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Editorial

TAO LONGE E TAO PERTO

sociedade brasileira e os aficionados

do esporte em todo o planeta acompa-
nham com preocupacao a contagem regressiva
para o teste do Brasil em dois megaeventos, a
Copa do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos
de 2016. As noticias da imprensa colocam em
xeque a credibilidade das liderancas politicas
responsaveis pelos empreendimentos: as obras
estao atrasadas, ha projetos mal executados e
desencontro de autoridades no gerenciamento
dos projetos. O desmoronamento de trés pré-
dios no centro do Rio de Janeiro acrescenta a
questao da seguranca a este rol de incertezas.

Diante do cenario nebuloso, a presente edi-
cao da Conselhos aproveitou um debate em
seminario realizado pela FecomercioSP para fa-
zer uma analise dos preparativos para a Copa e
para a Olimpiada, que estao ao mesmo tempo
longe e perto. Outra reportagem reitera como
o esporte pode ser uma fonte riquissima de
divisas: a forca dos negécios no futebol ja mo-
vimenta cifras da ordem de RS 2,18 bilhdes no
Brasil,uma evolucao de 172% em relacao a 2003,
segundo auditorias do setor. Torna-se cada vez
mais claro que o entretenimento esportivo é
um negocio e deve ser tratado como tal.

N3o é apenas em relacao ao esporte que o
Pais tem uma licao de casa urgente. Essa é tam-
bém a ténica que se observa na area da edu-
cacao. O relatério “Talentos e Capital Humano
para o Polo de Investimentos e Negocios”, que
acaba de ser lancado pela Brasil Investimentos
& Negadcios (BRAIN), organizacao a qual a Feco-
mercioSP esta associada, acende um sinal de
alerta. De acordo com o texto, 43% dos executi-
vos brasileiros consideram que o conhecimento

de idiomas no Pais nao atende as necessidades
do mercado, segundo pesquisa realizada pelo
instituto suico IMD. Apurou-se, ainda, que o Bra-
sil, para cada mil habitantes, tem menos de o,
estudante participando de intercambio inter-
nacional.Ja o numero de estrangeiros intercam-
biando no Pais € quase zero.

Felizmente, a classe empresarial mais uma
vez se antecipa e comeca a enfrentar as adversi-
dades que conspiram contra o avanco do Brasil
na economia globalizada. A entrevista com Fla-
vio Rocha, presidente da Riachuelo, é um bom
exemplo desse olhar mais atento e critico, que
vem avalizado pelo sucesso de uma rede com
145 lojas espalhadas pelo Pafs. Um resultado
que, sem duvida, é fruto do crescimento da
chamada classe C, foco de estudo inédito da
FecomercioSP apresentado igualmente nesta
edicao. De acordo com as projecdes de nossa en-
tidade, o consumo per capita deve crescer quase
50% entre 2011 e 2020 para as faixas C,D e E. So-
mente a classe C chegara ao fim da década com
poder de consumo de R$ 1,87 trilhao.

Em resumo, o Brasil sem pobreza continua
aparentemente distante, mas também se apro-
xima mais rapido do que possamos imaginar.

Abram Szajman
Presidente da Federacao
do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo

do Estado de Sao Paulo
(FecomercioSP), entidade
gestora do Sesc-SP

e do Senac-SP



Entrevista Flavio Gurgel Rocha

‘Nossa missao é

democratizar a moda

)

Presidente da Riachuelo fala do seu otimismo em relacao
a economia brasileira, do orgulho pelo desenvolvimento
do comércio, analisa as potencialidades do mercado

e defende a democratizacao da moda Por Selma Panazzo

S ucessor do pai, Nevaldo Rocha, o presi-
dente da rede Riachuelo e vice-presi-

dente do grupo Guararapes, Flavio Gurgel Ro-
cha, comanda 145 lojas, distribuidas pelo Pais
e que venderam, até o primeiro semestre de
201, RS 1 bilhao.

Desenvolto e com posicoes seguras Rocha,
natural de Recife, filho mais velho da familia
com mais dois irmaos e pai de quatro filhos,
coloca como missao democratizar a moda para
um contingente de mulheres que ascenderam
a classe C com respeitavel poder de compra.
“Atendemos essa mulher que descobriu o es-
pelho agora, para quem vestuario mudou de
sentido, deixou de ser apenas uma forma de
cobrir o corpo para ser realmente uma forma

de expressao. Entao a nossa missao é realmen-
te proporcionar a essas cinquenta milhoes de
‘Cinderelas’, que estao se transformando em
princesas, as ferramentas de acesso ao con-
sumo”, afirma com entusiasmo. Como com-
patibilizar preco? O segredo € a escala, revela
ele.“O que a cliente da Oscar Freire ou da Sao
Conrado Fashion Mall acha bonito, a nossa vai
se encantar também. A Unica dificuldade é o
orcamento, tem que tirar um ou mais zeros da
sua etiqueta de preco”, afirma.

Na véspera de embarcar para os Estados
Unidos para uma convencao internacional de
varejo, analisou para Conselhos a evolucao do
mercado, seus entraves e falou da formula de
sucesso da rede.






Conselhos — COMO O SENHOR ANALISA O MOMEN-

TO DO BRASIL NA CRISE INTERNACIONAL E QUAL A

PERSPECTIVA QUE ESTA VENDO PARA ESTE ANO?
Fldvio Gurgel Rocha — Sou muito otimis-
ta, acho até que esse € um traco da mi-
nha personalidade. Acredito que o Brasil
estd colhendo os frutos de conquistas
permanentes. A transformacao de um
Pais, que tinha os maiores contrastes do
mundo, em um Pais de classe média efe-
tivamente — os dados do IBGE mostram
que a classe C ja € majoritaria, mais da
metade da populacao ja esta nela — ¢
uma transformacao gigantesca. As 28
milhdes de pessoas que sairam da po-
breza absoluta, 50 milhdes de entrantes
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no mundo maravilhoso do consumo e,
tudo isso, com um desemprego recorde
em baixa.Acho que o arrefecimento que
tivemos no segundo semestre foi de re-
percussoes psicolégicas ao momento
internacional consideravelmente dificil,
complexo como nunca se viu.

Conselhos — O MERCADO INTERNO E UMA GARANTIA?

Rocha — Podemos, sim, nos dar ao luxo de
prender a respiracao por um bom tempo
e nos voltarmos para o mercado interno
pujante, com recursos naturais abundan-
tes e vamos atravessar essa tempestade
com muito mais galhardia do que qual-
quer outro pais.




«

ESTAMOS REALMENTE
CONSTRUINDO UM
VAREJO A ALTURA
DE UMA GRANDE

ECONOMIA MUNDIAL,
PORQUE O MESMO

PAPEL QUE A INDUSTRIA

REPRESENTOU NO
SECULO PASSADO,
TODOS OS SALTOS DE
COMPETITIVIDADE
QUE A HUMANIDADE
CONQUISTOU ERAM
CONQUISTAS QUE
PRESSUPUNHAM UMA
BASE INDUSTRIAL FORTE

»

Conselhos — E QUAL TEM SIDO O COMPORTAMENTO

DO VAREJO NOS ULTIMOS ANOS COM TANTAS CRISES?
Rocha — Para o varejo, 2003 foi 0 ano da
virada. Tinhamos de fato um varejo ainda
atrofiado. Alids, o setor ainda nao esta a
altura da grandeza que o nosso Pais esta
adquirindo. Varejo é a locomotiva de um
pais moderno, nao existe economia de
primeiro mundo sem varejo de primeiro
mundo, e tinhamos um varejo de 13% do
PIB, enquanto que qualquer pais do mun-
do tem 30% do PIB.

Conselhos — QUAL E O HORIZONTE?
Rocha — Estamos realmente construindo
um varejo a altura de uma grande econo-
mia mundial, porque o mesmo papel que
a industria representou no século pas-
sado, todos os saltos de competitivida-

de que a humanidade conquistou eram
conquistas que pressupunham uma base
industrial forte. No Brasil, estdvamos iso-
lados de saltos tecnologicos importantis-
simos em razao da fragilidade do nosso
varejo. Entao, agora, estamos construindo
um varejo que possa incorporar a compe-
titividade brasileira.

Conselhos — E UMA QUEBRA DE PARADIGMA?
Rocha — Sem sombra de duvida. Isso re-
presenta uma mudanca de papel muito
importante do varejo. O varejo saiu de
um setor coadjuvante para um segmen-
to que comanda as suas cadeias de su-
primentos, que nos anos 8o e 9o, se dava
no QG das industrias. Era ali que existia
a inteligéncia da cadeia de suprimento,
o varejo apenas entrava como coadju-
vante. Hoje, € o varejo que puxa a loco-
motiva. As marcas industriais de moda
dos anos 8o eram industriais e hoje sao
todas varejistas: Zara, Louis Vuitton,
Prada, Gucci.

Conselhos — AGORA, FALANDO DO CRESCIMENTO

DA REDE, EM 2012 AS METAS SAO DE EXPANSAO

ORGANICA OU PASSAM PELAS COMPRAS?
Rocha - E expansio organica. Nosso cres-
cimento tem sido organico. Em 201,
quebramos todos os recordes de expan-
sao fisica, inauguramos 22 lojas e refor-
mamos radicalmente outras 18, entdo
foram 40 lojas inteiramente novas, re-
construidas, totalizando 145 pontos. Em
cinco anos duplicamos a area de venda
da empresa. Edevemos duplicar de novo
nos proximos trés anos. Foram 22 lojas
em 2011, serao 30 este ano.

Conselhos n



Conselhos — A ZARA PASSOU POR UMA EXPE-
RIENCIA MUITO GRAVE EM RELACAO A UTILIZAR
FORNECEDORES QUE MANTINHAM MAO DE OBRA
ESCRAVA. O QUE A RIACHUELO FAZ PARA GARAN-
TIR QUE NAO VENHAM A ACONTECER PROBLEMAS
PARECIDOS? QUAL O GRAU DE CONTROLE QUE VO-
CES TEM COM OS SEUS FORNECEDORES?
Rocha — O fato de produzirmos 9o% da
confeccao internamente, em dois endere-
cos conhecidos, em duas fabricas, garante
o controle. Em Natal, temos 16 mil fun-
cionarios, a maior confeccao do mundo,
e Fortaleza com 8 mil funcionarios. Isso
realmente nos da total seguranca em
relacao aos investimentos na sustenta-
bilidade de todos os processos, o rigoroso
cumprimento das leis trabalhistas e con-
dicoes de trabalho exemplares.

Conselhos — Os FORNECEDORES INTERNACIO-

NAIS SAO CHINESES?
Rocha — Sao. Mas n6s temos um dos me-
nores percentuais de importacao. Temos
um escritério em Shangai, que represen-
ta algo em torno de 10% de importados.
Agora, a competitividade chinesa é inega-
vel no setor téxtil, faz mais de 10 anos que
eles compram 70% de todo equipamento
téxtil do mundo.

Conselhos — O MODELO DE GESTAO INTEGRADO

DO GRUPO E EFICIENTE?
Rocha — Somos integrados porque esse é
o modelo vitorioso e que esta acontecen-
do no mundo todo. Hoje, no varejo téx-
til, na industria de moda, existem dois
mundos, o modelo tradicional, o varejo
que compra e vende e o modelo inte-
grado. A sinergia do modelo integrado
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proporciona duas coisas que, em moda,
sao fundamentais: uma é baixo custo,
principalmente para quem vende a clas-
se de menor renda, a outra é velocidade.
E 0 modelo integrado é imbativel nessas
duas frentes.

Conselhos — A CONCORRENCIA ACIRRADA NO SE-

TOR INCOMODA?
Rocha — A concorréncia com as empresas
formais € um jogo que a gente sabe jogar
e joga com vantagens pela superioridade
do nosso modelo. O jogo dificil € contra a
imensa informalidade, que na verdade &
uma cadeia de crimes que se correlacio-
nam, que vao desde o roubo de carga, do
contrabando até a sonegacao de impostos.

Conselhos — HA NOTiCIAS QUE PLAYERS IMPOR-
TANTES COMO SEARS, MACYS, H&M E A CHILENA
FALABELLA ESTAO PARA ENTRAR NO MERCADO
BRASILEIRO. COMO A RIACHUELO SE PREPARA
PARA ESSA CONCORRENCIA DE PESO?
Rocha — De fato, a concorréncia é ine-
vitavel. O Brasil neste bom momento
desperta a cobica de todo mundo, ain-
da mais com a restricao de espaco para
crescimento que estd acontecendo 1a
fora. Mas vejo com muita serenidade.
Até, durante a vida toda, torcemos para
que chegasse esse momento, para que
tivéssemos uma concorréncia que jo-
gasse o jogo de cima da mesa, nao do
chute embaixo da mesa. Esse jogo de
cima da mesa nés sabemos fazer e esta-
mos armados até os dentes para dispu-
tar e ganhar. Esse é um sintoma muito
saudavel, vejo um lado positivo nisso,
vejo o copo meio cheio. Isso é o sintoma
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de que finalmente estamos entrando
no ambiente concorrencial justo, equa-
nime, no mercado maduro.

Conselhos — QUAL E A POSICAO DA EMPRESA NO
RANKING DE VAREJO DE MODA?

Rocha — Nos somos a maior empresa de
moda do Brasil. Ninguém tem 40 mil
funcionarios a servico da moda. Entre as
empresas de varejo, estamos ali, no olho
mecanico, com outra grande rede (Ro-
cha ndo declara, mas trata-se da Renner).
Agora, se somar o faturamento comer-
cial com o faturamento da industria, que
estd na ordem de RS 3,6 biilhdes em 2011,
com mais um RS 1,2 bilhao do varejo, com
mais RS 600 milhdes de receita da finan-
ceira, af somos de longe o maior.

Conselhos — A REDE TEM INVESTIDO EM DESIG-
NERS PROPRIOS? COMO VOCES FAZEM A POLITICA
DE RETER TALENTOS, COMO E QUE TRABALHAM?

14

Rocha — Costumo dizer que o nosso ne-
gocio nao € nem intensivo em trabalho,
nem intensivo em capital, € intensivo
em talento. Talento € o que move o nos-
so negocio, muitas vezes desde a esco-
Tha da cor do fio que esta sendo tingido
até a concessao do crédito na ponta. O
nosso negoécio principal é identificar,
capturar, atrair e reter talentos. Temos,
do ponto de vista de criacao de moda,
20 mil modelos por ano. Isso multiplica-
do por cinco tamanhos e seis cores, da
600 mil modelos. Cada modelo desse
tem que ser criado, tem que se desen-
volver estampa e uma infinidade de
coisas. Isso envolve todo um trabalho de
pesquisa e de viagens...

Conselhos

Conselhos — COMO FUNCIONA A PARCERIA COM
ESTILISTAS E COMO CONSEGUIR UM PRECO DEMO-
CRATICO PARA UMA MODA FASHION?

Rocha — E uma acio da qual nos orgulha-
mos muito, que hoje ja se tornou uma
pratica internacional. Em 1980, fizemos
uma parceria com o Nei Galvao, que era
um estilista da elite de Sao Paulo, que
foi também um visionario e realmente
viu que poderia melhorar a vida, a auto-
estima e deixar mais bonitas nao umas
poucas privilegiadas de Sao Paulo, mas
um contingente muito maior de mulhe-
res. Entdo comecamos a fazer isso rotinei-
ramente com varias parcerias. A nossa
missao é democratizar a moda, pincar os
desejos inatingiveis do mundo da elite e
dar acesso a moda.

Conselhos — MAS COMO EQUALIZAR O PRECO
PARA A MULHER CLASSE C?

Rocha — Anossamagica para isso € escala.
Normalmente eles (os estilistas) vém per-
guntar: como ¢ que faco para vender para
um outro perfil de cliente? Nao, o que a
sua cliente da Oscar Freire ou da Sao Con-
rado Fashion Mall acha bonito, a nossa vai
se encantar também. A Unica dificuldade
€ o orcamento, tem que tirar um ou mais
zeros da sua etiqueta de preco.

Conselhos — QUANTO VOCES ESTAO EM CONSO-
NANCIA COM O CONCEITO FAST FASHION?

Rocha —No6s somos o melhor exemplo de
fast fashion do mundo, porque somos
muito mais integrados do que qualquer
outra empresa do planeta, vamos do ini-
cio da cadeia téxtil, desde o tingimento
do fio, tecelagem, até o financiamento,



fomos para a empresa financeira. Por-
que se ha sinergia entre industria e
varejo, os conflitos que existem entre o
que o industrial quer e o varejista dese-
ja, desaparecem, viram sinergia quando
vocé poe embaixo do mesmo guarda-
-chuva acionario.

Conselhos — QUAL E O PERFIL DO CONSUMIDOR

DA REDE?
Rocha — 85% da nossa venda sao feitas
para a mulher mais poderosa do Bra-
sil, que é a nova consumidora de classe
C. Essa mulher que descobriu o espelho
agora, para quem o vestuario mudou de
sentido, deixou de ser apenas uma for-
ma de cobrir o corpo para ser realmente
uma forma de expressao. Entdo, a nossa
missao é realmente proporcionar a essas
50 milhdes de “Cinderelas”, que estao se
transformando em princesas, as ferra-
mentas de acesso ao consumo.

Conselhos — QUANTO SERA A VERBA DE MARKE-
TING PARA ESTE ANO?
Rocha — Sera algo em torno de RS 100 mi-
Thoes para todas as nossas marcas.

