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Editorial

FOCO NO FUTURO

oucas coisas dao mais esperanca aos em-
preendedores de longa data do que ver a
dedicacao dos jovens que querem seguir seus
caminhos. A Expocietec, grande encontro do
empreendedorismo inovador de base tecnolo-
gica, propicia esses momentos emocionantes.
A segunda edicao do evento que leva as assi-
naturas da Federacdao do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo do Estado de Sao Paulo
(FecomercioSP) e do Centro de Inovacao, Em-
preendedorismo e Tecnologia (Cietec), realiza-
do em outubro ultimo, ndo deixou duvidas: o
mercado de startups do Brasil sera dominado
por uma turma movida a talento, responsabi-
lidade, alegria e, principalmente, dedicacao.
Profissionais ja estabelecidos no setor
como Carlos Souza, dono do site Veduca —espe-
cializado em cursos on-line e gratuitos — e Bel
Pesce, a expert de startups que conquistou o
Vale do Silicio, nos Estados Unidos, dividiram o
espaco da FecomercioSP com outros especialis-
tas. O objetivo da Expocietec é promover uma
reuniao de talentos desconhecidos com empre-
endedores reconhecidos. As palestras e encon-
tros deram um norte aos que estao chegando.
Dentre as muitas licoes aprendidas pelos
futuros empresarios, destaca-se aquela en-
sinada pelo dono do Veduca: “Uma idéia no
papel nao vale nada. O importante é focar
em resultados”. A reportagem da Conselhos
acompanhou os acontecimentos daqueles
dois dias. Os especialistas garantem: o Brasil
tem tudo (ou quase, se pensarmos na neces-
sidade de apoio dos governos) para ser um
celeiro de startups de primeirissimo time.

A Franca surge com forca nesta edicao
da Conselhos. Os responsaveis por duas
das marcas mais conhecidas daquele pais
(Accor e 5asec) sao personagens das entre-
vistas. O que mais ambos tém em comum?
A disposicao de transformar o Brasil no
grande destaque de suas empresas, apesar
das agruras de nossa economia.

E possivel um pais que enfrenta conflitos
urbanos continuar prosperando? Reunimos
grandes autoridades no assunto — dentre as
quais o secretario de Seguranca Publica de
Sao Paulo, Fernando Grella Vieira — para dis-
cutir o que fazer para tornar o Brasil menos
violento. Se nao tomarmos uma iniciativa,
continuaremos colecionando dados tragicos
de uma populacao entregue a propria sorte.
Nada menos do que 70% dos condominios re-
sidenciais da cidade de Sao Paulo sao vigiados
por cameras particulares, o que provocou esta
observacao do advogado Adilson Abreu Dallari:
“O cidadao nao pode tolerar a inseguranca e
se esconder atras de condominios fechados e
de restaurantes isolados. Temos a necessidade
de reagir ao conformismo e a acomodagao”.

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

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

e do Senac-SP



Entrevista Roland de Bonadona

“O momento
é de preocupacao”

Apesar dos bons resultados obtidos pela rede hoteleira
francesa Accor no Brasil em 2013, o diretor-geral para
a América Latina compartilha suas inquietacoes com

a desaceleracao econOmica POR ANDRE ZARA

Com previsao de crescimento de 25% no
faturamento neste ano em relacao a
2012, era de se esperar que a Accor (maior rede
hoteleira da Europa) estivesse comemoran-
do os resultados alcancados no Brasil. Afinal,
ela tem apostado alto no Pais, que € um dos
seus mercados mundiais mais expressivos —
até 2017, quer acrescentar 161 hotéis as suas
181 unidades em funcionamento. Mas o que
era para ser motivo de comemoracao se tor-
nou dor de cabeca. As razoes? O atual cenario
economico brasileiro de desaceleracao eco-
némica e as ameacas do governo de tentar
controlar os precos durante Copa do Mundo
e Olimpiadas, além dos decantados impos-
tos altos e da burocracia. Os grandes eventos
esportivos a serem realizados no Pais leva-

ram a dona das marcas Sofitel, Ibis, Formule 1,
Novotel, Mercure e Pullman a investir USS 2 bi-
Thdes para atender as demandas nacionais.

