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Carta ao leitor

UM NATAL
HISTORICO

primeira década do século 21 chega ao final com um sal-
do amplamente favoravel ao Brasil. Superando os indices
A mediocres que caracterizaram o desempenho de nossa
economia nos ultimos decénios do século passado, o Pais
soube conciliar um crescimento robusto com a manuten-
cao da estabilidade monetaria, incorporando neste processo milhdes de
pessoas antes marginalizadas aos mercados de trabalho e de consumo.
Até mesmo a crise financeira que deixou prostrada a economia dos Es-
tados Unidos e agora devasta os paises da Europa nao conseguiu reduzir
entre nds o nimero de empregos com carteira assinada nem a massa de
salarios que, aliada a disponibilidade de um crédito farto, fazem do mer-
cado interno brasileiro um escudo eficaz contra as dificuldades externas.
Dessa forma, as vendas dos varejistas da Regiao Metropolitana de Sao
Paulo podem alcancar R$ 11 bilhdes em dezembro, o que significa um
acréscimo de 12% em relacao ao mesmo periodo do ano passado. Essa ex-
pectativa de termos o melhor Natal da histéria, atingindo a marca de R$
100 bilhoes de faturamento em 2010, fechando o ano com um crescimen-
to das vendas em torno de 6%, esta alicercada no fato de que até agosto
o varejo ja acumulava alta de 5,4%, sequndo pesquisa da Fecomercio.
Assim, a presente edicao de Comércio & Servicos dedica seu espaco nobre
para revelar as tendéncias e os preparativos das empresas em relacao a
esta que é adata magnano calendario das atividades do nosso setor. No
varejo, o segmento de eletrodomeésticos e aparelhos eletrénicos, incluin-
do equipamentos de informatica, deve manter a lideranca conquistada
neste ano em que a Copa do Mundo alavancou as vendas de televisores,
cujos modelos cada vez mais modernos despertam grande interesse dos
consumidores. A previsao € de que os eletroeletrénicos fechem o ano
comum crescimento de 22%, destacando-se com o melhor desempenho
do setor. E o varejo como um todo pretende atingir o publico tanto do
modo tradicional — para o que esta organizando até mesmo plantoes
ininterruptos de 24 horas — como pelo e-commerce, cujas vendas apon-
tam crescimento de 23%.
Mas vem do segmento de servicos, inspirada nos vales-presentes, a gran-
de novidade estampada em nossa reportagem de capa: a alternativa de
oferecer uma experiéncia inusitada ao presenteado, como as que sao
detalhadas nas paginas a seguir. Expressivo exemplo de economia cria-
tiva, esta modalidade contribuira para tornar marcante o Natal de 2010,
que ja entra para a histoéria, sobretudo, por incorporar um nimero cada
vez maior de brasileiros como filhos de Papai Noel.
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EntreVl st a Ml Ch e] KI el n POR CLAUDIO BACAL E LUCIANA LANA/ FOTOS: MONICA VARELLA (MICHEL KLAIN) E DIVULGACAO (LOJAS)

" RUMO AOS
SHOPPINGS E
AO NORDESTE

DONO DA CASAS BAHIA, A PRIMEIRA REDE VAREJISTA BRASILEIRA
A FOCAR A POPULACAO DE BAIXA RENDA, MICHEL KLEIN E EXPERT
DOS HABITOS DE CONSUMO DAS CLASSES C, D E E. AGORA, ALEM
DE DESFRUTAR DO APRECO POPULAR, ELE APROVEITA A NOVA
CONDICAO QUE ESSAS CLASSES ASSUMIRAM

Falar do poder de consumo das classes C, D e E atualmente é como repetir ladainha. Mas
ouvir quem vislumbrou a ascensao dessa camada popular e, ja na década de 1950, apostou
no segmento €, sem duvida, umaboa licao. A revista Comércio&Servicos traz uma entrevista
concedida por Michel Klein, dono da Casas Bahia, durante o 11° Congresso Internacional de
Shopping Centers. O empresario comenta a questao que mais desperta o interesse, a curiosi-
dade e a expectativa do setor varejista brasileiro no momento: a fusao da rede com sua maior
concorrente — o Ponto Frio, que desde meados de 2009 pertence ao Grupo Pao de Actcar.
Michel Klein diz que todo o seu empreendedorismo é heranca do pai, Samuel Klein, o fundador
da Casas Bahia. Se esta no sangue, entao isso explica também o éxito do filho, Rafael Klein,
que, aos 32 anos, é atualmente o CEO da rede e “uma tremenda promessa como executivo”,
nas palavras elogiosas de Abilio Diniz, presidente do Conselho do Grupo Pao de Acucar.
Jogador de ténis, Michel Klein costuma dizer que nao acredita em bola perdida e que a de-
terminacio fez o sucesso da rede varejista. “E a marca da empresa; é o que busco imprimire
transmitir as 56 mil pessoas que trabalham conosco.”

Fundada em 1952, a Casas Bahia é a maior rede de eletroeletronicos e moveis do Pais e, de
acordo com estudo da consultoria Deloitte Touch, ocupa a 1312 posicao no ranking mundial do
setor. Sao 500 lojas distribuidas por dez estados, oito centros de distribuicao, outros seis entre-
postos, frota prépria com mais de 3500 veiculos, que rodaram em 2009 mais de 120 milhoes
de quildmetros, cumprindo uma média mensal de 1,2 milhdo de entregas. Esta focada na “arte
de comprar e vender e se dedicar ao cliente proporcionando aos seus consumidores atuais
qualidade de servicos, presteza na concessao de crédito e assisténcia continua no pés-venda”.
Sobre essa arte e um pouco mais, Michel Klein comenta a seguir.

8 COMERCIO & SERVICOS DEZ/10 —JAN/TI



TEMOS UMA PREVISAO PARA
O ANO QUE VEM: A MAIOR
' PARTE DAS LOJAS ABERTAS NOS
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Entrevista Michel Klein

A CASAS BAHIA HOJE TEM 34 MILHOES

DE PESSOAS CADASTRADAS COM

CARNEZINHO; 8,5 MILHOES MIGRARAM

PARA O CARTAO DA PROPRIA REDE

>Durante muito tempo ouvia-se que a Casas Bahia
usava as mercadorias como veiculo para vender
crédito. Vocé concorda com isso?

Desde que o grupo optou por trabalhar para as clas-
ses menos favorecidas, ela teve que oferecer crédito,
pois essas classes s6 poderiam ter os bens de consu-
mo por meio do crediario. Chegamos a ter até 98%
das vendas no famoso carnezinho, que é o crediario
mais popular.

>Quando isso mudou? Em determinado momen-
to, a Casas Bahia vendeu a sua carteira para um
banco, ndo foi?

Nao. Nés nao vendemos a carteira para um banco;
continuamos fazendo financiamento via carnezinho.
O que aconteceu foi que a populacao foi evoluindo e
houve uma popularizacao do cartao de crédito, que
passou a ser um concorrente do carnezinho, pois
facilitou a compra em dez, doze vezes. Para se ter
uma ordem de grandeza, a Casas Bahia hoje tem 34
milhdes de pessoas cadastradas com carnezinho;
8,5 milhdes migraram para o cartao de crédito da
propria loja.

>Qual é a parcela média dos carnés?
Aprestacao média € de R$ 60 — muito pouco.

>E esse publico é bom pagador?
E um publico que paga melhor do que aquele que tem
cheque especial e crédito junto a bancos.

>Hd quase um ano, desde o primeiro aniincio da
fusdo das Casas Bahia com o Ponto Frio, o merca-
do especula os efeitos da negociacdo. Hoje, em sua
opinido, quais serdo efetivamente esses efeitos? Que
outras movimentacédes poderdo decorrer desse pro-
cesso quando, finalmente, estiver em operacdo a
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EM UM PRIMEIRO MOMENTO,

VAMOS AGUARDAR A APROVACAO

DO GOVERNO. SO DEPOIS VAMOS

PENSAR EM NOVAS AQUISI(;OES

nova Globex ou a nova Casas Bahia?

Nao temos como prestar informacdes com muito
detalhamento, visto que as empresas celebraram
o acordo de fusao mas ainda aguardam as defini-
coes do Cade para dar prosseguimento as medidas
de captura de sinergia e outras que poderao trazer
beneficios aos clientes.

>Mas, ainda sobre a unido com Ponto Frio, que
adequacdo era necessdria para que essa unido
acontecesse?

Para seguir o cursonormal,a Casas Bahia teria que ter
cinco ou até seis anos de balanco auditado e gover-
nanga corporativa preparada para ir parao mercado
de capitais, entre outros requisitos. Hoje, com essa
associacao com o Ponto Frio, fica tudo mais facil. O
Ponto Frioja € uma empresa licitada em bolsa, entao,
assim que o governo autorizar a uniao das duas em-
presas, com a aprovacao do CADE, a nova empresa ja
passa a ser uma empresa de capital aberto.

>E a CVM ndo poe empecilhos com relacdo a isso?
Nao. A CVM simplesmente recebe a autorizacao para
aemissao de acoes danovaempresa—a Globex, como
devera ser chamada—em favor da familia Klein, que
era a detentora da Casas Bahia.

>Ao contrdrio do que se imagina, especialistas dizem
que esse mercado é pouco concentrado e que vdrias
empresas regionais seriam possiveis concorrentes
da Casas Bahia e do Ponto Frio. Existe um plano de
expansdo? De que ordem? Esse plano contempla a
aquisicdo de outras redes?

Em um primeiro momento, nés vamos aguardar a
aprovacao do governo, do Ministério da Justica, via
CADE, para que seja feita afusao das duas empresas.
So depois, entao, nds vamos pensar em novas aqui-
sicoes. Se surgir alguma coisa que nos interesse —a
compra de uma outra empresa—, isso pode embolar
mais ainda esse processo de fusao e aquisicao.

Entenda a fusao

0 anuncio da compra da Casas Bahia pelo Grupo Pao de Aclicar, em 4 de dezembro de
2009, foi um marco na histéria do varejo brasileiro. Para especialistas, € um exemplo de
consolidacao comparavel ao ocorrido no setor financeiro ao e unirem Itat e Unibanco.

0s negdcios no setor de varejo de bens durdveis da Casas Bahia serdo integrados a
Globex, controladora do Ponto Frio. Juntas, Globex e Casas Bahia somam mais de mil
lojas, 68 mil colaboradores e um faturamento previsto em RS 18 bilhdes para este ano,
podendo chegar a RS 20 bilhdes em 2011.

Pelo anuncio inicial, o Pao de Aciicar faria aportes de ativos de RS 1,35 bilhdo na nova
empresa, criada a partir da associacao - RS 1,23 bilhao referentes ao Ponto Frio e RS
120 milhdes da Rede Extra Eletro. A Casas Bahia, por sua vez, entraria com aporte de
ativos correspondente a RS 1,29 bilhao.

0 Pao de Acticar transfere para a Globex todos os estabelecimentos comerciais onde
atualmente sao operados negacios de varejo de bens durdveis, exceto os negdcios de
comercializacdo de bens durdveis que opera em seus supermercados e hipermercados - que
ndo integram a associacao. E, assim, assume 50% e mais uma acdo na nova empresa. A (3sas
Bahia fica com 47,84% das ONs (acdes ordindrias) e 2,21% das PNs (acdes preferenciais).

Rafael Klein assumiu o cargo de diretor presidente da companhia, para um primeiro
mandato de dois anos. 0 Pao de Actcar, que elege a maioria dos membros do conselho
de administracao da Globex, escolheu Michel Klein para presidir o Conselho.

Novo acordo

Quatro meses depois do antncio da fusao, mudancas foram feitas no acordo. A familia
Klein pediu reavaliacdo dos ativos e consequiu que o Grupo Pao de Aclicar concordasse
em fazer mais um aporte - de até RS 700 milhdes na nova empresa. Houve alteracao
também em questdes aciondrias - 0s Klein ganharam direito a veto nas decisoes
estratégicas que envolvam a diluicdo de sua participacao.

E, ainda, pelo novo acordo, os Klein também podem vender 100% das suas acdes na
Nova (asas Bahia 24 meses ap0s a oferta publica de acdes.

Nova PontoCom

Além das lojas fisicas, as duas empresas unificam as operacdes de comércio eletronico
na Nova PontoCom. A (asas Bahia fica com participacao societdria de 17% do capital social
da Nova Pontocom. 0 faturamento da empresa este ano deve chegar a RS 2 bilhges.

Finalizado o acordo entre as partes, a fusdo entre Casas Bahia e Ponto Frio ainda
depende de uma aprovacao do CADE. Em maio, o Ministério Publico Federal emitiu um
oficio a0 6rgdo pedindo avaliacdo dos efeitos da concentracao de mercado.

Michel Klein acredita que o processo de integracao deve demorar ainda uns dois anos.
Esse é 0 prazo estimado para 0 orgao se pronunciar sobre a fusao. Enquanto nao sai a
aprovacao, as empresas podem apenas realizar compras juntas. Corte de funciondrios,
fechamento de lojas e unificacao de bandeiras ainda ndo podem ocorrer.

0 empresario adianta que, mesmo a fusao sendo totalmente aprovada, deverdo
ser mantidas as duas bandeiras: a Casas Bahia ficaria voltada para as classes D e E;
enquanto o Ponto Frio passaria a atender as classes A e B.
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Entrevista Michel Klein

>A Casas Bahia nasceu como loja de rua e, aos pou-
cos, migrou para shopping. Mas esse nunca foi o alvo
da empresa. Agora, com o Ponto Frio, isso muda um
pouco. Mas quanto da expansdo da rede estd focada
em shopping centers?

Na medida em que forem sendo construidos novos
shoppings, nés devemos participar de todos eles,
com pelo menos uma bandeira — Casas Bahia ou
Ponto Frio — ou, ainda, dependendo do tamanho
do shopping, se acharmos que comporta, com as
duas. Nos temos uma previsdo para o ano que vem
de que a maior parte das lojas abertas nos locais
onde nos ja estamos sera em shopping centers. Em
cidades e estados novos para a rede, a preferéncia
sera porlojas de rua. E, a medida que nestas cidades
forem sendo lancados novos shoppings, nés também
participaremos.

>E vocés vdo para o Nordeste?
Nos jaentramos no Nordeste. Nossa porta de entrada

A PREVISAO E CRESCER NESSA REGIAO.

E A NOSSA PRIORIDADE. CREIO QUE DE

60% A 70% DA NOSSA EXPANSAO SERA

CONCENTRADA NO NORTE E NORDESTE

foi Salvador, onde recentemente abrimos duas lojas.
Temos agora um total de 25 unidades em Salvador
e na Grande Salvador. Posteriormente, deveremos
ir para o interior do Estado da Bahia. Em novembro,
com a inaugurac¢ao do Shopping Riomar, abrimos
umalojaem Sergipe . Também estamos em acordos
paraterlojas de rua e em shoppings em Maceio. Aos
poucos vamos adquirindo outros pontos nos outros
estados. A previsao € crescer nessa regiao—¢€ anossa
prioridade. Creio que de 60% a 70% da nossa expan-
sao sera concentrada no Norte e Nordeste.

>A Casas Bahia tem uma operacdo fabril que ndo é
pequena, e produz moveis para cozinha, dormito-
rio etc. O Ponto Frio nunca teve essa vocacdo. Com a
fusdo, que destino terd essa operacdo?

Ela sera mantida. Essa industria de moveis € a Bartira.
Nos, inclusive, ja comecamos a expandir sua produ-
¢ao para que 0os moveis entrem também nas lojas
Ponto Frio em que houver o espaco necessario. A area
média das lojas Ponto Frio é de 700 metros quadrados
—quase a metade da area média das lojas da Casas
Bahia, que fica em torno de 1500 metros quadrados.
Para expor moéveis de um dormitdrio, por exemplo,
s30 necessarios 6, 7, até 10 metros quadrados. Mas,
na associacao com o Ponto Frio, nés fizemos um
contrato de fornecimento de méveis. Esse contrato
¢ de dois anos e provavelmente sera renovado. Entao,
a industria nao sé vai continuar como também vai
crescer. Nos temos a intencao e provavelmente va-
mos precisar abrir novas unidades fabris, pois hoje
a Bartira conta com 525 lojas e, com a fusao, havera
outras 500 lojas do Ponto Frio para serem atendidas.

Com relacdo a este Natal, o que é esperado?

A empresa espera 7% de aumento de vendas se o
cenario for razoavel e 10% no melhor cenario, com
destaque para produtos de tecnologia.
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O NATAL DOS
ELETRONICOS
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DESVALORIZACAO DO
DOLAR, AUMENTO DO
PODER AQUISITIVO E

DA OFERTA DE CREDITO

E LANCAMENTOS DA
INDUSTRIA DEVEM
IMPULSIONAR AS VENDAS
DOS ELETROELETRONICOS
NESTE FIM DE ANO



advogado Heitor Jayme

de Meloja sabe que pre-

sentevaidarasimesmo

neste Natal. Ha meses

ele vem namorando
uma TV de LCD, mas a esperanca de
encontrar precos mais baixos sempre
ofezadiaracompra. “Naoacreditoque
os valores que ja pesquisei possam cair
muito, mas, se encontrar umaexcelen-
te oferta, pretendo adquiriruma TV
nova.Aqualidade deimagem € muito
melhor que na TV que tenho — uma
convencional de tubo.”

Pelas expectativas do mercadova-
rejista e o desempenho do setor ao
longo do ano, Melo nao é o unico que
pretende comprar um equipamento
eletroeletrénico nos proximos meses
e juntar-se aos milhoes de brasileiros
quejaofizeram nos meses anteriores.

Segundo a Pesquisa Conjuntural
do Comércio Varejista (PCCV), reali-
zada pela Federacao do Comércio de
Bens, Servicos e Turismo do Estado
de Sao Paulo (Fecomercio), o fatura-
mento real da vendas do varejo, em
agosto,jaacumulavaaltade 5,4% em
comparagao ao mesmo periodo de
2009. A expectativa da instituicao
€ fechar o ano com um crescimento
em torno de 6%, atingindo cerca de
RS 100 bilhdes — “o que é bastante
expressivo, considerando a base al-
cancadaem 2009”, destaca o assessor
econdmico Altamiro Carvalho.

E o principal responsavel por este
crescimento foi o setor de eletrodo-
mésticos e eletroeletronicos. S6 em
agosto o faturamento foi 32,9% supe-
rior a0 mesmo periodo do ano ante-
riore, noacumulado de 2010, ja chega
a19,9% de crescimento. “Com certeza
foi a atividade com melhor desem-
penho deste ano. O e-commerce, em
geral também ha grande prevaléncia
desses produtos, teve crescimento de
23% nesse periodo, média que deve
se manter no fechamento do ano”,
afirma Carvalho. O assessor ainda
acrescenta que “esses dados permi-
tem fazer prognosticos. A expectati-
va para dezembro € de que as vendas
de eletroeletronicos crescam 28% em

OS ELETROELETRONICOS FORAM UM DOS PRINCIPAIS

RESPONSAVEIS PELO BOM DESEMPENHO DO VAREJO EM
2010. SO EM DEZEMBRO O SETOR DEVE CRESCER 28%

relagdo ao mesmo periodo de 2009, 0
que vaifazer com que oanofecheem
22% de crescimento. Os dados atuais,
portanto, apontam que sao os produ-
tos eletroeletronicos que terdo énfase
neste Natal, com destaque para os te-
levisores ultrafinos. As vendas ja fo-
ram alavancadas pela Copa do Mundo
e devem repetir um bom desempe-
nho no final do ano”. Segundo ele, a
dinamica da tecnologia na fabricacao
de TV, com muitos lancamentos, cada
vez mais modernos, tem influenciado
muito os consumidores.

Na rede de supermercados Extra,
essa tendéncia se confirma, confor-
me explica o gerente comercial, Leo-
nardo Paganotti. “Mesmo comparado
aum Natal que antecedeu a Copa do

Mundo, a expectativa da rede é que
asvendas de televisores crescam 25%
esse ano. Os produtos mais procura-
dosdevem seras TVsde Led, asnovas
3D e os aparelhos de DVD automo-
tivos”. A baixa nos precos das TVs, o
aumento do poder de compras da
classe média e a troca de tecnologia
na categoria sao, de acordo com o
executivo, os principais fatores para
o0 bom desempenho desses itens.