Conselhos — A GESTAO FAMILIAR COSTUMA SER
CRITICADA PELA PERDA DE EFICIENCIA. QUAL A
RECEITA DE VOCES PARA O SUCESSO?
Rocha — Eu sou um fa da industria familiar,
da empresa familiar. Sao as empresas que
mais sobrevivem... Esse teste (da crise) de
2008 e de agora esta sendo a prova de que
muitos criticos da empresa familiar nao
estavam com a visdo correta. E 16gico que
ninguém ¢ a prova de mediocridade.
A mediocridade tanto familiar como fora

“ A FAMILIA OLHA
A PROXIMA GERACAO,
ENTAO TEM UM
HORIZONTE DE LONGO
PRAZO. AS OUTRAS
CORPORACOES, PORQUE
TIVERAM UM TRIMESTRE
RUIM, PISAM
NO FREIO, CANCELAM
UMA EXPANSAO.
ORA, ESTAMOS ABRINDO
LOJA PARA A PROXIMA
GERACAO E NAO PARA
O PROXIMO TRIMESTRE

»

da familia é nociva e devastadora, mas a
corporacao tradicional refém do mercado
de capitais com o compromisso imedia-
tista do trimestre, essa matou de maneira
macica. Na primeira turbuléncia as em-
presas nao resistem. A familia olha a pro-
xima geracao, entao tem um horizonte de
longo prazo. As outras corporacoes, porque
tiveram um trimestre ruim, pisam no freio,
cancelam uma expansao. Ora, estamos
abrindo loja para a proxima geragao e nao
para o proximo trimestre. m

Conselhos 15
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Planos até

SulAmérica M‘A FEOMINT

associadazo ING

mais barato.?

SulAmérica: Unimed Paulistana: Omint:

ANS n° 000043 ANS n° 359661



Meu plano de saude
nao cobre o médico

e o hospital que eu
prefiro pra me tratar.

E agora?

——
FECOMERCIOS Z»

Representa muito para voce.

Profissional de Comércio ou
Servicos: nao se preocupe.

Com a parceria da Qualicorp
com a FECOMERCIO, os planos
de salde que oferecem os
melhores médicos, hospitais

e laboratérios do Brasil ja

estdo ao seu alcance.!

Ligue e confira:

0800-777-4004

Ou acesse: www.qualicorp.com.br

Qualicorp

i \ solucdes em saude

A sauide de milhoes de
brasileiros passa por aqui.

Planos de salde coletivos por adesao, conforme as regras da ANS. Informacdes resumidas. Condigoes
contratuais disponiveis para analise. Fevereiro/2012. *A comercializagao dos planos respeita a area de
abrangéncia da respectiva operadora. A cobertura de hospitais e laboratérios, bem como de honorarios

profissionais, se da conforme a disponibilidade da rede médica e as condig¢des contratuais de cada operadora

Qualicorp Adm.
de Beneficios:

e categoria de plano. 2Em comparagao a produtos similares no mercado de planos de saude individuais

(tabela de janeiro/2012).
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Ofutebo] nao € uma questao de vida
ou de morte. E muito mais importan-
te que isso.” Proferida pelo ex-jogador e téc-
nico escoceés Bill Shanky, a sentenca se traduz
como verdade absoluta na vida de milhoes de
pessoas no mundo.

Criado no Reino Unido e trazido ao Brasil
por Charles Miller, o futebol encontrou no Pais
um campo fértil para se desenvolver e mul-
tiplicar. Embora tenha produzido craques do
quilate de Pelé, Garrincha, Rivelino, Socrates,
Didi, Lednidas da Silva entre tantos outros, foi
na Europa que ele se tornou um negaocio.

Esporte que mais praticantes e interes-
sados atrai — 242 milhdes de torcedores em
todo o planeta —, o futebol se tornou uma
industria que movimenta bilhdes de délares
por ano em negocios, empregos e marketing
de massas. O fortalecimento e a estabilidade
econdmica alcancados, aliados ao fato do Pais
ser o anfitridao da Copa do Mundo de 2014 e
das Olimpiadas de 2016, colocaram o Brasil
como um dos mercados de maior interesse
para empresas nacionais e do exterior inte-
ressadas que buscam aumentar a visibilida-
de em uma das economias que menos tem
sentido a crise mundial. E nada como usar
uma paixao nacional como porta de entrada.

A transformacao do futebol brasileiro em
negoécio comecou a ganhar corpo com a cria-
cao do Estatuto do Torcedor em 2003 (Lei n°
10.671), que, entre muitos outros pontos, de-
finiu que qualquer campeonato realizado no
Pais deve manter o mesmo regulamento por,
pelo menos, trés anos. A Confederacao Brasi-
leira de Futebol (CBF) decidiu entao acabar
com o sistema mata-mata (onde os clubes dis-
putam a fase final do campeonato em jogos
de ida e volta com oitavas de final, quartas de
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“ O SANTOS
QUER AUMENTAR
A DIVULGACAO
DO CLUBE EM
TODO O PLANETA.
QUEREMOS
SER UMA MARCA
MUNDIAL JUNTO
COM MANCHESTER
UNITED, BARCELONA,
REAL MADRID E
BAYERN DE MUNIQUE

. )

final, semifinais e final) no Campeonato Brasi-
leiro para instituir o de pontos corridos (todos
contra todos, quem fizer mais pontos ganha).
“O principal ndo foi sé a instituicao desse mo-
delo, mas sim a extincao da mudanca de regu-
lamento todos os anos. O campeonato nesse
formato veio para dar estabilidade ao futebol”,
afirma Stefano Havilla, vice-presidente da Tra-
ffic Sports, considerada a maior empresa de
marketing esportivo do Pafs.

Com todos os times jogando entre si, a
mesma quantidade de jogos em casa e fora
e definicao de datas de inicio e término fixas,
os clubes puderam, pela primeira vez, organi-
zar acoes de marketing e negocios com ante-
cedéncia e, assim, aumentar suas receitas. O
gerente de futebol do Santos Futebol Clube,



Arménio Neto, gerente de futebol do Santos Futebol Clube: “Por que vender o artista se eu posso
vender o espetdculo?” Com essa filosofia, o clube manteve Neymar

Arménio Neto, reforca que a mudanca deu
um pouco mais de previsibilidade e aumen-
tou a confianca de investimento para patro-
cinadores e investidores em atletas. “O lado
mercantil foi acelerado”, complementa Neto.

O avanco pode ser comprovado em nu-
meros. Dados da BDO RCS Auditores Inde-
pendentes mostram que, em 2010, 0 mercado
brasileiro de clubes de futebol (que engloba
as receitas geradas por todos os clubes de
futebol do Brasil) atingiu uma arrecadacao
recorde de R$ 2,18 bilhoes, evolucao de 172%
em relacao a 2003 (R$ 809 milhoes).

A profissionalizacao dos departamentos
de marketing também contribuiu para que
os clubes aumentassem suas receitas ano a
ano. Quando eleito para presidente do Corin-

thians em 2007, Andres Sanchez trouxe para
o clube Luis Paulo Rosenberg, profissional
de marketing com larga experiéncia e res-
ponsavel por transformar o departamento
de marketing do clube em uma maquina de
projetos, colaborando em muito para o cres-
cimento das receitas da agremiacao. “O ama-
dorismo hoje € menor do que antigamente.
Praticamente todos os times da série “A” tém
gerentes remunerados, presidentes de clubes
sao mais bem preparados e tém mais nogao
do tamanho e do poder que os clubes que
eles presidem detém”, acrescenta Havilla.

No Santos, a eleicao de Luis Alvaro de Oli-
veira para presidente também provocou mu-
dancas. Segundo o gerente de marketing do
clube, o Santos colocou em votacao um novo



Amir Somoggi, diretor da drea de consultoria
esportiva da BDO RCS

estatuto, e desde 1° de janeiro deste ano, nao
ha nenhum diretor ou subdiretor nao remu-
nerado. “Queremos dedicacao exclusiva aos
projetos do Santos.”

Tido como clube com a segunda maior
torcida do Brasil e identificado com a massa,
o Corinthians aproveitou essa onda e a esta
surfando com autoridade. Nos ultimos qua-
tro anos, as receitas do time subiram 85%, as
acoes de ativacao da marca se multiplicaram
e o clube aumentou seu patriménio com a
construcao do Centro de Treinamento Joa-
quim Grava e o inicio das obras de sua are-
na em ltaquera, que ira sediar a abertura da
Copa do Mundo de 2014.

Na mesma toada, o Internacional investiu
em sua torcida e aumentou seu programa de
fidelizacao, conhecido como Sécio Campeao
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“ EM 2010, AS COTAS
DE TV REPRESENTAVAM
28% DAS FONTES
DE RECEITAS, SEGUIDO
POR PATROCINIO
E PUBLICIDADE COM
17%, TRANSFERENCIA
DE ATLETAS cOM 15%,
SOCIAL E AMADOR
COM 14%, BILHETERIA
COM 12% E OUTRAS

FONTES com 14% )‘

do Mundo. Sao 106 mil sécios espalhados por
97 paises, o que coloca o time na sexta colo-
cacao mundial e em primeiro na América,
segundo um ranking divulgado pela revista
francesa LEquipe em 2010. Os cinco primeiros
sao Benfica (POR): 170,6 mil socios; Barcelona
(ESP): 1571 mil; Manchester United (ING): 151
mil; Bayern de Munique (ALE): 146,5 mil; e Por-
to (POR): 15,4 mil.

A despeito de representar 30% das re-
ceitas do Internacional, o programa ainda
nao conseguiu diminuir a dependéncia do
clube da venda de jogadores para fechar a
conta no final do ano. Amir Somoggi, diretor
da area de consultoria esportiva da BDO RCS
Auditores Independentes, destaca que isso
ainda acontece em quase todos os clubes
brasileiros, mas vem apresentando reducao



Cristiano Benassi, gerente de Marketing Esportivo da Samsung: usar a forca da comunicacdo
de massa do futebol para consolidar a marca no Pais

nos ultimos anos. Segundo relatorio realiza-

“ do pela consultoria junto aos 25 clubes com
PATROCINAR maiores receitas do Brasil, em 2010, as cotas

UM CLUBE OU ATLETA deTV Tepresentavam 286 das fon'te's de recei-
R tas, seguido por patrocinio e publicidade com

E EXCELENTE PARA 17%, transferéncia de atletas com 15%, social e

CONSTRUIR UMA MARCA amador com 14%, bilheteria com 12% e outras

fontes com 14%.

NO BRAS|L E CRIAR UMA Mesmo com variadas fontes de receita,
CON EXAO EMOCIONAL em 2010, dos 25 clubes analisados pela BDO

RCS, somente Atlético-PR, Corinthians, Cru-

COM O TORCEDOR, MAS zeiro e Sao Paulo apresentaram superavit no

APENAS COLOCAR periodo. “A paixdo clubistica ainda é o com-
bustivel que alimenta o motor dos clubes e,
O NOME NA CAMISA com isso, nao € possivel geri-los profissional-

Para o gerente de marketing do Santos o
futebol precisa ser enxergado como entre-

N,Z\O E SUFICIENTE )‘ mente”, analisa Somoggi.
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tenimento pelos dirigentes; ele cita uma
frase repetida muitas vezes pelo presidente
do Santos: “por que vender o artista, se eu
posso vender o espetaculo?” Com essa filo-
sofia, o clube conseguiu segurar o atacante
Neymar, que € sempre alvo de propostas de
clubes da Europa, como Chelsea, Real Ma-
drid e Barcelona. Para manté-lo, o Santos
fez um acordo com o jogador, foi atras de
patrocinios e fez os rendimentos do atleta,
de apenas 20 anos, subirem para algo em
torno de RS 3 milhdes mensais.

A permanéncia do craque s6 foi possi-
vel porque as empresas enxergam o futebol
como uma o6tima oportunidade de marke-
ting e de retorno de midia. Cristiano Benassi,
gerente de Marketing Esportivo da Samsung,
explica que patrocinar um clube ou atleta
¢ excelente para a construcao de marca no
Brasil e criar uma conexao emocional com o
torcedor. Em dois periodos entre 2005 e 2010,
a Samsung usou a forca da comunicacao de
massa que o futebol dispde para propagar e
consolidar a marca da empresa no Pais: o Co-
rinthians, no periodo de 2005 a 2007, e o Pal-
meiras, entre 2009 até meados de 2010. Hoje
a empresa possui uma parceria com o camisa
10 do Santos, Paulo Henrique Ganso. Entre-
tanto, Benassi salienta que apenas colocar o
nome na camisa nao ¢ suficiente. “Patrocinio
sem ativacao nao tem sentido”, completa.

O primeiro patrocinio na histéria do fu-
tebol foi em 1952, na Italia, com a fabricante
de conhaque Stock, que investiu US$ 30 mil
em anuncios em todos os estados do pais
com clubes na série A. Em 1979, o presidente
do Perugia, Franco D'Attoma, aproveitou uma
brecha no regulamento da Fifa que impedia o
patrocinio em camisas - a época, o érgao ma-
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ximo do futebol autorizava apenas o anuncio
da logomarca dos fabricantes dos unifor-
mes - e, apos negociar apoio financeiro de
USS 250 mil com o pastificio Ponte, D'’Attoma
criou uma empresa de material esportivo
chamada Ponte, que passou a ser estampada
nas camisas do clube.

No futebol brasileiro, o Banco Nacional —
sempre lembrado e associado ao tricampeao
de Féormula 1, Ayrton Senna - foi pioneiro ao
patrocinar os times finalistas do Campeona-
to Brasileiro de 1984, Vasco da Gama e Flumi-
nense. Mesmo apos quase 20 anos de sua fa-
léncia, 0 banco ainda € lembrado com carinho
por seu apoio ao esporte. A Parmalat € sempre
citada por sua parceria vitoriosa na década de
90 com o Palmeiras, o que ajudou a coloca-la
no primeiro lugar do ranking de empresas de
venda de laticinios durante o periodo. Mais re-
centemente, a repatriacao do atacante Ronal-
do pelo Corinthians chamou a atencao pela
engenharia financeira e retorno de marketing
com o atleta.

E importante salientar que associar o
nome a um determinado clube e/ou atleta
demanda cuidados. A possibilidade de ha-
ver rejeicao com torcidas rivais € o problema
mais facil de citar. Sequndo Benassi, a Sam-
sung possui estudos internos que mensu-
ram que patrocinar um clube nao implica
em rejeicao por parte de outras torcidas.
Caio Campos, gerente de marketing do Co-
rinthians, complementa que o grau de risco
ou rejeicao das empresas que patrocinam
times de futebol ¢ minimo, chegando a no
maximo 2%. Ja o vice-presidente da Traffic
acredita que, em Estados onde a rivalidade
entre os clubes € mais exacerbada, as empre-
sas precisam ter mais cuidado. “No Rio Gran-



de do Sul e em Minas Gerais, por exemplo,
as duas principais equipes costumam ter o
mesmo patrocinio”, diz Havilla.

Entre riscos de imagem que envolvem as
empresas patrocinadoras e/ou apoiadoras
desta atividade, o maior deles é um escanda-
lo de corrupcao. “Vocé consegue desvencilhar
e conectar sua imagem a um atleta no fute-
bol. O problema é quando o clube se envolve
com alguma atividade corrupta, como compra
de jogos”, alerta Havilla. Para o diretor da area
de consultoria esportiva da BDO RCS, “muitas
empresas nao desejam patrocinar clubes por-
que nao querem se associar com a desorgani-
zacao das instituicoes”.

A recente onda de multipatrocinios nos
grandes clubes também nao é vista com
bons olhos pelas empresas, pois a visibi-
lidade diminui, podendo comprometer o
projeto de branding. Além disso, os clubes
saem perdendo com a reducao de valores
por um espaco dividido. “Isso é prejudicial
em longo prazo”, afirma Havilla. Para Be-
nassi, o amadurecimento do mercado em
2012 deve reduzir esse tipo de acao. Na In-
glaterra, por exemplo, é proibido ter mais
de um patrocinio no peito.

Campeao quando se trata na exploracao
do marketing esportivo como fonte de Tucros,
os Estados Unidos sdo o pais que mais tem re-
presentantes no ranking da Forbes dos 50 ti-
mes mais ricos do mundo em cinco diferentes
esportes (beisebol, futebol, basquete, futebol
americano e férmula1). O primeiro lugar é do
Manchester United, que, em 2010, foi avalia-
do em US$ 1,8 bilhdo, mais que toda a receita
do campeonato brasileiro no mesmo ano (R$
2,1 bi). Na sequéncia, esta o clube de futebol
americano Dallas Cowboys (USS$ 1,65 bi) e a

A CONSTRUCAO
E REFORMA DE ESTADIOS
EM TODO O Pais
POR OCASIAO DA COPA
DO MUNDO E UMA
EXCELENTE OPORTUNIDADE
PARA OS CLUBES
MAXIMIZAREM
SUA RENTABILIDADE
COM NAMING RIGHTS,
ESPACOS PUBLICITARIOS,
CAMAROTES,
RESTAURANTES,
SHOPPINGS, ESPACOS
DE CULTURA, ENTRE MUITAS
OUTRAS POSSIBILIDADES
COM EMPRESAS DE
COMERCIO E SERVICOS.
OS ESTADIOS SERAO
MUITO IMPORTANTES
PARA OS CLUBES,
POIS HAVERA UM
AUMENTO NA MEDIA
DO PUBLICO

Conselhos 25



franquia de beisebol New York Yankees (US$
1,6 bi). A lista continua com todos os times da
liga de futebol americano (NFL),alguns de fute-
bol (Real Madrid, Arsenal, Barcelona, Bayern de
Munique, Liverpool, Milan, Juventus e Chelsea),
duas equipes de F1 (Ferrari e Mclaren
Mercedes), outros representantes do beisebol
(Boston Red Sox, New York Mets, Los Angeles
Dodgers e Chicago Cubs) e dois do basquete
(Los Angeles Lakers e New Yotk Knicks).

