percebido por outros

no circulo de relacoes pessoais.

Se trouxermos isso para a nossa rea-
lidade, na busca por serem notados,
jovens de uma geracao inteira dei-
xam de reparar na pessoa que esta ao
seu lado na mesa de trabalho ou do
restaurante, para tentarem ser per-
cebidos no mundo virtual das redes
sociais, onde o “Sawubona” foi substi-

tuido pelo frio botao de “curtir”.

E um paradoxo que transcende o ser hu-
mano e invade as empresas, nas suas re-
lacoes com os consumidores, internau-
tas, fornecedores, admiradores e criticos
damarca e dos seus produtos. Precisam
interagir no mundo virtual, para terem
mais chances no mundo real. Precisam
estimular os internautas, possiveis con-
sumidores ou embaixadores da marca, a
conhecer e interagir com sua empresa,

seu conceito e seus produtos.

Faz sentido, se pensarmos isso como

um modo de perpetuacao de nego-
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cios, no contato frequente com o mer-
cado e suas demandas. Mas é bem ai
que a coisa desanda. Muitas empresas
usam a internet como via unilateral,
de mao unica, falando muito e ouvin-
do pouco. A esséncia da “Sawubona” é

aretribuicao: eu The vejo, vocé me vé.

As micro e pequenas empresas, ine-
briadas pela facilidade e pelo baixo
custo da exposicao na web, acabam
perdendo um dos melhores atributos
dainternet, que é o poder de interacao.
Grandes empresas ja descobriram isso
e tiveram a oportunidade, por iniciati-
va dos seus admiradores e seguidores,
de mudar rétulos, embalagens, formu-

las e até de lancar novos produtos.

Este € o desafio das micro e pequenas
empresas no mundo virtual. Por meio
das caracteristicas da sua empresa e
dos seus produtos, elas serao capazes
de, ao levantar questoes, identificar e
decodificar as manifestacoes dos in-
ternautas a ponto de ajustar seu dis-

curso, seus produtos, seu negocio.

Pode parecer muito dificil, mas nao
€. O segredo ¢ coeréncia e disciplina.
Coeréncia, porque a empresa &€ um ser
vivo, que se ajusta diariamente ao mer-
cado, aos seus colaboradores e a demais
influéncias com as quais interage con-

tinuamente. Tudo isso sem jamais es-

quecer sua esséncia, seus valores, suas
crencas, sua razao de existir. E tenha a
certeza de que nao é s6 o lucro. E disci-
plina, porque arelagdo é construidagra-
dativamente, contato a contato, post a
post, resposta aresposta, produto a pro-
duto. Continua e ininterruptamente.

Existem inumeras ferramentas para
ativar a relacdo, coletar dados e per-
cepcoes, enfim, de interacdo virtual.
Mas o sucesso mesmo sé vira com a
capacidade de ver o internauta, o seu
interlocutor, o seu consumidor. Sem
isso, nada funciona. Fique atento e

“Sawubona” neles! &

Alessandro Saade é professor

da Business School SP e idealizador
do grupo Empreendedores
Compulsivos
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POR PRISCILA OLIVEIRA

Pos-graduacao

em Marketing digital

e E-commerce

O curso é voltado para

profissionais formados em diversas

areas relacionadas a negdcios

as ultimas décadas, a evolu-
cao das tecnologias de informacao e de
transmissao de dados e o uso intensivo
da internet marcaram uma nova fase
no processo de globalizacao da econo-
mia. Nesse cendrio, o e-commerce €
uma grande inovacao nomundo econé-
mico. O Brasil aderiu a onda: sao mais
de 105 milhoes de internautas, o que da
ao Pais o titulo de quinto mais conec-
tado do mundo, sequndo acompanha-
mento do Ibope Media. O numero de
e-consumidores ultrapassa 61 milhoes,
de acordo com a E-bit, que contabilizou
10,2 milhoes de navegantes em 2014, ou
seja, pessoas que tiveram sua primeira

experiéncia de compra online.