O cenarionao é muito diferente no
Ponto Frio e na Casas Bahia, empresas
do Grupo Pao de Acticar. Os produtos
de maior aposta também sao as TVs
Led, LCD etelas planas. Mas, nas duas
redes, ainda entram em cena os celu-
lares e as cameras digitais. “Este é o
anodas TVs de telas planas, primeiro,

DEZ/10 - JAN/11 COMERCIO & SERVICOS 15



Economia

16 COMERCIO & SERVICOS DEZ/10 - JAN/11

por causa da Copa do Mundo, que
ja alavancou muito a venda desses
produtos e, depois, porque os equi-
pamentos estao com precos bastante
acessiveis, com condicoes favoraveis
de pagamento. Tradicionalmente, no
fim do ano, também a industria de
celulares lanca novos modelos; isso
aumenta a procura nao so pelo pro-
duto, como também por outros itens
de tecnologia.”

No Magazine Luiza, além das TVs
de LCD, os equipamentos de infor-
matica, em especial os notebooks,
despertam expectativas positivas.
Assim como no Walmart, que prevé
aumento de mais de 50% nas ven-
das das categorias de informatica
e games por conta da tecnologia
avancada aliada aos precos baixos.
Além de notebooks (principalmente
com processador Core | Intel), serao

pouco.Comoeventoda CopadoMundo
de Futebol, muitos brasileiros ja substi-
tuiram as velhas TVs por modelos mais
modernos”, justifica.

Fabio Beltrao, socio diretor de In-
teligéncia de Mercado da GS&MD
— Gouvéa de Souza, nao pensa dife-
rente. Paraele, “em 2010, comoja tem
ocorrido nos ultimos anos, o Natal vai
ser dos eletroeletrénicos, setor que
deve fechar oano com crescimentode
18%”".E atendéncia, segundo o execu-
tivo, ainda deve se confirmar para os
proximos anos, com crescimento em
tornode15%. Mas, ao ser perguntado
sobre qual produto deve se destacar,
ele diz: “Arriscaria nos equipamen-
tos de informatica, tanto os desktops,
quanto os notebooks e netbooks. 1sso
porque o dolar baixo propicia precos
bastante interessantes, uma vez que
grande parte desses produtos tem

MAIOR OFERTA DE CREDITO, A JUROS BAIXOS
E COM PRAZOS MAIS LONGOS IMPULSIONAM
A COMPRA DE BENS DURAVEIS

destaques acessorios e periféricos
como mouses, roteador e mochila.
A alta demanda de entretenimen-
to online também sera responsavel
pela maior procura por Monitores TV,
segundo a rede de supermercados.
Outratendénciasaoosgames. Arede
prevé dobrar as vendas no periodo
dasfestas, e odestaque serda olanca-
mento do Pré Evolution Soccer, parao
Playstation 2 e 03, Wii, Xbox 360 e PC.

O setor de informatica € também a
apostadodiretor de Marketing da E-Bit,
Alexandre Umberti. Ele concordaque a
linha de eletronicos sera o destaque do
Natal 2010, mas acredita, principalmen-
te, no aumento das vendas de equipa-
mentos de informatica, em especialno
comércio eletronico. “A venda de TVs
LCD, de plasma ou LED tende a cairum

pecas importadas na composicao. E
também o aumento do poder aqui-
sitivo da populacao permitiu que
muitas pessoas ganhassem acesso
a essas tecnologias”.

Os itens podem variar um pouco
nas expectativas de um ou outrova-
rejista, mas a presenca dos produtos
eletrénicos como destaque de vendas
neste Natal é unanime. Diversos fa-
tores do cenario econémico brasileiro
contribuem para tais prognosticos. O
primeiro deles, sequndo Carvalho, da
Fecomercio, € a taxa de cambio, que
esta muito propicia para os produ-
tos importados, refletindo em precos
mais baixos.

O segundo fator € o crédito. “De
acordo com o Banco Central, a oferta
de crédito cresceu, de janeiro aagosto



desse ano, 21%, enquanto a taxa de
juros caiu de 44% para 40%, compa-
rando agosto deste ano ao mesmo
més de 2009”, explica. Como terceiro
fator, Carvalho aponta o aumentono
prazo médio para pagamento —em
agosto do ano passado, era de 481
dias e, em agosto desse ano, chegou
a 536 dias. “Foram quase dois meses
de aumentono prazo para pagamen-
to em termos médios, o que é uma
enormidade.”

Soma-se, ainda, a queda da
inadimpléncia do consumidor. Pelo
Banco Central, ela caiu de 8,3%, no
ano passado, para 6,2% esse ano. Ou
seja, ha menos inadimpléncia, maior
oferta de crédito, com prazos de pa-
gamentos mais longos, a juros meno-
res.Eapopulacao se sente amparada
pelo bom desempenho doemprego e
darenda, que, segundo estimativas
do Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada (Ipea), foi de 4,9% e 4,5%,
respectivamente. “Tais fatores dao
mais seguranca a populacao, for-
mando uma conjuntura econdmica
propicia as compras. E tudo isso se

reflete em um consumo maior de
bens duraveis, que requer linhas de
financiamentos”.

Se a oferta de crédito garante a
comprade bens de consumo duraveis,
como televisores e eletrodomésticos,
entre outros artigos de alto valor, é
o dinheiro do 13° salario que deve
sustentar boa parte da expansao do
consumono ultimo trimestre do ano.

S6 ochamado abononatalino deve
injetar cerca de R$17,47 bilhdes na eco-
nomia da Grande Sao Paulo, valor13%
superior ao do ano passado, de acor-
do com a Fecomercio. “Esse calculo do
montante gerado pelo salario extra
foi feito com base nas estimativas
apresentadas pelo Departamento
Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioeconémicos (Dieese) e engloba a
atividade aolongo do més de dezem-
bro, incluindo os valores movimenta-
dos nas festas de final de ano”, explica
Altamiro. O valor representa 20% de
todoovolume de vendas previsto para
dezembro, que é de RS 11 bilhoes, um
crescimento de 12% em relacdo ao
mesmo periodo do ano passado.

>Natal virtual

No geral, o Natal deve representar um
crescimentode vendas nainternetem
torno de 40%, ou seja, mais de R$ 2,2
bilhoes, entre 15 de novembro e 24 de
dezembro, o que deve fazer com que o
comeércio eletronico feche o ano com
RS 15 bilhoes de faturamento a mais
que em 2009. Nas trés semanas que
antecedem o a data, o e-varejo vende
o volume equivalente a oito semanas
médias. Para atender a essa demanda
sazonal, o presidente da Camara Bra-
sileira de Comércio Eletronico, Manuel
Matos, alerta que “os e-varejistas de-
vem prever este impacto negociando
com seus fornecedores, escolhendo
um mix adequado de produtos, boas
condicoes de venda e, principalmente,
preparando uma infraestruturade tec
nologia para suportar o trafego de visi-
tas efechamentode pedidos”. Ele ainda
destaca um ponto crucial que deve ga-
nhar ainda mais atencao no Natal: “A
logistica na entrega, pois o e-varejista
deve garantirachegada da mercadoria
notempodevido”. Afinal,comoexplicar
se o Papai Noel atrasar?
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PAPAI NOEL
EM HORARIO
ESTENDIDO
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PARA ATENDER AO
PUBLICO EM HORARIOS
ALEM DO EXPEDIENTE,
VAREJO SE ADAPTA
DURANTE O PERIODO
NATALINO E RESULTADO
E BOM PARA TODOS



6 tem um publico que gos-
ta do Natal tanto quanto as
criancas: os varejistas. Papai
Noel costuma ser generoso
com o comércio, que tem
seu melhor desempenho no periodo
natalino. Para este ano, por exemplo,
as vendas dos varejistas da Regiao
Metropolitana de Sao Paulo (RMSP)
podem alcancar RS 11 bilhdes em de-
zembro, 0 que representa um acrés-
cimo de 12% em relacdo ao mesmo
periodo do ano passado, segundo
estimativa da Federacao do Comércio
de Bens, Servicos e Turismo do Estado
de Sado Paulo (Fecomercio). Mas ser
um bom menino também é requisito,
neste caso. Por isso, os varejistas se
preparam de diversas formas para
aproveitar ao maximo a época. Uma
delas € o plantao de vendas, no qual
os estabelecimentos comerciais es-
tendem o horario de funcionamento
—alguns chegam a ficar abertos por
24 horas consecutivas.
Para quem nao dispensa a tranqui-
lidade na hora de fazer as compras

sou usuaria desses horarios, pois sou
auténoma e tenho como controlar mi-
nhaagenda. Prefiroiras compras mais
cedo”, diz a artesa Adriana Prequero,
que acrescenta: “Ha coisas bem mais
interessantes para se fazer a noite”. A
promotora de eventos e artista plasti-
caJohanna Bakhuizen concorda. “Para
mim, madrugada é para dormir. Sou
muito pratica e aproveitominhas horas
de almoco para fazer algumacompra”.
Mariana Mossa, funcionaria publica
aposentada, tambémnaové vantagem
nos plantoes. “Nao gostode sairde casa
anoite. S6 em ultimo caso. A noite foi
feita para descansar”, destaca.

Mas e para quem vende? As vendas
durante esses horarios diferenciados
compensam os custos operacionais?
De acordo com o superintendente
do Shopping D, na Zona Norte de
Sao Paulo, Antonio Ferreira Masca-
renhas Junior, a moda dos plantoes
ja tem cerca de dez anos. O pioneiro,
segundo ele, foi o lguatemi Shopping
de Salvador. “Nos primeiros anos a
medida deu bons resultados. Ja no

PARA QUEM NAO DISPENSA A TRANQUILIDADE
NA HORA DE FAZER AS COMPRAS DE NATAL, OS
HORARIOS ESTENDIDOS SAO PERFEITOS

de Natal, os horarios estendidos sao
perfeitos. “Eles sao necessarios para
muita gente. Prefiro esses horarios
para fugir da ‘muvuca”, diz o artista
plastico Douglas Okura. Ricardo Gar-
cia, também artista plastico e ator,
concorda: “Eu acho 6timo, porque
nessa época as pessoas estao sem-
pre entoladas com o tempo. Isso dilui
as multidoes”. A funcionaria publica,
Maria do Carmo Angerami Teixeira
Leite, que assume deixar as compras
para a ultima hora, também aposta
natranquilidade.

Os mais tradicionais parecem imu-
nesaessaestratégia do comércio. “Nao

ano passado, nao foi tao bem —refle-
X0s da crise econdmica, sem duvidas,
mas também sinal de que a formula
vem sofrendo desgaste. Porisso, mui-
tos estabelecimentos que aderiram
amoda, hoje ja nao o fazem mais”,
afirma Junior. Ele, cético quanto a efi-
caciadas 24 horas de funcionamento
em termos de resultados, aposta, no
entanto, no prolongamento de hora-
rio em uma ou duas horas.

O gerente operacional do Shopping
D, Marcio Tadashi exemplifica a am-
pliagcao de custos. “O aumento meédio
nascontas - somadas as de agua e de
energiaelétrica—édeR$1.400 pordia,

Silas Kozlowski
superintendente
do Plaza Sul

N

quando ampliamos o atendimento
em duas horas—fechando a meia-noi-
te”, quantifica. Segundo Tadashi, agua
e luz sao apenas dois dos itens a se
computar. “Também ha um aumento
consideravel com pessoal, incluindo
todo o terceirizado, como seguranca,
limpeza e manutencao”, acrescenta,
lembrando que todos recebem hora
extra e adicional noturno por conta
dos plantoes.

Alex Teixeira, proprietario do Em-
porio Alex, loja de moda jovem, e pre-
sidente da Associacdo de Lojistas do
Shopping D, considera que o comércio
vem mudando de comportamento
nos ultimos anos. “Alguns comer-
ciantes estdao estudando extensao
de horarios e até a possibilidade de
virar a noite atendendo. No ultimo
ano essa estratégia deu resultado.
Em 2008, porém, nem tanto. Mas o
certo & que ha aumento consideravel
no faturamento, sobretudo na reta
final do Natal”, garante Teixeira.

O Lis Café e Pao de Queijo, do Shop-
ping Metrépole em Sao Bernardo do
Campo, abre uma hora mais cedo e
fecha duas horas mais tarde durante
o periodonatalino e, sequndo o sécio-
proprietario Alexander Meneguini, o
acréscimo do custo operacional é
infimo. “O aluguel ja esta pago mes-
mo e o custo extra de mao-de-obra
também nao € problema, ja que tra-
balhamos com banco de horas”. Em
contrapartida, a extensao de horario
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O CERTO E QUE HA
AUMENTO CONSIDERAVEL
NO FATURAMENTO,
SOBRETUDO NA RETA
FINAL DO NATAL
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Antonio Ferreira
Mascarenhas,
superintendente
do Shopping D

Marcia Pacheco,
do Shopping
Grand Plaza
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foi responsavel por um aumento de
15% nas vendas, em 2009.

Todos os anos, o Shopping Grand
Plaza, em Santo André, estabelece
horarios mais flexiveis para facilitar
as compras dos clientes. De acordo
com os numeros de dezembro do ano
passado, as duas horas adicionais de
abertura, das 22h as 24h, geraram o
incremento de 8% no fluxo de veicu-
los diario, informa Marcia Pacheco.
Para ela, embora a ampliacao do ho-
rario possa representar mais custos
operacionais, a iniciativa traz diversas
vantagens. “Uma delas é o natural in-
cremento no volume de vendas devi-
do ao aumento de fluxo de publico
e de demanda por produtos e servi-
cos. Devemos considerar também a
questao do relacionamento com o
cliente, pois ao estendermos o hora-
rio ampliamos a conveniéncia a esse
publico”, explica.

No Shopping Plaza Sul, os plantoes
de final de ano ja sao rotineiros. Em
2009, 0 horario comecou a ser esten-
didoem 6 de dezembro. Aos domingos,
o shopping abria mais cedo, as 10h e,

durante a semana, as lojas passaram
afechar as 23h, com encerramento fa-
cultativo a meia-noite. Nos dias 21,22 e
23 de dezembro, todas as lojas ficaram
abertas até ameia noite. Na opiniaodo
superintendente do Plaza Sul, Silas Ko-
Zlowski,amedida é positiva tanto para
oshopping, que tem aoportunidade de
atrairmais consumidores e alavancaras
vendas em suaslojas, quanto paraopu-
blico, que tem mais tempo para fazeras
compras,em horarios alternativos. ‘Até
hoje nao tivemos experiéncias negati-
vas com aampliacao do funcionamen-
to.Todos saem ganhando: clientes, ven-
dedores, lojistas e shopping”, assegura.

Obviamente que, quando se fala
em manter lojas abertas até mais tar-
de, o comércio em shopping centers
tem suas vantagens. Diferentemente
das lojas de rua, os centros de com-
pras contam com mais seguranca.
“Nado posso deixar a loja aberta apds
as18h*“, exemplifica Paulo Silva, sécio-
-proprietarioda DR da Silva Sousa, loja
de materiais de construcaolocalizada
numadas principais avenidas do bair-
ro paulistano do Jabaquara.
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CASAMENTO E
BOM NEGOCIO

CADA VEZ MAIS CRIATIVO - E
LUCRATIVO —, O MERCADO DE
CASAMENTOS MOVIMENTA UMA
CADEIA PRODUTIVA DE SONHOS
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im! Apronunciadastrésletri-

nhas serd parasempre o pon-

toaltode qualquer casamen-

to. Mas foi-se aépocaem que

asmaes organizavam o caso-
rio das filhas, ndo existiam casas de
festas e os convidados desconheciam
a sigla francesa RSVP (em portugués:
responda, por favor). Os servicos que
envolvem a troca de aliancas estao
cada vez mais sofisticados e profis-
sionais. Os numeros surpreendem e
lembram mais um megaevento do
que uma cerimoénia. Um unico sabado
em Sao Paulo movimenta, segundo a
Associacao dos Profissionais, Servicos
para Casamento e Eventos Sociais
(Abrafesta), nada menos que trés mil
floristas e 1,4 milhao de flores; 400 mil
doces, 60 mil ovos, dois mil quilos de
chocolates e cincomil quilos de acticar;
cinco mil toalhas, 150 mil pratos, 200
mil copos, 300 mil talheres e 60 mil
guardanapos; 13 mil quilos de frango,
dez mil quilos de carne, trés mil qui-
los de arroz, 15 mil quilos de tomates,
quatro mil quilos de cebola e nove mil
garcons e ajudantes; 50 mil lembran-
cinhas, 200 mil bem-casados; trés mil
manobristas, mil bartenders, trés mil
personagens de montagem e limpeza;
300 mil cliques fotograficos e mais de
mil horas de gravacao. Ufal

Para a realizagdo de apenas uma
festa é preciso uma lista superior a
150 profissionais, vinculados a mais
de 35 segmentos da economia. A
escolha dos convites e da musica,
as fotografias e filmagens, o bufé, a
sonorizacao e a fluminacao, o buqué,
0 carro, a cerimonia religiosa, o casa-
mento civil, a festa, o dia da noiva, a
noite de nupcias, a lua-de-mel. Sem
falarem vestidos, ternos, maquiagem

e cabelo, moveis, joias, presentes...
Tudo isso tem um preco, e quem fica
com o final feliz sao as empresas que
atendem ao setor. Uma festa media-
na nao custa menos de RS 30 mil, e
o céu € o limite para as noivas mais
entusiasmadas. Para atender a todos,
arede de comércio e servicos nao para
de se diversificar e também de lucrar.

A pesquisa do Instituto Brasilei-
ro de Geografia e Estatistica (IBGE),
divulgada em novembro de 2009,
mostrou que o brasileiro gosta mes-
mode casar. O numero de casamentos
legais aumentou 35% em dez anos. E
casar rima com... gastar. Esse univer-
so movimenta R$ 10 bilhdes por ano
no Pais, segundo a Abrafesta, que
nasceu em 2009 da necessidade de
TEUNiT as empresas e os profissionais
do segmento. Para a cerimonialista
Vera Simao, presidente da Abrafesta, o
maior desafio € integrar, pela primeira
vez, as diversas categorias de presta-
dores de servicos que, unidas, orga-
nizam mais que eventos, realizam os
sonhos de seus clientes. S6 na cidade
de Sao Paulo sao mais de mil empresas
atuantes, um mercado que cresceu
cercade 400% nos ultimos cinco anos.
“A Abrafesta comegouno ano passado
com cinco ou seis associados e hoje
ja tem quase 300. O mercado esta

UM UNICO CASAMENTO MOBILIZA UM NUMERO SUPERIOR A 150
PROFISSIONAIS, DE MAIS DE 35 SEGMENTOS DA ECONOMIA

em constante ebulicao. Queremos,
sim, identificar dificuldades, propor
solucoes e um afinamento de valores
com a criacao de um codigo de con-
duta. Nossa intencao é nortear esses
talentos individuais para que todos
juntos possamos promover um belo
espetaculo na prestacao de servicos.
Casamento esta na moda e sempre
vai estar”, diz Vera.

Ela € responsavel também por uma
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SEGUNDO O IBGE,

O NUMERO DE
CASAMENTOS LEGAIS
AUMENTOU 35% EM
DEZ ANOS
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Momentos da
Feira Casar
2010, no Terraco
Daslu: Caroline
Bittencourt
vestindo Black
Tie (na foto a
esquerda)

e Vera Simdo
com uma
modelo (a
direita)

das mais bem-sucedidas feiras de noi-
vas do Brasil, a Casar, que acontece
desde 2002. O evento retne os mais
requintados fornecedores da cidade
no Terraco Daslu, em Sdo Paulo. A
mostra comegou com 59 expositores
€, em 2010, reuniu 11, escolhidos a
dedo. A cada ano, o evento se supe-
ra em numero de lancamentos de
novidades e tendéncias. O casal de
patissiers Patricia e Michael Brock, que
comanda o atelié de doces Jean Et Ma-
rie, lancou por la a ideia do bolono pa-
lito e outras delicias, como macarons,
tortas e bombons cuja diferenca esta
no sabor menos adocicado do que os
doces brasileiros mais tradicionais.
A Casar retne de estilistas a lojas de
aluguel de roupas, bufés, empresas de
decoracao e locacao de moveis, entre
outros servicos classe A. O objetivo
€ mostrar aos potenciais clientes os
mais variados tipos de mimo. Em ge-
ral, o publico é feminino. Sao noivas,
maes, sogras € amigas a postos para
provar doces, ver albuns de fotos e
escolher o melhor bufé.