Analistas do setor dizem que em pouco
tempo havera apenas alguns clubes com al-
cance mundial. O Santos se prepara para ser
um deles e tem no marketing sua principal
ferramenta para alcancar o objetivo. A cam-
panha do clube para os préximos anos se
sustenta sobre trés pontos chave: rejuvenes-
cimento da marca, aumento de torcedores e
internacionalizacao do time. Pegando carona
com as comemoracoes do centenario, o time
da baixada ira reforcar a campanha “Meninos
para Sempre” junto a torcida e a criancada.
Além disso, o clube quer, até o fim do ano,
chegar a 100 mil sécios por meio do “Progra-
ma Socio Rei” e aumentar a divulgacao do
clube em todo o planeta por meio das midias
sociais. “Queremos ser uma marca mundial
junto com Manchester United, Barcelona,
Real Madrid e Bayern de Munique”, reforca o
gerente de marketing do Santos.

Um dos primeiros passos para internacio-
nalizar a marca foi a troca do fornecedor de
material esportivo em 2012: a Umbro sai de
campo substituida pela Nike. “A Nike tem al-
cance mundial e ira vender nossos produtos
para grandes redes, enquanto a Netshoes fi-
cara responsavel pelos pequenos comercian-
tes”, explica o gerente do Santos.

Somoggi, da BDO RCS, diz que uma abor-
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dagem de marketing no exterior seria efi-
ciente e reforca que é preciso pensar a longo
prazo e fazer abordagens globais, utilizando
Facebook e Twitter, por exemplo, em varios
idiomas. Ja o gerente do Corinthians pede a
criacao de datas dentro do campeonato bra-
sileiro para amistosos internacionais.

Conforto gera renda

Um dos fundadores da Apple, Steve Jobs,
falecido no final de 20m, dizia que a experi-
éncia das pessoas ao utilizarem um produto
da empresa é fundamental, pois isso faz com
que os consumidores se tornem fiéis a marca.
Nos principais times europeus esse quadro é
realidade ha muitos anos, enquanto no fute-
bol brasileiro ainda engatinha.

A BPS Promocoes percebeu esse nicho
e desde 2005 gerencia camarotes nos esta-
dios de Sao Paulo proporcionando, por meio
do futebol, novas experiéncias para atrair o
mundo corporativo. “Nos dias dos jogos, nés
levamos os executivos para conhecer o cam-
po uma hora e meia antes do inicio da parti-
da. E um momento marcante”, explica Beetto
Saad, diretor da empresa. Responsavel pelo
gerenciamento dos camarotes no Morumbi e
Pacaembu, a BPS Promocoes reune cerca de
20 empresas e quase 500 pessoas por jogo.

Grande parte dos estadios brasileiros fo-
ram construidos entre as décadas de 5o e 70
e, em sua maioria, ndo atendem as necessi-
dades de hospitalidade corporativa, como
aproveitamento dos espacos para camarotes
e marketing de relacionamento. “As novas
arenas nao so resolverao o problema de re-
lacionamento empresas/clientes como, tam-
bém, irdo trazer para os torcedores uma nova



“O ESTADIO
VAl SERVIR COMO
UMA FONTE
DE TURISMO E
ENTRETENIMENTO
E OS CLUBES TERAO
UMA RECEITA BEM
ROBUSTA DO PONTO
DE VISTA DA
UTILIZACAO
DOS ESPACOS )‘

Beetto Saad, diretor da BPS Promocdes: “Levamos os executivos para conhecer o campo antes
da partida. E um momento marcante”
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forma de assistir os jogos, com muito mais
entretenimento, conforto e interatividade”,
afirma o gerente de marketing do Corin-
thians. Para Saad, o camarote tem a funcao
de levar uma expertise para um lugar mais
relaxado onde as familias participam jun-
tos. Por sinal, segundo ele, 37,5% dos visitan-
tes dos camarotes sao mulheres e criancas.
Segundo Benassi, a Samsung utilizou ex-
tensivamente camarotes em estadios para
fortalecimento da marca junto a parceiros
e clientes quando era patrocinadora do Pal-
meiras. “O retorno foi excelente.”

Com areforma do Parque Antarticae o atra-
sonatroca de gramado da Vila Belmiro, o histo-
rico estadio municipal Paulo Machado de Car-
valho (Pacaembuy) é hoje o principal receptor de
jogos no Estado de Sao Paulo. Em 2012, segundo
Saad, serao, no minimo, 80 jogos no Pacaembu,
contra pelo menos 29 no Morumbi. Essa dife-
renca se deve ao fato de o Morumbi ter sido dei-
xado de lado pelos grandes clubes paulistas.“O
Sao Paulo desenvolveu uma boa conduta nesse
setor, mas perdeu muita oportunidade com a
reducao na quantidade de jogos”, explica Saad.
“As empresas querem ver jogos e nao shows.”
Somente nos camarotes do Pacaembu sdao, em
média, 16 empresas.

No Rio de Janeiro, o estadio Joao Havelan-
ge, conhecido como Engenhao, esta na mesma
situacao do Pacaembu, pois, com a reforma do
Maracana, tem concentrado a maior parte dos
jogos dos grandes clubes do Estado. Sequndo
Saad, o estadio do Botafogo é o que melhor uti-
liza esses espacos.“Os estadios do Internacional
e do Grémio, no Rio Grande do Sul,tém um bom
trabalho com camarotes também — que sera
melhorado e aumentado com as novas arenas
em construcao”, complementa.
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Por sinal, a construcao e reforma de esta-
dios em todo o Pais por ocasiao da Copa do
Mundo é uma excelente oportunidade para
os clubes maximizarem sua rentabilidade
com naming rights, espacos publicitarios, ca-
marotes, restaurantes, shoppings, espacos de
cultura, entre muitas outras possibilidades
com empresas de comércio e servicos. “Os
estadios serao muito importantes para os
clubes, pois havera um aumento na média do
publico. O Corinthians, por exemplo, tem um
tiquete médio alto nos jogos, mas o match
day (dia do jogo) hoje é insignificante”, expli-
ca Stefano Havilla da Traffic. “Na Alemanha,
0s ingressos se esgotam muito cedo e o dia
de jogo € considerado uma receita auxiliar
muito importante”, completa.

O gerente de marketing do Corinthians,
Caio Campos, afirma que quando o estadio
do clube ficar pronto, a geracao de receita
deve mais que dobrar a arrecadacao do clu-
be e criar inumeras alternativas de renda. O
Barcelona, um dos clubes que mais arrecada
no mundo, tem 30% de suas receitas advin-
das do Camp Nou. “O estadio vai servir como
uma fonte de turismo e entretenimento, e
os clubes terdao uma receita bem robusta
do ponto de vista da utilizacao dos espacos”,
explica Saad. O empresario adianta que esta
conversando com a CPTM para criar um trem
camarote sentido Itaquera nos dias de jogos.

Aos poucos o mercado de futebol brasilei-
ro esta amadurecendo e a gestao dos clubes
se tornando mais profissional. A torcida é
para que a tabelinha entre empresas e clubes
de futebol alcance o mesmo sucesso que a
dupla Pelé e Garrincha, que jogando, juntos
pela Selecao Brasileira, nunca perderam, e
conquistaram duas Copas do Mundo.
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VAMOS APIMENTAR
NOSSO RELAGIONAMENTO?

O Programa Relaciona é uma iniciativa inédita da FecomercioSP para fortalecer o
comércio, os servicos e o turismo no Estado de S3o Paulo. E um ambiente digital que
integra informacoes, produtos e inimeras vantagens que vao integrar ainda mais
sindicatos, contabilistas, gestores, financeiro, advogados e empresarios destes setores.
E revolucionar os seus relacionamentos.

Acesse www.programarelaciona.com.br e confira.
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E preciso ser craque
‘antes e depois

Brasil tem que melhorar os servicos e a infraestrutura se quiser
ornar um importante destino turistico nao s6 durante a
a do Mundo e os Jogos Olimpicos Por Andrea Ramos Bueno







o Brasil, pode restar muito mais que

o aumento de divisas no periodo em
que vao acontecer a Copa do Mundo de Fute-
bol, em 2014, e 0s Jogos Olimpicos, em 2016.

Além dos resultados econdmicos imediatos
e do legado das obras realizadas, o Pais pode
tirar proveito do periodo que suceder o evento,
desde que passe umaimagem capaz de instigar
o aumento do turismo e de investimentos.

Nao serao poucas as oportunidades para
testar a capacidade brasileira de receber
eventos de grande porte. Em 2013, o Pais ja
terd um desafio: vai receber a Jornada Mun-
dial da Juventude que, de acordo com dados
do Vaticano, devera ter a participacao de 4,5
milhdes de pessoas. Além disso, em relacao a
Copa, o Brasil tera 117 eventos vinculados ao
tema, movimentando especialmente as areas
de comércio, servicos, hotelaria e transporte.

Para discutir os aspectos envolvidos na re-
cepcao de turistas para a Copa e os Jogos Olim-
picos, o Conselho de Turismo e Negocios da
FecomercioSP realizou o “Seminario Eventos Es-
portivos—Uma década de oportunidades para o
Brasil”.Todo o contetdo analitico desta reporta-
gem foi extraido das palestras realizadas neste
debate, ocorrido em 22 de novembro, na sede da
FecomercioSP, na capital paulista.

A Embratur estima que o turismo nacional
podera gerar 2 milhdes de empregos formais
e informais, até 2014, o que deve significar a
entrada de R$ 8,9 milhdes em divisas interna-
cionais (crescimento de 55%) e 73 milhoes de
desembarques domésticos. Os dados constam
do Documento Referencial Turismo no Brasil
2011/2014, do Ministério do Turismo.

De acordo com um estudo feito pela Visit
Britain, em grandes eventos esportivos como
os de 2014 e 2016, 8% do legado pode ser
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aproveitado antes do evento; 18%, durante e
74%, depois dos jogos.

“A Copanao pode ser o fim dos bons nego-
cios. Ela deve ser o ‘durante’, de todo o proces-
so. Precisamos nos preparar para o pos-Copa.
Nao podemos investir milhoes hoje e, depois
do evento, nao sabermos o que fazer com
tudo o que vai restar dele. Devemos melhorar
Nnossos servicos agora, para atendermos mui-
to bem na Copa e nos tornarmos um destino
mais visitado”, alerta Gilson Novo, diretor do
Grupo Aguia. A empresa, junto com o Grupo
Traffic, formou uma joint venture que detém,
com exclusividade, o Programa de Hospitali-
dade Oficial da Copa das Confederacoes de
2013 e da Copa de 2014.

Por esse programa, sao oferecidos ingres-
sos da categoria premium que dao direito a
alguns mimos, como melhores lugares nos
estadios, suites e lounges privativos, estacio-
namento preferencial, além de passeios turis-
ticos, transfer aéreo e terrestre e jantares. No
pacote s6 nao esta incluida a hospedagem.

Novo ressalta que nao s6 os municipios
que vao sediar os jogos poderao se beneficiar.
“Podemos atrair turistas para outras cidades.
Quem vai para o jogo em Porto Alegre pode
se hospedar em Floriandpolis, que esta bem
mais barata. Quem levantar da cadeira agora
para vender, vai ter resultados”, avisa.

Imagem

Na visao da presidente do Conselho de Tu-
rismo e Negocios da FecomercioSP, Jeanine Pi-
res,a hora de arrumar a casa é agora. “O Brasil
precisa aproveitar desde o momento em que
0s Jogos Paraolimpicos forem encerrados em
Londres porque, depois disso, toda a imprensa



“ACOPA NAO
PODE SER O FIM DOS
BONS NEGOCIOS.
ELA DEVE SER O ‘DURANTE,
DE TODO O PROCESSO.
PRECISAMOS NOS
PREPARAR PARA
0 POS-CoPA. NAO
PODEMOS INVESTIR
MILHOES HOJE
E, DEPOIS DO EVENTO,
NAO SABERMOS O QUE
FAZER COM TUDO O QUE
VAI RESTAR DELE “

estara com os olhos voltados para nos. Isso ja
€ um ganho, ja sera um momento importante
para melhorarmos nossos servicos e formar-
mos a imagem que queremos passar nesses
dois eventos”, explica.

A impressao que o Pais ira deixar ao mun-
do e aos visitantes € um aspecto importantis-
simo para garantir que bons negocios sejam
realizados apos os eventos.

Jeanine cita o grande mercado consu-
midor brasileiro e os avancos do Pais em
termos de energia renovavel, como exem-
plos de temas a serem explorados e mos-
trados ao mundo. “Serao momentos de

Gilson Novo, diretor do Grupo Aguia

grande exposicao do Pais 1a fora. Precisa-
mos saber aproveitar essa ocasiao”, alerta.
Para Jeanine, governos e iniciativa pri-
vada precisam andar alinhados, seguir no
mesmo ritmo e sentido. A respeito dos in-
vestimentos feitos pelos governos, o dire-
tor superintendente do Sao Paulo Conven-
tion & Visitors Bureau, Toni Sando, alerta
para os valores dispendidos. “Os grandes
eventos e obras relacionados a Copa e aos
Jogos Olimpicos ja comecaram e a popula-
cao precisar ficar atenta e fiscalizar se es-
ses gastos sao condizentes com o que foi
prometido e o que foi entreque”, lembra.
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._ . O BRASIL PRECISA
ine Pires, presidente d Ih
de Tursmo ¢ Negacios da Fecomerciosp APROVEITAR DESDE
O MOMENTO EM QUE
i , . 0S JOGOS PARAOLIMPICOS

Quem sao os turistas que virao

ao Brasil para esses eventos? FOREM ENCERRADOS
EM LONDRES, PORQUE,

Conhecer as demandas dos visitantes é

outro fator essencial para aumentar as ven- DEPOIS DISSO, TODA A

das. Apesar de a Copa e os Jogos Olimpicos IMPRENSA ESTA RA COM

serem eventos esportivos, ha muita diferenca

entre o perfil dos turistas de cada um deles. OS OLHOS VOLTADOS
Dados da Visa mostram que os gastos de PARA NOS. SERA UM

usuarios de cartao de crédito da bandeira su-

biram 82% durante a Copa da Africa do Sul. MOMENTO IMPORTANTE

Ja nos Jogos Olimpicos de 2008, em Pequim, PARA MELHORARMOS

a expansao dos gastos foi de 15% durante o

evento, se comparado com amesma época do NOSSOS SERVI (,:OS
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ano anterior. A diferenca, em relacao aos nu-
meros da Copa do Mundo de 2010, se deve a
trés fatores: o inicio da crise econémica mun-
dial, a decisao da China de reduzir o numero
de vistos de turistas durante as Olimpiadas e
ao fato de haver diferencas entre os visitan-
tes de cada um desses eventos.

No caso dos Jogos Olimpicos, boa parte
dos turistas é composta por familiares e ami-
gos dos atletas, enquanto quem vem para o
futebol geralmente ¢ homem, solteiro, com
alto poder aquisitivo e apaixonado pelo es-
porte. E isso se reflete nas compras. Ele vem
disposto a gastar.

Jeanine lembra ainda que o turista es-
trangeiro nao esta interessado em bens de
consumo. Para ele é mais importante en-
trar em contato com a cultura do Pais. “Eles
querem experimentar atividades ligadas a
natureza, conhecer nossos cartdes postais,
comprar artesanato. E diferente do brasileiro,
que quando esta 1a fora procura adquirir pro-
dutos que aqui sao mais caros”.

E também necessario lembrar que o tu-
rista que vira, principalmente para a Copa do
Mundo, ja é experiente e acostumado a viajar,
o que aumenta o nivel de exigéncia em rela-
cdo aos servicos oferecidos.

Oportunidades para todos

As oportunidades serao muitas, inclusi-
ve, junto aos torcedores que ficarem sem
ingressos, que vao assistir aos jogos nas
ruas, em teloes. Para atender a esse publi-
co, serao necessarios bares, restaurantes,
seguranca e tudo o que envolve um evento
de rua. Portanto, serdao festas paralelas as
que vao acontecer nos estadios.

“ OS EVENTOS
E OBRAS RELACIONADOS
A COPA E AOS JOGOS
OLIMPICOS COMECARAM
E A POPULACAO
PRECISAR FICAR
ATENTA E FISCALIZAR
SE ESSES GASTOS SAO
CONDIZENTES COM
O QUE FOI PROMETIDO
E O QUE FOI ENTREGUE
- N

Toni Sando, diretor superintendente
do Sdo Paulo Convention & Visitors Bureau
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AS OPORTUNIDADES
SERAO MUITAS, INCLUSIVE,
JUNTO AOS TORCEDORES
QUE FICAREM SEM
INGRESSOS, QUE VAO
ASSISTIR AOS JOGOS NAS
RUAS, EM TELOES. PARA
ATENDER A ESSE PUBLICO,
SERAO NECESSARIOS
BARES, RESTAURANTES,
SEGURANCA E TUDO
O QUE ENVOLVE UM
EVENTO DE RUA. SERAO
FESTAS PARALELAS AS
QUE VAO ACONTECER
NOS ESTADIOS. SEM
CONTAR QUE A GRANDE
MOVIMENTACAO DE
TURISTAS PODE GERAR
EVENTOS ANTES E DEPOIS
DE CADA UM DOS JOGOS
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Sem contar que a grande movimenta-
cao de turistas pode gerar eventos antes e
depois de cada um dos jogos.

Diante desse cenario é imprescindivel
que os setores que serao mais demanda-
dos durante os eventos se preparem para
oferecer bons servicos e tenham pessoas
capacitadas para receber esses turistas.
Por parte do poder publico, fica a urgéncia
em melhorar a estrutura que o Brasil ira
mostrar aos seus visitantes, principalmen-
te nas areas de transporte e sequranca. Dai
a necessidade de aproximar as acoes do
governo as da iniciativa privada.