Em entrevista a Conselhos, o diretor-geral
da Accor para a América Latina, Roland de
Bonadona, divulga sua visao sobre o mo-
mento e as expectativas do grupo para o
Brasil. Mais: fala sobre os negdcios no Estado
de Sao Paulo, o maior mercado para a rede
no Brasil, e aponta as dificuldades da capital
paulista para se promover como destino tu-
ristico. Bonadona, que assumiu o comando
darede no Brasil em 1994 e progressivamen-
te ganhou o controle latino-americano (ha
dois anos, comanda também os negocios do
México), revela os rumos da expansao conti-
nental da Accor.
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Conselhos — COMO FOI O ANO DE 2013 PARA A
ACCOR NO BRASIL?

Roland de Bonadona — Foi de bastante
trabalho. No ano passado a rede comprou
0s 29 hotéis do portfélio do grupo mexica-
no Posadas na América do Sul e, com isso,
o Brasil ganhou 19 unidades. Tivemos de
fazer a integracao desses enderecos den-
tro donosso sistema (plataforma logistica,
marcas e colaboradores). Essa aquisicao
nos permitiu crescer 25% em volume de
atividade em relacdo ao ano anterior. Ex-
pandimos mais que o mercado (que se
desenvolveu perto de 6%) praticamente
em cima do ajuste das diarias porque a
demanda hoteleira nao cresceu. Com a
expansao, marcamos presenca em cerca
de 8o cidades brasileiras e passamos a ter
181 unidades em funcionamento e apro-
ximadamente 30 mil quartos. Tamanho é
importante para a Accor, pois permite ocu-
par destinos, criar reservas em termos de
recursos humanos e possibilidade de ne-
gociar condicoes melhores em termos de
compras. Nossa expectativa € de abrir 161
hotéis no Brasil até 2017, 0 que representa
mais oumenos trés inauguracoes por mes.

Conselhos — COM ESSE CRESCIMENTO, COMO FICA
A IMPORTANCIA DO PAiS PARA A REDE MUNDIAL?
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Bonadona — O Brasil varia entre o ter-
ceiro e o quarto lugar, seja em volume
de negocios, seja em numero de quartos.
Existe uma disputa de algumas centenas
de quartos entre o Brasil e a China. No
momento a China esta um pouco a fren-
te, mas pelas previsdes de abertura de
novos enderecos no Pais em 2014, o Brasil
deve se consolidar no terceiro lugar. No
ranking da Accor [que possui hotéis em 93

Conselhos

“ SAO PAULO E NOSSO
PRINCIPAL MERCADO.
REPRESENTA 30% DA

OFERTA DO GRUPO
NO PAis. ANTES AS
PESSOAS VIAJAVAM
PARA A CIDADE A
NEGOCIOS. HOJE A
VISITAM POR MUITOS
OUTROS MOTIVOS.
SAO PAULO ESTA
SE TORNANDO UM
GRANDE CENTRO DE
ENTRETENIMENTO
E COMPRAS, COMO
NOVA |ORQUE
= 1)

paises], a Franca ocupa o primeiro lugar e
a Alemanha, o segundo.