Ja a Expo Noivas & Festas, a maior
feira do setor, € mais abrangente e tem
opgoes paranoivas de todas as classes
sociais. Desde 1994, a Goal Promocoes
& Feiras, organizadora do evento, re-
alizou 60 edicdes no Rio de Janeiro,

Sao Paulo e Belo Horizonte. Além das
dezenas de estandes e dos desfiles,
ha até uma area chamada Fabrica de
Bolos, que € destinada a exposicao
e a degustacao de bolos artisticos.
Segundo José Luiz de Carvalho Ce-
sar, diretor geral da Goal, a feira € a
grande oportunidade de apresentar
ao publico tudo que existe de mais
novo no Pais nesse segmento, cada
vez mais explorado devido a grande
demanda que existe.

A feira ja reuniu 1,7 milhdo de visi-
tantes e chegou a um volume de ne-
gociacao de R$ 300 milhdes em seis
meses. Em 2009, bateu recorde com
171.016 visitantes e 947 expositores,
gerandouma média de RS 20 milhoes
em negocios, com a expectativa de
crescimentode 8% a10% para as edi-
coes de 2010.

Apesar de ser um evento que abran-
ge, além de festas de casamento, fes-
tasde15anos, bodas e recepgoes, 62%
do publico sao noivos, seqgundo pes-
quisa feita pela organizacao da Goal.
Com tantos fornecedores reunidos, o
casal tem mais chances de negociar
descontos bem atraentes.

O site noivasecia.com.br, da Edito-
ra Litoral, € o mais acessado do Bra-
sil quando o assunto € casamento,
segundo o sistema alexa.com, um



NO MERCADO DESDE 1994, A EXPO NOIVAS & FESTAS

GEROU R$ 20 MILHOES EM NEGOCIOS NA EDICAO DE 2009

site classificador de enderecos da
internet, com informacdes forneci-
das pelo Google. Além da posicao de
numero um, o site conta com outros
importantes resultados: o Noivas &
Cia ja tem mais de oito mil noivas ca-
dastradas, cerca de 70 cadastros por
més, centenas de assinantes e 35 mil
acessos unicos mensais. O site agrega
atualizacoes semanais com noticias
do setor, dicas, entrevistas, receitas,
sugestoes e varios outros temas en-
volvendoogrande diaeodiaadiadas
futuras noivas, de forma a facilitar ao
maximo os preparativos para o casa-
mento. Para se ter uma ideia do mer-
cado editorial, ha oito anos existiam,
nomaximo, cinco revistas de noivas.
Hoje, ja circulam mais de 35.
Formado em Odontologia, o carioca
Roberto Cohen fez, aos poucos, sua
transicao da carreira biomédica para
o de cerimonial. Ao ser chamado por
uma grande amiga para ajudar a or-
ganizar o casamento dela, acabou se

entusiasmando com o mercado de
festas, e, aos poucos, sua agenda do
consultério foi cedendo espaco para
aorganizacao de outros casorios. Ro-
berto ja organizou festas impecaveis
para grandes nomes da sociedade e
muitos artistas. Carolina Dieckmanne
Juliana Paes sao so dois das centenas
de nomes conhecidos que ele ja teve
como clientes nos seus 25 anos de ex-
periéncia. O organizador de eventos
gosta de dizer que quem chega para
sedivertirnaofazamenorideia do ba-
rulho que se compra pararealizar um
belo casamento. Ele faz de oito a 20
casamentos por més, cobraentre RS 3
mil e RS 15 mil, dependendo dotipo de
assessoria, para que a noiva tenha o
casamento dos sonhos, sem insonias,
pesadelos ouimprevistos. Ele diz que
maio deixou de ser o més preferido e
que ninguém mais qUET se casar Nos
meses de verao. Aalta temporada dos
casorio agora vai de julho a outubro.
“A profissao de cerimonialista esta

Vera Simdo:
“Nos ultimos
cinco anos, o
mercado de
casamentos

cresceu 400%”

7

Numeros que

impressionam

Segundo a Abrafesta, um Unico sabado
em S3o Paulo movimenta nada menos
que: 3 mil floristas e 1 milhao e 400
mil flores; 400 mil doces, 60 mil ovos,
2 mil quilos de chocolates e 5 mil
quilos de actcar; 5 mil toalhas, 150 mil
pratos, 200 mil copos, 300 mil talheres
e 60 mil quardanapos; 13 mil quilos
de frango, 10 mil quilos de carne,

3 mil quilos de arroz, 15 mil quilos

de tomates, 4 mil quilos de cebola

e 9 mil garcons e ajudantes; 50 mil
lembrancinhas, 200 mil bem-casados;
3 mil manobristas, mil bartenders,

3 mil personagens de montagem e
limpeza; 300 mil cliques fotograficos e
mais de mil horas de gravacdo.
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UMA FESTA COMPLETA
PODE CHEGAR A CUSTAR
R$ 250 MIL, CONFORME
MODELO APRESENTADO
NA CONFRARIA

DE EVENTOS

paraserregulamentada pelo Governo
Federal. Se o profissional tiver serie-
dade, nao existe mau tempo. Tenho
oito pessoas fixas na minha equipe,
mas movimento um numero enorme
de profissionais. E uma grande mas-
sa informal composta por boleiras,
doceiras, floristas, decoradores, DJs,
graficos, totalizando um trabalhador
para cada convidado. Aindustria dos
casamentos gera muito emprego no
Brasil”, afirma Roberto.

Fundada em maio de 1996 por Jac-
queline Dallal Mikahil, uma psicologa
apaixonada por viajar, a Be Happy Via-
gens acabou, em 2007, se tornando
uma agéncia especializada em lua de
mel. Depois de trabalhar com os seg-
mentos de luxo e lazer, Jacqueline se
deu conta de que estava acontecendo
um boormmnomercado de casamentos.
Resolveu mudar o rumo da empresa
e dedicar atencdo especial aos noivos
que, além de uma festa dos sonhos,
queriam uma lua de mel inesquecivel.
Ela atende cada casal pessoalmente,
com horamarcada. Os outros funcio-
narios da empresa cuidam da parte
operacional dos roteiros.

Antes da mudanca de foco, as via-
gens a dois representavam 5% dos
pacotes. Hoje, representam 70%.
Jacqueline prefere nao mencionar
numeros, mas diz que o faturamen-
to de sua empresa dobrou de 2007
para 2009. Os pacotes comecam em
torno de R$ 10 mil e podem chegar a
RS 80 mil. Cerca de 95% sao roteiros
internacionais: “Vendiamos pacotes
de lua de mel, mas éramos apenas
mais uma empresa. Quando resolvi
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Novas faces para
uma antiga celebracao

Inovacado e criatividade sao palavras
que definem bem o mercado
casamenteiro, que nao para de produzir
novidades, principalmente bem-
humoradas. No enlace matrimonial da
designer Jéssica Lages Cordeiro com

0 engenheiro naval Rogério Cabral,

no dia 23 de outubro, um kit ressaca
fez enorme sucesso. Os convidados
receberam uma caixinha de papel com
sal de fruta, remédio para enxaqueca e
enjoo, curativo autoadesivo, anestésico
e gomas de mascar.

Na feira Casar 2010, um fornecedor de
doces apresentou opcoes de quitutes
decorados com strass e po de ouro.

No mesmo evento, foi lancada uma
curiosa solucao para os bicoes: convite
de casamento com um cartao com

chip para ser apresentado na porta. O
chip pode carregar varias informacoes,
como nome e foto dos convidados

e até 0 mapa do salao indicando

onde devem se sentar. Ainda na drea
tecnoldgica, ja hd empresas que fazem
videos do casamento em 3D e registro

fotografico em 360° (impresso, para
computador e iPhone). E ainda dlbum
digital de fotografias no formato de
3lbum tradicional mas com tela sensivel
a0 toque. As fotos sao exibidas em
slideshow, com fundo musical.
Mondculos com a foto do casal, que jd
estiveram em alta por volta dos anos
1970, estao de volta e sao a Ultima moda
entre as lembrancinhas distribuidas.
Outra recordacdo que agrada é a foto dos
convidados com os noivos. Tiradas em um
mini estudio, elas sao impressas durante
3 festa, a tempo de serem levadas para
casa pelos amigos e parentes do casal.
Uma novidade ainda pouco conhecida é
3 tatuagem para homenagear o noivo.
Geralmente, a noiva ostenta as iniciais
do amado com as letras formadas por
pedrinhas de strass.

Apesar de nao serem mais uma
inovacao, a cerimonialista Emanuelle
Missura, do Casar é Facil, diz que as ja
tradicionais sandalias havaianas ndo
saem mais de moda na hora de mimar
0s convidados.



me especializar nesse mercado, fui
atras de hotéis e fornecedores que
dessem algo mais para os casais”,
explica Jacqueline.

A consultora de viagens e diretora
da Be Happy diz que as cotas de via-
gens continuam em alta, principal-
mente para casais que ja tém a casa
montada ou que estao no segundo
casamento. £ um servico que a cada
dia aumenta, ja que muitos casais
optam por abrir mao dos presentes
para ter uma lua-de-mel inesqueci-
vel. As cotas podem ir de RS 50 a RS
2 mil, ou mais, sequndo Jacqueline.
Ela acrescenta que entre os destinos
mais requisitados estao a Polinésia
Francesa, a Europa e a dobradinha
lThas Maldivas com Dubai. Além de
participar da feira Casar, a Be Happy
faz pequenos e selecionados eventos
e publica anualmente uma revista
gratuita com tiragem de sete mil
exemplares recheada de roteiros e
dicas romanticas.

Uma outra empresa paulista che-
gou a sofisticacdo de dar chance aos
noivos de experimentarem todos os
servicos numa festa de verdade. Foi
realizada no dia 5 de outubro a 4?
edicao da Confraria de Eventos, na
Estacao Sao Paulo. A reuniao, organi-
zada por Marina Bedaque e Tamara
Barbosa, da Coordinare, teve como ob-
jetivodar ao casal a oportunidade de
vivenciar como poderia ser a sua pro-
pria festa. Da igreja ao bem-casado,
a festa-modelo da Confraria custou
de RS 200 mil a RS 250 mil. Durante o
evento, houve demonstracao de DJs,
com direito a pista de danca, doces,
finger food, decoracao, vestidos de
noiva e daminha, altar e a participa-
¢ao especial do coral Allegro, entre
outros requisitos indispensaveis para

facilitar o planejamento dos noivos.
Organizando em média 45 eventos
por ano, a Coordinare recebeu apro-
ximadamente 5oo convidados para
a Confraria de Eventos 2010.

A Casar € Facil € um cerimonial
especializado em casamentos, no
Rio de Janeiro. O trabalho nasceu da
paixao de Emanuelle Missura. Des-
de pequena, ela era fascinada pelo
tema. Guardava em uma gavetinha
tudo sobre casamentos: recortes de
vestidos, buqués, convites. Depois de
um namoro longo, Emanuelle realizou
o sonho de subir ao altar. Mas con-
tinuou com vontade de passar para
outras noivas suas experiéncias. O
marido, que janao aguentava mais os
papos de casamento, sugeriu que ela
criasse uma comunidade numarede
social para continuar falando sobre
oseuassunto preferido. E assim nas-
ceu a comunidade Casar € Facil, no
final de 2004. Manu dedicava horas
do seu dia a ajudar noivinhas cheias
de duvidas. A comunida-
de cresceu tanto que, hoje,
com mais de 20 mil inte-
grantes, transformou-se
na comunidade de casa-
mentos mais badalada
do Orkut, tornando-se
conhecida por noivi-
nhas e fornecedores.

A ideia do cerimo-
nial surgiu e Manu,
como ¢ conhecida,
iniciou seu trabalho.

Ela organiza de
trés a quatro
casorios por
més. E explica
que cobra pelo
servico de RS 3
mil a RS 8 mil,
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dependendo do servico e do numero
de convidados. Tem nas maos uma
extensarede, com telefones de todos
os servicos e fornecedores do casa-
mento. Em Sao Paulo, Tathi Frascino,
da Donna Assessoria, trabalha com
eventos em geral ha quatro anos,
mas resolveu em 2010 voltar todas
as suas energias para o mercado de
casamentos. Numa assessoria com-
pleta, em que planeja tudo para os
noivos desde o inicio, ela cobra entre
RS 4 mil e RS 4,5 mil. No caso do ceri-
monial —que é cuidar do grande dia e
coordenar a montagem e a desmon-
tagem da festa —varia de RS 2 mil a
RS 2,5 mil, dependendo do numero de
convidados. “O setor de casamentos
€ uma grande oportunidade para
empreendedores.”

Uma dessas empreendedoras que
mudouderumoe que naotem doque
reclamar é a estilista Flavia Passos. Ela
tinha umamarca de atacado que ven-
dia um pouco de moda festa. Depois

de sofrer com uma enorme
inadimpléncia por volta de
2005, resolveu fechar a loja
e se dedicar aos vestidos de
noiva. Hoje, faz de um a dois
por més. Os precos variam
de RS 4,5 mil a RS 10 mil.
“Minha equipe € toda
terceirizada. Sao cerca
de dez pessoas. Nao te-
nhoocustoabsurdoque
tinha antes, tenho mais
lucro e muito mais pra-
zer. Quero crescer,
mas com planeja-
mento.Omercado
de casamentos é
muito promissor.
Nao tem crise”,
diz Flavia.

ESPACOS ONLINE PASSAM A SER PONTOS DE ENCONTROS ENTRE NOIVAS.

A CASAR E FACIL REUNE MAIS DE 20 MIL INTEGRANTES
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ARMADILHAS
DO MUNDO

CRIMES NA INTERNET SAO FACILITADOS

PELA CONFIANCA DOS USUARIOS. FERRAMENTAS
PARA ENCONTRAR OS SUSPEITOS EXISTEM, MAS
SEU USO PRECISA SER REGULAMENTADO PELA LEI



erto dia, o advogado Elio
Filho recebeu um e-mail
oferecendo empréstimo
a juros baixos com um
link para conversar com

um atendente. Mesmo acostuma-
do a receber mensagens com falsos
pedidos de atualizacdes bancarias,
ele achou que a pagina era segura e
clicou; caiu em um formulario que
pediadiversas informacdes, inclusive
numeros de documentos. Nesta hora,
percebeu que o nome da instituicao
tinha uma letra trocada. “Sai do site
e odenunciei viae-mail para a Policia
Civil. Algumas semanas depois, vi que
havia safdo do ar”, conta Elio.

Por pouco ele se tornaria mais um
dos milhares de internautas vitimas de
crimes eletronicos. Segundo dados do
comité que gerenciaainternetno Bra-
sil, 49% dos casos de fraude registrados
noterceirotrimestre desteanotiveram
uso de paginas falsas. “F a primeira
vez em nossa série historica que estes
relatos ultrapassaram, em numeros
absolutos, aqueles relacionados a Ca-
valos de Tréia (programa que seinstala
no computador e permite a invasao)”,
comenta Cristine Hoepers, analista de
seguranca do Centro de Estudo, Res-
posta e Tratamento de Incidentes de
Seguranca no Brasil, o CERT.br.

Ototal de incidentes de sequranca
registrados pelo CERT.br em 2010, até

podem trazer grandes prejuizos para
asempresas. Segundo estudo recente
da McAfee, realizado com empresas
de médio porte emtodo o mundo, 5%
das companhias afirmaram ter sofri-
doperdas de dados que acarretaram,
para cada uma delas, prejuizo de mais
de USS 25 milhdes.

O comércio eletronico, por exem-
plo, vem crescendo 25% ao ano, e o
total faturado no Pais entre janeiro
e agosto deste ano atingiu R$ 7,8 bi-
Thoes. Esse numero poderia ser ainda
maior ndo fosse a sensacao de insegu-
ranca no ambiente virtual, conforme
demonstrou a 22 Pesquisa de Crimes
Eletronicos realizada pela Fecomercio
com usuarios no Estado de Sao Paulo.
Segundo o levantamento, 63% dos con-
sumidores apontamomedode fraudes
no ambiente virtual como o principal
motivo para nao realizar compras on-
line, mesmo que apenas 11% tenham
efetivamente sido vitimas de crimes
online ou tenham alguém na familia
que tenha passado pela situacao.

De acordo com Antonio Gesteira,
lider da pratica de Forense Compu-
tacional da PriceWaterhouseCoopers
(PwC) e professor de pés-graduacao
do Mackenzie, hoje os hackersbuscam
tiraromaximo de vantagem financei-
rade seus ataques, em vez de apenas
danificar paginas ou sistemas “por
diversao”,como ocorria antes. Dentre

PARA 63% DOS CONSUMIDORES, O MEDO DE FRAUDES
NO AMBIENTE VIRTUAL E O PRINCIPAL MOTIVO PARA
A NAO REALIZACAO DE COMPRAS ONLINE

setembro, chega a101mil. Nalista, en-
tram tentativas de tirar servicosdoar,
de desconfigurar paginas e invasoes a
bancos de dados, entre outros. Como
cada vez mais os negocios saorealiza-
dos com o uso de sistemas baseados
nainternet, ataques parainterceptar
ou interromper o trafego de dados

os principais crimes, estao o roubo e
0 acesso a dados dos consumidores
e espionagem de novos projetos.
Desta forma, bancos, operadoras de
cartao de crédito, hotéis e lojas com
grande volume de consumidores sao
os principais alvos. “O hacker pode
vender esta base de clientes ou usa-la
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num proximo ataque”, alerta Gestei-
ra, um dos mais de 20 especialistas
palestrantes no Il Congresso Crimes
Eletronicos e Formas de Protecao, pro-
movido pela Fecomercio.

Em sua apresentacao, Gesteira
apontou os erros mais comuns na
horade lidar com incidentes de sequ-
rancadigital. “Por nao ter experiéncia
com fraudes, as empresas acabam so-
frendo processos judiciais por apagar
evidéncias”, comenta. Assim, em caso
de suspeita deinvasao, € preciso fazer
um levantamento das informacoes
que necessitam ser preservadas.

A preocupagao com a seguranca
também esta presente na hora de
adotar novas tecnologias. O diretor
de Canais da McAfee no Brasil, Felipe
Canole, avaliaque as empresas ainda
tém receio de armazenar nainternet
seus dados e sistemas, tecnologia
chamada de computacao em nuvem.
“A protecao pode ser melhor na nu-
vem’, pois quem fornece o armazena-
mentotem equipes proprias focadas
na seguranca’, pondera o diretor. O
aumento do uso corporativode smar-
tphones e outros dispositivos moveis
também exige novas formas de prote-
cao, pois 0s pequenos aparelhos tém
tantas vulnerabilidades quanto um
PCtradicional. Pensando nisso,a McA-
fee passou a oferecer pacotes de segu-
ranca para dispositivos moveis, sem
esquecer que um dos principais riscos
¢ o celular recheado de informacdes
corporativas ser perdido ou roubado.
“Nestes casos, aferramenta conseque
localizar o dispositivo e apagar seus
dados remotamente”, ressalta Canole.

Este site é seguro?
Do outro lado das telas de computa-
dores, notebooks e até celulares, po-
tenciais clientes recebem propostas a
todo momento para comprar,comum
clique, produtos e servicos. Mas como
se proteger de eventuais transtornos?
Mesmo seguindo quase todas as re-
comendacoes, Ana Maria Domingues,
professora da Unesp, teve problemas
ao comprar um notebook anunciado
por um preco bem mais baixo que o
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EM CASO DE SUSPEITA
DE INVASAQ, A
EMPRESA DEVE FAZER
UM LEVANTAMENTO
DAS INFORMACOES
QUE PRECISAM SER
PRESERVADAS

normal. Ela encontrou boas avaliacdes
e ligou para o telefone anunciado no
site, buscando obter mais in-
formacdes. “Fui atendida
com muita eficiéncia pela
vendedora Claudia. Diante
disso, concretizeia compra
por telefone mesmo”. As
coisas foram diferentes na
horadaentrega. Depois de
semanas tentando contato
para esclarecer o atraso, a
loja The propds duas op-
¢oes: pagar um adicional de
45% dovalor ou ter odinhei-
o de volta. Ela ndo aceitou
nenhuma das alternativas
e levou o caso para a justica.
Embora tenha ganhado a cau-
saem novembrode 2009, ainda
nao conseguiu receber nada: os
condenados, simplesmente nao
foram encontrados.

Mesmo depois de ter problemas,
Ana Maria continuou comprando pela




O AUMENTO DO USO CORPORATIVO DE
SMARTPHONES E OUTROS DISPOSITIVOS MOVEIS

TAMBEM EXIGE NOVAS FORMAS DE PROTECAO

internet, assim como Eléi. A pesquisa
da Fecomercio revela que 66% das vi-
timas de delitos virtuais continuam
realizando transacoes normalmente.
“Pra cada coisa errada feita na in-
ternet, quantas outras boas nao sao
feitas?”, lembra Wanderson Castilho,
diretor da E-Net Security e perito em
crimes digitais.