Gilson Novo lembra que os setores en-
volvidos na recepcao de turistas devem
estar atentos e treinar a melhora nos servi-
cos desde ja. “A partir do momento em que
o Brasil foi definido como sede da Copa, ja
ha a percepcao do aumento de visitantes.
Sao representantes de empresas, de gover-
nos e de veiculos de comunicacao que vém
ao Pais para verificar condicdes de hotéis,
restaurantes e outros servicos. Tudo o que
foi feito em outros paises que receberam
os jogos”. Ele ressalta que, por tudo isso, ja
devemos nos preparar nesse periodo que
antecede os eventos esportivos. “O Brasil
nao quer o turista somente durante a Copa
ou os Jogos Olimpicos. Queremos que as
pessoas saiam daqui pensando em voltar,
trazer a familia e dizer aos amigos que fo-
ram bem recebidas em nosso Pais. Isso vai
nos garantir uma posicao de destaque no
turismo mundial”, exemplifica.

Se a imagem do Pais for bem trabalha-
da agora e durante os eventos, o Brasil tem
grandes chances de ver a expansao de are-
as nao so6 relacionadas ao turismo. m
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s CONselhos Cinco perguntas para: Juscelino Pereira

“Aos 35, todo
homem deve ter
seu préoprio negoécio”

O ensinamento do avo serviu como um conselho

e pressagio que viria a se concretizar na vida do empresario
paulista que € exemplo de perseveranca e dedicacao

a0 universo gastrondmico Por Thiago Rufino

P iselli, em italiano, significa ervilha.
Aplantacao da leguminosa foi um divi-
sor de aguas na vida do empresario Juscelino
Pereira. A tentativa de se tornar agricultor na
pequena cidade de Joandpolis, no interior de
Sao Paulo, nao teve o final esperado. A planta-
cao de ervilhas ndao deu certo por se tratar de
um tipo diferente do grao que Pereira julga-
va ter comprado. Com a colheita tardia, toda
a producao foi perdida. A partir daf, o jovem
resolveu ir atras de novos desafios e desem-
barcou na capital paulista para trabalhar no
restaurante de um amigo. Descobriu que a
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cidade tinha inumeras possibilidades gastro-
noémicas a oferecer.

Em meados de 2004, decidiu deixar a car-
reira como gerente de restaurante para abrir o
seu proprio negocio gastronémico, incentiva-
do pelo conselho vindo de seu avo, que dizia:
“Aos 35 anos, todo homem deve ter seu proprio
negocio”. A licao foi um pressagio na vida de
Pereira, ja que, na data em que completava
35 anos, seu primeiro restaurante, Piselli, foi
inaugurado na regiao dos Jardins. O simpatico
empresario conversou com Conselhos e falou
sobre sua trajetéria como empreendedor.
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O CONHECIMENTO NO RAMO DA GASTRONOMIA
FOI FUNDAMENTAL PARA SUA VIDA
COMO EMPRESARIO. HoJE, TODO CHEFE
DE COZINHA DEVE SER EMPREENDEDOR?

(1)
&

Conheco um pouco de tudo pela experiéncia como
sommelier e maitre que esta muito ligada ao chefe
de cozinha. Por isso, sempre me envolvi na degus-
tacao e avaliacao em minhas viagens enogastrono-
micas. No comeco do Piselli, ficava mais no controle
de qualidade e expedicao, para ver se os pratos che-
gavam no tempo certo e com o visual correto. Fiz
esse controle até contratar um chefe de cozinha, até
mesmo porque preciso receber e conversar com 0s
clientes. Um cozinheiro que pretende abrir um res-
taurante tem que conhecer um pouco de cada fun-
cao. Caso contrario, precisara de um 6timo adminis-
trador e atendimento, porque, senao, o restaurante
vai ficar bom de um lado e capenga do outro.

QUANTO O AMBIENTE DO RESTAURANTE
EA REFEIQ';I'O PODEM SER PROPICIOS
PARA FECHAR UM NEGOCIO?

®)
&)

Ao longo dos anos acompanhei muitos negocios se-
rem fechados em mesas de restaurante. Existe ali uma
energia bem diferente de um escritério. O convidado,
quando chega, comegca a ‘quebrar o gelo’com a equipe
do restaurante que, normalmente, conhece o anfitriao
e percebe como € bem recebido naquele ambiente. Ou-
tra coisa legal do restaurante € compartilhar a mesa.
Por exemplo, o couvert ficano centro e todos partilham
daquele alimento, dividem o pao. Isso € muito especial.
Depois vem o vinho, a comida se torna mais saborosa
e coisas boas acontecem em torno das mesas. As vezes,
fico sabendo depois, mas muitos clientes ja voltaram e
contaram que sairam daqui para assinar grandes con-
tratos e, até mesmo, ficaram noivos.
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Os BENEFiCIOS SAO EVIDENTES
POR VOCE TER SE TORNADO
UMA FIGURA PUBLICA, MAS
QUAIS SAO AS DIFICULDADES

PARA O NEGOCIO E COMO
VOCE AS ADMINISTRA?

(2)
)

Hoje, posso dizer que tenho mais
beneficios do que problemas por
ter o privilégio de contar com uma
legiao de amigos e clientes que
sao muito fiéis e frequentam os
meus restaurantes para me pres-
tigiar. Agradeco e valorizo muito
essa relacao. Mas, embora tenha
uma grande clientela, preciso to-
mar bastante cuidado. Quanto
mais clientes, maior é a minha
responsabilidade. Tenho esse peso
para carregar porque sao pessoas
muito exigentes, que viajam com
frequéncia e estao acostumadas
a comer nos melhores restauran-
tes do mundo. Com isso, nao tem
como fazer mais ou menos, o que &
malfeito tem vida curta. Tenho que
oferecer tudo do bom e do melhor,
dia ap6s dia, com pesquisa e con-
trole de qualidade, desde a escolha
das melhores matérias-primas até
a contratacdo e treinamento dos
profissionais. E um aprendizado di-
ario. Se nés encontramos um quei-
jo, azeite ou qualquer ingrediente
de melhor qualidade disponivel no
mercado, vamos introduzi-lona re-
ceita no lugar do atual, por exem-
plo. Apareceu um produto melhor,
trocamos para manter a nossa tra-
jetoria de evolucao. O mais impor-
tante é nao ficar parado.



DE OUE FORMA SUA EXPERIENCIA COMO AGRICULTOR COLABOROU
NA CARREIRA GASTRONGMICA E DE EMPRESARIO?

(@)
@

Minha infancia foi sempre voltada a ajudar minha familia em Joandpolis, no inte-
rior de Sao Paulo. Colhi café, milho, feijao e arroz e sempre estive envolvido nesse
meio. Meu pai e meu avé me davam dicas de negodcios, contavam os detalhes do
que deveria ser feito e eu gostava muito de ouvir esse tipo de histéria. O sangue de
negociante vem de familia. Ja a parte da gastronomia, a paixao por comer, vem da
minha avo que era uma grande cozinheira e recebia todos os domingos cerca de 50
pessoas para o almoco. Sempre a admirei por receber e tratar bem as pessoas. Anos
depois, plantei uma horta de ervilhas e nao deu certo. Comprei um tipo de semente
achando que era outro, a colheita foi tardia e acabei perdendo 500 kg do produ-
to. Depois desse desastre, vim para a capital a convite de um conhecido que tinha
um restaurante. Trabalhei em varios lugares até chegar a regiao dos Jardins em
um restaurante francés de frutos do mar, depois parti para a gastronomia italiana
como sommelier, maitre e gerente. Estava com 30 anos e realizado profissionalmen-
te, mas lembrei de que meu avo dizia ‘Até os 35, todo homem deve ter seu préprio
negocio’. Isso despertou certo volume emocional e passei a pesquisar o mercado.
Enxerguei uma lacuna entre uma trattoria mais refinada, mas nao tao cara como
um restaurante italiano de alta gastronomia. A partir dai, comecei a desenhar o
projeto que se tornaria o Piselli.

Os NEGOCIOS GASTRONOMICOS ESTAO EM EVIDENCIA. VOCE ACREDITA QUE ESTE CRESCI-
MENTO VEIO PARA FICAR? HA PLANOS DE EXPANSAO DAS MARCAS QUE ADMINISTRA?

(%)
&)

Este € um segmento da economia que ajuda demais o Pais por empregar milhares de
pessoas, mas tem muito a crescer. O Brasil ainda € um bebé que estava engatinhando e
comecou a andar em termos de gastronomia. Tudo € propicio para o desenvolvimento.
Por isso, sempre tive o desejo de ajudar a construir alguma marca que estivesse em
varios lugares. Com o Piselli, nao tenho esse intuito porque nao quero ter filial, mas, por
exemplo, 0 Zena Caffé foi concebido para acontecer em outros lugares por se tratar de
uma proposta mais informal, que agrada pelo ambiente, servico e comida. Meu filho
esta cuidando da operacao com mais dois socios, e temos parcerias para poder via-
bilizar produtos replicaveis. Recentemente, inaugurei a pizzaria Maremonti com meu
amigo Ricardo Trevisani e queremos que ela seja um produto replicavel. Comecamos
em outubro nos Jardins e, por volta de marco, vamos para o shopping Iguatemi de Al-
phaville e, de repente, no final deste ano a Maremonti vai para o Campo Belo. Nos te-
mos o desafio de pegar uma dessas marcas e deixar que elas crescam. Vamos leva-las
para onde houver alguma caréncia gastronémica.

Conselhos
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U m conjunto nacional de talentos que
seja forte, qualificado e atrativo ¢
fundamental para o desenvolvimento de um
polo internacional de investimentos e nego-
cios. A premissa € valida tanto para o cres-
cimento econdmico do Pais, quanto para a
atracdo efetiva de investidores e de empresas
que percebam o conjunto de talentos como
um diferencial competitivo. A conclusao
consta do mais recente relatério da Brasil In-
vestimentos & Negodcios (BRAIN), criada com
a missao de articular e catalisar a consolida-
cao do Brasil como um desses polos.

O relatdrio “Talentos e Capital Humano
para o Polo de Investimentos e Negécios no
Brasil” faz um diagnéstico da atual situacao
do Pafs, partindo de indicadores nacionais e
de instituicoes estrangeiras para comparar
a situacao brasileira com os principais con-
correntes, apontar possiveis solucoes e cami-
nhos a serem trilhados para assegurar mais
competitividade para o Brasil.

“O nosso grande problema hoje é que a
demanda por profissionais qualificados cres-
ce em ritmo maior do que a oferta. Nos viven-
ciamos um crescimento econdémico mais ace-
lerado, uma internacionalizacao complexa e
um aumento do investimento estrangeiro.
Tudo isso levou a grande procura por profis-
sionais especializados”, explica Paulo Oliveira,
CEO da BRAIN.

O relatorio da BRAIN demonstra que o
Brasil ainda nao tem uma boa classificacao
no conjunto de talentos quando é compara-
do com outras grandes economias do mun-
do. Segundo o Global Talent Index (indice de
talento global, na traducao livre), da consul-
toria norte-americana Heidrick & Struggles,
o Brasil ocupa um distante 25° lugar entre 30
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O NOSSO GRANDE
PROBLEMA HOJE E
QUE A DEMANDA
POR PROFISSIONAIS
QUALIFICADOS CRESCE
EM RITMO MAIOR
DO QUE A OFERTA.
NOS VIVENCIAMOS UM
CRESCIMENTO ECONOMICO
MAIS ACELERADO, O QUE
LEVA A GRANDE PROCURA
POR PROFISSIONAIS
ESPECIALIZADOS ))

paises. Na América Latina, ocupa a terceira
posicao entre 10 paises.

No ranking liderado pelos Estados Unidos,
que concentram 75 das 200 melhores univer-
sidades do mundo (das quais oito entre as
dez melhores), sao computados indicadores
demograficos, de qualidade do ensino obri-
gatdrio e de qualidade do ensino nas univer-
sidades e escolas de negocios, além da mo-
bilidade e abertura do mercado de trabalho
local e da capacidade de atracao de talentos
de outros paises.

Em quatro dos cinco indicadores, o Brasil
nao conseguiu posicao melhor do que o 23°
lugar — em qualidade do ensino obrigatoério
e em mobilidade e abertura do mercado lo-
cal. Mas se destacou no quesito demografia,



Paulo Oliveira, CEO da BRAIN: o Brasil pode aproveitar essa janela de oportunidades para
se tornar lider em diversos setores

tendo ficado com a quinta melhor Populacao
Economicamente Ativa (PEA). A BRAIN classi-
fica o fendbmeno como uma grande vantagem
estrutural quantitativa: € o bonus demogra-
fico, quando um determinado pais tem mais
gente trabalhando do que em formacao
(criancas e jovens) ou aposentadas. “Teremos
essa condicao por mais uns 30 anos, com a
PEA em crescimento. Por isso temos de apro-
veitar essa geracao”, insiste Oliveira.

Sera a oportunidade de o Brasil se apro-
ximar qualitativamente das economias hoje
maiores do que a nossa. Sequndo o relatorio
da BRAIN, hoje somos a maior economia do
mundo a contar com expectativa de equi-
librio positivo entre oferta de demanda de
mao de obra nos proximos dez anos. Estados

Unidos, China,Japao, Alemanha, Franca e Rei-
no Unido terao, no mesmo periodo, a deman-
da por talentos crescendo mais rapidamente
do que a Populacao Economicamente Ativa.
O executivo da BRAIN acredita, por isso,
que o Brasil pode aproveitar essa janela de
oportunidade para se tornar lider em diver-
sos setores. “Mas temos de nos preparar para
isso. Esse € 0 nosso grande desafio”, diz. “E o
problema é que esse bonus vai terminar em
30 anos, entao temos de aproveitar o mo-
mento para aumentar a escolaridade e me-
Thorar a qualidade do ensino”, continua.
Oliveira destaca que até a educacao fi-
nanceira tera de ser melhorada para a ge-
racao que chega ao mercado de trabalho e,
também, para as que virao. “Quem esta en-
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trando agora no mercado faz parte da pri-
meira geracao de brasileiros que nao contara
com os filhos para se sustentar na velhice”,
afirma. Segundo ele, isso acontece porque
a natalidade estabilizou-se no patamar de
reposicao da populacao, ou seja, o brasileiro
esta tendo menos filhos hoje.

O relatorio elaborado pela BRAIN destaca
que o conjunto de talentos tem trés compo-
nentes: demografia, formacao de pessoas
e circulacao de talentos. Como o Brasil esta
bem na foto da demografia, resta batalhar
para melhorar a educacao de base e profis-
sional e promover o livre transito dos talen-
tos pelo Pais.

No quesito quantitativo da formacao de
pessoas, a estratégia desenhada pela BRAIN,
a partir dos antigos e conhecidos proble-
mas estruturais da educacao brasileira (ain-
da que ela tenha alguns pontos positivos,
como 0s 93% de taxa de matricula no ensino
fundamental, ante 88% da média global),
€ expandir o ensino técnico, com garantias
de alinhamento com as necessidades das
empresas. Além disso, implementar um sis-
tema de gestao meritocratica das escolas
para combater a evasao, aperfeicoar a admi-
nistracao do ensino e qualificar o professor.
Segundo o relatorio, também é preciso au-
mentar as possibilidades de financiamento
de alunos para expandir as matriculas do
ensino superior.

No tocante a qualidade da educacao, cujo
cenario € mais preocupante do que os dados
quantitativos, o desempenho é deficiente
nos ensinos fundamental e médio. “As nossas
universidades também nao sao exemplos
de exceléncia. Temos alguns destaques na
Ameérica Latina, mas s6 cinco universidades
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figuram entre as 600 melhores do mundo”,
relembra Oliveira. O dado é do QS World Uni-
versity Rankings 2010.

O relatério “Talentos e Capital Humano
para o Polo de Investimentos e Negdcios no
Brasil” aponta que o ensino fundamental
teve 0 12° pior desempenho médio em 2009
na prova internacional PISA, da Organizacao
para a Cooperacao e Desenvolvimento Econé-
mico (OCDE), referéncia mundial na area.

Por isso, as proposicoes da BRAIN para
melhorar a qualidade da educacao vao do
aumento das verbas a racionalizacao dos re-
cursos, com prioridade para o ensino médio,
passando pelo incremento da remuneracao
dos professores, que devem ser motivados e
retreinados. O relatério também sugere me-
Thor monitoramento dos resultados e mais
interacao entre as universidades e o mercado.

Nesse ponto, Oliveira explica que nao €
um simples descasamento o que ocorre en-
tre as instituicoes de ensino e as empresas,
mas um verdadeiro “divorcio entre o que a
empresa quer e o que o mercado (de educa-
cao) oferece”. O ensino brasileiro tem, sequn-
do o relatdrio, o quinto pior alinhamento com
as necessidades do mercado entre 58 paises
pesquisados pelo IMD World Competitive-
ness Yearbook.

Cerca de 2% a 4% das pesquisas realiza-
das no Brasil sao de coautoria com as em-
presas, ao passo que em universidades dos
EUA, Japao, Alemanha, Reino Unido e Coreia
do Sul, este porcentual varia entre 10% e
20%. Segundo Oliveira, apesar de as empre-
sas brasileiras quererem pesquisa aplicada,
as universidades buscam estudos de cién-
cia pura que possam ajuda-las a subir no
ranking mundial.



Talento global

Outro problema da formacao qualitativa
do profissional brasileiro ¢ a baixa interna-
cionalizacao. “As deficiéncias no ensino de
idiomas e em vivéncia internacional sao ha
muito tempo reconhecidas no Brasil. Como
poderemos competir globalmente, inclusive
expandindo nossas empresas para outros
mercados, se nossos profissionais nao tém
vivéncia internacional?”, questiona Oliveira.