Conselhos — cOMO ESTA A DISTRIBUICAO DE
HOTEIS POR MARCAS NO BRASIL? A ESCOLHA DA
ACCOR NO PAIS E PELO LUXO OU MEDIO PADRAO?
Bonadona — A rede chegou ao Brasil
em 1977 oferecendo hotelaria midscale
[quatro-estrelas], porque nossos primei-
ros hotéis aqui foram de marcas como
Novotel e Mercury. Nessa época, a classe
meédia nao tinha poder aquisitivo forte
no mercado doméstico. Em meados dos
anos 1990, percebemos que era hora de
desenvolver uma hotelaria econdémica
forte. Comecamos a desenvolver o pro-
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jeto da marca trés-estrelas Ibis, que hoje
corresponde a 45% dos nossos quartos
e € voltada a viajantes que ndao querem
pagar acima de R$ 100 ou R$ 200 em hos-
pedagem. Ja possuiamos essa linha em
outros paises, mas aqui ela encontrou
um sucesso enorme, pois surgiu junto
com o crescimento da nova classe mé-
dia brasileira. Continuamos desenvol-
vendo hotéis como Novotel e Mercury e
também cinco-estrelas, do tipo Sofitel. O
segmento luxo nao tem tanta demanda
nova e insatisfeita. Existem quatro ou
cinco lugares no Brasil onde ha um nu-
mero significativo de clientes dispostos a
pagar por diarias altas.

Conselhos — QUAL A IMPORTANCIA DO ESTADO
DE SAO PAULO PARA A ACCOR?

Bonadona - E o nosso principal merca-
do. Representa 30% da oferta do grupo
no Pais. Antes as pessoas viajavam para
Sao Paulo a negdcios, para participar de
congressos e feiras comerciais. Hoje visi-
tam a cidade por muitos outros motivos.
Sao Paulo esta virando um grande cen-
tro de entretenimento e compras, como
Nova lorque. E um lugar onde as pessoas
querem ir. Pena que as autoridades esta-
dual e municipal nao dao a ela um forte
posicionamento turistico. Embora impor-
tante economicamente, o turismo nao
faz parte das prioridades do governo.

Conselhos n



Conselhos — QUAIS OS DESAFIOS DE SAO PAULO?

Bonadona — O turismo é um importante
eixo de desenvolvimento econémico e so-
cial. Se a cidade prioriza o turismo, ela in-
veste nesse eixo. E preciso estimular e criar
condicoes para que os turistas sintam-se
atraidos pelo lugar. Ou seja, trabalhar em
cima do receptivo e facilitar a abertura
de mais hotéis, por exemplo. Hoje prati-
camente nao existe projeto novo em Sao
Paulo, pois a rede hoteleira nao dispoe
de qualquer incentivo para construi-los.
Ja muitos enderecos em funcionamento
tém dificuldade para continuar abertos
—além dos custos, enfrentam forte fisca-
lizacao, muitas vezes por motivos discuti-
veis. Existe também o aspecto de promo-
cao do destino. O Rio de Janeiro faz isso
muito bem. Até Belo Horizonte, que nado é
uma cidade com tanta tradicao turistica,
faz um o6timo trabalho de melhoria do re-
ceptivo hoteleiro e isso ndo existe em Sao
Paulo. O ex-prefeito, Gilberto Kassab, nao
teve iniciativa nesse campo e continua-
mos aguardando algum posicionamento
do atual, Fernando Haddad.

Conselhos — COMO TEM SE COMPORTADO A
COMPETICAO NO MERCADO HOTELEIRO NACIONAL?

12

Bonadona — Esta bem interessante. £ um
mercado competitivo porque ninguém
tem um market share dominante. A Accor
possui 30 mil quartos, o que nao corres-
ponde a 10% do mercado. A competicao
por aqui € com os grupos brasileiros, que
podem até usar marcas estrangeiras, mas
reivindicam sua origem nacional. Os ame-
ricanos, que possuem os maiores operado-
res mundiais, estao com dificuldades para
se estabelecerem aqui, embora tenham

Conselhos

sido os primeiros a chegar. Além da com-
peticao entre hotéis, enfrentamos tam-
bém uma disputa com os distribuidores
on-line, que comercializam diversos pro-
dutos de viagem, inclusive nossos hotéis.
Gostamos de competir com eles também.