Se nao da para abrir mao da como-
didade do e-commerce, com alguns
cuidados & possivel diminuir o risco
de ser a proxima vitima. Além de ter
um computador protegido, informagao
e desconfianca ainda sao as melhores
armas para se proteger desses tipos
de golpes. “Pesquisar ¢ fundamental.
Quando um internauta é lesado, a
primeira coisa que ele faz é colocar a
boca no trombone, em blogs, féruns,
comunidades e sites voltados para este
fim”, diz Castilho.

Além dos crimes propriamente di-
tos, hd os desacordos comerciais. Para
estes casos, desde outubro, o Procon
disponibiliza um servico online para
registro de ocorréncias e faz a inter-
mediacdo entre consumidor e pres-
tador de servico, que também pode
responder por meio eletronico. “Fecha-
MOS parcerias com os principais sites
reclamados para encaminhar direta-
mente as reclamacoes a eles”, conta o
diretor-executivo do Procon, Roberto
pfeiffer. Com este fluxo estabelecido,
ficamais facil garantir respostas para
problemas como atraso na entrega
ourecusa de ressarcimento, duas das
queixas mais cormuns.

Ainda de acordo com o diretor-
executivo, o numero de queixas re-
ferentes ao comércio eletronico teve
aumento de mais de 40% no pri-
meiro semestre do ano: foram 2.737
cadastros, contra 1.858 no segundo
semestre de 2009. “Setenta e cinco
por cento das notificacoes tiveram
solucao”, contabiliza o diretor.

Caca as bruxas

O perito Castilho considera que todo
crime virtual é rastredvel. “Cada vez
que dois computadores se comuni-
cam, a conexao fica registrada nos
dois PCs”. Para encontrar o criador
de uma loja irregular na internet, por
exemplo, primeiro € preciso levantar

Antonio
Gesteira, da
Price: “Roubo,
acesso a
dados de
consumidores
e espionagem
estdo entre
os principais

crimes”

Concorrendo
com a pirataria,
60% das

locadoras
fecharam em
cinco anos

Vitimas indiretas da pirataria de filmes
facilitada pela internet, mais de duas
mil videolocadoras fecharam as portas
no Estado de Sao Paulo desde 2005,

0 que representa 60% das lojas. De
acordo com Luciano Tadeu, presidente
do Sindicato Paulista das Videolocadoras
(Sindemvidea), foram perdidos mais

de sete mil postos de trabalho. Hoje,
cerca de duas mil unidades continuam
funcionando no Estado.

De acordo com especialistas, tanto
quem posta quanto quem baixa
contetdos protegidos por direitos
autorais poderia ser encontrado e
processado, mas isto dificilmente € feito
pelas partes prejudicadas. “0s custos
nao compensam financeiramente, s0
nos ¢asos de sites muito acessados”,
ressalta o professor Leonardi. As
grandes produtoras preferem investir
em mecanismos para retirar o contetdo
da rede o mais rapido possivel.

Tadeu avalia que 3 crise do segmento
se intensificou apds 2007, quando
operadoras de TV paga também
passaram a oferecer acesso d internet
no Brasil em larga escala. Ele acredita
que o cendrio deve melhorar a partir de
2011, com o aumento da presenca de
filmes em Blue-Ray e em 3D.

Outra novidade da tecnologia que
promete ajudar a reerguer o setor

é 0 aluguel de filmes pela internet.
“Tratam-se de novos canais de
distribuicao, que vém para fortalecer

0 servico. Sempre que alquém vé
andncios de locacdo online ou usa o
pay-per-view, acaba lembrando-se

das videolocadoras”, comemora o
presidente do Sindemvideo.
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quem hospeda ositee oenderecode IP
dousuario contraventor. Estes codigos
identificam cada aparelho conectado
na rede. Com este nimero em maos,
os provedores informam, mediante
ordem judicial, quem estava por tras
da conexao, ja que € preciso informar
endereco e o numero do CPF para ad-
quirirum pacote de acesso banda larga.

No entanto, ndo existe hoje nenhu-
maregra oficial que determine como
e por quanto tempo estes registros
de acesso devem ser guardados pe-
las operadoras. “Ao entrar com uma
acao, ha uma incerteza se os dados
serao obtidos. O provedor pode sim-
plesmente dizer que nao tem mais
as informacoes”, lamenta Marcel
Leonardi, advogado e professor de
direito digital.

Ha ainda outra questao: identificar
um ponto de acesso pode nao ser sufi-
ciente. “O acusado pode dizer: a cone-
%30 € minha, mas nao fuieu”, pondera
Leonardi. “Um hacker profissional ira
usar um computador de fora de casa.
Pode ir a uma lan house com docu-
mento falso ou aproveitar um lugar
que tenha rede wi-fiaberta”, explica.

Dois projetos de lei em avaliacao
procuram estabelecer regras nacio-
nais e definir responsabilidades sobre
o conteudo da rede e as informacoes
de seus usuarios. O primeiro data de
1999 (PL84/99), tem umaabordagem
mais penal e transforma em crimes
passiveis de prisao atos como acessar
bancos de dados sem autorizacao ou
transferir arquivos protegidos por di-
reitos autorais. Com o apelido de Lei
Azeredo, 0 PL84/99 tipifica os crimes
eletronicos e passou em todas as co-
missoes da Camara. Agora, aguarda
votacdo em Plenario. Caso aprovado,
segue para sancao presidencial.

De acordo com o vice-presidente
do Conselho Superior de Tecnologia
da Informacao da Fecomercio, Rony
Vainzof, no ambito penal € necessario
a “tipificacao dos crimes de profusao
de codigo maliciosa e de invasao de
domicilios eletronicos, na forma do-
losa, além de um aumento de pena
para os crimes contra honra e de
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DOIS PROJETOS DE LEI QUE ESTABELECEM
REGRAS NACIONAIS E DEFINEM
RESPONSABILIDADES ESTAO EM AVALIACAO




concorréncia desleal praticados nos
meios eletronicos, porque hoje, ape-
sar de ja serem considerados crimes, a
pena prevista é muito baixa”, explica.
Dessas necessidades, o PLja inclui os
ataques praticados por crackers, em
especial as invasoes e disseminacao
de cédigos maliciosos (os virus).
Paralelamente, esta em analise pelo
poder executivo o Marco Civil da in-
ternet, cujo texto foi discutido em
consulta publica, em uma iniciativa
do Ministério da Justica. A expecta-
tiva é que ele chegue a Camara dos
Deputados ainda neste ano. A propos-
ta estabelece direitos e responsabili-
dades para internautas, prestadores
de servico e governo, com uma abor-
dagem civil. Embora tenha nascido
justamente como um contraponto
a chamada Lei Azeredo, o projeto de
lei nunca deixou de tramitar no Con-
gresso e, agora, ambos poderao ter
andamento concomitantemente. “In-
dependentemente da aprovacao de
um ou de outro projeto, o importante
€ que os criminosos cibernéticos con-
tinuem sendo punidos e, para isso, &
de suma importancia a preservacao
dos registros eletronicos utilizados
nas praticas ilicitas”, explica Vainzof.
Nos dois projetos, esta previsto prazo

para a preservacao dos registros de
conexoes por parte dos provedores e a
atribuicao de responsabilidades pelos
conteudos digitais. Vainzof alerta, no
entanto, que alguns ajustes precisam
ser feitos nos textos.

Redes de intrigas

Além das tentativas de tirar dinhei-
ro das empresas e consumidores, ha
também os ataques com o objetivo
de difamar ex-parceiros e desafetos.
Sao pessoas que foram ofendidas em
redes sociais ou tiveram fotos intimas
distribuidas via e-mail, por exemplo.
Nestes casos, € ainda mais complica-
do apurar responsabilidades, pois ha
um debate sobre a responsabilidade
da empresa que disponibiliza a fer-
ramenta de postagem e armazena
o conteudo. O Google, por exemplo,
foi condenado recentemente a pagar
multade R$ 200 mil por ndo ter tirado
do ar perfis falsos do piloto Rubens
Barrichello no site de relacionamento
Orkut. Monitorar tudo que é postado
pelos usuarios de ferramentas como
blogs, Orkut e Twitter € humanamen-
te impossivel. S6 o YouTube recebe 24
horas de novos videos a cada minuto.
Para encontrar e remover problemas
especificos, como cenas de sexo, pe-
dofilia ou extrema violéncia, existem
filtros automatizados. Contudo, criar
um sistema que saiba a diferenca en-
tre brincadeira e calinia € algo mais
complicado. “Se em varios casos até a
Justica tem duvidas, como os prove-
doresvaojulgar se algo éilegal ounao
so de olhar?”, questiona Leonardi.

>Box de
Servicos

Principais crimes eletronicos:
+ acesso e roubo de dados pessoais
de funciondrios e clientes;
- violacdo de direitos autorais;
- roubo de novos projetos (espionagem industrial);
- interrupcao do funcionamento
de sistemas e redes.

Como as empresas podem se proteger:

- estabelecer politicas de sequranca da informacao;

- treinar os funcionarios para que tal politica
seja praticada;

« contar com softwares capazes nao s6 de
impedir ataques, mas também de registrar
e rastrear tentativas de invasao;

- proteger 3 estrutura fisica, impedindo
0 acesso a HDs e servidores;

- exigir que terceiros (fornecedores ou parceiros)
sigam as mesmas regras de sequranca da
empresa quando utilizarem-se do sistema
da mesma;

- proteger a rede de acesso wi-fi, mesmo quando
3 conexao for oferecida aos clientes.

Como os consumidores podem se proteger:

- manter sempre um antivirus ativo e atualizado
no computador;

- ter cuidado com e-mails que oferecem grandes
vantagens ou alertam para problemas com a
justica ou com bancos. Ndo clicar em nenhum fink
da mensagem. Em caso de duvida, acessar
diretamente o site da loja ou da instituicao;

- investigar a procedéncia da empresa em
comunidades de redes sociais online, blogs ou
sites de reclamacoes;

- verificar se 0 site possui um cadeado na parte
inferior da tela, antes de informar dados pessoais;

- registrar os dados da compra, como
o nimero do pedido.

Se vocé for vitima:
- procure a delegacia especializada
em crimes eletronicos,
pelo e-mail 4dp.dig.deic@policiacivil.sp.gov.br,
telefone (11) 2221-7030 ou pessoalmente,
na Av. Zaki Narchi, 152, Carandiru,
S30 Paulo/SP.
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REACAO
EM CADEIA

LOGISTI(;A REVERSA UNE SEGMENTOS PARA ATENDER
AS EXIGENCIAS DA POLITICA NACIONAL DE RESIDUQOS SOLIDOS

océ compra um celular

hoje e,emmenos de um

ano, ele ja esta defasa-

do.Novos modelos, com

mais facilidades, servi-
cos e tecnologias estimulam a compra
de um novo aparelho. Mas e o velho,
para onde vai?

E nessa questdo que incide um dos
grandes desafios da modernidade.
Enquanto as respostas ideais estao
distantes da pratica cotidiana, o Brasil
figuraentre os campedes mundiais de
geragao de lixo eletronico. A conclusao

territérionacional 96,8 miltoneladas
de computadores, ou meio quilo por
habitante. O Brasiltambém é um dos
lideres entre os paises emergentes
no descarte de geladeiras, telefones
celulares, pilhas, TVs e impressoras,
entre outros produtos. Os numeros
foram levantados pelo Programa da
ONU para o Meio Ambiente (Pnuma)
e divulgados em fevereiro deste ano.

Pelo levantamento, no mundo todo
sao produzidas cerca de 40 milhoes de
toneladas de lixo eletrénico por ano. As
nacdes mais desenvolvidas (Europa e

paralidar comesse tipo de materialem
locais como Brasil, México, China e India.

Por aqui, a nova Politica Nacional de
Residuos Solidos (PNRS), instituidaem
2 de agosto, apds 20 anos em debate,
promete mudancas nesse cenario. A
nova lei sera um marco regulatério
na questdo do tratamento do lixo
no Brasil. Até entao, a questao era
tratada apenas por leis estaduais e
municipais e resolucoes do Conselho
Nacional do Meio Ambiente (Cona-
ma). Mas, conforme explica Paulo Ro-
berto Leite, professor de logistica da

CERCA DE 40 MILHOES DE TONELADAS DE LIXO ELETRONICO SAO DESCARTADAS POR
ANO, EM TODO O MUNDO, SEGUNDO DADOS DA ONU

¢ de um levantamento da Organiza-
¢ao das Nacdes Unidas (ONU) que
aponta o Pafs como o maior produ-
tor de residuos eletronicos per capita
entre os paises em desenvolvimen-
to. Anualmente, sao descartadas no
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América do Norte) respondem pela
maior parte desse descarte, mas a
grande preocupagao da ONU é com a
explosao de consumo nos paises em
desenvolvimento e a falta de técnicas
adequadas do pontode vistaambiental

universidade Mackenzie e presidente
do Conselho de Logistica Reversa do
Brasil (CLRB), foram essas diversas leis
espalhadas pelo Brasil que acabaram,
depois de certo tempo, redundando
nalegislacao diretiva que é o PNRS.






Sustentabilidade

Entre as novidades, a principal é a
chamada logistica reversa, em que
toda a cadeia de producao ¢ respon-
savel pela reciclagem e o acondicio-
namento dos residuos nao-aprovei-
taveis de maneira ambientalmente
correta. O professor Paulo Roberto
explica que a logistica reversa inclui
0 pos-venda, que esta diretamente
envolvido com o retorno de produ-
tos que ainda ndo foram utilizados,
como encaminhamento a assisténcia
técnica e devolucoes. “Nesses casos,
a industria se envolve fortemente,
porque estao ligados a imagem da
empresa e a satisfacao e fidelizacao
dos clientes”, diz ele. O grande desa-
fio € na logistica pés-consumo, que
envolve duas categorias de produtos:
os que retornam naturalmente ao
mercado — estes sem grandes pro-
blemas, ja que ha rentabilidade — e
0s que nao tém um retorno natural.
“Estes sim tém merecido no mundo
todo um tratamento legislativo para
estimular fatores de modificacdo de
mercado”, afirma Paulo, que da como
exemplo os pneus. “Antes, ninguém
os queria. Apos uma legislacao bem
feita, organizou-se o retorno desse
produto, ainda com uma eficiéncia
razoavel. Porém, o mais importante,
€ que esta se modificando totalmen-
te omercado e o produto passa a ter
valor de posse”, conclui.
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Ronam
Hudson,
diretor da
Jadlog:

20% de
aumento nas
encomendas
apos a lei

vigorar

COM A REGULAMENTACAO DA LEI, DEVERA HAVER UMA
GESTAO COMPARTILHADA DOS RESIDUOS SOLIDOS,
ENTRE TODOS OS MEMBROS DA CADEIA PRODUTIVA

No que diz respeito aos eletronicos
(categoria que inclui desde uma lam-
pada até um computador, passando
por baterias, celulares e eletrodomés-
ticos), a industria devera desenvolver
um sistema de recolhimento dos resi-
duos independentemente dos servicos
de limpeza publica, conforme orde-
namosincisos Il e Vldoartigo33dalei.

Na pratica, deverao ser desenvolvi-
dos mecanismos como os postos de
recolhimento de pilhas e baterias de
telefone celular, que ja existem atual-
mente em supermercados e lojas de
operadoras de telefonia celular.

Os detalhes de como deve fun-
cionar a logistica reversa so serao
conhecidos ap6s a regulamentacao
da lei. Mas o governo federal adian-
ta que pretende discutir junto com
as camaras setoriais como deve ser
implementado o sistema nos mais
diversos setores da industria e do
comércio. “A logistica reversa vai
definir como o produto volta para a
cadeia produtiva para ser reciclado.

Os empresarios vao ter de se reunir,
em cadeia, para discutir um projeto
de como isso sera feito e apresentar
aogoverno paraser aprovado”, explica
Sérgio Gongalves, diretor do Departa-
mento de Ambiente Urbano do Minis-
tério do Meio Ambiente.

Aresponsabilidade pela logistica re-
versa, salienta Goncalves, vairecair so-
bretodas as etapas da cadeia produti-
va, desde o produtor da matéria-prima
até o consumidor final, passando pelo
varejo. “Aideia € que haja uma gestao
compartilhada dos residuos sélidos”,
explica Goncalves, lembrando que a
reciclagem representa um enorme
potencial econdmico. “Cerca de RS 8
bilhdes por ano sao desperdicados
por causa do nao aproveitamento do
material reciclavel”, diz.

A PNRS também prevé novas res-
ponsabilidades para os estados e
municipios, que sao os titulares dos
servicos de limpeza publica. Um dos
artigos mais importantes € o que de-
terminaaextincaodos lixdes até 2014.



E uma tarefa dificil, ja que, sequndo
estimativas do proprio governo fede-
ral, mais dametade dos cinco mil mu-
nicipios brasileiros ainda depositam
seus dejetos em lixdes a céu aberto,
sem qualquer tipo de tratamento.
De acordo com a Divisao Técnica de
Aterros Sanitarios do Departamentode
Limpeza Urbana da Prefeitura de Sao
Paulo (Limpurb), atualmente menos de
1% das 10 mil toneladas de lixo produ-
zidas por dia na cidade sao recolhidos
pelacoletaseletiva. Umverdadeiro des-
perdicio, segundo avaliacao da Cetesb,
que demonstraque 90% das 170 milto-
neladas delixo produzidas diariamente
no Brasil poderiam ser tratadas para
produzir energia elétrica ou a vapor, o
que diminuiriaa utilizacao dos aterros.

OS GOVERNOS
ESTADUAIS E AS
PREFEITURAS TERAO
QUE APRESENTAR UM
PLANO DE GESTAO
INTEGRADA

Sussumu
Honda,
presidente

da Abras: ‘A

logistica reversa

deve envolver
toda a cadeia
de produgdo”

Propostas para o
sistema de gerenciamento

integrado de residuos
solidos urbanos

Esfera municipal

Plano municipal de coleta seletiva - elaborado com os diagndsticos
que o Poder Pablico tem em maos, que considera a falta de
espaco para as estacoes de triagem e a dificuldade de organizacao
das cooperativas de trabalhadores. Deverd contemplar, ainda, o
aditamento dos contratos com as concessiondrias dos servicos

de coleta para a priorizacdo de coleta seletiva e a adequacdo do
caminhao para realizacdo de tal servico.

Credenciamento de cooperativas de catadores legalmente
constituidas - criacdo de um cadastro, com apoio de Universidades,
para controle e aperfeicoamento, contendo dados das cooperativas
de catadores legalizadas, com acesso ao setor empresarial, para
que se possa fazer o direcionamento do material recolhido pelo
servico publico de coleta e dos produtos cujo recolhimento, via
logistica reversa, passou a ser obrigatrio. A FGV/SP, por exemplo,
ja possui um Centro de Apoio as Cooperativas de Catadores e detém
importantes informagdes sobre o setor.

Conjunto de campanhas de conscientizacao - divulgar a relevancia
da temética, por meio de comunicacdo via portal, carné do

IPTU, publicacao em boletos de 4qua, luz (em parceria com as
concessiondrias estaduais) e folders para distribuicao/afixacdo em
prédios publicos, entre outros.

Esfera estadual

Reducao da base de cdlculo do ICMS para produtos reciclados -
concessao de beneficio fiscal especifico, conforme cadastro/
procedimento prévio a ser analisado pela Secretaria da Fazenda
Estadual, para que os precos finais dos produtos sejam competitivos,
incentivando o setor da reciclagem. 0 beneficio poderia ser
concedido por tipo de produto especifico (plastico, por exemplo), ou
para diversos (papel, madeira, vidro etc). Neste Gltimo caso, com a
exigéncia de comprovacao de procedimento efetivo de reciclagem,
nos termos do conceito previsto na Lei da PNRS.

Esfera federal

Reducdo de IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados) - raciocinio
idéntico ao do item anterior, mas com a vantagem de ser uma
operacao mais simples e de alcance nacional, evitando eventuais
acoes de disputa fiscal entre os Estados.

Criacao de linhas de crédito especificas - j& requlamentada,
condicionada e vinculada a fontes de recursos especificos, com
facilidades em termos de juros e prazos. O objetivo é viabilizar

a adequacdo dos negdcios a lei e, ainda, estimular o surgimento
de um mercado que seja inclusivo socialmente e rentdvel
financeiramente.
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Os governos estaduais e as prefei-
turas também sao obrigados a apre-
sentar, até 2012, um plano de gestao
integrada de tratamento dos residuos
solidos. Para execucao do plano, que in-
cluia construcado de aterros sanitarios
e programas de reciclagem e de educa-
cao ambiental, entre outras medidas,
o governo federal promete destinar
as prefeituras cerca de RS 1,5 bilhao
em 201. Desse total, R$ 1 bilhao sera
liberado por meio dos ministérios das
Cidades e do Meio Ambiente. Os outros
RS 500 milhdes devem ser financiados
pela Caixa Econdmica Federal.