Orelatério da BRAIN informa que 43% dos
executivos brasileiros indicaram que o co-
nhecimento de idioma no Pais nao atende as
necessidades do mercado, sequndo pesquisa
realizada pelo instituto suico IMD. O mesmo
instituto investigou que o Brasil tem menos
de 0,1 estudante por mil habitantes que faz
intercambio internacional. Ja o numero de
estrangeiros fazendo intercambio no Brasil
cai a quase zero.

DESEMPENHO NACIONAL E BAIXO NO ENSINO FUNDAMENTAL E INSUFICIENTE NO ENSINO MEDIO
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Ensino fundamental
no limite inferior da



Numeros de pessoas
entrada/saida (k)

“O estudante brasileiro precisa se prepa-
ra para atuar internacionalmente. Para isso,
deve aprender bem um novo idioma, prefe-
rencialmente o inglés, mas também o espa-
nhol, por exemplo”, indica Oliveira. Sequndo
ele, hoje existem muitas oportunidades para
brasileiros em toda a América Latina. “Mas,
para aproveita-las, € necessario que, além
de falar o idioma, se tenha vivéncia interna-
cional, compreensao da realidade dos outros
paises”, afirma.

Para minorar esses problemas, a BRAIN

sugere o aumento da quantidade e da qua-
lidade do ensino de idiomas e a expansao do
numero de convénios entre as instituicoes de
ensino brasileiras, notadamente as univer-
sidades, mas também as de ensino técnico,
com as estrangeiras para fomentar o inter-
cambio de alunos e de professores.

Se a internacionalizacao até aqui foi
tratada sob o ponto de vista de estudantes
e professores, o CEO da BRAIN lembra que
o terceiro pilar do conjunto de talentos de
um pais € a circulacao de profissionais ja

MOBILIDADE INTERNACIONAL ESTUDANTIL

Entrada e saida de estudantes - por mil habitantes
em idade escolar de ensino secundario e tercidrio - 2007
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formados. “Essa é uma realidade crescente
em um mundo cada vez mais globalizado e
que pode trazer grandes beneficios para o
Brasil. Mas aqui, infelizmente, ndo tratamos
bem nenhum dos aspectos da circulacao de
talentos, nem do brain gain, que € a vinda
de profissionais estrangeiros, nem do brain
drain, que € a saida dos brasileiros para atu-
ar no exterior”, enumera.

Entre 58 paises pesquisados, o Brasil € o
27° em termos de atratividade para profis-
sionais estrangeiros, seqgundo o ranking do
IMD World Competitiveness Yearbook. “Mas
a atratividade brasileira comeca a melhorar
com o desempenho da economia, a instala-
cao de multinacionais e o desenvolvimento
de pontos de interesses especificos, como na
area de Pesquisa e Desenvolvimento (P&D)”,
diz o relatorio.

Um dos grandes entraves a circulacao de
profissionais é a burocracia, segundo apon-
tado por executivos, devido a complexida-
de para a obtencao de vistos e documentos.
“Uma das solucdes é desburocratizar e flexi-
bilizar seletivamente os processos de imigra-
cao”, cita Oliveira.

Ou seja, se o Brasil quiser definitivamen-
te entrar no grupo das maiores economias
do mundo, e ndo apenas por conta do tama-
nho, mas também por aquilo que é capaz de
inventar, produzir e vender, tera de tomar
conta, com carinho, do seu conjunto de ta-
lentos. A nova geracao, que tem o mundo in-
teiro na palma damao, a distancia de um cli-
que, demanda solucoes que proporcionem
mais e melhor educacao e mais e melhores
oportunidades. “O plano para chegarmos la
esta tracado, basta seguir o caminho”, con-
clui o CEO da BRAIN. =
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Conselhos Realidade

Quando o C vem
antesde AeB

Projecoes da FecomercioSP para 2020 mostram como

a classe C assumira o timao da economia e sera responsavel
por 65% do PIB brasileiro. Populacao economicamente

ativa recorde e envelhecida ira ditar o ritmo das contas
previdenciarias Por Enzo Bertolini

Desde a Revolucao Industrial no século
18, a classe média tem sido o motor de
mudancas estruturais - para o bem e para o
mal - e colaborado massivamente para defi-
nir o rumo da economia mundial. No Brasil,
durante as décadas de 8o e, parcialmente, de
9o falava-se muito do achatamento da classe
média, termo usado por analistas para descre-
ver os variados problemas enfrentados pelo
Pais no periodo. Por outro lado, a partir da im-
plementacao do Real, a abertura econdmica
nacional e a estabilidade econdmica na maior
parte dos ultimos 18 anos fizeram surgir uma
classe média mais pujante, que colaborou
para que o Brasil fosse o ultimo a entrar e o
primeiro a sair da crise mundial de 2009, além
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de nao ser fortemente afetado pela recente
tribulacdao na Unido Europeia.

A fraqueza da classe média de 20 anos
atras ficou nos livros de histéria e, hoje, esse
grupo representa mais da metade da popu-
lacao brasileira. O perfil do consumidor atual
tem ajudado o Pais a ampliar o mercado con-
sumidor, mas sem exageros. A inflacao ensi-
nou o brasileiro a planejar seu endividamento
e o sistema financeiro brasileiro € muito mais
regulamentado que o americano. Cenario que
devera ser mantido até 2020 segundo o estu-
do “A evolucao da classe média e o seu impac-
to no varejo”, elaborado pela FecomercioSP.

De acordo com o estudo, o consumo per
capita deve crescer 30% entre 2011 e 2020






para as faixas de renda A e B, e quase 50%
para as faixas C, D e E no mesmo periodo. So-
mente a classe C chegara ao final da década
com R$ 1,87 trilhao de consumo familiar. “A ri-
gor, 0 que OcoTTera serda uma nova migracao de
pessoas das faixas mais baixas para o centro
do espectro de consumo”, explica Antonio Car-
los Borges, diretor-executivo da FecomercioSP.

Em 2015, 0 consumo familiar serd de pou-
co mais de RS 2,82 trilhoes, o que representa
cerca de 63% do Produto Interno Bruto (PIB) de
RS 4,45 trilhdes projetado para o periodo. Com
uma populacao superior aos 200 milhdes de
habitantes, o Brasil tera a forca de sustenta-
cao de sua economia na classe C, que devera
atingir R$ 1,46 trilhao de consumo familiar em
2015. Mais que a soma do consumo das fami-
lias das classes A e B.

O presidente da FecomercioSP, Abram Szaj-
man, afirma que esta década sera um periodo
de novas mudancas estruturais significativas
e aposta na manutencao dos avancos sociais e
econdmicos, “pautados pelo legado que as dé-
cadas anteriores nos deixaram, mas principal-
mente pela dinamica demografica que se esta
anunciando”. Segundo o presidente da Feco-
mercioSP, “o Brasil, tornou-se uma economia
de classe média com renda maior e melhor
distribuida e ainda contara com o processo de
inclusao de pessoas de faixas de renda mais
baixas no mercado de consumo, por mais essa
década, ao menos”.

O Brasil de 2020 sera um dos maiores mer-
cados consumidores e uma das maiores econo-
mias globais. O consumidor brasileiro, que ja
evoluiu do consumo basico para um patamar
mais sofisticado, vai demandar cada vez mais
servicos e produtos de alta qualidade. Para 2020,
a estimativa € que o Brasil tenha um PIB de R$
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5,41 trilhdes, um aumento de 40% em relacao a
previsao para 2011. No mesmo ano, 0 consumo
das familias no Pais ira atingir RS 3,53 trilhoes,
o que representara pouco mais de 65% do PIB.
“Atendéncia do Brasil € subir na escala e crescer
mais que a média mundial”, acrescenta o presi-
dente da FecomercioSP.

No campo dos bens de consumo, a evolucao
se dara na forma de aquisicoes de grande valor
agregado, principalmente nos equipamentos
para o lar, automoveis e acessorios pessoais. Do
lado dos servicos, a tecnologia esta imprimindo
um ritmo acelerado de mudancas que pratica-
mente exige um novo formato de conexao en-
tre todos os consumidores.

“Certamente o Brasil estara, ao final des-
sa década, entre as nacdes com o maior flu-
xo de dados via internet e com uma grande
cobertura de servicos de telefonia e televisao
via cabo e fibras 6ticas”, afirma Borges. “Esse
comportamento conectivo € inexoravel, bem
como anecessidade de nos prepararmos para
atender a esse novo consumidor de bens, ser-
vicos e turismo”, explica.

Longevidade

Se a ultima década foi do fortalecimento e
crescimento da classe média, esta sera focada
no entendimento dos riscos e oportunidades
envolvidos no envelhecimento da populacao.

O estudo “Tabuas Completas de Mortali-
dade 2010”, divulgado no inicio de dezembro
de 20m pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), mostrou que a expectati-
va de vida do brasileiro chegou a 73 anos, 5
meses e 24 dias em 2010. Em 2000, a esperan-
ca de vida era de 70,46 anos, passando para
73,17 em 2009. Segundo o estudo da Feco-



E PRECISO UMA
REFORMA PREVIDENCIARIA
URGENTE. A APOSENTADORIA

POR TEMPO DE SERVICO
OU IDADE NAO COMPORTA
O CRESCIMENTO ATUAL
E NAO AGUENTARA
NO FUTURO. TEMOS
QUE CHEGAR A UM
DENOMINADOR COMUM
QUE SEJA VIAVEL

y N

mercioSP, em 2010, o Brasil tinha 18 milhoes
de pessoas com mais de 60 anos e podera
chegar a 22 milhoes e 26 milhdes de pessoas
em 2015 e 2020, respectivamente.

Até 2020, a massa de pessoas em idade
economicamente ativa atingira mais de 144
milhoes, maior contingente histérico em ida-
de produtiva do Pais, o que representa um
incremento de mais de 10% na forca de tra-
balho potencial, que, hoje, é de 130 milhoes.
Porém, o envelhecimento da populacao im-
pacta diretamente o déficit da previdéncia,
Ppois ja € preciso suprir recursos a uma parte
da populacdo que nio gera renda. “E preci-
so uma reforma previdenciaria urgente. A
aposentadoria por tempo de servico ou ida-
de nao comporta o crescimento atual e nao

Abram Szajman, presidente da FecomercioSP
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PROJECOES MACROECONOMICAS BASICAS
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R$ 4,279
RS 4,450
RS 4,628
RS 4,813
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R$ 3,231

R$ 3,381

R$3,538

A/PIB

14,4%
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14,2%

14,1%
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14,1%

14,1%

14,1%

14,1%

14,1%
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RS 494
RS 521
RS 542
R$ 558
RS 580
RS 603
RS 627
R$ 653
RS 679
RS 706
RS 734
R$ 763

9,1%
8,9%
9,0%
8,9%
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RS 31
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R$ 1,196
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RS 1,332
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4,1%
4,2%
4,4%
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R$ 131
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2,8%
2,9%
2,9%
2,9%
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3,0%
3,0%
3,0%
31%



aguentara no futuro. Temos que chegar a um
denominador comum que seja funcional e
viavel”, alerta Szajman. O sistema universal
atual & incompativel com a realidade brasi-
leira, que sugere o modelo de contas indivi-
duais utilizado na previdéncia privada como
uma saida, aponta o estudo.

Os efeitos dessa evolucao populacional,
de consumo e de rendimentos sobre as con-
tas nacionais serao prolongados. Para a Feco-
mercioSP, o crescimento do consumo seguira
sendo maior que o PIB. As familias de renda
meédia e baixa vao ampliar mais acelerada-
mente seu consumo e o governo vai manter
esforco fiscal modesto, mas que permitira
uma pequena queda no consumo liquido do
setor publico em relacdo ao PIB nos préximos
anos. As exportacoes também vao crescer
mais aceleradamente que o PIB.

Esse horizonte tem forte possibilidade de
se concretizar, apesar de se basear em uma
aposta no aumento do financiamento exter-
no de nosso crescimento. Com o fraco desem-
penho econémico da Europa, Japao e Esta-
dos Unidos nos proximos anos, assim como
outros emergentes, o Brasil deve manter-se
como um ponto de atracao para investimen-
tos diretos e financeiros que, em grande me-
dida, vao garantir o financiamento desse au-
mento do déficit em contas correntes.

Os negdcios no Brasil do futuro terao que
ser pensados para um Pais mais interiorizado,
com um mercado consumidor muito maior,
mais exigente e, certamente, mais velho.

Movimento Bandeirante

A ultima década foi um periodo de pro-
fundas mudancas econdmicas, sociais e
politicas no Brasil. Crescimento de renda,
alargamento da base do mercado de cre-
dito, programas sociais que estimularam
a distribuicao de renda e interiorizaram o
consumo e, portanto, o mercado.

A forca da classe média brasileira nao é
sentida apenas nas grandes metrépoles. O
interior dos Estados tem recebido uma onda
de familias de classe C que saem das gran-
des cidades em busca de mais tranquilida-
de, qualidade de vida e oportunidades de
negocios. Esse movimento migratoério tem
atraido empresarios do setor de comércio e
servicos que passam a olhar cidades de mé-
dio porte com mais atencao.

A migracao econémica dos domicilios das
classes D e E para a classe C tem influenciado
a perda de participacao das capitais no poten-
cial de consumo nacional. Este movimento ge-
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rouum mercado consumidor mais forte noin-
terior. A previsao da pesquisa do Instituto IPC
Marketing mostra, por exemplo, que o interior
mineiro sera responsavel por 80% dos RS 247,2
bilhdes que serao movimentados em Minas
Gerais em 201, enquanto Belo Horizonte de-
vera ter recuo de 1% em sua participacao.

No interior paulista, o agronegécio é o
motor do aumento do consumo das familias,
que tem crescido mais do que no Nordeste e
Centro-Oeste, sequndo um levantamento da
Kantar Worldpanel. A cana-de-acucar, prin-
cipalmente, tem sustentado o aumento no
gasto com alimentos, bebidas, produtos de
higiene e limpeza.

Outro reflexo da importancia de se apos-
tar no interior € o aumento na procura por
voos em cidades de médio porte. Segundo
dados do Ministério do Turismo, em 2010, 6,5
milhdes de passageiros viajaram em voos das
13 companhias aéreas regionais, numero 282%
maior que o de 2005, quando foram registra-
dos 1,7 milhao de clientes em voos regionais.

A aviacao regional tem apresentado os
mais altos indices de crescimento do setor
aeroviario, com resultados significativos nas
operacoes das companhias que chegaram a
123,9% de crescimento no primeiro semestre
de 201, em relacao ao mesmo periodo de 2070.

Ao estimular o desenvolvimento das ro-
tas de baixa e média densidade de trafego
e o aumento do numero de cidades e mu-
nicipios atendidos pela aviacao regional, o
Ministério do Turismo atende uma classe
média avida por viajar e reduz distancias,
ampliando o volume de turistas e, em um
efeito domin¢, alavancando o setor de ho-
telaria, servicos e comércio.

O planejamento do trem-bala entre o eixo
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COM O FRACO
DESEMPENHO
ECONOMICO DA
EUROPA, JAPAO E
ESTADOS UNIDOS
NOS PROXIMOS ANOS,
ASSIM COMO OUTROS
EMERGENTES, O BRASIL
DEVE MANTER-SE
COMO UM PONTO
DE ATRACAO PARA
INVESTIMENTOS
DIRETOS E FINANCEIROS
QUE, EM GRANDE
MEDIDA, VAO GARANTIR
O FINANCIAMENTO
DESSE AUMENTO DO
DEFICIT EM CONTAS
CORRENTES

Campinas-Rio de Janeiro demonstra como o
Brasil se prepara para uma interiorizacao. O
dualismo Rio-Sao Paulo nao da mais conta da
diversidade econémica brasileira.

O tracado planejado do trem-bala saindo
de Campinas, passando por algumas cidades
do interior paulista antes da capital e sequin-
do rumo ao Vale do Paraiba antes do Rio de
Janeiro é o reconhecimento desse Brasil que,
assim como os Bandeirantes um dia fizeram,
caminha, sem retorno, rumo ao interior. m
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“Ouem realmente
ganha com o vinho
é o governo”

Dono da importadora Mistral analisa o mercado de vinho,
critica a exigéncia do selo fiscal para a bebida e aponta

0 excesso de burocracia e o peso da carga tributaria como
0s principais entraves para o desenvolvimento da “cultura
do vinho” no Brasil Por Raphael Ferrari com colaboracao

de Jander Ramon

E m 1989, Ciro Lilla levou um casal de
amigos a um restaurante especializa-

do em vinhos que abrira no Jardins, em Sao
Paulo. Coisa rara a época. A carta de vinhos
impressionou: além de variada, era bonita e
bem feita. Lilla achou um unico erro, um vi-
nho com o nome da uva errada. Fanatico por
vinhos — modo como se descreve até hoje —
Lilla perguntou ao metre se o restaurante
tinha sommelier. A resposta, de um maitre
muito sério, foi, “nao, mas se o senhor quiser
o chef pode preparar”. “Entao me traga um
bem passado.” Menos de dois meses depois
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Lilla se uniu a outros endfilos para fundar a
Associacao Brasileira de Sommeliers de Sao
Paulo (ABS-SP).

Dois anos depois, em 1992, Lilla comprou
a importadora Mistral, praticamente falida,
sem uma garrafa de vinho ou funcionario.
Hoje, dono da maior importadora do Brasil,
Ciro Lilla relembra o comeco da empresa, cri-
tica o selo fiscal para o vinho da Receita Fede-
ral e comenta o mercado de vinho no Brasil e
no mundo. A seguir, os melhores momentos
da entrevista concedida a Conselhos, na sede
da importadora.