O desempenho do comércio eletronico
impde desafios as organizacoes, espe-
cialmente relacionados ao marketing
digital, um assunto novo na pauta
das companhias. Para atender a essa
demanda de mercado, o Senac-SP de-
senvolveu o curso de Pos-graduacao
em Marketing digital e E-commerce.

Criado em setembro de 2014, ele ca-

pacita os alunos para atuar na criacao
de projetos e gestao de processos de
marketing digital e comércio eletréni-
co, compreendendo a rotina das opera-
coes de comercio eletronico, o contexto
digital, as tendéncias e o comporta-
mento do consumidor virtual, visando
a criacao de estratégias e a implemen-
tacdo de agdes de marketing. “O cur-
so apresenta um curriculo completo,
abordando as necessidades dos pro-
fissionais que atuam ou pretendem
atuar na area de Marketing digital e
E-commerce. A carga horaria de 366
horas ¢ focada nas necessidades atuais
do mercado”, afirma o coordenador do

curso, Joao Carlos Neto.

O curso é voltado a profissionais forma-
dos nas areas relacionadas a negocios,
tais como: N\arketmg, Comunicacao,
Logistica, Administracao, Tecnologia e
demais profissionais empreendedores
do meio digital. Oferecido como pos-
-graduacao, na modalidade Jato sensu,
o curso tem duas aulas por semana, e
foi desenvolvido para trabalhar as com-
peténcias necessarias no sentido de for-
mular estratégias empreendedoras de
planejamento e gerenciamento merca-
doldgicos. A formacao visa despertar a
percepcao de valor do negécio e da mar-
ca perante consumidores, fornecedores
e stakeholders, na busca por resultados

positivos paraonegocio e acomunidade.
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Com a infraestrutura moderna ofere-
cida pelo Senac-SP, o aluno tem apoio
de salas de aula e laboratérios com
equipamentos e recursos audiovisu-
ais que propiciam, além de um 6timo
ambiente para o aprendizado especi-
fico, a troca de experiéncias e infor-
magcoes. O suporte inclui ainda biblio-
teca com excelente acervo na area de
Tl, CD-ROMs, periddicos nacionais e
internacionais, salas individuais para
estudo ou trabalhos em equipe e sala
de multimidia.

Para a conclusdo do curso é proposto o
Trabalho de Conclusao (TCC), um com-
ponente curricular obrigatorio para os
cursos de pos-graduacao lato sensu.
Pedagogicamente, o TCC situa-se como
eixo integrador do curriculo para o
qual deverao convergir todos os demais
componentes curriculares, materiali-
zando a interdisciplinaridade pretendi-
da. O TCC deve ser entregue ao fim do
perfodo regulamentar do curso e po-
dera ser desenvolvido individualmente

ou em grupo de até trés alunos. &

Pos-graduacdo em Marketing
digital e E-commerce

Onde: Centro Universitdrio Senac
Lapa Tito — Rua Tito, 54 -

Vila Romana

Informacgées: (11) 2888-5500
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“LIVROS

DICAS

de leitura

Integrado

Conceitos e dicas

Diariamente, muitas oportunidades
de negocios estao surgindo. E tao im-
portante quanto percebé-las, ¢ saber
selecionar quais sao as melhores op-
coes para sua vida. Transforme suas
idefas em planos de negodcios objeti-
vos e praticos, e aumente a chance de
acerto com base em indicadores es-
tratégicos e de qualidade, utilizando
simulacoes financeiras e econémicas
para o negocio. Este livro ¢ ideal para
quem deseja iniciar corretamente uma
nova empresa por apresentar concei-
tos e dicas de especialistas renoma-
dos na area do empreendedorismo no
Brasil. De maneira didatica, a obra
aborda as caracteristicas do compor-
tamento empreendedor e analisa as
principais causas de fracassos nos pla-
nos do comeércio. Também orienta so-
bre como gerenciar o plano para o de-
senvolvimento da empresa, escolher os

socios e estruturar o empreendimento.