Enquantoaguardam aregulamen-
tacdo, as empresas ja se preparam
para a aplicacao da nova lei. Algu-
mas delas procuram se antecipar as
obrigacoes com acdes para diminuir
aquantidade de residuos eletronicos
depositados de maneira incorreta.
“Ja estamos trabalhando ha mais de
quatro anos com a logistica reversa

>Varejo
No setor dovarejo, a grande preocupa-
cao é comaresponsabilidade compar-
tilhada, para que o comércio nado seja
prejudicado pelo fato de ser a ultima
etapa antes do consumidor final. “A
logistica reversa deve envolver toda a
cadeia de producao. Nao é apenas o
setor de varejo que deve arcar com os
custos dessa logistica”, alerta Sussu-
mu Honda, presidente da Associacao
Brasileira de Supermercados (Abras).
Segundo ele, para a PNRS funcio-
nar, € necessaria a sintonia entre a
iniciativa privada e o poder publico,
em especial os municipios, titulares
dos servicos de limpeza publica. “E
fundamental que os municipios te-
nham programas de coleta seletiva
eficientes. Assim como ha verbas obri-
gatdrias destinadas para a educacao,
poderia haver para os servicos de co-
leta seletiva”, sugere Honda.
APolitica Nacional de Residuos So-

AS MUDANCAS DEVERAO MELHORAR TAMBEM AS
TECNOLOGIAS UTILIZADAS NA ELABORACAO
E MONTAGEM DOS PRODUTOS

e a reciclagem. Hoje, ja fazemos de
maneira voluntaria alguns pontos
que a lei exige”, afirma Cintia Gates,
gerente de cumprimento ambiental
da Dell Computadores. Segundo ela,
saorealizadas auditorias mensais nas
empresas terceirizadas pela multina-
cional para evitar odescarteirregular
de residuos.

Para Maria Claudia Souza, diretora
de relacoes governamentais da Dell
para o Brasil, um dos grandes proble-
mas que deve ser discutido entre o
setor e o governo federal € o lixo ele-
tronico oriundo de aparelhos contra-
bandeados ou pirateados. “Na década
de 1990, o Brasil foi invadido por esse
tipo de material. Como o governo vai
lidar com isso?”, indaga.
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lidos também aumentou as expec-
tativas nas empresas de transporte
e logistica, que esperam aumento
no faturamento com as novas exi-
géncias legais em relacao ao lixo.
Na Jadlog, o volume de encomendas
deve aumentar em pelo menos 20%
a partir do momento em que a lei for
regulamentada. Atualmente, a em-
presa transporta cerca de 500 mil
encomendas na chamada logistica
reversa por ano, sendo que a maior
parte € composta por produtos de in-
formatica, eletrodomésticos, baterias
de celulares e pilhas.

“Nossa expectativa é grande. Todas
as empresas terao de rever sua logis-
tica”, explica Ronam Hudson, diretor
da empresa que atende, entre outros

Nestor Kenji

Yoshikaha,
do Instituto
de Pesquisas
Tecnoldgicas

clientes, o Grupo Pao de Acticar, Ame-
ricanas, Submarinoea Livraria Saraiva.
“Estamos nos preparando para aten-
derademandadasempresas que pre-
cisam retirar os aparelhos das lojas ou
residéncias e transporta-los para os
locais adequados para o seu descarte
ou reciclagem”, completa Hudson.

As mudancas também deverao
aprimorar as tecnologias utilizadas
na elaboracao do projeto e monta-
gem dos produtos, conforme explica
Nestor Kenji Yoshikaha, pesquisador
do Instituto de Pesquisas Tecnologi-
cas (IPT). Segundo ele, as industrias
costumam analisar o ciclo de vida de
um produto desde a matéria-prima
até o descarte final, que € um aterro
sanitario ou lixao. Nessa linha, os pro-
dutores ja devem se preocupar com o
lixo desde a elaboragao do projeto do
produto. “Desde que um computador
esta sendo montado, os engenheiros ja
estao pensando nele sendo desmonta-
do depois, para areciclagem e acondi-
cionamento final nos aterros”, explica.

Paraisso a lei estabelece, de forma
ampla e sem muitos detalhes, linhas
de crédito para incentivar as empre-
sas dos setores envolvidos no desen-
volvimento de produtos com baixos
impactos. Além, & claro, da prevencao
e reducao de geracao de residuos,
implantacao de infraestrutura, de-
senvolvimento de projetos de gestao,
estruturacao de coleta seletiva e da
logistica reversa, descontaminacao,
desenvolvimento de pesquisas e sis-
temas de gestao. @
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uem nao gostaria de

proporcionar momen-

tos de alegria inesque-

civeis a alguém? Ou

ser o privilegiado a

— desfrutarum delicioso
jantar preparado por um renomado
chef, ou quem sabe relaxar durante
uma massagem com éleos quentes,
voar de baldo, saltar de paraquedas
e ter muitos outros prazeres inusi-
tados? Pois ha um novo negdcio no
mercado que oferece tudo isso, tem
movimentado a Europa e vem ga-
nhando cada vez mais espaco no
Brasil: a experiéncia como presente.

Aestimativa é que essanova forma
de presentear tenha movimentado
300 milhdes de euros na Franca, se-
gundo a UFC Que Choisir, uma asso-
ciacao de consumidores da Europa
Ocidental, criada em 1951. No Brasil,
por ser um nicho de negocios recen-
te, “ainda ndo ha histérico para uma
analise mercadoldgica consistente”,
dizJodo Vianna, diretor da Smartbox,
lider e pioneira do mercado europeu.
Ainda assim, ele acredita que o fatura-
mento do setor venha duplicando ano
a ano. Jorge Nahas, CEO da O Melhor
da Vida,fazuma projecao de mercado
com base novolume devendasdasua
empresa e na estimativa do que as
concorrentes movimentam. “Acredito
que vendemos, juntas, cerca de R$ 20
milhdes a RS 30 milhdes. Para 2015,
imagino que possamos chegar nos RS
450 milhoes”, diz, otimista.

Cristina Reis, diretora geral da A
vida € bela, vé o futuro ainda mais
colorido. De forma genérica, ela es-
tima que o mercado brasileiro de

experiéncia como presente cresca
cerca de 200% ao ano, até 2012. An-
dre Susskind, socio-diretor da Viva!
Experiéncias, nao arrisca uma proje-
cao, mas conta que apenas nos trés
primeiros meses de operacao, o que
pensava alcancar em termos de fatu-
ramento foi, na realidade, dez vezes
maior. Em 2010, as expectativas de-
vem ser novamente superadas. “No
inicio do ano previamos vender 20 mil
caixas de experiéncias. Mas no fim
do primeiro semestre, ja tinhamos
atingido 50% dessa estimativa. Con-
siderando que no segundo semestre
temos datas muito representativas,
como o Natal, a estimativa deve ser
superada”, conta.

O Natal, sem duvidas, € a melhor
data para as vendas dos presentes.
Mas o Dia das Maes e dos Namo-
rados nao ficam por menos. Em
Avida é bela, os kits de Spa sao os
mais procurados, aparecendo como
fortes concorrentes também os kits
de hotelaria e de aventura. “Devido
a agitacao donosso cotidiano, todas
asexperiéncias que englobamna sua
esséncia as vertentes relaxamento e
bem-estar estdo sendo super requi-
sitadas.”, explica Cristina. A procura
por esses produtos também pode es-
tar relacionada ao perfil do publico,
afinal, 65% dos clientes da empresa
sao mulheres.

Jana Vival Experiéncias, uma das
linhas que mais sai é a de degustacao.
Nessa categoria, disputam o primeiro
lugar o bacalhau e a cerveja, mas os
apaixonados por brigadeiros, vinhos
e as famosas tapas espanholas nao
ficam por menos.

OTIMISTAS COM A MOVIMENTACAO DESSE
NOVO NICHO, EMPRESAS DO SETOR ESTIMAM
CRESCIMENTO ACIMA DE 100% AO ANO
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“MUITAS PESSOAS JA ESTAO NO LIMITE DA SATISFACAO
COM OS BENS MATERIAIS QUE POSSUEM, E DESEJAM
‘ALGO MAIS’, DIZ ANDRE SUSSKIND

>As origens

E dificil dizer de quem foi a ideia ori-
ginal de oferecer experiéncias. O con-
ceito da Smartbox, por exemplo, foi
difundido pelo francés Pierre Edouard
Stérin, depois de conhecer o sistema de
vale-presente criado pelos belgas Bru-
noSpaase MarcVerhagen,daempresa
turistica Weekendesk. Stérin adquiriu,
entdo, alicenca do conceito criado pela
Weekendesk e comecou seu proprio
negocio na Franca, em 2003.

Nahas conta que testemunhou o
boom desse mercado na Europa em
2002. “Estive na Franca, vivi quatro
anos na Australia, visitei outros paises
e pude acompanhar muitas empre-
sas aproveitando esse tipo de pre-
sente para motivar suas equipes ou
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fidelizar seus clientes, fora as pessoas
que compravam no varejo.” Quando
voltou ao Brasil, em 2005, lancou O
Melhor da Vida, sendo pioneiro no
mercado brasileiro. Hoje, ele enfrenta
aconcorréncia da pioneira da Europa,
a Smartbox, que entrouno Brasilnofi-
nalde 2008;da Avida € bela, que teve
sua origem em Portugal; e da brasi-
leira Viva! Experiéncias, que também
teve inspiracao europeia.
Susskind,desta ultima, lembra que
foram dois fatos coincidentes que o
fizeram apostar no novo negécio. “Pri-
meiro, um amigo francés comentou
sobre essa febre que cresciana Franca
e em outros paises da Europa. E, a noi-
te, viuma reportagem na TV sobre o
tema”, relembra. Havia ainda o proprio

histérico profissional: “Trabalhei numa
empresa que buscava premiar seus
funcionarios com esse tipo de brinde
e nao conseguiamos parceiros. Tudo
isso fez com que o empresario fosse
pesquisar o assunto. “Muitas pessoas
jaestaonolimite de satisfacao com os
bens materiais que possuem e dese-
jam ‘algo mais™, explica.

Desse “algo mais”, que se revela no
dia a dia dessas empresas, Cristina
também entende: “Onegdcio é trans-
mitiremocdes, oferecendo sensacdes
Unicas, momentos inesqueciveis e
realizando sonhos, sempre materia-
lizados em presentes.”

E se a “alma do negdcio” é a emo-
¢ao, nada melhor que se inspirar em
uma bela histéria de amor, comofezo
portugués Antonio Quina. Encantado
com o personagem Guido, do filme A
vida € bela, que usava a imaginacao
para que seu filho pequeno nao vi-
venciasse os terrores de um campo
de concentracao,deuomesmonome
do filme a empresa, fundada em



Portugal, em 2002, tendo aterrisado
no Brasil em 2009.

>Experiéncia como incentivo

Um publico que descobriu e tem inves-
tidonessanova formade presentear é
o mercado corporativo. No O Melhor
da Vida, esse numero chega a 80%.
L3, as opgoes de experiéncias perso-
nalizadas, além das 25 mil opcoes ja
formatadas, sdo o grande chamariz
paraeste publico. Mas ele ainda criou
um produto especifico paraasempre-
sas, 0 Experience Marketing. Assim,
apos cinco anos de atuagao no Brasil,
O Melhor da Vida deixou de fazer as
50 ligacoes diarias, como estratégia
de venda do inicio. Hoje, o mercado ja
reconhece aempresae, gragas as indi-
cacdes, sao fechados contratos anuais
com clientes corporativos.

Ana Lucia Regueira, consultora de
marketing da Formaplas, fabricante
especializada em solucdes de moéveis
planejados de alto padrao, ja utilizou
a Experience Marketing. “A ideia foi

sair do lugar comum, criando formas
diferentes e inovadoras de reconhe-
cimento, premiacao e incentivo, nao
apenas para a equipe comercial, mas
também para nossos parceiros, que
interferem diretamente nos resulta-
dos da empresa’, diz.

O famoso boca a boca também foi
decisivo no sucesso da Viva! Experi-
éncias, conforme conta Susskind. “Os
presenteados tornam-se comprado-
res e, assim, a cadeia de consumidores
vai crescendo. Em datas comemorati-
vas, vendemos dez vezes mais caixas
e,quando passam as comemoracoes,
o numero de vendas nunca retorna
ao que era.”

Na Viva!l Experiéncias, o publico
corporativo representa 60% do fa-
turamento. Ela oferece um servico
exclusivo a esse mercado: caixas
customizadas, personalizadas com
a linguagem da marca da empresa.
Também disponibiliza um relatorio
de como os funcionarios e parceiros
aproveitaram a experiéncia. “Para

Administrando

experiéncias

0 negdcio é um s6: vender experiéncias como presentes.
Mas 3 forma de atuacao é diversificada. As europeias A
vida é bela e Smartbox mantiveram o modelo operacional
de suas matrizes, utilizando-se de parceiros locais. A
primeira comercializa suas experiéncias em pontos de
venda, que também desempenham o papel de divulgar
o produto, enquanto a sequnda utiliza também o
e-commerce, assim como a Viva! Experiéncias, que j3
conta com 16 pontos de venda, devendo chegar a 25 até
o final do ano.

0 Melhor da Vida, por sua vez, atende o varejo,
exclusivamente, pelo site. Sequndo Nahas, os contratos
com os fornecedores proporcionam uma margem de
entre 15% e 30% para 3 empresa. “Essa variacdo
depende muito do lucro da prépria prestadora de servico
de cada experiéncia”, explica o executivo.

Enfim, esse nicho de mercado funciona como um agente
duplo: para os clientes, ele busca prestadores de servicos
de qualidade, que possam oferecer uma experiéncia
verdadeiramente especial; e 30s prestadores de servicos,
ele faz um trabalho de divulgacao, levando novos clientes
a conhecer os servicos oferecidos.
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o empresario € importante saber o
perfil de seu funcionario ou parceiro,
principalmente para medir o graude
satisfacao com a propria empresa.”

ATesla, da area de tecnologia, esta
na lista dos clientes corporativos. Ha
trés meses ela passou a propiciar ex-
periéncias na data de aniversario de
seus clientes. “Além de ser original e
criativa, essa op¢ao nao tem risco de
erro. Estamos tendo étimo feedback”,
afirmaa coordenadora de marketing
Sabrina Goncalves. “E uma forma de
mostramos que estamos antenados
com as datas comemorativas e que
nossos clientes sdo muito importan-
tes para nos. Isso valoriza a parceria”,
acrescenta.

Avida é beladeu inicio a comercia-
lizacdo ao publico corporativo quando
o proprietario Anténio Quina perce-
beu que presentes como TVs, laptops
etc, ja nao surtiam mais efeito para
incentivar colaboradores. Hoje eles
disponibilizam propostas de premia-
¢ao que acrescentam a emocao das
experiéncias na estratégia de marke-
ting dos clientes corporativos.

>0 prazer nos detalhes
Seobocaabocaéumadasferramen-
tas mais efetivas neste tipo de nego-
cios, a fidelizacao dos clientes passa
aserainda mais estratégica. Todos os
representantes das empresas exigem
um rigoroso compromisso de quali-
dade e exceléncia. Eles chegam até
a provar as experiéncias. Com esses
cuidados, aincidéncia de reclamacoes
€ quase zero. “Quando temos conhe-
cimento de alguma incidéncia junto
ao cliente ou ao parceiro, providen-
ciamos de imediato uma alternativa
que esteja ao nivel das expectativas’,
garante Cristina.

Patricia Manente Marinho de Mou-
rajaconheciaaformulade se ganhar
experiéncia como presente, mas foi
surpreendida pelo marido ao receber
um Smartbox Cozinhas do Mundo.“O
cardapio era variado e quando disse-
mos que éramos da Smartbox, eles se
ofereceram para elaborar um prato
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especial. Degustamos uma entrada
de muito bom gosto a base de peixe,
um risoto feito comlinguica toscanae
alho poré e uma sobremesa deliciosa.”

Na A vida € bela o produto é re-
presentado por um vale-presente
acompanhado de um livro que traz
todas as experiéncias disponiveis.
Depois, € so o presenteado agendar
sua experiéncia diretamente com o
parceiro, que disponibiliza o servico.
JaAndre, da Viva! Experiéncias, criou
caixas para representar o presente.
“Se as pessoas recebessem em for-
ma de papel, perderia metade da

emocao. Do ponto de vista estraté-
gico e comercial, tinha que ser um
produto, um material palpavel, ainda
mais para exposicao nos pontos de
venda.” Outra diferenca é que quem
escolhe a experiéncia a ser vivida é
o proprio presenteado e quem faz o
agendamento éa Viva! Experiéncias.
“Assim, podemos manter um estreito
contato com nossos clientes e parcei-
ros”, justifica Andre.

Caixas ou vales sao o de menos,
quando se pode viver o presente.
Todos os sentidos sdo agraciados e a
lembranca que fica € perene.

PRODUTOS EXCLUSIVOS TEM TRANSFORMADO OS
CLIENTES EMPRESARIAIS EM PUBLICO PRINCIPAL
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CONSELHO DE
ECONOMIA CRIATIVA

FECOMERCIO

Criatividade, um bom conselho

CONSIDERADA UM SEGMENTO RELEVANTE PARA as economias local
e global, a economia criativa, elemento central para sustentabilidade
e evolucao do setor produtivo passa, agora, a ser foco de debates no
setor varejista. 1sso porque a Federacao do Comércio de Bens, Servicos
e Turismo do Estado de Sao Paulo (Fecomercio) acaba de lancar o
Conselho de Economia Criativa, presidido pelo economista Adolfo
Melito, presidente do Instituto de Economia Criativa.

0 lancamento do Conselho foi realizado no dia 12 de novembro, durante
o férum “A Economia Criativa e a Educacao”, promovido pela Fecomercio
em parceria com 0 Senac. O evento contou com a presenca de Paul
Makeham, chefe da Performance Studies da Faculdade de Industrias
Criativas da Queensland University of Technology (Austrdlia). Sequndo
ele, criatividade e inovacao sao fundamentos essenciais da economia
global e, como tal, sdo pilares contemporaneos de negacios e educacao.
Para Melito, fatores competitivos intrinsecos, como o baixo custo de
mJo-de-obra ou avancos especificos na tecnologia da informacao,
somente podem ser superados pela inteligéncia de novos modelos de
negdcios, processos, tecnologias e outras consequéncias despertadas
por criatividade, imaginacao e inovacoes constantes.

De novo, nao!

A POSSIVEL RETOMADA DA CPMF ¢ inaceitdvel, na visao
da Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo
do Estado de Sao Paulo (Fecomercio). De acordo com o
presidente da instituicdo, Abram Szajman, as empresas
nao aceitarao a discussao sobre a volta do tributo, mesmo
que sob nova denominacdo. “Este € o momento de se
debater sobre uma reforma tributdria mais ampla e
nao de voltar a falar na criacdo de um novo tributo. A
retomada deste assunto é inaceitdvel em um momento
de tantas transicoes politicas e econdomicas no mundo todo
e de dificuldades para as empresas brasileiras voltadas a
exportacao”, afirmou o presidente.

A CPMF vigorou durante uma década, de 1997 3 2007, e a
Gltima aliquota foi de 0,38%.

Rumo a um milhao

SEGUNDO DADOS DO CADASTRO GERAL de Empregados e Desempregados
(Caged) do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), o emprego formal
no comércio varejista da Regiao Metropolitana de Sao Paulo continua em
crescimento. Em setembro, houve um aumento de 7,6%, em comparacao
ao mesmo periodo do ano passado, atingindo a marca de 917.998 posicoes
ocupadas. Nos primeiros nove meses de 2010, o comércio j totaliza 43.911
novos postos de trabalho ante 40.556 durante todo 0 ano de 2009.