Conselhos — O BRASIL TEM VIVIDO UM IMPOR-
TANTE CICLO DE CRESCIMENTO NOS ULTIMOS ANOS
E TEM PERSPECTIVAS FUTURAS INTERESSANTES.
COMO 1SSO INFLUENCIA O MERCADO DE VINHOS?

Ciro Lilla — O interesse do brasileiro pelo
vinho nunca foi tdo grande quanto ¢
agora. O consumidor esta comecando a
conhecer o vinho que, alids, € mais bem
tratado nas capitais brasileiras que nas
europeias. Por exemplo, aqui, todos os
restaurantes tém adega climatizada e co-
pos adequados, 0 que nem sempre acon-
tece na Europa. O problema é que ainda
ha dois entraves muito grandes para o
desenvolvimento do consumo do vinho:
a carga tributaria, que € imensa, e uma
burocracia inacreditavel para importar, o
que encarece o produto.

Conselhos — COMO A MISTRAL PLANEJA APRO-
VEITAR ESTE CICLO DE CRESCIMENTO?
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Lilla — Nunca fizemos uma unica reuniao
para definir um plano de crescimento.
Quando a comprei, em 1992, a Mistral s6
tinha o nome e a licenca para importar,
sem nenhuma garrafa de vinho ou fun-
cionario, mas decidi que seria a maior
importadora do Pais, tao grande quanto
fosse possivel. Nosso crescimento foi con-
sequéncia de olhar para o negécio com a
visao do consumidor e oferecer o que nao
existia. Por exemplo, antes sé havia listas
de precos, entdo fizemos um catalogo
bem trabalhado. Quando os produtores
vinham ao Brasil, as outras importadoras
os levavam a restaurantes. Nés comeca-
mos a fazer degustacoes para o publico e
para a imprensa. Quando oferecemos um
desconto ou subimos o preco, explicamos
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os motivos para o cliente. Tudo isso acaba
estabelecendo uma relacao de confianca.
Saimos do nada e viramos o primeiro. A
Mistral esta crescendo mais do que o
mercado. O plano é continuar com o que
estamos fazendo. Nao tem o que mexer.

Conselhos — COM QUANTOS ROTULOS E PRODU-
TORES A MISTRAL TRABALHA?

Lilla — O catalogo da Mistral ja € o maior
do mundo, com mais de quatro mil rétu-
los de cerca de 300 produtores, abrangen-
do todas as regides importantes. Hoje em
dia, s6 pegamos um produtor novo se for
algo excepcional.

Conselhos — COMO FUNCIONA ESTA OPERACAO
LOGISTICA?

Lilla - E algo complicado. Se vocé compra
muito, quebra. Se comprar pouco e ficar
sem o produto, os restaurantes tiram
aquele vinho da carta e, depois, demoram
a devolvé-lo, o que € outro problema ter-
rivel. E uma operacdo cirurgica. Quando
o vinho esta acabando, a nova remessa
esta chegando. O segredo € conseguir se
manter na corda bamba. Nesse momen-
to, estamos tendo que aumentar os esto-
ques, porque com as regras do selo, que €
0 maior retrocesso no mundo do vinho, o
processo ficou ainda mais demorado.

Conselhos — COMO A EMPRESA ATUA PARA
ATRAIR E RETER TALENTOS EM UMA AREA DE TAO
RAROS PROFISSIONAIS?

Lilla — Raramente buscamos pessoas fora
da empresa. Formamos os talentos den-
tro de casa. A pessoa pode entrar aqui
para trabalhar no cargo mais simples,



mas sabe que so6 depende dela para cres-
cer e chegar a uma chefia. Temos varios
funcionarios com 15, quase 20 anos de
casa, porque as oportunidades de cresci-
mento privilegiam quem ja esta na em-
presa. Sempre. E muito dificil perdermos
os funcionarios.

Conselhos — NAO ESTA NA HORA DE O MERCA-
DO DE IMPORTACAO DE VINHO PASSAR POR UMA
CONSOLIDACAO?

Lilla — Sim. Para vocé ter ideia, nos ultimos
24 meses apareceram 100 novas importa-
doras. E um numero absurdo e a maioria
nado vai ficar no mercado. Mas enquan-
to eles estao ai, atrapalham. As pessoas
acham que importar vinho € viver em um
mundo de glamour. Mas nao é. Importar
vinho € um negocio como outro qualquer,
com a diferenca que tem mais burocracia

«

QUANDO A COMPREI,
EM 1992, A MISTRAL
SOTINHA O NOME
E A LICENCA PARA

IMPORTAR, SEM
NENHUMA GARRAFA
DE VINHO OU
FUNCIONARIO, MAS
DECIDI QUE SERIA
A MAIOR IMPORTADORA
DO PAiS, TAO GRANDE
QUANTO FOSSE
POSSIVEL

N
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e imposto que a maioria. Claro que ha um
lado gostoso, mas isso existe em qual-
quer negocio. Nao € porque vocé gosta de
cozinhar que vai ter sucesso se abrir um
restaurante. Mas, voltando, o processo de
consolidacao ja esta comecando e, em
breve, vamos ver uma reducao no nume-
ro de importadoras.

Conselhos — POR QUE O SETOR E TAO DESARTICU-
LADO E DESUNIDO NO BRASIL?

Lilla — Eu nao diria isso. Ha duas associa-
coes que representam os importadores, a
Associacao Brasileira de Bebidas (Abrabe),
da qual sou vice-presidente, e a Associa-
cao Brasileira de Exportadores e Impor-
tadores de Alimentos e Bebidas (ABBA), o
que é saudavel, até para que os assuntos
nao sejam olhados somente por um lado.
Quanto aos produtores, nos ultimos anos,
eles estao mais unidos. Ou melhor, sepa-
rados em apenas dois grupos. Os grandes,
a favor do selo, e os pequenos, contra. O
selo é o maior retrocesso que aconteceu
no setor. Mas, voltando ao assunto, os
importadores sao unidos, os grandes pro-
dutores sao unidos e os pequenos estao
tentando se unir. E a interacdo entre os
setores era muito boa até chegar o selo.

Conselhos — O SELO QUE A RECEITA FEDERAL INS-
TITUIU PARA OS VINHOS...

Lilla — E terrivell Antes do selo, um contai-
ner, que fica 24 horas no porto dos Esta-
dos Unidos, ja ficava 15 dias no porto do
Brasil. Agora, com o selo, sao 45 dias. Além
disso, todo produto sujeito ao selo recebe
canal vermelho na importacao. Entao, se
chegarem 5o containers do mesmo vinho,

a receita abre os 5o containers e olha cai-
xa por caixa. E um absurdo. Seria o mes-
mo que vocé abrir a bagagem de 100%
dos passageiros nos aeroportos.

Conselhos — EM QUE MEDIDA O SELO DE CON-
TROLE FISCAL INIBIU A IMPORTACAO?
Lilla — O selo nao inibe a importacao, s6
atrapalha. Deixa o processo mais lento.
E triste...

Conselhos — PARA QUEM O SELO E INTERESSANTE?
Lilla — Para o grande produtor nacional.
Porque é muito facil para eles adaptarem
a linha de engarrafamento para que a
maquina, junto com a etiqueta, coloque
o selo. Ja para o pequeno produtor, que
conta com trés ou quatro pessoas e tem
que colocar a etiqueta de forma manual,
garrafa por garrafa, o trabalho é muito
maior. E mais caro.

Conselhos — O BRASIL E UM DOS POUCOS LUGA-

RES ONDE E POSSIVEL ENCONTRAR ROTULOS DO

MUNDO TODO. O PRODUTOR DE VINHO NACIO-

NAL PRECISA SER PROTEGIDO DA IMPORTACAO?
Lilla - O produtor ja é protegido.

Conselhos — MAS ELE PRECISA SER?
Lilla — Nao, nao. Olha, o maior exemplo € o
dos Estados Unidos, que partiram de um
consumo insignificante, como o do Brasil, e
hoje sao o maior consumidor de vinho do
mundo. E o vinho importado convive per-
feitamente com o nacional. O problema &
que nao temos o habito de beber vinho. No
Brasil, vinho € uma bebida de ocasiao, mes-
mo que a ocasiao seja uma ida ao restau-
rante.Apessoanao chegaem casa tododia,
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como acontece em outros paises, e toma
um calice de vinho com a familia. Ent3o,
temos que criar mercado e, para isso, seria
ideal que se unissem os esforcos do vinho
nacional e do importado. Quem cria mer-
cado é o charme do vinho importado, que
tem a histéria do castelo, do rei, do Papa...
é como incentivar a leitura. Que adianta
dificultar a traducao de livros importados
para forcar a venda dos nacionais se o bra-
sileiro nao 1€? Percebe? Nos nao chegamos
13. O bolo é minusculo, ainda nao pode ser
repartido, precisa crescer primeiro. Precisa-
mos criar o habito de beber.

Conselhos — MAS E A PARCELA QUE JA ADERIU AO
MUNDO DO VINHO, ESTA DESLUMBRADA? EsTaAMOS
AGINDO COMO CHINESES, DISPOSTOS A PAGAR QUAL-
QUER VALOR POR UMA GARRAFA DE “RENOME"?
Lilla — Nao, acho que nao. Estamos viven-
do um problema mais amplo. O brasileiro
esta descobrindo como tudo é muito caro
no Brasil. A partir do momento que come-
camos a viajar, vemos que a roupa, o car-
1o, o restaurante, o vinho, o computador, o
iPad, a bicicleta, tudo é caro no Brasil. Te-
nho medo que essa consciéncia leve a um
contrabando macico, nao pelos contraban-
distas, mas pelos turistas. Os brasileiros
viajam sem nada e compram até a mala
no exterior. E preocupante. E ai temos uma
mostra de como o selo é inutil, porque o
brasileiro pode comprar o vinho 1a fora,
colocar na mala e trazer, ndo precisa selar.

Conselhos — FALANDO NO EXTERIOR, COM A EURO-
PA EM CRISE, O SETOR DE VINHOS, GENUINAMENTE
EXPORTADOR, PODE SER UM MEIO PARA SUPORTAR
ECONOMIAS COMO ESPANHA, PORTUGAL E ITALIA?

68 Conselhos

Lilla = Sim. Em alguns paises, como esses
que vocé citou, a exportacao do vinho é
essencial. Portugal, por exemplo, produz
pouquissimas coisas. Se eles nao pude-
rem exportar o vinho, vao vender o qué?

Conselhos — RECENTEMENTE, PUBLICAMOS UMA
REPORTAGEM MOSTRANDO QUE A ARGENTINA
TEM MAQUIADO OS iNDICES INFLACIONARIOS
(LEIA mAIS NA EDICAO 10 DE CONSELHOS). Isso
PODE COMPROMETER A CAPACIDADE FINANCEIRA
DOS PRODUTORES LOCAIS? PODEMOS ESPERAR
POR UM DECLINIO DO VINHO ARGENTINO?
Lilla — A Argentina, junto com o Chile,
tem condicoes perfeitas para o plantio de
uvas. O clima é seco e nao chove na época
da colheita, o que ajuda muito. Eles sem-
pre vdo ser muito competitivos. £ uma
ilusao achar que o vinho argentino é ba-
rato porque € subfaturado. Os artificialis-
mos que existem na economia deles nao
tém relagao alguma com isso. A vocagao
da Argentina é produzir vinho, como a do
Brasil € produzir café.

Conselhos — POR QUE O BRASILEIRO CONSO-

ME TAO POUCO VINHO? E POR SER UMA BEBIDA

CARA? E POR QUE E TAO CARO?
Lilla - E o preco. No Chile, o vinho custa
20% a mais do que a cerveja. Aqui, pelo
preco de uma garrafa de vinho, vocé
compra 24 latinhas de cerveja. Esse pre-
co € resultado da burocracia e, principal-
mente, da carga tributaria. Vou te dar
um exemplo, os unicos produtos que
pagam 25% de ICMS (Imposto sobre Cir-
culacdo de Mercadorias e Servicos) sao o
vinho e as armas de fogo. Como pode o
vinho, que € um produto saudavel, pagar



a mesma coisa que uma arma de fogo?
O vinho esta sendo encarado como um
produto nocivo no Brasil enquanto, no
resto do mundo, é taxado como comple-
mento alimentar.

Conselhos — COMO E A FORMACAO DA MARGEM

DE LUCRO NESSE MERCADO?
Lilla = Com 300 importadores se engalfi-
nhando por um mercado pequeno, € ob-
vio que nao da para ter uma margem de
lucro grande. Se eu conseguisse vender
10% mais barato, ganharia muito merca-
do, mas a tributacao e a burocracia nao
deixam. SO as despesas com burocracia
respondem por 30% do preco do vinho.
Para o vinho nao estragar, aquele contai-

€€ conso0
IMPORTADORES SE
ENGALFINHANDO
POR UM MERCADO
PEQUENO, NAO DA PARA
TER UMA MARGEM
DE LUCRO GRANDE.
SE EU CONSEGUISSE
VENDER 10% MAIS
BARATO, GANHARIA
MUITO MERCADO,
MAS A TRIBUTACAO
E A BUROCRACIA
NAO DEIXAM “

ner, que fica parado 45 dias no porto, pre-
cisa ser refrigerado com ar condicionado
e energia elétrica. Quanto vocé acha que
custa tudo isso?

Conselhos — MAs NOS RESTAURANTES O PRECO
COSTUMA SER MUITO SUPERIOR AO DAS IMPOR-
TADORAS... POR QUE?

Lilla—Ha restaurantes que cobram a mais
e os que nao vendem vinho. No Brasil, os
restaurantes cobram de 30% a 100% aci-
ma do que eles pagam pela garrafa. Na
Europa, os restaurantes cobram de trés
a cinco vezes o preco da garrafa. Agora,
quem realmente ganha com o vinho € o
governo, que recebe o equivalente a 3/4
do preco de cada garrafa. m
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Conselhos Pensata

Temas cruciais para
a agenda da Rio+20

Helio Mattar, diretor-presidente do Instituto Akatu

omecamos 2012 com enormes desa-

fios sociais, ambientais e econdémicos
tanto no Brasil, como em todo planeta, que
ainda tera de enfrentar a crise econdmica
iniciada em 2008 nos Estados Unidos e que,
agora, mostra seus impactos com maior in-
tensidade na Europa.

Sao sinais de insustentabilidade da socie-
dade em que vivemos, mas, ao mesmo tempo,
oportunidades para que possamos encontrar
saidas viaveis e sustentaveis para 0s nossos
modelos de producao e de consumo.

Hoje, aproximadamente 70% da popula-
cao mundial consome s6 o minimo do que
precisa, ou abaixo disso, enquanto apenas
16% da humanidade consome 78% dos recur-
sos naturais extraidos do planeta.

Além dessa desigualdade, a humanidade
ja esta consumindo 50% mais recursos do que
a Terra consegue repor, isso significa a capaci-
dade de, no mesmo ano, purificar o ar, produzir
agua potavel, recuperar areas produtivas e ab-
sorver todo tipo de residuo gerado no consumo.

Nao me refiro, portanto, a riscos futuros,
estas sao ameacas atuais para a humanida-
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de. A situacao social e ambiental é extrema-
mente vulneravel para todos nés.

Essa realidade precisa ser urgentemente re-
vertida, se buscamos um mundo que viva em paz
e nao em um mundo com enormes diferencas
materiais individuais entre regides e paises, como
vemos diariamente nos meios de comunicacao.

Além disso, esses dados mostram que o
atual modelo de producao e consumo € com-
pletamente inadequado para a construcao
de um mundo social e ambientalmente sus-
tentavel. E isso é especialmente verdadeiro
se considerarmos que o modelo de consumo
dos paises desenvolvidos vem inspirando o
restante do mundo e induzindo as popula-
¢oes a viver no que chamamos “sociedade
de consumo”, que estrutura o sistema eco-
némico numa base muito fragil de consumo
excessivo. Muito maior do que as pessoas re-
almente precisariam para viver.

Se esse padrao de consumo excessivo da
maioria das nacoes desenvolvidas for adota-
do pelo resto da populacao mundial, precisa-
remos de cinco planetas para suprir a voraci-
dade de consumo.






Nesse contexto, seria de extremo otimis-
mo esperar que a solucao para essa extra-
ordinaria concentracao e esse desperdicio
de recursos naturais fosse conduzida por
um unico agente social, sejam organizacoes
multilaterais, governos nacionais, corpora-
coes ou sociedade civil.

Penso que isoladamente nenhum desses
atores conseguira operar mudancas na velo-
cidade e escala necessarias para se alcancar a
sustentabilidade e evitar uma catastrofe am-
biental irreversivel e uma violenta convulsao
social, que poderao romper seriamente essa
relacdo desequilibrada e vulneravel entre re-
gides e paises do globo.

Mudancas nas politicas governamentais
tendem a ser lentas demais, devido as dificul-
dades de negociacao diante dos interesses de
curto prazo das diferentes forcas sociais; nao
o0 aponto como critica, mas como um fato que
deve ser considerado em nossas democracias,
e € bom que haja negociacoes, claras, com
participacao ampla e transparente.

Alteracoes no modelo de producao, ainda
que com um extraordinario esforco no de-
senvolvimento de novas tecnologias que nao
ameacem o meio ambiente, ainda estariam
longe do gigantesco ganho de produtivida-
de necessario no uso dos recursos naturais.
Mantidos a atual pegada ecoldgica e o pre-
sente modelo de producao e de consumo da
humanidade, seria necessario cinco vezes
mais produtividade no uso dos recursos para
prover as populacoes de paises desenvolvidos
e subdesenvolvidos. Com certeza a humani-
dade vai chegar a esses patamares de inova-
¢ao, mas ainda demora, e nossa qualidade de
vida no planeta tem muita pressa. E preciso
acelerar a conscientizacao do consumidor e
as mudancas de comportamento.
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O que fazer entao?