Plano de Negécios Integrado
« Isnard Marshall Jr « Editora FGV
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DAN ROAM

DESENHANDO
NEGOCIOS

Como desenvolver ideias com o
pensaments visual & vencer nos negocios

¥ WYOH Nva

Desenhando negocios

Nao ha maneira mais convincente de
provar que conhecemos bem algo do
que fazer um desenho simples do tema
em questao. E nao ha modo mais im-
pactante de enxergar solucoes do que
pegar uma caneta e fazer figuras rela-
cionadas ao problema. F o que diz Dan
Roam neste best-seller que prova como
um simples desenho em um guardana-
po pode ser mais poderoso que a mais
sofisticada apresentacao em Power-
Point. Com base nas mais recentes des-
cobertas da ciéncia da visao, ele ensina
alancar luz sobre qualquer problema ou
vender qualquer ideia por meio de um
conjunto de ferramentas bem simples.
O autor revela que todo mundo nasce
com talento para o pensamento visual.
Ele mostra como pensar com imagens
pode ajudar a descobrir e a desenvolver
ideias, resolver problemas de maneiras
inesperadas e melhorar, consideravel-

mente, a capacidade de expor insights.

Desenhando Negdcios « Dan Roam
« Editora Elsevier

Tamara Schwambach Kano Myles

Mais produtividade

Muitas vezes chegamos ao fim do dia
com a sensacao frustrante de que ndo
conquistamos nada significativo, de
que deixamos de lado o que realmen-
te importa. E pior: sem saber ao certo
como gastamos nosso tempo. No en-
tanto, algumas pessoas conseguem
realizar tudo (ou quase tudo) o que
desejam. Essa capacidade de organi-
zacdo nao se deve a um talento inato,
mas sim a uma habilidade que pode
ser desenvolvida. Com seu sistema da
Piramide da Produtividade Maxima,
Tamara Myles orienta sobre como as-
sumir o controle da vida, de modo que
cada tarefa, por mais simples que pa-
reca, seja capaz de contribuir para a
realizacao dos seus maiores objetivos.
Olivro ensina técnicas testadas e com-
provadas para lidar com as questoes
mais comuns do dia a dia. De um jei-
to pratico e facil, a autora ensina como
executar as atividades com maior efi-
ciéncia, concentrando esforcos naque-
las que sao mais significativas.

Produtividade Maxima - Tamara
Schwambach Kano Myles « Editora Sextante



MINISTERIO DA CULTURA E ITAU APRESENTAM

LAURA NIiVEA ETTY SYLVIO MIRIAM  TEXTOE DIRECAO:
CARDOSO MARIA FRASER ZILBER MEHLER ODILON

SONIA GESIO YUNES GABRIELA MARLENE WAGNER
GUEDES AMADEU CHAMI RABELO COLLE

%)
=)
|
o=
a
ey
s}
o}
o
o
=
:
=
o
w

DE SEXTA A DOMINGO Teatro
SEXTA AS 21H30 RAULCORTEZ
SABADO AS 21HO00 RUA DR. PLINIO BARRETO, 285

DOMINGO AS 19H00 BELA VISTA - SP
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de sustentabilidade

Vencedor da ultima edi¢cGo do

na categoria Academia, o professor
Nildo da Silua Dias desenuvolueu um estudo que explora
o potencial da dgua salina para o cultivo de plantas tipicas
da regiao Nordeste e para a cria¢ao de peixes que sobrevivem
em dguas com alto indice de sal.
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Por sua veg, o estudante Renato Tadeu Rodrigues, finalista EEEEND
da 4@ edi¢do do prémio, criou o Ecologistica, um sistema de BEEEERER)
compras que permite ao consumidor escolher os produtos .
desejados em determinada loja por meio de um site ou ‘:‘g“‘

aplicativo para celular. Um cronograma planejado é utilizado
para otimizar as entregas, o que resulta na economia com
sacolas pldsticas e taxas adicionais, além de contribuir para

a diminuicdo da emissdo de carbono. /ﬁ(ﬁf /ﬁ{{r ,ﬁ(ﬁf ‘l'
fr
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{ http://sustentabilidade.fecomercio.com.br }
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