A expectativa é que o indicador continue em trajetéria crescente até o final
do ano. “As empresas varejistas continuam otimistas com relacao ao rumo
dos seus negocios, principalmente no que diz respeito ao incremento das
vendas, e, portanto, ja estao preparadas para o movimento de final de ano”,
afirma o assessor economico da Federacao do Comércio de Bens, Servicos
e Turismo do Estado de Sao Paulo (Fecomercio), Flavio Leite.
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In ovagao POR JACQUELINE COSTA

v

DESCONTOS
CAEM NA REDE

COM MENOS DE UM ANO DE OPERACAO NO BRASIL, SITES DE COMPRAS
COLETIVAS SE MULTIPLICAM. COM REDUCAO DE ATE 90% EM PRODUTOS
E SERVICOS, JA ATRAIRAM MAIS DE TRES MILHOES DE BRASILEIROS E NOS
ESTADOS UNIDOS MOVIMENTAM USS soo MILHOES POR ANO
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os Estados Unidos eles ixgurbano . o.sen fio de Janed Tois monss

comegaram a fazer su- i =S sl s~

cesso em 2008 e hoje

movimentam cerca de

USS soo milhdes anu-

almente. Aqui no Brasil, os sites de

compras coletivas surgiram este ano

e, em tempo recorde, viraram febre

na internet. O pioneiro no

Pais foi o Peixe Ur-

bano. Lancado em

marco, ja fisgou

mais de um milhao

de usuarios - todos

avidos por descontos

que vao de 50% a 90%. s I e b
Osite funciona como

umaespecie deinterme-

diario, negociando com

comerciantes a venda de

2lgum produto ou servio EM UM UNICO MES, 3,6 MILHOES DE PESSOAS ENTRARAM
pelo menor preco possivel.
Sé no més de agosto, 3,6 mi- EM PELO MENOS UM SITE DE COMPRAS COLETIVAS

Thoes de pessoas, de casaoudo

trabalho, entraram em pelo menos
um site de compras coletivas, segun-
doo Ibope. Onumerorepresenta 8,7%
dototal de internautas brasileiros no
més (41,6 milhdes). Em marco eram numero pré-determinadode pessoas ~ da chance de atrair e fidelizar novos
apenas 123 mil pessoas, ou 0,3% dos faz a compra. clientes. Deu tao certo que fechamos
internautas, as que acessavam esse Leticia Leite, diretoradecomunicacao ~ uma nova parceria”, conta Leticia.
tipo de site. Os numeros deixam claro do Peixe Urbano, diz que, mesmo quan- As ofertas estao cada vez mais va-
que a onda consumista esta se tor- doolucroéminimo,havantagenspara  riadas: sdo descontos para consumo
nando uma verdadeira tsunami. o comerciante. Ela explica que muitos ~ em bares e restaurantes, tratamentos

Na carona do Peixe Urbano, surgi- empreendedores aceitamdividircomo  em clinicas de estética, ingressos para
ram dezenas de clubes, como Bom site 0s10% que sobram de lucro,como  espetaculos culturais, servigos auto-
Proveito, Click Club, Groupalia, Ofer- umaformade investirem publicidade. ~ motivos, cursos diversos e até ativi-
ta X, Clube Urbano, MustGO, Click “Se uma empresa for fazerumacam-  dades esportivas. Tem para todos os
Cupom, Start Now, Clube do Descon- panha com anuncios em revistasou  gostos e idades.
to, Imperdivel, ClickOn, Clube Ligado, outdoors, tera um gasto grande. E um Um dos exemplos mais impressio-
Compras Club e Desconto Aqui, entre investimentocertoeumretornoincer-  nantes do poder contagiante desses
outros. Todos funcionam praticamen- to. Pode serum tirono ar”, diz. clubes de compra vem justamente
te da mesma forma: fecham parceria Para ilustrar, ela lembra a promo-  do Peixe Urbano. No dia 19 de agosto,
com comerciantes e, entdo, anunciam cao em que a BlockBuster Online o site colocou no ar um desconto de
as ofertas em suas paginas e enviam ofereceu 98% de desconto por trés  64% em um sorvete de iogurte —ou-
mensagens por e-mail para os clientes meses de assinatura online. O preco  tra febre que tomou conta do Brasil -
cadastrados. caiudeR$149,70 paraR$3.Comapro-  damarcaYoggi.O minimo para ativar

Como administrador da venda, o mocao, arede conquistoumaisdeseis  a oferta seria 50 pedidos. Pois foram
site ganha uma comissao, que, em ge- milnovos clientes em quatrocidades.  vendidos 23.036 vouchers! Alexandre
ral, varia de 20% a 50% do valor total “O lucro de apenas 2% foi dividido ~ Tenenbaum, um dos sécios da Yoggi,
da operacao. A logica do negocio € meio a meio entre o Peixe Urbanoe  disse que aideia de reduzir o precodo
vender mais barato, mas vender mui- a BlockBuster. Mesmo assim,valeua  produtodeR$ 8 paraR$ 2,90 no Peixe
to — olucrovem por contadaescalae pena para a rede. Eles conseguiram  Urbanorepresentava, a principio,um
odesconto so € oferecido quando um visibilidade e ganho em escala, além  investimento em comunicacao.

DEZ/10 - JAN/11 COMERCIO & SERVICOS 49




Inovacao

“Muito mais que lucrar com o volu-
medevendas, pensamos emusar o Pei-
xe Urbanonuma estratégia de marke-
ting para atrairnovos consumidores. O
sucesso foitao surpreendente que aca-
bamos virando um case de vendas no
segmento de compras coletivas. Fomos
assuntona internet e também demos
entrevistas para varias reportagens de

jornais e revistas de negdcios. A estra-
tégia deu certo porque quase 40% das
pessoas que efetuaram a compra no
site ndo conheciam nosso produto e
se tornaram potenciais consumidores”,
diz Alexandre.

O case daYoggi comprovaque os si-
tes de compras coletivas podem fun-
cionar muito bem como ferramenta

ALEM DE POSSIBILITAR GANHO EM ESCALA, AS
SUPEROFERTAS NESSES TIPOS DE SITES FUNCIONAM
COMO FERRAMENTA DE MARKETING
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para divulgagao. Se o servico ou pro-
duto for bom, hd a chance de fisgar
o cliente de vez. O socio da Yoggi diz
que a oferta no Peixe Urbano agora
faz parte do cronograma anual de
marketing. E acrescenta que as duas
empresas fecharam, no Rio, um acor-
dode exclusividade bilateral. “Nés nao
fazemos ofertas em outros sites de
compras coletivas, e, por sua vez, o
Peixe Urbano nao procura nenhuma
outramarcade frozen yogurt”, conta
0 empresario.

>Tentacao e impulso

Em geral, nos sites de compras coleti-
vas, as promocoes ficam disponiveis
por um determinado periodo e haum
marcador com contagem regressiva
ao lado da oferta, mostrando quan-
to tempo falta para acabar. A maio-
ria fica online entre 24 e 48 horas.
Provocar a tentacao e até gerar certa
ansiedade nointernauta sao artima-
nhas que trazem resultado. O sucesso
desses sites esta muitorelacionado a
compra por impulso. Até os proprios
consumidores admitem.

“Tudo que comprei nao era taone-
cessario,mas comprei. Tinha acabado
de fazer uma escova no cabelo, mas
acabei comprando o voucher para
fazer outra, que estava custando de
RS 270 por RS 69. A oportunidade de
pagar 74% a menos, me fez consumir.
Averdade é que vocé acaba compran-
do até o que nao precisa”, diz a jor-
nalista Selma Schmidt. Ela confessa
que, as vezes, espera o relogio marcar
meia-noite para ver as ofertas do dia
seguinte. Ja comprou ingressos para
espetaculos, escova para cabelo, sor-
vete e servico de lavanderia, entre
outros itens.

Em geral, os compradores tém tem-
posuficiente para buscar os produtos
ou usufruir dos servicos adquiridos.
O usuario recebe um voucher para
usar no estabelecimento dentro de
um prazo determinado. No caso do
sorvete de iogurte, por exemplo, o pe-
riodo comecou no de 21de agosto e foi
até o dia 21 de novembro. Alexandre
Tenenbaum disse que ainda nao foi



feito um levantamento de quantos
consumidores nao foram em busca
do produto comprado no Peixe Ur-
bano. Ele explica que o crédito deixa
de existir, se a pessoa nao for retirar
o frozen yogurt até a data-limite. E
ai o lucro fica para o lojista, pois a
comissao do site ja é repassada no
momento da venda.

Ainda que possam ser desprezadas
posteriormente, as ofertas devem ter
o poder de seduzir os internautas.
Julio Vasconcellos, sécio-fundador
do Peixe Urbano, diz que & preciso
um controle de qualidade do que é
ofertado para garantir a credibili-
dade do site. “Aregra na empresa é
oferecer sé aquilo que noés préprios
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comprariamos. Juntar uma marca
conceituada, um servico excelente
e um preco mais que excepcional é
primordial”, afirma.

Nesses sete meses de operacao, o
Peixe Urbano fez mais de 200 promo-
coes e gerou uma economia de cerca
de RS 10 milhdes para os comprado-
res brasileiros, segundo Vasconcellos.
Lancado primeiramente no Rio e de-
pois em Sao Paulo, o Peixe Urbano
ja mergulhou em quase 30 cidades
brasileiras. Esta presente também
em Curitiba, Brasilia, Belo Horizonte,
Porto Alegre, Maceio, Recife, Natal e
ainda em Niteroi, Campinas, Santos,
Caxias do Sul e Sao José dos Campos,
entre outras.

Umadas formas de conquistar no-
vos consumidores e ampliar a atua-
cao ¢ oferecer bonus para os clientes
cadastrados que indicam o site aos
amigos: no Peixe Urbano, cada con-
vidado que aceita, se inscreve e faz
a primeira compra vale R$10 para o
cliente que indicou.

»>Sao Paulo no ranking

O Groupon Clube Urbano, no Bra-
sil, € o site de compras coletivas da
americana Groupon Inc, lider mundial
no setor. Foi exatamente a empresa
que descobriu e lancou no mercado
essa febre. Segundo levantamento
da Serasa Experian, divulgado em
meados de outubro, no Brasil, 0 seg-
mento de compras coletivas apresen-
tou um crescimento de 12.976% até
o0 momento. Estima-se que o setor
movimente mais de RS 300 milhdes
por ano no mercado brasileiro. E, de
acordo com os dados analisados pela
Serasa Experian, o Clube Urbano ocu-
pa a primeira posicao no ranking de
maior numero de visitas em relacao
aos demais players desse concorrido
segmento. Além disso, a pesquisa
fez uma comparacao entre 4.800
sites que compoem o varejo digital

EM SETE MESES, O PIONEIRO DO SEGMENTO NO BRASILJA
REALIZOU MAIS DE 200 OFERTAS, GERANDO UMA ECONOMIA DE
CERCA DE R$ 10 MILHOES AOS COMPRADORES

e os dados o colocam na 42 posicao
geral do e-commerce brasileiro em
market share de visitas. Resultados
alcancados ap6s pouco mais de qua-
tro meses de operacao do Groupon
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Clube Urbano em territério nacional.
Sao Pauloja € oterceiro mercado para
o Groupon, ficando atras apenas de
Paris e Londres.

“O mercado brasileiro de e-com-
merce, de usuarios de internet e das
redes sociais esta em constante ex-
pansdo. Além disso, o brasileiro adora
experimentar novidades, é sociavel e
recomenda o que acha interessante
para os amigos. Perdemos apenas
para os Estados Unidos em quanti-
dade de recomendacodes diarias do
nosso site e ja ultrapassamos a mar-
ca de 9oo mil pessoas cadastradas”,
afirma o executivo Daniel Funis, um
dos diretores da operacao brasileira.
Hoje, o Groupon Inc esta em mais de
26 paises e 200 cidades no mundo.
Fundado em novembro de 2008, na
cidade de Chicago, ja bateu a marca
de 12 milhdes de vouchers vendidos.

Aonda de sucesso empolgou tam-
bém o empresario Marcio Pascal, que

lancou em novembro o site Magote —
segundo ele, ja com fortes parcerias.
O objetivo do empresario € chegar a
50 mil usuarios cadastrados em sua
base de dados ja només de lancamen-
toe, nomeés seguinte, amparado pelo
Natal e anaturaldemanda que a data
traz, aumentar o numero de cadas-
tros para mais de 150 mil. Além desta
meta, oempreendedor trabalha para
obter entre 20 mil e 30 mil acessos
diarios no site apenas nos primeiros
meses de funcionamento. Alcanca-
do esse objetivo, o passo seguinte
sera expandir a atuacao para Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre,
Curitiba, Cuiaba, Salvador e Recife.
O Gugah € mais uma das opcoes,
mas com uma propostadiferenciada:
a segmentacao de publico. O ideali-
zador Bruno Chagas ja atuava como
consultor de empresas sobre o publico
GLS, entao, resolveu “explorar nesse
mercado um publico que ja conhecia,

NOVOS PLAYERS APOSTAM NO NEGOCIO. O BUSCAPE E UM DELES E INVESTIRA

CERCA DE R$ 5 MILHOES EM MIDIA NOS PROXIMOS MESES

Bruno Chagas,

que tem sede de consumo e € carente
de solucoes para serem consumidas
viainternet, que nao sejam conteudos
adultos”, explica ele. O foco € dispo-
nibilizar ofertas de empresas que se-
jam gay friendly, o que nao quer dizer
que nao possam ser consumidas pelo
publico heterossexual. “A principioas
empresas parceiras eram associadas
da Associacao Brasileira de Turismo
para Gays, Lésbicas e Simpatizantes
(Abrat GLS), mas depois outras em-
presas passaram a nos procurar’”.
Atualmente, o site atende Sao Paulo.
Até o final do més, a operacao deve
ser estendida para Belo Horizonte e
Curitiba.

O Clube do Desconto, que entrouno

criador do
primeiro site de
compras coletivas
segmentado, o
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ar em setembro, s6 na cidade de Sao
Pauloja atingiumais de 160 mil pesso-
as cadastradas e recordes de vendas
em algumas promocoes. O site jatem
parcerias em Curitiba, Campinas, ABC
Paulista e Brasilia e foca na oferta de
produtos. Um dos maiores sucessos
de venda foi um sensor de estaciona-
mento instalado, de R$ 300 por RS 95.
Foram vendidas 219 unidades. Uma
oferta que fez a alegria das mulheres
foiadosalao Miss Hollywood, em que
o servicode manicure de RS 15 baixou
para RS 2,99. Disponibilizada na pri-
meira semana em que o site estava
no ar, essa promoc¢ao rendeu ao es-
tabelecimento mais de 2 mil atendi-
mentos vendidos. “Nossa estratégia
¢ semelhante a do atacadista: preco
baixo e elevado numero de clientes”,
diz Isaac Ezra, s6cio-proprietario do
Clube, que teve investimento inicial
de RS 4 milhoes.

>Todos em um

Aproveitar a febre dos sites de com-
pras coletivas sem concorrer com ne-
nhum deles. Essa foi a ideia dos publi-
citarios paulistanos Heitor Chaves e
Guilherme Wroclawskique lancaram,

ESTAMOS CHEGANDO...

GROUPON

em julho, o ZipMe, um portal que re-
une as promocoes de varios sites de
compras coletivas.

Dois meses apos a estreia, o ne-
gocio atraiu o interesse de um par-
ceiro poderoso, capaz de fazer uma
revolucao ainda maior no mercado:
o BuscaPé. Juntos, Buscapé e ZipMe
criaram o SaveMe. Com a negociacao,
0 BuscaPé detém 75% da empresa e
o restante continua nas maos dos
jovens empreendedores. A partir da
integracao com a plataforma tec-
nologica do BuscaPé, o ZipMe, que
contabilizava uma audiéncia diaria
de 60 mil usuarios, ganhou diversas
novas funcionalidades e passou por
um periodo de transicao de trés me-
ses até aparecer com amarca SaveMe,
ressaltando atributos de economia de
tempo e dinheiro.

“Temos um disparo diario de e-
mail para a base cadastrada no qual
colocamos todas as ofertas de cada
cidade em um unico email. Nao ha
necessidade de o internauta se ca-
dastrar ou abrir dezenas de emails
de ofertas. Basta abrir o email do Sa-
veMe para saber o que esta rolando”,
diz Guilherme Wroclawski.

Para impulsionar o negécio, estao

Drferta des dlin: Bupsr Bheww com Maga
Dascentol 1 Ngreiso pars o Plamls
Ueivasra ilbriy + 1 CD " Joega & Matsus™ ou 1
O "Ferrandas & Soroosba™, de RE180 por

planejados investimentos de R$ 5 mi-
Thoes em midia nos proximos meses.
Com isso, 0 BuscaPé embarca nesta
nova tendéncia e passa a nao ape-
nas comparar precos e lojas, mas
também a listar ofertas que estao
hoje distribuidas em dezenas de si-
tes de cupons. Hoje, o ZipMe ja traz
diariamente 115 ofertas de 39 sites de
25 cidades.

Com avenda para o BuscaPé, o ob-
jetivo é quadruplicar sua audiéncia
até o final do ano. Romero Rodrigues,
presidente do BuscaPé, explica que o
ZipMe conseguiu conquistar em cur-
tissimo tempo uma audiéncia lider
no segmento de compras coletivas
e clubes de compras. “O modelo de
negocio nos atraiu por ter total siner-
gia com a filosofia do BuscaPé, que
€ ajudar os consumidores a encon-
trarem as melhores ofertas novarejo
on e off-line e a tomarem a melhor
decisao de compra. Vamos agora con-
tinuar investindo todo nosso know
how tecnoldgico para consolidar o
SaveMe como portade entrada para
quem procura super descontos em
produtos e servicos na web, trazendo
também para os lojistas uma visibili-
dade muito maior”, adianta.
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LUCRO: PARA
ONDE ELE DEVE IR?

AMPLIACAO DOS NEGOCIOS, APOSTA EM NOVOS EMPREENDIMENTOS... O DESAFIO F
SABER O QUE FAZER QUANDO O ASSUNTO E REINVESTIR O FATURAMENTO DA EMPRESA




magine a seqguinte situacao: Da-

niel € dono de uma academia de

ginastica bem localizada num
bairro nobre da cidade de Sao

Paulo. Seus funcionarios sao bem
preparados e capricham no atendi-
mento, o ambiente € limpo e organi-
zado, seus precos nao sao muito altos,
os alunos estao sempre satisfeitosea
empresa vem dando lucro. Mas e ai?
O que fazer quando tudo vaide vento
em popa e o tao esperado retorno de
um investimento finalmente chega?

No caso de Daniel Veneziani, dono
de franquia da rede de academias
Curves, especializada em atender ape-
nas mulheres, a opcao foi reinvestiro
lucro na ampliacao no proprio nego-
cio. Depois da primeira unidade aber-
tanobairrodo Itaim-Bibi, zona sul da
cidade de Sao Paulo, o empresario ja
conta com outras trés unidades na
capital paulista.

E seuempreendedorismonao para
por ai. Este ano, apds calcular os ga-
nhos na ponta do lapis, ele resolveu
reinvestir mais uma vez. No lugar
de abrir outra academia, apostou as
fichas em outro ramo: alimentacao.
Comolivrodereceitasdamae,aame-
ricana Terri Mitchel, debaixo do braco,
juntou-se a irma e reabriu a doceria
Goodies, também no Itaim-Bibi, que
além de um tradicional cafezinho
serve delicias como brownie, tortas
de maca, limao e outras guloseimas.

“Adecisao de reinvestir os lucros da
empresanao ¢ facil. Podiamos muito
bem ter aplicado esse dinheiro no que
ja vinha dando certo, mas optamos
por ampliar nosso leque”, conta Ve-
neziani, que se diz um autodidata,
sem formacao em administracao ou
economia e sem ter contratado con-
sultoria especializada. “Claro que ja
bati muito a cabeca, mas até agora
estoutendo a sorte detudo estardan-
do certo”, completa.

Aideia de Veneziani é fazer o que
a mae fez com a marca Goodies no
inicio dos anos 1980, quando abriu
a primeira unidade da doceria na,
até entao modesta Rua Amauri, hoje
um dos enderecos mais badalados da

gastronomia paulistana. Elaampliou
0s negocios com outras unidades
no Jardim Paulista e nos shoppings
Iguatemi e Ibirapuera e fez com que
suas guloseimas chegassem as prate-
leiras de supermercados e emporios
de Tuxo, como a Casa Santa Luzia.
Em 1995, no entanto, a produgao foi
interrompida, até voltar a tona em
setembro do ano passado.

Outradoce histdriade éxito quando
oassunto é reinvestimento dos lucros
é ade Alexandre Tadeu da Costa, dono
da Cacau Show. Na Pascoa de 1988,
quando tinha 17 anos, ele pediu US$
500 emprestados a um tio e, ao lado
daartesa Creusa Trentim, passou dois
dias e duas noites trabalhando para
entregar uma grande encomenda de
ovos de chocolate. O lucro foi tanto
que Costa devolveu o dinheiro do tio
e ainda ficou com outros US$ 500 para
reinvestir no negocio.