Necessitamos de um processo mundial, co-
mecando pelas sociedades dos paises, para criar
uma responsabilidade coletiva de estabelecer
mudancas na escala e na velocidade necessarias.

De tao herculeo quanto inovador, o de-
safio requer um didlogo multistakeholder,
porque diferentes atores sociais serao ne-
cessarios para construir um entendimento
amplo e mutuo. E porque a interdependéncia
dos impactos sociais e ambientais de nossas
acoes tornou-se evidente.

S6 entdo, solucdes que pareciam total-
mente inviaveis podem se concretizar e se
transformar em um conjunto inteligente e
negociado de acoes voltadas para o longo
prazo e o bem coletivo e nao para a manuten-




cao de privilégios individuais de curto prazo.

Felizmente, esse entendimento ja come-
cou ha sete anos, em uma abordagem mul-
tistakeholders que vem ocorrendo em diver-
sos paises por meio do chamado Processo de
Marrakesh, que visa desenvolver um conjun-
to de programas de producao e consumo sus-
tentaveis para os proximos dez anos. O Brasil,
por sua vez, também apresentou, no ano pas-
sado, o Plano Nacional de Producao e Consu-
mo Sustentaveis, uma construcao coletiva
da sociedade com destaque para as acdes de
educacao para a sustentabilidade.

O Pnuma (Programa das Nacoes Unidas
para o Meio Ambiente) convocou gover-
nos nacionais e seus ministérios do meio
ambiente para desenvolver dialogos regio-
nais entre instituicoes de governos, orga-
nizacoes da sociedade e representantes de
corporacoes para chegar a um quadro de
dez anos de programas que, quando imple-
mentados, vao certamente ajudar a esta-
belecer uma sociedade mais sustentavel.

Embora longe de ser perfeito, esse pro-
cesso representa um excelente conjunto de
acoes para a sustentabilidade, que envol-
vem, por exemplo:

a) implantacao de programas de educa-
cao formal para o consumo sustentavel;

b) envolvimento de organizacoes da so-
ciedade civil na apresentacao de solucoes
que possam ser modeladas e ampliadas para
os problemas ambientais e sociais;

¢) envolvimento dos meios de comunica-
cao tradicionais na sensibilizacao de atores
sociais para mudar a percepcao de que os
beneficios de curto prazo para alguns pode
gerar, a longo prazo, bem-estar coletivo;

d) iniciativas governamentais de ex-
traordinaria importancia na introducao

de sustentabilidade em suas operac¢oes do
dia a dia, no curriculo do ensino formal,
em campanhas de conscientizacao sobre
os impactos do modelo atual de producao
e consumo e em politicas negociadas para
que os mercados cumpram sua funcao de
uma maneira melhor, com informacdes
mais completas e com as externalidades
sendo gradualmente incorporadas nos
precos dos produtos; e

e) o envolvimento das corporacdes, que
ja perceberam que nao so6 a sustentabilida-
de ambiental e social esta em jogo, mas a
sustentabilidade de longo prazo de seus ne-
gocios, propondo mudancas em produtos e
tecnologias de producao, bem como o envol-
vimento e a educacao dos consumidores para
a sustentabilidade.

Estas sao questoes importantissimas que
certamente estarao na agenda de discussoes
da Rio+20.Consumo consciente e producao sus-
tentavel sao temas centrais e elementos essen-
ciais da sustentabilidade, tal como foi reconhe-
cido em 2011 no Relatoério de Economia Verde
lancado pelo Pnuma em Nairdbi (Quénia).

A acao deve ser tomada imediatamente.
Vamos trabalhar com o que esta a mao, com
o que foi construido em um processo de in-
clusao social e pode ser tratado de imediato,
como um quadro inicial de apoio internacio-
nal para a educacao para o consumo e estilo
de vida; licitacao sustentavel; sustentabilida-
de na construcao civil,em residuos e turismo,
entre varios outros temas.

Isso pode ajudar cidadaos, setor produ-
tivo e governos a adotarem o consumo e a
producao sustentaveis em tempo de as fu-
turas geracoes se orgulharem do que esta
foi capaz de criar diante de uma situacao
tdo grave e complexa. m
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Quem disse que um grande parceiro
precisa ser grande?

Acesse 0 nosso site e descubra 0 que uma micro
ou pequena empresa pode fazer pelo seu negocio.

Empresas de pequeno porte correspondem a 98% do mercado brasileiro e empregam 67% dos
trabalhadores formais. Trata-se de um verdadeiro universo de produtos e servigos para ampliar a producéo
das médias e grandes empresas. O Sebrae-SP, por meio de consultorias, palestras, cursos e encontros,

da todo 0 apoio e preparo as micro e pequenas empresas para que a parceria entre vocés seja um sucesso.
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Conversando a
gente se entende

Estudo mostra que flexibilizar as leis do trabalho

dando mais autonomia para os acordos entre empresas
e funcionarios € o melhor caminho para manter 0s bons
niveis de ocupacao Por Raphael Ferrari




s relacoes entre trabalho e capital sao,
historicamente, uma equacao com-
plexa e controvertida. Tema de classicos da
literatura mundial, como “O Capital”, de Karl
Marx, no Brasil, o assunto € regulado pela
Consolidacao das Leis do Trabalho (CLT) des-
de 1° de maio de 1943. Quase 70 anos apos
Getulio Vargas assinar o Decreto-Lei numero
5.452, a situacao do Brasil mudou muito, tan-
to econdmica quanto socialmente, o que tor-
na inevitavel questionar se ndo esta na hora
de realizar uma reforma trabalhista ou, ao
menos, de se flexibilizar as Leis do Trabalho.
Frente a realidade brasileira, com a neces-
sidade de outras reformas mais prementes —
tributaria, fiscal, politica — a flexibilizacao das
Leis do Trabalho seria uma alternativa mais

pratica e que permitiria acrescentar benefi-
cios as virtudes existentes no modelo atual.
Entretanto, o assunto esta longe de ser sim-
ples e, certamente, nao ha consenso. Os que
defendem a flexibilizacao, afirmam que tal
processo € necessario para promover ajustes
em uma economia em constante evolucao,
principalmente com os solavancos que a cri-
se na Europa pode vir a causar. Aqueles con-
trarios, consideram-na um subterfugio para
reduzir os direitos dos trabalhadores. Dispu-
ta de classes a parte, engana-se quem pensa
que este € um desafio somente para o Brasil.

Visando aprofundar o debate sobre o as-
sunto, a FecomercioSP e a Confederacao Na-
cional da Industria (CNI) patrocinaram o es-
tudo “O uso de medidas flexiveis em tempos

Luiz Carlos Robortella, professor de Direito do Trabalho das Universidades Mackenzie e Faap:
A regulacdo do mercado de trabalho estd inibindo a contratacdo de trabalhadores
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de crise na Alemanha e no Brasil”. Realizado
pelo presidente do Conselho de Emprego e
Relacdes do Trabalho da FecomercioSP, José
Pastore, e pelos pesquisadores do Instituto de
Estudos do Trabalho de Bonn, na Alemanha,
Werner Eichhorst e Paul Marx, o trabalho
analisa o uso de mecanismos de flexibiliza-
cao das relacoes de emprego e seu impacto
no nivel de ocupacao e informalidade na Ale-
manha e no Brasil, com atencao especial ao
papel desta estrutura durante a crise finan-
ceira de 2008/09.

O estudo foi apresentado durante o semi-
nario “Brasil e Alemanha: Formas modernas
de contratacao do trabalho”, realizado pela
FecomercioSP em sua sede, na capital paulis-
ta, em 21 de novembro de 2011. Todo o conteu-

«

HA UMA CLARA FALTA
DE ADAPTACAO DO
DIREITO DO TRABALHO
AOS ATUAIS SISTEMAS
ECONOMICOS.

O JURISTA QUE
ATUA COM DIREITO
DO TRABALHO PRECISA
ESTAR LIGADO AS
QUESTOES SOCIAIS
E ECONOMICAS

»

do analitico desta reportagem foi retirado
dos debates desenvolvidos no evento.

Apesar das dificuldades inerentes as rela-
cOes de trabalho, o Brasil vive, hoje, um perio-
do de pleno emprego. O fato, amplamente di-
vulgado e comemorado, entretanto, nao é tao
positivo quanto pode parecer a primeira vista.
“Ha pleno emprego, mas, dos cerca de 100
milhdes de trabalhadores, o milhdes ainda
estao na informalidade”, pondera o presiden-
te da FecomercioSP, Abram Szajman. Outro
ponto alarmante, na opiniao do senador Ar-
mando Monteiro Neto (PTB-PE), é que “os em-
pregos gerados no Brasil se concentram, prin-
cipalmente, no setor primario, de producao de
commodities agricolas e minerais”. Monteiro
Neto pondera que o Pais esta se benefician-
do com o preco das commodities, mas precisa,
entretanto, se estruturar para ser capaz de ver
um crescimento expressivo de empregos em
setores mais desenvolvidos, que produzam
maior valor agregado. “Dificil é ter uma taxa
de desemprego como a nossa em uma econo-
mia madura como a da Alemanha”, completa.

Luiz Carlos Robortella, professor de Direi-
to do Trabalho das Universidades Mackenzie
e Faap, corrobora a analise de Monteiro Neto
e afirma que a regulacao do mercado de tra-
balho esta inibindo o desenvolvimento de
empresas e a contratacao de trabalhadores.
“A protecao intensiva das relacoes de traba-
Tho acaba fragilizando-as.” Na opiniao dele,
ha uma clara falta de adaptacao do direito do
trabalho aos atuais sistemas econémicos. “O
jurista que atua com direito do trabalho pre-
cisa estar ligado as questoes sociais e econo-
micas, nao pode se basear somente no direi-
to”, critica. Mas como flexibilizar as relacoes
de trabalho sem fragiliza-las?
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CUSTO DO TRABALHADOR

Ao contratar um funciondrio, uma empresa tem diversos gastos. O mais
claro deles é o saldrio, pago pelo servico. Hd, também, os gastos de treina-
mento e capacitacdo, revertidos em beneficios tanto para a empresa, que
terd um profissional preparado para determinada funcdo, quanto para o
trabalhador, que adiciona know-how ao curriculo.

Além destes, também pesa na folha de pagamento das empresas os tri-
butos, que representam um custo adicional varidvel de 34,5% a 36,5% do
saldrio de cada trabalhador. De modo geral, um trabalhador que recebe
saldrio de RS 2 mil custa, para a empresa, aproximadamente, RS 2,7 mil.
A diferenca é destinada para o pagamento do Imposto Nacional de Se-
guridade Social (INSS), do Fundo de Garantia por Tempo de Servico (FGTS)
e do Programa de Interacdo Social (PIS) ou do Programa de Formagdo do
Patriménio do Servidor Publico (Pasep).
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MEDIDAS DE FLEXIBILIZACAO
DO TRABALHO

Existem cinco formas bdsicas de flexibilizar o trabalho, permitindo um
ajuste no custo e na producdo sem causar reducdo no total de trabalha-
dores contratados. Sdo elas:

Flexibilidade numérica externa: que se refere a possibilidade de adaptar o
numero de empregados a uma dada situacdo econémica por meio de afas-
tamento tempordrio (layoffs) ou por meio de contratacdes tempordrias;

Flexibilidade numeérica interna: que € executada sem variar os quadros
de pessoal, usando ajustamentos na jornada de trabalho como o controle
de hora extra e banco de horas;

Flexibilidade funcional externa: que se refere as mudancas que facilitam
a mobilidade de uma ocupacdo para outra, com base em politicas ativas
de treinamento e retreinamento de pessoal;

Flexibilidade funcional interna: que diz respeito a adaptacdo de empre-
gados versdteis as novas tecnologias e sistemas de producdo;

Flexibilidade salarial: que se refere a ajustes tempordrios dos saldrios,
com ou sem mudanca da jornada de trabalho, para enfrentar adversida-
des pontuais.




Werner Eichhorst, pesquisador do Instituto
de Estudos do Trabalho de Bonn

«

E A FLEXIBILIDADE
INTERNA QUE
PERMITE AS
EMPRESAS SE
REESTRUTURAREM
FRENTE AS
ADVERSIDADES
E CONTINUAREM
COMPETITIVAS
N
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Nao existe uma resposta simples, mas,
na opiniao do presidente da FecomercioSP,
boas ideias podem ser absorvidas a partir
do estudo do mercado alemao. “A Alema-
nha, com PIB da ordem de USS 3,5 bilhoes,
a despeito da crise que embala o continen-
te europeu, apresenta recorde historico de
trabalhadores empregados. Eles produzem
e crescem, cada vez mais, com 1/4 de sua for-
ca de trabalho trabalhando somente meio
periodo”, comenta.

Eichhorst explica que “é¢ a flexibilidade
interna que permite as empresas se rees-
truturarem frente as adversidades e conti-
nuarem competitivas”. “Durante a crise, na
Alemanha, algumas das ferramentas mais
utilizadas para manter o nivel de ocupacao
foram a formacao de bancos de horas, ajustes
na jornada de trabalho e nos salarios, traba-
Tho de tempo parcial, contratacao com prazo
determinado e trabalho temporario”, conta
Eichhorst. O pesquisador pondera, ainda, ser
vital que as empresas tenham capacidade de
acordar adaptacoes na jornada de trabalho e
nos salarios, por exemplo, diretamente com
os envolvidos no processo. “Nao é possivel
que as questoes coletivas nao possam ser re-
solvidas pelas partes que vivem aquela reali-
dade”, concorda Pedro Paulo Teixeira Manus,
Ministro do Tribunal Superior do Trabalho.
“Um juiz, por mais bem intencionado que es-
teja, ndo conhece o dia a dia do trabalhador
para dizer o que € melhor”, completa.

Sergio Nobre, presidente do Sindicato dos
Metalurgicos do ABC, concorda com a avalia-
cao e garante que foram os mecanismos de
flexibilizacao e as convencoes coletivas que
permitiram a industria automotiva do ABC
sobreviver a crise. Prova de que o didlogo



José Pastore, presidente do Conselho de Emprego
e Relacdes do Trabalho da FecomercioSP

entre as partes e a prevaléncia do negocia-
do sobre o legislado € a melhor solucao para
garantir o futuro financeiro das empresas e
dos trabalhadores.“Quando o governo legisla
sem considerar os entendimentos ja adota-
dos entre as partes, acaba gerando erros ain-
da mais graves”, critica.

Talvez seja essa a maior diferenca entre as
relacoes de trabalho no Brasil e na Alemanha.
La, quase tudo ¢é acertado por negociacao
coletiva. Aqui, quase tudo depende de lei e o
que é acertado por negociacao, corre o risco
de ser cancelado pela justica. O que amplia
a dificuldade de responder com agilidade as
flutuacoes do mercado. Claro que nao é uma
questao de imitar a Alemanha, que tem seus

“ HA MUITOS
FATORES DE ORDEM
ECONOMICA QUE
AJUDAM A MANTER
OS BONS NIVEIS DE
EMPREGO, MAS AS
MEDIDAS
DE FLEXIBILIZACAO
SAO ESSENCIAIS
NAO SO NA HORA
DE CRISE, COMO
TAMBEM NA HORA
DA EXPANSAO

»

préprios problemas, mas de analisar os pon-
tos positivos do modelo alemao e considerar
o que poderia ser melhorado aqui.

Pastore lembra que também ha muitos
fatores de ordem econdémica que ajudam
a manter os bons niveis de emprego, mas
afirma que “as medidas de flexibilizacao
sdo essenciais nao sé6 na hora de crise, como
também na hora de boom, da expansao”. Ele
pondera, ainda, que a demissao de funcio-
narios nao é um problema somente para os
que perdem o emprego, mas para as fami-
lias desses, para a propria empresa, para o
comércio e para a economia como um todo.
Uma questao séria, mas que poderia ser re-
solvida com medidas simples. m
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Conselhos Artigo Ives Gandra Martins

As competéncias

do CNJ, das
Corregedorias e
Conselhos Regionais

Arecente crise desventrada para a so-
ciedade entre o Conselho Nacional de
Justica (CNJ) e o Superior Tribunal Federal
(STF) - e queteve solucao definitiva, no princi-
pio do ano judiciario -, merece reflexao exclu-
sivamente juridica.

O primeiro aspecto a considerar é que a
Emenda Constitucional n°45/04 ndo criou
um controle externo da magistratura, como
a maioria dos advogados desejava. Criou, isto
sim, um controle “interno qualificado”, visto
que deslocou para uma instituicao de Brasi-
lia o exame dos desvios funcionais dos servi-
dores do Judiciario, principalmente dos ma-
gistrados. Assim é que, dos 15 conselheiros,
nove sao magistrados, quatro representam
instituicoes fundamentais a judicatura (dois
advogados e dois membros do “Parquet”) e
apenas dois elementos sdo externos (um re-
presentante do Senado e outro da Camara
dos Deputados).

86 Conselhos

Em audiéncia publica, a convite do sena-
dor Bernardo Cabral, opus-me, ainda na fase
de discussao do projeto original, a um con-
trole externo, que, a meu ver, feriria o artigo
2° da Constituicao Federal, seqgundo o qual
os Poderes sao harmonicos e independen-
tes. Naquela audiéncia de que participaram
os presidentes do STF, STJ, e um ministro do
TST (Marco Aurélio de Mello, Costa Leite e Ives
Gandra Filho) expus as razdes de minha pos-
tura, de resto, publicamente manifestada em
palestras e artigos.