Conselhos — QUAL A INTENSIDADE DESSA DIS-

PUTA NA INTERNET?
Bonadona — Muito forte. Perto de 70%
das reservas da marca Ibis Budget passam
pelos canais ibis.com ou accorhoteis.com,
por isso, estamos investindo pesado em
marketing on-line. Nada menos do que
24% das reservas dos nossos hotéis vém
de afiliados ao nosso sistema de fidelidade
[Le Club Accor Hotels], que tem 1,5 milhao
de participantes. Por meio dele fazemos
sistematicamente propostas e promocoes,
além de ofertarmos condicoes especiais
para os hospedes. Sao esses investimentos
no e-commerce que nos permitem ter um
nivel de reservas on-line muito importante.

Conselhos — NESTE ANO, A ACCOR ENTROU NO-
VAMENTE NOS RANKINGS MUNDIAL E BRASILEIRO
DO GREAT PLACE TO WORK [MELHORES EMPRESAS
PARA TRABALHAR, EXPEDIDO POR UM INSTITUTO
AMERICANO]. QUAL O SEGREDO?
Bonadona — Somos uma grande empresa
global, valorizada pelo mercado e pelos con-
sumidores, e damos muito valor aos nossos
9,7 mil colaboradores. Temos dois valores
centrais: respeito e confianca aos parceiros
que tenham iniciativa. Estamos sempre ca-
pacitando pessoas e abrindo oportunida-
des, pois todo crescimento da rede significa
chances novas. Isso nos 161 hotéis da nossa
carteira de desenvolvimento significa mais
gerentes, mais assistentes, mais chefes de



“O SETOR INVESTIU
R$ 7 BILHOES PARA
CopA DO MUNDO

E OLIMPIADAS.
O BNDES ESTA
FINANCIANDO APENAS
5% DESSE TOTAL. Ou
SEJA, O DINHEIRO
DESSE BANCO E QUASE
TODO DIRIGIDO AOS
ESTADIOS — E SABEMOS
O QUE ACONTECE COM
ESSAS CONSTRUCOES
DEPOIS DOS EVENTOS,
COMO MOSTRA A
AFRICA DO SUL
)
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recepcao etc. No ano passado tivemos 167
promocoes de profissionais em cargos de
gerente, de assistente e de chefe de depar-
tamento. De toda essa equipe, 95% tiveram
um ou dois treinamentos durante o ano,
que é o minimo que oferecemos. Os funcio-
narios brasileiros tém empreendedorismo,
iniciativa, sociabilidade e sao simpaticos
com os estrangeiros. Dificilmente encon-
tramos isso em outros lugares.

Conselhos — MAS A MAO DE OBRA TEM TAM-
BEM VARIAS DEFICIENCIAS...
Bonadona — Realmente temos de traba-
Thar em cima disso e dar qualificacao de

14

idiomas, informatica etc. Mas a atitude
e a disposicao para trabalhar no turismo
sao excelentes. Se acrescentarmos a essas
qualidades uma boa empresa, na qual as
pessoas tenham orgulho de trabalhar, te-
remos um ambiente de trabalho onde os
colaboradores se sintam bem.

Conselhos — QUAL A EXPECTATIVA DA ACCOR
PARA A COPA DO MUNDO E PARA AS OLIMPIADAS?

Bonadona — Antes da Copa das Confe-
deracdes, as pessoas tinham expectati-
vas muito positivas. Atualmente aconte-
ce o oposto, os brasileiros consideram a
Copa um equivoco e que o Pais nao de-
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veria ter feito esse investimento todo. Os
eventos, que apresentariam um Brasil
moderno e feliz, tem mostrado o contra-
rio. Estou no Pais ha 23 anos e nunca vi
manifestacdes como as recentes. Esses
dois grandes eventos levaram a hotelaria
a investir em 40 mil quartos novos. E um
numero robusto se considerarmos que
no total o Brasil possui 400 mil. Para
isso, o setor investiu RS 7 bilhdes e o
BNDES esta financiando apenas 5% des-
se total. Ou seja, o dinheiro do BNDES vai
para estadios — e sabemos o que acon-
tece com eles depois dos eventos, como
mostra o exemplo da Africa do Sul. O
hotel, ao contrario, terda movimento
sempre. Acredito no esforco da inicia-
tiva privada, que trabalha com os juros
mais altos do mundo, com os impostos
mais caros da América Latina e com sis-
temas administrativos extremamente
burocraticos. Ela deveria ser “premiada”
com um pouco de liberdade para traba-
Thar nesse momento. Mas o que vemos
€ 0 governo montando comissoes para
controlar os precos, uma acao que real-
mente nao inspira nada de positivo para
todos e principalmente para um grupo
internacional que investe pesadamente
no desenvolvimento do turismo do Pais.
O momento ¢ de preocupagao.