Da salade 12 metros quadrados, na
casa dos pais, que marcou o inicioda

em mais 15 mil metros quadrados.

“O importante € sempre estar se
reinventando.” No ano passado, a
Cacau Show foi uma das primeiras a
fazer chocolate organico no Brasil. “E
todos os meus produtos sao naturais.
S6 cacau mesmo. Nada de gordura
trans”, garante. Ele ndo concluiu o
curso superior de Administracao, mas
se orgulha de frequentar hoje facul-
dades do Brasil todo como palestrante
ou como exemplo de casede sucesso.
Sua preocupacao no momento € es-
tudar a fundo a possibilidade de abrir
lojas no exterior. “O mais 6bvio parece
ser comecarmos pela América do Sul
e Europa via Portugal. Mas ainda es-
tamos nafase de planejamento para
tornar isso realidade em 2011.”

Para Mauricio Maza, professor da
cadeira de empreendorismo do Ins-
tituto de Ensino e Pesquisa (Insper),
histérias comoas de Venezianie Costa
tém por tras um termo como segredo:
educacdo financeira. “E fundamental

ALEM DE AMPLIACAO, TECNOLOGIA E ESTOQUE,
E PRECISO DIRECIONAR PARTE DO LUCRO PARA

A GESTAO DE PESSOAS

Cacau Show, em menos de dois anos
ja ocupava area de 100 metros qua-
drados. Como nao gosta de fazer divi-
da, nemmesmo com a familia, Costa
pagava aluguel aos pais e ofereceu a
mae uma viagem a Bahia pelo uso
da marca que ela criou. Em 2006, ja
com o grande impulso das franquias
iniciadas em 2001, concluiu a cons-
trucao de uma fabrica em Itapevi
(SP) com 18 mil metros quadrados e
empregos para 415 pessoas. O investi-
mento inicial foi de R$ 15 milhdes, que
Costa obteve dentro de sua filosofia
de sempre: reinvestir quase integral-
mente o lucro obtido. “Isso é sagrado
paramim”. Sempre pensando adiante,
jafalaem ampliarafabrica, em 2010,

para a saude do negdcio o proprie-
tario ter boa educacao financeira.
Empreendedores sem esse conheci-
mento nao conseguem controlar seu
proprio fluxo de caixa. Um dia aca-
bam precisando retirar da empresa
mais dinheiro que o previsto”, diz.
Para ele, quanto menos o empreen-
dedor retirar da empresa, mais ele po-
dera reinvestir no negécio, fazendo-o
crescer ainda mais. “E isso € ainda mais
importante durante o primeiroanoda
empresa. Além disso, quantomais tran-
quilo e organizado for o fluxo de caixa
do préprio empreendedor, mais ele
podera focar no negécio, com menos
preocupacoes e administrando uma
empresa financeiramente saudavel.”
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BOA EDUCACAO FINANCEIRA

E FUNDAMENTAL PARA A SAUDE DO NEGOCIO

Para Ronaldo Menezes, consultor
do Sebrae-SP, o valor investido em
uma empresa devera retornar na for-
ma de lucro liquido, decorrente das
operacoes realizadas. O lucro pode
ser distribuido aos socios a titulo de
remuneracao do capital investido ou
ser reinvestido no empreendimento
para o aumento do capital de giro.
“Esse aumento pode ser utilizado para
financiar os estoques, para a aquisicao
de ativos fixos,comomaquinas e equi-
pamentos, para o desenvolvimento de
novos produtos e novas linhas de mer-
cadorias. As estratégias de marketing
também ndo devem ser esquecidas.”

De acordo com Menezes, muitos
empresarios tém receio de reinvestir
o lucro no proprio negocio e, por isso,
fechamas portas doempreendimento.
“Percebe-se que grande parte dos em-
presarios, principalmente aqueles que
quebram antes dos cinco anos de vida
daempresa, nao conseguem enxergar
algo que parece 6bvio na administra-
cao: o reinvestimento dos lucros.”

Aposta em funcionarios

Anderson Franca, professor de admi-
nistracao da Universidade Federal
do Rio de Janeiro (UFRJ), ensina que
nao € s6 em ampliacao, tecnologia e



estoque que os empresarios devem
reinvestir o dinheiro ganho. “Ainda
530 pouCas as empresas que possuem
ferramentas paramedir oretornodo
investimento em recursos humanos.
Muitos gerentes de RH nao sabem
como calcular isso em treinamento,
nem estdo equipados com ferramen-
tasnecessarias de gestao, para subsi-
diar o processo datomada de decisao
de tal investimento®, diz.

De acordo com Franca, muitos me-
dos ainda devem ser vencidos na hora
de reinvestir os lucros emtreinamento
de funcionarios. “Os administradores
tém duvidas de que o dinheiro aplica-
donaequipetreinadaretorne, sejana
forma de um trabalho mais eficiente,
seja em termos de produtos ou servi-
cos mais competitivos. Muitos se per-
guntam se uma companhia pode estar
segura de que nao perdera sua nova
equipe treinada, atualmente, o bem
mais preciosonomundo empresarial.”

Japaraaprofessorada Universidade
Mackenzie, Ana Elisa Paiva, o investi-
mento em treinamento nao ¢ anali-
sado da mesma forma que em outros
setores. “O treinamento de funciona-
rios continua a ser tratado mais como
despesa do que como investimento
destinado a ampliar a capacidade da
companhia de competir e inovar.”

Ela cita que grandes empresas, nos
Estados Unidos e na Europa Ocidental,
gastam de 2% a 3% do total da folha
de pagamento em treinamento, o que
pode representar milhdes de dolares.
“Além disso, numa pesquisa que ava-
liou 1.200 empresas da Irlanda, uma
das economias mais dinamicas da Eu-
ropa, o treinamento representou, em
média, 3,01% da folha de pagamento.
Isso poderia ajudar, particularmente,
na explicacao do dinamismo da eco-
nomia irlandesa.”

Segundo ela, para desenvolver um
negocio sustentavel, as companhias
necessitam, mais do que nunca, in-
vestir tanto em ampliagao e equipa-
mentos quanto em pessoas. “Somen-
te a qualidade do capital humano da
empresa pode assegurar avantagem
da competitividade alongo prazo.”

Dicas para reinvestir o lucro

EDUCACAO FINANCEIRA: é regra bésica entre os bons empreendedores.
Quanto menos for retirado da empresa, mais poderd ser reinvestido no
negdcio, fazendo-o crescer ainda mais.

A HORA E AGORA: 0 bom momento financeiro da empresa pode ser
aproveitado no financiamento de estoques, na aquisicao de ativos
fixos, como mdquinas e equipamentos, no desenvolvimento de novos
produtos e novas linhas de mercadorias. As estratégias de marketing
também nao devem ser esquecidas.

INVISTA TAMBEM NOS FUNCIONARIOS: somente a qualidade do capital
humano da empresa pode assequrar a vantagem da competitividade a
longo prazo.

CRIE NOVAS OFERTAS PARA AUMENTAR A BASE DE CLIENTES: comece
entendendo melhor seus consumidores e por que eles compram

seu produto ou servico. A partir dai, fica mais facil pensar em novas
maneiras de atrair clientes para novos produtos. Muitos pequenos
negdcios consequem ganhar mais clientes oferecendo maior diversidade
de produtos e servicos, que dao mais flexibilidade e liberdade de
escolha ao consumidor.

AUMENTE SEU INVESTIMENTO NO MARKETING ON LINE E DE BAIXO CUSTO:
use e abuse de ferramentas que possibilitem a promocao gratuita do seu
negdcio. Twitter e Facebook podem trazer muita visibilidade. Outra ideia

é criar um blog e participar de outros blogs. Aproveite a internet para

se comunicar com consumidores sobre a sua empresa e as empresas
concorrentes. Além de promover o negdcio, vocé também estard
recolhendo informacdes importantes para novas ideias de produtos.

MELHORE 0 WEBSITE DA EMPRESA: ndo importa o tamanho. Toda
empresa precisa de um website para se manter competitiva. Fique
atento aos nimeros de visitacao. Se for possivel, faca uso do site para
vender, e nao somente promover o nome da empresa.

SEPARE ALGUM TEMPO PARA ESTREITAR 0 SEU FOCO: ndo se acomode.
0Organize os dias para que vocé dedique algum tempo para fazer planos
de melhoras que possam aumentar os lucros. Também é importante
fazer intervalos durante o trabalho para recarregar as energias e garantir
um bom rendimento.

CRIE EVENTOS PARA ATRAIR 0S CONSUMIDORES: pense em estratégias de
promocao que possam atrair mais clientes, como copatrocinar um evento
ou show, por exemplo. Faca promocdes como programas de pontos para
clientes, para encorajé-los a repetir as compras. Outra dica é modificar 3
decoracao e a disposicao de produtos com reqularidade, para oferecer
experiéncias novas aos consumidores.
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hampagne, drinks, petis-

cos e manobrista. Parece

umafesta, maséocomér-

cio atacadista. Os mimos

sao pratica comum nos

Jardins eno Itaim, onde o atendimento
vip é o que atrai compradores de todo
oBrasil,comolzada Fonte, que vem do
Recifee diz ser “tratada comorainha”.
O Itaim é o intermediario entre a
sofisticacao dos Jardins e o comércio
atacadista popular e tradicional do
Bom Retiroe do Bras. L4, ha facilidades
como manobrista, ar condicionado e

COMERCIO & SERVIGOS DEZ/10 — JAN/T1

DELICADEZA NO
ATACADO

CADAVEZ MAIS PROFISSIONAL,

E SOFISTICADO, O COMERCIO
ATACADISTA SE MODERNIZA,
CONTRIBUINDO PARA O SUCESSO

DOS CLIENTES

carregadores. “Agente nao perde tem-
po; estaciona o carro na porta e nem
se preocupa com Zona Azul. E um luxo
que vale a pena”, diz Iza.

Assim como muitos lojistas do Bra-
sil, ela faz suas compras acompanha-
da de uma assessora, que fica a sua
espera ja no aeroporto. Essa € outra
novidade na evolucao do atacado.

A nova profissdo ja conta até com
uma representacao, a Aramesp, (As-
sociacao dos Representantes e Asses-
sores de Moda do Estado de Sao Pau-
lo), fundada em 2001. Hoje, reune 65

representantes comerciais autonomos.
“Muitas assessoras fazem parcerias
comasempresas, que, entdo, repassam
uma comissao a elas”, diz Adriana Pe-
rini, uma das associadas da Aramesp.

O trabalho da assessora inclui, por
exemplo, dar dicas sobre o que deve
ser comprado em maior quantidade, o
que vende mais, o que “encalha’, entre
outros segredos. Mas, se mesmo com
0 auxilio da assessora, houver algum
erTonacompra, a cliente do Itaim nao
ficara no prejuizo. Isso porque 1a a tro-
ca vem sendo viabilizada. De acordo



com agerente da Creare, Daniela Wolf,
acliente que comprano Itaim esta dis-
posta a pagar mais, mas também exi-
ge mais. “Um dos pontos que minhas
clientes sempre destacam é a possibili-
dade de troca”, justifica Daniela.

Izada Fonte confirma. Para ela, esse
€ um modelo a ser ampliado nas lo-
jas do Bom Retiro: “Fizuma comprae
gasteiR$ 2.800. Voltei no dia sequinte
paratrocaralgumas pecas, masaloja
nao trocou”.

O Bom Retiro também surpreende
com lojas modernas e vitrines bem
planejadas—por vezes semelhantes as
daRua Oscar Freire. Astoupas sequem
as tendéncias damoda e, de certa for-
ma, poderiam estar, e as vezes estao,
nos melhores shoppings.

Com relacao ao atendimento, tam-
bém ha comerciantes que esperam os
clientes com café damanha. Defato, o

Bom Retiro de hoje nao € mais o mes-
mo centro atacadista de dez anos
atras, época em que os comerciantes
se preocupavam apenas em oferecer
precos baixos. Ali, a diversidade de co-
lecao e a qualidade dos produtos sao
algumas das caracteristicas principais
das lojas. E os produtos chegam a ser
40% mais baratos. “Ha cerca de dez
anos, iniciou-se um processo de mo-
dernizacao. O objetivo é irrevitalizando
todo o entorno. Hoje temos ruas mo-
dernas elojas que oferecem produtos
de qualidade e reconhecimento inter-
nacional”, comenta Marcelo Matoso
Azevedo, presidente da Camara de
Dirigentes Lojistas do Bom Retiro.
Aregiao reune 1.200 lojas, que atin-
gem um faturamento anual de RS 2
bilhdes—50 mil empregos sao gerados
diretamente e outros 30 mil indireta-
mente. “O bairro nao para de crescer
e de se modernizar”, diz Matoso, con-
tando que 70 mil pessoas circulam
diariamente por ali e, no final do ano,
omovimento cresce 50%.

>Precaucdo

A evolucao contrasta com alguma
burocracia. Uma das mais contro-
versas € a restricao a clientes novos.
Soa absurda, mas acontece: “Ha lo-
jas que nao aceitam clientes que nao
tenham comprovantes de compras
anteriores”, conta a assessora Adriana
Perini. Nesses casos, a sua funcao é
mais uma vez valorizada: “Consegui-
mos fazer com que a lojista compre,
pois a loja ja nos conhece”.

A empresaria Vicky Orttiz, da con-
feccao Vicky, confirma: “As assessoras
tém um papel fundamental paralojas
maiores, que sdo procuradas por um
grande numero de clientes. Elas nos
dao confianca”, diz.

Marcelo Azevedo explica que cada
empresa tem seu critériode venda: “as
lojas de atacado, namaioria das vezes,
vendem somente com pagamentos

MUITOS ATACADISTAS MAPEAM SEUS COMPRADORES PARA EVITAR
QUE SEJAM VENDIDAS AS MESMAS PECAS EM LOJAS PROXIMAS

em cheques e consultam o SPC. Além
disso, pedem indicacoes de outras
empresas onde o cliente compra”. Em
geral, a primeira compra é feita com
pagamento a vista.

AJianny Collection, no Bom Retiro,
pede comprovante de trés lojas onde o
cliente comprou ha menos de um ano
para a venda pré-datada. O valor das
compras deve ser igual ou superior a
RS 200 e é necessario ter CNPJ. Contu-
do,asvendedoras ainda garantem que
alJianny € uma das que menos impoe
pré-requisitos.

Defato,no Bom Retiro, pouquissimas
lojas aceitam pagamento em cheque
naprimeiracomprae poucasoaceitam.
“Ocartaode créditonos ajudanesta ba-
talha” enfatizam as vendedoras da Diva
Couture. Alojaso aceitapagamentoem
cartaooudinheiroe,ainda, minimo de
15 pecas, pagamento da primeira com-
praavista e apresentacao do CNPJ. Na
Nutrisport, o controle também é rigi-
do: a lojista deve apresentar cadastro
de lojista, além de cinco informacdes

comerciais de lojas que comprovem
que a cliente ira revender as roupas. Se
a cliente for aprovada nessa primeira
triagem, sao permitidas vendasnocar-
t30. Depois de um periodo, dependendo
do valor, podera parcelar acompra em
até quatro vezes.

>Cadastro tinico
Antigoreduto de judeus, arabes, armé-
nios, gregos e italianos, o Bom Retiro
hoje tem 60% de sua populagao com-
posta por coreanos. Com um numero
cada vezmenor de residéncias, o bairro
mescla as industrias de confeccdes e
tecelagens ao comércio de atacado.
De acordo comaassessorade moda
Solange Rocha, no bairro, as lojas con-
sultam o cadastro do cliente para con-
ferir seja é “assiduo” daregidao. Se nao
houver, no minimo, trés contatos de
compras anteriores, s € aceitaa com-

praavista. NoBras, além de consultas
a0 SCPCe Serasa, muitas lojas aceitam
apenas cartao de crédito.

Se, porum lado, as exigéncias podem
desanimar os compradores, por outro,
garantem também o sucesso deles:
muitos atacadistas fazem o mapea-
mentodos compradores para evitar que
sejam vendidas as mesmas pecas em
lojas proximas. “E uma forma de cuidar
de toda a cadeia”, defende Azevedo.

Marcelo
Matoso
Azevedo,
presidente
da Camara

. de Dirigentes
Lojistas do
Bom Retiro
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SUSTENTAVEL

ESPECIALISTAS NO VAREJO ACREDITAM QUE AS MUDANCAS NO SETOR DE
CARTOES DE CREDITO TRARAO VANTAGENS A LOJISTAS E CONSUMIDORES.
O RITMO DA TRANSFORMACAQO VAI DEPENDER DAS CONDICOES E
NEGOCIACOES COM O MERCADO
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fim daexclusividade de
maquinas no mercado
de cartdes, que come-
cou a vigorar no dia 1°
de julho deste ano, e o

surgimento de novas bandeiras tra-
zem expectativas de reducao de cus-
tos ao comeércio. No entanto, paraeste
fim de trimestre, consultores, econo-
mistas e o setor varejista avaliam que,
no faturamento, o comerciante ainda
nao sentira o reflexo da nova regula-
mentacao. Enquanto o Departamento
de Protecao e Defesa do Consumidor,
o Ministério da Justica, as adminis-
tradoras dos cartdes, a Associacao
Brasileira das Empresas de Cartoes e
Servicos (Abecs) e a Federacao Brasi-
leira de Bancos debatem os efeitos da
recente regulamentacao, o mercado
aguarda ansioso o0 novo conjunto de
normas que prometem padronizar e
dar transparéncia as tarifas cobradas
pelas operadoras de cartoes de crédito.

A avaliacao da maioria dos espe-
cialistas em varejo € que somente
em 2011 sera possivel aumentar o
poder de negociacao dos contratos e
das taxas por conta do aumento da
concorréncia do setor de cartoes. No
Brasil, acadaano, o usodo pagamen-
to de plastico para crédito aumenta
cerca de 20%. Nos ultimos dez anos,
o crescimento do uso de cartoes su-
biu 431%. Para a Abecs, em um curto
prazo, as atuais 45 tarifas deverao
caber em uma cesta de 15. O objetivo
¢ padronizar as tarifas para permitir
que elas sejam comparaveis entre os
bancos, assim como ocorreu nos ser-
vicos bancarios.

“Com relacdo a transparéncia na
divulgacao das tarifas cobradas pelas
operadoras, serda adotado um sistema
semelhante ao que funciona para os
bancos, que todos os meses fornecem
alistadas tarifas cobradas dos clien-
tes ao Banco Central (BC), que publica
os valores na pagina da autoridade
monetaria na internet. O objetivo
€ permitir que o consumidor faca
comparacoes entre precos e servicos”,
explica o presidente da Abecs, Paulo
Caffarelli.

Alvo de parte substancial das de-
nuncias que chegam aos institutos
de defesa do consumidor, a maioria
relativa aos juros cobrados pelo pa-
gamentominimodas faturas, o setor
de cartoes deve fechar 2010 com cerca
de 630 milhdes de unidades emitidas
no Pais, de acordo com a Abecs. Além
disso, o setor cresceu 11% de janeiro
a setembro deste ano em relacao ao
mesmo periodo do ano passado e
movimentou gastos estimados em
RS 450 bilhdes. Até dezembro, a ci-
fra deve chegar a RS 534 bilhdes em
compras e pagamentos. Para 2015,
a estimativa é de que o numero de
cartdes no mercado chegue a Qoo
milhdes de unidades, o numero de
transacoes supere os 15 bilhdes e o
volume de recursos movimentado
com cartdes bata em R$ 1,3 trilhao.

Segundo as projecoes da Abecs, o
Brasiltera, até o fim de dezembro, 628
milhdes de cartoes, que devem fazer
sete bilhoes de transacdes. Se confir-
mado, esse valor deve ser 20% maior
que o do ano passado, a maior taxa
de crescimento da América Latina

SOMENTE EM 2011 SERA POSSIVEL AUMENTAR
O PODER DE NEGOCIACAO POR CONTA DO
CRESCIMENTO DA CONCORRENCIA NO SETOR
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Economia

e uma das maiores do mundo. Este
ano, a Abecs prevé um faturamento
de RS 534 bilhdes para o setor. Para
2015, a estimativa é de que o numero
de cartdes nomercado chegue a 9oo
milhoes de unidades, a quantidade
de transagoes supere os 15 bilhdes e
o volume de recursos movimentado
com cartdes bata em R$ 1,3 trilhao.
Os especialistas apontam que, in-
fluenciado pelas mudancas das nor-
mas, o potencial do mercado brasileiro
deve atrair, principalmente no primeiro

O BRASIL TERA, ATE O FIM DE DEZEMBRO, 628 MILHOES DE CARTOES,
QUE DEVEM FAZER SETE BILHOES DE TRANSACOES, SEGUNDO A ABECS
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semestre de 20m, a entrada de novos
concorrentes, inclusive estrangeiros,
credenciadores, bandeiras e proces-
sadores. Para o economista Juan Peres
Ferrés, as propostas de requlamenta-
caoe alteragoes namaneira de geriros
negocios domercado estao sendo fei-
tas paraque o setor continue a crescer.
Mas faz uma ressalva: “Mesmo com
70 bandeiras nacionais, 80% das tran-
sacoes realizadas no Pais por meio de
cartoes de crédito estao concentradas
nas duas maiores: Mastercard e Visa.