O certo € que o bom senso do Congresso
Nacional, do Ministro Marcio Thomas Bastos
e de Sergio Renault, terminou por desaguar
em féormula na qual o artigo 2° da Constitui-
cao Federal nao saiu maculado, outorgan-
do-se ao CNJ competéncia originaria, con-
corrente e recursal para todos os casos de
desvios funcionais, no Poder Judiciario.

A inércia de grande parte das Corregedo-



rias ou Conselhos da Magistratura, que nao
puniam — mas que tiveram suas competén-
cias preservadas (artigo 103-B artigo 4° inciso
V), cabendo, em face de suas decisoes, recurso
ao CNJ -, levou a criacao do inciso Ill, do § 4°,
do artigo 103-B, ou seja, o direito de o CNJ co-
nhecer, originariamente, qualquer reclama-
cao contra servidores do Judiciario, Magistra-
dos ou Serventuarios, sendo essa norma, de
rigor,a mais relevante da E.C. 45/04 e a verda-
deira razao da criacao do CNJ. Esta o inciso I
assim redigido:

“lll - receber e conhecer das reclamagdes
contra membros ou 6rgdos do Poder Judicidrio,
inclusive contra seus servicos auxiliares, serven-
tias e drgdos prestadores de servicos notariais
e de registro que atuem por delegacdo do po-
der publico ou oficializados, sem prejuizo da
competéncia disciplinar e correicional dos tri-
bunais, podendo avocar processos disciplinares
em curso e determinar a remocdo, a disponi-
bilidade ou a aposentadoria com subsidios ou
proventos proporcionais ao tempo de servico e
aplicar outras sancoes administrativas, assequ-
rada ampla defesa;”.

Ora, pretender que esta competéncia seja
apenas protocolar, ou seja, de receber reclama-
¢Oes e envia-las para as Corregedorias ou Con-
selhos de Magistratura, é, a evidéncia, nulificar,
por inteiro, a razao de ser da criacao do CNJ.

Tanto é coerente esta linha de racioci-
nio, que, tao logo criado e dirigido, durante
6 anos, por trés presidentes do STF (Nelson
Jobim, Gilmar Mendes e Ellen Gracie) e inte-
grado por 45 Conselheiros, em trés mandatos,
o CNJ decidiu, no exercicio de sua competén-
cia originaria, concorrente e recursal, dezenas
de processos contra Magistrados, sem que se
pusesse em questao sualinha de acao, de res-

to, reconhecida pela Nacao como necessaria
para punir desvios que existem em quais-
quer instituicdes e realcar o fato de ser o Po-
der Judiciario, de todos os Poderes, aquele em
que tais distorcoes menos ocorrem.

Ora, a decisao inicial do Ministro Marco
Aurélio de Mello, a quem devoto particular
admiracao - € antolégico o voto que proferiu
na questao Raposa Serra do Sol - de suspen-
der o exercicio de tal competéncia até mani-
festacao do Plenario, parece-me equivocada.
De inicio, porque desautoriza seis anos de
atuacao do CNJ no exercicio das competén-
cias atribuidas pela Constituicao; depois,
porque autoriza todos os que foram punidos
pela instituicao a pedirem imediata reinte-
gracao nas funcoes exercidas e indenizacoes
por danos morais, em face de terem sido con-
denados por érgao incompetente.

Do ponto de vista politico, a decisao po-
dera levar o Congresso a instituir um verda-
deiro controle_externo da Magistratura, e
nao um controle interno qualificado, como
existe atualmente.

Por fim, do ponto de vista social, a decisao
terminou colocando a midia e a sociedade con-
tra o Poder Judiciario, gerando, de rigor, uma
desconfianca no mais respeitavel dos Poderes,
0 que nao € bom para a democracia brasileira.

Na democracia, que tem como simbolo
maior o direito de defesa - nas ditaduras ele
inexiste -, cabe ao Poder Judiciario a relevan-
tissima funcao de garanti-lo. E um Poder Ju-
diciario forte e respeitado é a maior garantia
de um Estado Democratico de Direito.m

Presidente do Conselho

Superior de Direito da FecomercioSP
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Conselhos Social

Agentes da -
transformacao

b

Empreendedorismo social comeca a toma fo nano Brasil
e se mostra como tendéncia que deve pe fu

dos negocios para micro, pequenas e grande
Por Thiago Rufino
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U m conjunto de acoes que visam a
melhoria da sociedade. Essa pode ser
uma das definicoes do empreendedorismo
social, termo ainda pouco conhecido e prati-
cado no Brasil. Ao longo das ultimas décadas,
as empresas adquiriram, cada vez mais, cons-
ciéncia ambiental em relacao aos impactos
que podem causar por meio de suas ativida-
des econémicas. Porém, ser sustentavel nao
é apenas preservar o meio ambiente como
também melhorar as condicoes da comuni-
dade em torno de sua area de atuacao e, logi-
camente, sem deixar de ser uma companhia
lucrativa. O empreendedor social é aquele
que, por ter uma perspectiva diferenciada,
aponta tendéncias e traz solucdes inovado-
ras para os problemas que o cerca. Iniciativas
louvaveis vém sendo realizadas no Pais para
fomentar o bem-estar social, mas ainda é
preciso sensibilizar os empresarios da impor-
tancia dessa agenda, sobretudo, os que diri-
gem micro e pequenas empresas.

Entretanto, o empreendedor ndao pode
ser o Unico a remar para resolver a desigual-
dade social do Pais, mas sim, um dos agen-
tes dessa transformacao, juntamente com
a iniciativa publica e a propria populacao. A
fim de analisar o assunto, a FecomercioSP e o
Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empre-
sas do Estado de Sao Paulo (Sebrae-SP) uni-
ram forcas para a realizacao do “1° Seminario
de Empreendedorismo Social e Desenvolvi-
mento Sustentavel”. Todo o conteudo desta
reportagem foi extraido do encontro reali-
zado em 29 de novembro de 2011 na sede da
Federacao, na capital paulista.

Na opiniao do presidente do Conselho
da Pequena Empresa da FecomercioSP, Pau-
lo Feldmann, para que o empreendedorismo
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“HA DIVERSAS MICRO
E PEQUENAS EMPRESAS
COM POLITICAS DE
EMPREENDEDORISMO
SOCIAL BEM EXECUTADAS.
DEVERIAMOS PREMIA-LAS
POR ESTAREM LIGADAS
A QUESTAO AMBIENTAL
E SUSTENTABILIDADE
PERANTE TANTOS
DESAFIOS
N

Paulo Feldmann, presidente do Conselho
da Pequena Empresa da FecomercioSP



Dorli Martins, consultora do Sebrae-SP

social passe da teoria a pratica, € necessario
realizar uma série de alteracoes na cadeia de
consumo atual. “As mudancas s6 vao ocorrer
na medida em que nos tivermos uma cons-
cientizacao da sociedade em relacao ao meio
ambiente”, sugere. Segundo ele, um dos prin-
cipais motivos para que as micro e peque-
nas empresas no Pafs nao consigam realizar
acoes sustentaveis e bem sucedidas é a alta
carga tributaria incidente que reduz destina-
coes de recursos para o ‘verde’.

A consultora do Sebrae-SP, Dorli Martins,
compartilha da mesma opiniao e acredita
que faltam beneficios fiscais para promo-
ver o empreendedorismo social. “A pequena

“ TEMOS QUE
MOSTRAR
PARA AS MICRO
E PEQUENAS EMPRESAS
QUE SER SUSTENTAVEL
E MAIS BARATO.

O USO RACIONAL
DOS RECURSOS REDUZ
OS CUSTOS E,
CONSEQUENTEMENTE,
AUMENTA
A LUCRATIVIDADE

N

empresa nao tem espaco ou estrutura para
debater e aplicar a sustentabilidade. Falta
uma regulamentacao adequada”, afirma. Ja
para o diretor técnico do Sebrae-SP, Ricardo
Tortorella, as mudancas devem ir além da
esfera fiscal e atingir a cadeia de consumo
para que esta seja repensada. “A base do
empreendedorismo social esta em resolver
problemas coletivos”, opina.

Outro empecilho para os gestores de micro
e pequenas empresas esta na falta de conhe-
cimento sobre o tema por parte dos consumi-
dores. “Essa cultura sé vai mudar na medida
em que tivermos conscientizacao da sociedade
brasileira”, afirma Feldmann. Para ele, o empre-
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sariado europeu é exemplo mundial em termos
de sustentabilidade, porém grande parte desse
modelo de consumo ocorre porque os habitan-
tes estao engajados com a agenda.

Uma confusao frequente esta no enten-
dimento do conceito de sustentabilidade. As
organizacoes nao devem enxerga-lo apenas
como protecao ao meio ambiente, reutilizacao
de matéria-prima, separacao do lixo e econo-
mia de energia. “Sustentabilidade nao é s6
ambiental. Se ndo construirmos uma socieda-
de com o minimo de igualdade, nao teremos
empresas saudaveis”, explica a mediadora do
seminario, Amélia Gonzales.

Lucro sustentavel

E preciso destacar que o empreendedo-
rismo social, em sua plenitude, s6 consegue
ser realizado por organizacoes que tém boa
governanca de seus recursos financeiros.“Uma
empresa sustentavel € aquela que gera lucro,
mas protege o meio ambiente e a vida daque-
les com quem interage”, explica Feldmann. A
opinidao também é compartilhada pela coorde-
nadora da unidade de negécios sustentaveis do
Instituto de Pesquisas Ecoldgicas (IPE), Andrea
Pecanha Travassos. “O homem no vermelho
nao protege o verde”, afirma. “Se o empresario
tem dificuldades econémicas, ele vai pressionar
o meio ambiente”, completa Andrea.

O modelo atual adotado por empresas
para a protecao dos recursos naturais passou
por grandes mudancas desde a década de
1990, 0 que na época acabou afastando alguns
empresarios da atividade. “Antes, as empresas
ainda nao sabiam lidar com o tema e tudo era
mal conduzido”, lembra Feldmann. Segun-
do ele, boa parte das iniciativas era baseada
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apenas em filantropia e nao estavam propria-
mente ligadas as atividades das organizacoes.
“Os empreendedores que pensavam na ques-
tao ambiental ‘atiravam’ para qualquer lado e
isso acabava gerando problemas até que, por
fim, eles desistiam”, completa.

O presidente do Conselho da Pequena
Empresa da FecomercioSP ainda ressalta que
mesmo com todas as dificuldades ha diversas
micro e pequenas empresas com politicas de
empreendedorismo social bem executadas.
“Deveriamos premia-las por estarem ligadas
a questao ambiental e sustentabilidade pe-
rante tantos desafios” enaltece.

Hoje, boa parte de acoes de empreende-
dorismo social no Brasil sao realizadas por
grandes empresas devido ao maior aporte
financeiro dessas organizacoes ante a um pe-
queno negocio, por exemplo. Entretanto, para
Dorli, do Sebrae-SP, é preciso conscientizar o
empresariado de que esta tendéncia € econo-
micamente viavel.“Temos que mostrar para as
micro e pequenas empresas que ser sustenta-
vel € mais barato”, garante.“O uso racional dos
recursos reduz os custos e, consequentemen-
te, aumenta a lucratividade”, completa.

Demanda diferenciada

Bem como a crescente preocupaciao com
o0 meio ambiente e o bem-estar social por
parte da iniciativa privada, parte dos consu-
midores fazem questao de comprar produtos
que sao fabricados sem exploracdo de mao
de obra e respeitam a natureza. Essa nova
demanda certamente é uma oportunidade
para que empreendedores adentrem o mer-
cado. “Hoje, os brasileitos estao propensos
a pagar mais por produtos ecologicamente



1 &

David Hertz, fundador da Associacdo
Incubadora Social Gastromotiva

corretos” afirma Tortorella, do Sebrae-SP.

Para os especialistas presentes no semi-
nario, o consumo consciente é uma tendén-
cia que s6 deve aumentar nos proximos anos
“E inevitavel. Daqui a pouco, o consumidor
estara totalmente empenhado em rejeitar as
organizacoes que prejudicam e utilizam mal
os recursos”, aposta Feldmann.

O estabelecimento de uma cadeia de
consumo mais equilibrada nao deve demo-
rar a entrar em vigor no Brasil, ja que leis
estaduais e federais, como a Politica Nacio-
nal de Residuos Sélidos, obrigam a gestao
integrada de insumos por todos os agentes
envolvidos. Portanto, os empresarios preci-
sam superar os desafios e antever as opor-
tunidades que essa nova realidade oferece.
Dorli ressalta que as menores organizacoes
nao tém condicdes financeiras de ter um

QUALQUER NEGOCIO
PODE TER UM VIES
DE ATUACAO SOCIAL
INDEPENDENTE
DA ATIVIDADE OU
APORTE FINANCEIRO.
SEMPRE QUIS INVESTIR
EM UM NEGOCIO
EM QUE PUDESSE
OBTER RENDA E
GERAR UM IMPACTO
SOCIAL POSITIVO.
F PRECISO BUSCAR
PARCERIAS E ATUAR
EM CONJUNTO “

comité formal para tratar da agenda sus-
tentavel, mas “a pequena empresa é mui-
to mais flexivel, em sua estrutura, do que
a grande empresa. Por isso, € muito mais
facil introduzir mudancas”, aposta

Prova de que o mercado traz inumeras
possibilidades € a Associacao Incubadora
Social Gastromotiva, fundada pelo chefe
de cozinha David Hertz, que esteve pre-
sente no seminario. O objetivo da enti-
dade é formar, profissionalmente, jovens
talentos em comunidades de baixa renda
da capital paulista para atuarem como
empreendedores na area gastrondmica.
“Sempre quis investir em um negdcio em que
pudesse obter renda e gerar um impacto social
positivo”, revela.

Na opiniao de Hertz,qualquer negocio pode
ter um viés de atuacao social independente da
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INOVACAO PREMIADA

O “1° Semindrio de Empreendedorismo Social e Desenvolvimento Sus-
tentdvel” também foi marcado pelo lancamento do “3° Prémio Feco-
mercio de Sustentabilidade”, realizacdo da FecomercioSP, por meio de
seu Conselho de Sustentabilidade, em parceria com a Fundacdo Dom
Cabral (FDC), por intermédio do Centro de Desenvolvimento da Sus-

tentabilidade no Varejo (CDSV).

Em sua terceira edicdo, uma das novidades do prémio estd na adicdo
do grupo Industria, integrado as categorias Microempresa, Pequena/
Média Empresa, Grande Empresa, Entidade Empresarial, Orgdo Publi-
co e Academia (Professor e Estudante). O foco da premiacdo serd a
inovacdo e cada um dos vencedores serd premiado com um titulo de
capitalizacdo ou previdéncia no valor de RS 15 mil.

Para o presidente do Conselho de Sustentabilidade da FecomercioSP,
José Goldemberg, a premiacdo é uma forma de fomentar as mudan-
cas que vém ocorrendo no setor. “Queremos identificar entre os par-
ticipantes ideias inovadoras, sejam de pessoas fisicas, juridicas ou or-
gdos publicos. Nosso objetivo é estimular essas modificacoes dentro
do Brasil”, afirma. Jd na opinido do coordenador do CDSV, Paulo Da-
rien, a premiacdo vai contemplar aqueles que inovam com sustenta-
bilidade. “Queremos propostas inovadoras, que projetam o futuro a
fim de mudar o ambiente de negdcio no Brasil e no mundo”, completa.
As inscricoes para o “3° Prémio Fecomercio de Sustentabilidade” jd es-
tdo abertas e vdo até 28 de setembro deste ano. Os vencedores serdo
conhecidos em marco de 2013.

EREER



atividade ou aporte financeiro. “Hoje, o grande
desafio & propagar o crescimento do empre-
endedorismo social”, afirma. Segundo ele, um
modelo possivel de fomentar essa cultura entre
os empresarios esta na gestao e investimento
coletivo por parte das organizacoes em prol do
desenvolvimento sustentavel. “E preciso buscar
parcerias e atuar em conjunto. Nao podemos
depender de uma sé empresa”, complementa.

Aos poucos, o empresariado vem perce-
bendo que é possivel reverter investimentos
na sociedade em ganhos para a empresa.
Certamente, este é um caminho sem volta
para organizacoes de todos os portes e seto-
res devido a crescente demanda dos consu-
midores por atividades que prezam pela res-
ponsabilidade social.

\

problemas coletivos

Ricardo Tortorella, diretor técnico do Sebrae-SP: a base do empreendedorismo social estd em resolver

“ ESSA NOVA
DEMANDA
CERTAMENTE E UMA
OPORTUNIDADE PARA
EMPREENDEDORES
ADENTRAREM
NESSE MERCADO.
HOJE, OS BRASILEIROS
ESTAO PROPENSOS
A PAGAR MAIS
POR PRODUTOS
ECOLOGICAMENTE
CORRETOS

N
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GOVERNOG FEDERAL
Ministério da
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GALIlCORTEZ FISCHER Teatro Grafitti Cultura
PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA
Projeto realizado com o apoio do Governo de Sao Paulo, Secretaria de Estado da Cultura, Programa de Agao Cultural 2011
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A PERFEICAO

ESTA NOS DETALHES.

-

MILHARES DE METROS

QUADRADOS DELES:

Jardim dé;:'Grcn'de.,Hoté! -
Campos doJordo~ =

eciveis.
790 www.grandehotelsenac.com.br

: Grande Hotel S&o Pedro e Grande Hotel Campos do Jordéo. A cada a
Aguas de Sao Pedro/SP - Parque Dr. Otdvio de Moura Andrade, s/n°  Campos do Jorddo/SP - Av. Frei Orestes Girardi, 3.549
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