Conselhos — ESSE TIPO DE PROBLEMA E UNICA-
MENTE BRASILEIRO?

Bonadona — Esse € um mal dos paises
onde existe inversao de prioridades. Ob-
viamente é importante que também du-
rante a Copa 0s precos sejam razoaveis.
E o mercado vai cuidar muito bem disso.
O governo tem o direito de interferir em

varios assuntos, mas o problema € que
ele nao interfere naqueles que hoje se
tornaram muito sérios e preocupantes.
Nos, como rede, nao podemos reagir ao
que tem acontecido no Pais neste ano,
devemos pensar no longo prazo. Esta-
mos aqui ha quase quarenta anos e es-
taremos sempre. Governos passam. Por
mais que o Brasil seja uma preocupacao
no momento (porque o crescimento eco-
némico estancou e a interferéncia da
administracao publica é grande), jamais
iremos questionar nossa presenca, nos-
sos investimentos e nossa vontade de
continuar trabalhando e crescendo aqui.
Porém, gostariamos que o Brasil seguis-
se os exemplos do Chile ou do Peru, pai-
ses que permitem a empresas trabalhar
num ambiente muito mais construtivo.

Conselhos — cOMO ESTAO OS NEGOCIOS DA
ACCOR NA AMERICA LATINA?

Bonadona — Vamos abrir 22 hotéis neste
ano, NUmero um pouco superior ao que
registramos no ano passado. Estamos
acostumados com isso, ja que temos 223
hotéis em operacao na América Latina e
teremos outros 145 em desenvolvimento
até 2017. Na América do Sul, curiosamen-
te, crescemos mais no Chile, na Colémbia
e no Peru, nacoes menores que o Brasil.
Na América Latina, temos dois paises um
pouco mais dificeis de serem trabalhados:
Argentina e México. No primeiro, as con-
dicdes econdémicas e politicas nao permi-
tem perspectivas muito boas e estamos
trabalhando. No segundo, estamos lon-
ge de ter a lideranca que possuimos no
Brasil e, por isso, estamos nos empenhan-
do para obter esse destaque. |«
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Acesso a saude de qualidade
para o Empregador do Comércio
viver melhor.

S6 a parceria da FECOMERCIO-SP com a Qualicorp
proporciona a vocé, Empregador do Comércio e sua familia,
acesso aos melhores planos de satude por até metade do preco.

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

* Precos e condicgdes especiais de adesao.

SulAmérica | Unimed |2

associadazo ING S Paulistana |

o WP
Am'l Braesco

Saude

Metade do preco: em comparagao a produtos similares no mercado de planos de salde individuais (tabela de setembro/2013 - Omint). * De acordo
com a disponibilidade da rede médica da operadora escolhida e do plano contratado. 2 Conforme condi¢bes contratuais. A disponibilidade e as
caracteristicas desse beneficio especial podem variar conforme a operadora escolhida e o plano contratado.

Planos de salde coletivos por adesao, conforme as regras da ANS. Informagdes resumidas. A comercializacdo dos planos respeita a area de
abrangéncia das respectivas operadoras. Os precos e as redes estdo sujeitos a alteracoes, por parte das respectivas operadoras, respeitadas as
disposicoes contratuais e legais (Lei n? 9.656/98). Condicdes contratuais disponiveis para analise. Novembro/2013.