Esse cenario seqgue uma tendéncia
mundial. Por mais que se aumente o
numerode bandeiras, as duas sempre
vao liderar o mercado.”

Ja segundo os calculos da Associa-
cao Brasileira de Bares e Restaurantes
(Abrasel), em cinco anos 0 numero
de emissores de cartoes de crédito e
débito deve chegar a 20. Isso porque,
desde que as novas regras comeca-
ram a ser debatidas, varias empresas
de tecnologia, bancos e instituicoes
financeiras vém mostrando interesse
em realizar parcerias para entrar nes-
se segmento. “As mudancas abrem
precedentes para a solugao de outras
questdes, como a cobranca de precos
diferentes para os pagamentos em
dinheiro ou com cartdes. Do jeito que
esta o mercado, o maior prejudicado
ainda é o cliente, que acaba pagando
acontadoaumento dos custos opera-
cionais”, explica o diretor do conselho
nacional da Abrasel, Joaquim Saraiva.

Atualmente, dependendo da ban-
deira, 0 aluguel da maquina varia de
RS 60 a RS 140 por més, enquanto
as taxas oscilam entre 2,5% e mais
de 6%. “Hoje, o empresario compro-
mete cerca de 10% do faturamento
somente para oferecer essa opcao de
pagamento. Nossa avaliacdo € que,
por enquanto, as vantagens ainda
nao surgiram de fato, mas estamos
otimistas e confiantes de que as taxas
chegarao,em 2011, a1,5% nomaximo”,
espera Saraiva.

Também para o Instituto de Defe-
sa do Consumidor (Idec), apesar de
o numero de pagamentos com car-
toes ser cada vez mais expressivo, as
mudancas no setor ainda nao estao
sendo percebidas por lojistas e consu-
midores. “Esse cenario que envolve os
cartoes de crédito, anuidade, tarifas
de manutencao, pagamento minimo
e créditorotativo € desenhado por ju-
ros abusivos. Temos no cartao de cré-
dito os juros mais altos do mercado”,
avalia lone Amorim, economista do
instituto. “Ainda ha uma falta total
de transparéncia e o consumidor nao
tem a possibilidade de sentirmudan-
¢as, pois elas nao passaram nem para



ooutroladodobalcao” afirmaaespe-
cialista, referindo-se as alteracdes ja
ocorridas parcialmente, somente para
ovarejo. “Mas, em longo prazo, ou por
pelo menos mais um ano, a renego-
ciacao dos contratos e a entrada de
novas empresas com novas taxas de
administracao acelerarao o tao espe-
rado processo de transformacao desse
setor”, conclui.

Jana avaliacao do especialista em
varejoe professor do Nucleo de Estudos
de Varejo da ESPM Pedro Matizonkas, a
tendéncia &€ que empresas de diversos
ramos lancem cartdes proprios para
aproveitarem aonda do mercado. Mas
ele tem restricdes a esse movimento.
“Vejo essa avalanche de cartoes de for-
ma arriscada. Sempre analiso muitos
cartoes de variadas empresas e redes
e, raramente, constato vantagens em
algum. Programas de fidelidade, mi-
Thagens ou descontos sdo importantes
diferenciais e devem ser planejados e
estruturados para o cliente, que esta
mais exigente e quer beneficios reais.”

créditorotativo. “Chegouahoradea
moeda plastica, que ja atingiutodas
as camadas sociais e esta disponivel
paradiferentes modalidades de com-
pras, atender bem o fregués, seja ele
o lojista ou o consumidor.”

Na otica da melhoria do atendi-
mento, Matizonkas sugere que o
setor de comércio e servicos esteja
mais atento a proporcionar todas
as facilidades possiveis aos clientes,
incluindo praticidade. “Inovar no
atendimento € o diferencial. A hora
de pagar € crucial, e ele deseja que
sejaum momento rapido. Se o siste-
ma estiver fora do ar ou a maquina
ja estiver sendo usada, causa um
desconforto que poderia ser evita-
do”, explica. “E preciso que o comér-
cio procure, de maneira consciente,
as melhores opcoes de operacoes, e
negocie firme com as operadoras de
cartoes para que nao obtenha altas
taxas dejuros. Tudoisso para nao in-
terferir no resultado da venda e no
bolso do consumidor.”

"A TENDENCIA E QUE EMPRESAS DE DIVERSOS RAMOS
LANCEM CARTOES PROPRIOS PARA APROVEITAREM
A ONDA DO MERCADO", DIZ MATIZONKAS,

Na opiniao de Matizonkas, o setor
de cartdes adotou “medidas inevita-
veis” quando prometeu melhorar a
qualidade dos servicos e se mobilizou
para ser mais transparente paralevar
seguranca aos clientes. Recentemen-
te, os bancos se comprometeram a
aplicar trés normas de conduta: nao
mandar cartao de crédito sem a so-
licitacao do consumidor; entregar no
atodaadesao do cliente um contrato
claro e objetivo, com sumario executi-
vo sobre as regras do cartdo; e sinali-
zar, de formaclaranafatura, as taxas
de juros cobradas, principalmente no

PROFESSOR DA ESPM

>Perfil do consumidor

De acordo com o Instituto Datafolha,
muitas vantagens dos meios eletro-
nicos de pagamento realmente sao
valorizadas pelos consumidores e lo-
jistas,como comodidade, praticidade,
seguranca e aumento no volume de
vendas. Entre os entrevistados, 51%
destacaram a seguranca; 52%, a pos-
sibilidade de parcelamento sem juros;
€ 45%, 0s prazos para pagamento. Os
donos de estabelecimentos comerciais
apontaram a auséncia deriscos (67%),
apraticidade (43%) e o aumentonovo-
Tume de clientes (41%).

O levantamento revela a caracte-
rizacao dos consumidores: 67% da
populacao ouvida fazem uso de al-
gum meio de pagamento eletronico.
Aparticipacao € maior entre aqueles
que tém nivel superior de educacao,
nasclasses Ae Be comrenda superior
a dez salarios minimos, e menor em
alguns segmentos, como nas classes
D e E e entre as pessoas acima de 60
anos. Para o instituto, a conclusao é
de que ha espaco para crescimento
nesses segmentos menos atendidos,
como na populacao mais idosa e nas
classes de baixa renda.

Setor em

transformacao

Expectativa é de que a mudanca de
regras aumentard a concorréncia. Veja
as possiveis medidas para conquistar
os clientes:
+ Anuidade zero
- (artoes extras
+ Prazos maiores de parcelamento

e taxas
* Juros menores

0 setor em numeros®
+ 628 milhoes de cartoes
- 7 bilhdes de transacoes
+ RS 534 bilhoes em compras
e pagamentos
“estimativa até dezembro de 2010

0s cartoes até 2015

+ 20% deve ser o crescimento
do setor a0 ano

+ RS 1,3 trilhdo serd o
faturamento alcancado

+ 15 bilhdes serd a quantidade
de transacoes feitas

+ 909 milhdes serd a média
de cartoes emitidos

Fonte: Associacao Brasileira das Empresas
de Cartdes de Crédito e Servicos (Abecs).
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Roteiro cultural

Acrobacias
em foco

PERFORMANCES QUE DESAFIAM A GRA-
VIDADE s3o o foco das lentes do artista
chinés Li Wei na exposicao fotografica que
estd em cartaz no Sesc Santana, até o dia
19 de dezembro. Sao diversas situacoes

que criam uma realidade prépria, muitas

vezes perigosa, chegando a por em duvi-

da a veracidade das imagens. Seria ilusao

de Gtica? Truques? O artista garante que Batuca'ndo

nao. Sequndo ele, as imagens nao sao

frutos de montagens feitas pelo com- 0 COMPOSITOR MOACYR CAMPOS LUZ ESTARA NO SESC CARMO para apresentar seu
putador, mas sim de um trabalho feito novo lancamento: Batucando. Com musicas inéditas, 0 nono dlbum do artista consolida
com ajuda de aderecos. Assim, espelhos, sua relacdo com 0 samba, que desde 0s anos 1990 vem dando o ritmo a sua trajetdria
fios metdlicos, andaimes e acrobacias se profissional. A apresentacdo conta com a presenca dos musicos Diego Franga, no violdo 7
unem de tal forma a deixar o observador cordas, Sandoval Luzia, no cavaquinho, Gerson Martins, na percussao, Allan Abbadia, no
curioso e boquiaberto. trombone, e Douglas Conceicao, no surdo.

Onde: Sesc Santana. Av. Luiz Dumont Villa- onde: Sesc Carmo - Rua do Carmo, 147 Quando: 13 de dezembro, as 19h Quanto: RS
res, 579 Quando: até 19 de dezembro, de 16; RS 8 para usudrio matriculado no SESC e dependentes, maiores de 60 anos, estudantes
segunda a domingo Quanto: Grdtis Mais e professores da rede publica de ensino; RS 4 para trabalhador no comércio e servicos
informacoes: (11) 2971-8700 matriculado no SESC e dependentes. Mais informacdes: (11) 3111-7000.

Energia é vida

UMA VISAO INOVADORA A RESPEITO da vida no planeta é o tema da exposicao
que estd em cartaz no Sesc Itaquera. 530 12 espacos expositivos, construidos
a partir de conceitos arquitetonicos, materiais e tecnologias que visam reduzir
impactos ambientais, que levam o publico a uma viagem Iudica e interativa ao
universo da energia. A concepcao arquitetonica e cenografica é da Tero Engenharia
e Design, e a direcao de criacdo e arte é de Ary Perez.

0Os espacos estao divididos nos sequintes temas: “0 Sol - Nosso Grande Gerador

de Energia”, “Energia e Vida”, “Linha do Tempo”, “Energia do Mundo Féssil”,

“Eletricidade”, “Energia Nuclear”, “Fontes Renovéveis de Energia”, “Cultura do
Consumo”, “Corpo”, “Casa”, “Cidade” e “Construindo o Futuro”, todos repletos de
elementos cenogréficos e interativos. Cada tema retrata os principais aspectos e
uso0s da energia, tao atual quanto necessdrio para a compreensdo da condicao
humana e sua harmonia e equilibrio com o planeta.

A exposicdo comeca com uma breve introducao e um acesso imersivo no Sol
(espaco 1), origem das formas de vida existentes no planeta. Passa, ainda, pela
breve histéria da cultura da civilizacao e sua relacao com a manipulacdo dos
meios de transformacao da energia. A partir dai, o visitante seque a viagem pelo
universo da energia em seus mais variados aspectos (corpo, casa, cidade e pla-
neta), demonstrando como tudo estd ligado por um mesmo fluxo energético que
circula pelo mundo e como a relacdo energia/homem estabelece o cotidiano.
Onde: Sesc Itaquera. Av. Fernando do E.S. Alves de Mattos, 1000 Quando: até
11 de setembro 2011, de quarta a domingo, das 9h as 16h30 Quanto: Gratis

(paga-se apenas a entrada no parque); Mais informacdes: (11) 3111-7000.
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nogastronomia

custo Brasil, aalta carga tributaria,
além dos impostos em cascata, dei-
xam a vida dos brasileiros muito
cara. Nao é diferente no mundo
do vinho, infelizmente. Aqui no
Brasil, ndo raro, sentamos num restaurante, be-
bemos uma garrafa de vinho e pagamos por 16!
Mas onde estao as outras 15 garrafas? Acompanhe
o raciocinio abaixo.

Vamos tomar por base um vinho do Velho Mundo
a R$ 3,6, cerca de US$ 2 na origem. Entao, vamos
agregar toda a cadeia de custos e impostos, taxas
e margens dessa garrafa:

RS 0,30 de Pick up (significa retirar a mercadoria
da vinicola e coloca-la em algum lugar até o em-
barque); R$ 0,05 de Consolidacao (significa juntar
outras caixas até formar o container); R$ 0,35 de
frete “Reefer” (que é o container refrigerado); R$
0,42 de despesas portuarias; R$ 0,07 de seguro; R$
0,15 de despachante. Chegamos ao subtotal1de R$
4,94. Entao, entramos no Imposto de Importacao
que somamais R$1,33+ IPI (Imposto sobre Produtos
Industrializados), que sao R$ 1,08, para chegarmos
ao subtotal 2de R$ 7,35.

DIDU RUSSO

é fundador da Confraria dos
Sommeliers, autor do livro

“Nem Leigo, Nem Expert”, editor do site
www.didu.com.br e do blogdodidu.zip.
net, além de diretor e apresentador do
programa TV CELEBRE!, sobre vinhos

depdsito refrigerado, divulgacao, entrega, co-
missdo de vendas, catdlogos, custo financeiro de
manutencao de estoques e perdas com produtos
estragados. A esta altura, nosso vinho que custa-
va R$ 3,60 sai do importador a um preco de venda
para pessoas juridicas de R$ 19,82.
Entao, acrescentam-se ai ICMS normal de saida
com R$ 2,23 e a ST (que € a Substituicao Tributa-
ria, que obriga o vendedor a recolher em nome do
comprador 25% sobre uma margem de lucro que o
propriogoverno estimoul...No caso, 67,82%, acredi-
te se quiser!), isto da mais RS 3,36, que leva aquele
nosso vinho de R$ 3,60 para RS 23,17.
Mas os distribuidores, lojistas e restaurantes preci-
sam ganhar. Para que eles possam vender o vinho
a um preco préximo ao que o importador pratica
para o consumidor final, a margem chega a 40%.
Afinal, ha também ai os tributos. Pronto, nosso vi-
nho de R$ 3,60 chegou a R$38,62!
Entdo, o Restaurante (que pagou R$ 23,17) coloca
na carta o valor de R$ 60,00, s6 para arredondar,
afinal, se o vinho custar barato ninguém acha que
é bom, nao é mesmo? Resumindo:

Vocé pagou RS 60, + RS

Apartirdai, incide o PIS (Plano de NO BRASlL, AO BEBERMOS 6, de gorjeta para tomar
Integracao Social), com RS 0,14, & UMA GARRAFA DE VINHO, uma garrafa de vinho. Es-
o COFINS (Contribuicao para o pero que tenha gostado...
Financiamento da Seguridade PAGAMOS POROUTRAS 15 ( estaurante ficou com

Social), de R$ 0,68. Chegamos ao

subtotal 3 de RS 8,17.

Partimos entao para o ICMS “normal” na entrada,
de R$ 2,72 (veja que simples de entender...). Agora,
aquela garrafa de R$ 3,60 ja esta em R$ 10,90.
Chegamos na margem do importador, que varia
muito de um para outro. Eu calculei aqui um mo-
desto, que coloca 45% sobre a venda, neste caso, um
valor de R$ 8,92 (mas é importante notar que este
valor inclui 7% de impostos na venda [PIS e COFINS
—novamente — e mais CSLL e IRPJ] + a diferenca de
ICMS normal entre entrada e saida) e ainda cus-
tos de administracao, amostras para o Ministério,

R$ 36,83 paraguardaressa
garrafa de vinho em temperatura correta, em um
local adequado e servir em taca propicia; o Gover-
no ficou com R$ 10,65 para ndo fazer nada, além
de gerar burocracia que sé alimenta a corrupcao;
o importador ficou com R$ 8,92 para bancar toda
essa operacao; ja o produtor, alguém mais proximo
denos, rezou para que o tempo fosse bom, que nao
chovesse na época errada, cuidou das videiras, co-
Theu toda ela, vinificou, afinou o vinho, o engarra-
fou, arrolhou, etiquetou, embalou e daqueles seus
R$ 60,00 recebeu apenas RS 3,60.

Que tal? Esse € o nosso pais. E nés achamos graca...

AFINAL, QUANTO  Zsge
custaum BOM VINHO?

e
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Ponto de vista

TRIBUTACAO

INDUZ A inFo

66

titulo deste artigo podera nos
levar a uma conclusdo rapida,
respondendo categoricamente
que SIM.

ERRADO! O que tem acontecido
no Brasil nos ultimos anos, talvez
décadas, é que, ao se iniciar um novo negoécio,
raramente sao analisados os custos tributarios
envolvidos. Ao contrario: o suposto lucro proje-
tado pelo “iniciante” empresario é resultado da
seguinte conta: custo de compra x mark up de-
sejado = suposto lucro.

Se analisarmos o mercado nos ultimos anos, nao
s6 o consumidor se tornou muito mais exigente
e mais consciente dos seus direitos, obrigando as
empresas a oferecerem produtos de qualidade a
um preco aceitavel, como também o fisco se tor-
noumuito mais eficiente no controle da arrecada-
cao tributaria. Diante disso, o “iniciante” empre-
sario, adepto da simples “multiplicacao”, conclui:
“Estou encurralado!”.

Ainformalidade nao é induzida pela tributacao,
mas sim pela falta de pla-

TIZIANE MACHADO

é Mestre em Direito Tributdrio e socia
do escritorio Machado Advogados e
Consultores Associados (tmachado @
machadoadvogados.adv.br)

RMALIDADE?

que o seu custo de oportunidade. Para calculo do
lucro projetado daquele novo negdcio, é condicao
sine qua non saber exatamente os custos tribu-
tarios envolvidos. Na pratica, denominamos esta
acao de Planejamento Tributario.
Considerando o custo de compra do produto ou o
custo do servico, bem como as despesas envolvi-
das no negdcio, sugerimos aos empresarios que
respondam as seguintes perguntas: Minha em-
presa podera optar pelo Simples Nacional? Caso
contrario, qual a melhor formade apuracao do lu-
cro? Presumido ou real? Qual o custo da folha de
salario e quais os encargos envolvidos? Os produ-
tos que comercializo estao sujeitos a substituicao
tributaria do ICMS ou do Pis/Cofins? Estou obri-
gado a emissao da nota fiscal eletrénica? Quais as
informacdes que o meu contador passara para a
Receita Federal, Secretaria da Fazenda do Estado
ou do Municipio?
Uma vez respondidos os questionamentos acima,
devemos calcular, considerando faturamento,
custos e despesas, a carga tributaria global do
negocio. E s6 a partir dai é

nejamento de um negocio. O PLANEJAMENTO possivel concluir se o lucro
Qual a margem de lucro 2 2 auferido supera o custo de
desejavel e qual a margem TRIBUTARIO E oportunidade do capital
de lucro possivel? Qual é o INDISPENSAVEL PARA O investido.

custo’tributério envolvido.? CALCULO CORRETO DO Para e}quiele.s (.er.npresén'os
Qual é o custo de oportuni- que nao sao iniciantes, mas
dade do dinheiro investido LUCRO PROJETADO que adotaram o caminho

neste novo negocio?

Certa vez, ouvide um empresario bem-sucedido,
que fazia uma reunido inicial com seus trés fi-
Thos, que pretendiam abrir uma construtora com
o dinheiro investido do pai: “Se eu ficar em casa
todos os dias, assistindo TV, tenho 105% do CDI,
mensalmente. Vocés terdo que me render mais
que isso!”. Este era o custo de oportunidade do
capital daquele pai.

Ora, muitas vezes escuto dos “iniciantes” empresa-
rios o questionamento de quanto a sua nova em-
presa tera que auferir de lucro. Obviamente que o
retorno do capital investido devera ser maior do
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da informalidade, uma dica:
iniciar JA o planejamento tributario para 2011. Os
numeros considerados deverao ser aqueles proje-
tados para o ano que em breve iniciara —e nunca
os numeros de 2010. Estes deverao servir apenas
de parametro para a projecao necessaria.
Um mau planejamento ira, certamente, compro-
meter o lucro da empresa, e esta certeza é o Unico
caminho para superar a tentacao de adotar a infor-
malidade como meio de auferir o desejavel, porém
irreal, lucro de umnegdcio. Ja lutar pela justa redu-
cao da carga tributaria e pela aplicacao eficaz dos
recursos arrecadados é tema para outro artigo. ®