Qualicorp
Amil: Bradesco Saude: Omint: SulAmérica: Unimed Paulistana: Adm. de Beneficios:

[ ANS n° 326305 |l ANS n° 005711 || ANS n° 359661 ANS n° 006246 [ ANS n° 301337 [ ANS n° 417173



FECOMERCIOSPF @\ Qualicorp

administradora de beneficios

Representa muito para voceé.

Ligue e confira:

De segunda a sexta, das 9 as 21h, e aos
0800 799 3 003 sabados, das 10 as 16h. Ou se preferir, acesse
www.economizecomaqualicorp.com.br.



Conselhos Cenario

Perdas e ganhos

Comeércio eletronico cresce com forca no Brasil,

mas o modelo econémico estabelecido pelo mercado
e a maior competicao impdem dificuldades ao varejista
POR ANDRE ZARA FOTOS EMILIANO HAGGE







O e-commerce no Brasil permanece
mostrando crescimento solido e ace-
lerado. Segundo o 28° relatorio WebShoppers,
da e-bit, o comércio eletronico nacional fatu-
rou RS 12,74 bilhdes no primeiro semestre de
2013. Valor 24% maior do que o registrado no
mesmo periodo do ano passado. A quantida-
de de pedidos teve salto de 20% — 0 que em
significa uma cifra de R$ 35,54 milhdes. Como
demonstram os numeros, se o e-commerce
enfrenta algum problema no atual momento,
ele nao se refere ao volume de vendas. O gran-
de entrave do setor ¢ atingir lucratividade.
“Ao mesmo tempo em que o comércio
eletronico brasileiro vem exibindo crescimen-
to robusto nos ultimos anos (uma média de
30%), as empresas apresentam resultados
baixos ou até negativos. Isso traz duvidas
quanto a sustentabilidade do setor”, obser-
vou o Presidente do Conselho de Comércio
Eletronico da FecomercioSP, Pedro Guasti,
que comandou o evento Como Rentabilizar o
E-commerce no Atual Cenario da Economia
Brasileira, realizado em setembro pela enti-
dade. Para ele, as principais dificuldades en-
frentadas pelas empresas sao: custos altos do
marketing on-line, problemas logisticos e legis-
lativos, impedimentos para encontrar mao de
obra qualificada e concorréncia internacional.
A estimativa da consultoria de comércio
eletronico eNext também dimensiona o pro-
blema. Seus estudos mostram que 50% das
lojas virtuais do Brasil operam com prejuizo.
“Existem dois motivos para esse cenario: a
falta de preparo de alguns varejistas para li-
dar com as peculiaridades do e-commerce e
a maior competicao, que torna mais custoso
atrair clientes para o site”, disse o sdcio-dire-
tor da consultoria, Gabriel Lima. Ele advertiu
que o problema em questao nao distingue
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“ Nos EUA, O SETOR
DE COMERCIO
ELETRONICO
TAMBEM NAO
TEM LUCRO,
MAS NAO QUER
DIZER QUE NAO
GEREM CAIXA. LA
O CONSUMIDOR
PAGA BARATO,
MAS A VISTA,
ENQUANTO
NO BRASIL
FINANCIAMOS O
CLIENTE A PRAZO
»

segmento ou tamanho de empresas - todas
elas sao o alvo de sua acao.

Potencial do mercado

O especialista também chamou atencao
para as particularidades do varejo nacio-
nal, como oferecimento de longos par-
celamentos e frete gratis, recursos que
o setor considera prejudiciais para a lu-
cratividade. “Quem acaba pagando essas
contas sao as empresas. Somam-se a esse
quadro de perdas as questdes tributarias
brasileiras, como altos encargos e problemas
de bitributacao”, completa. A B2W — que re-
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José Rogério Luiz, vice-presidente de planejamento da Netshoes

une os sites Lojas Americanas, Submarino,
Ingresso.com, Shoptime, entre outros — € um
dos exemplos tipicos das incongruéncias
do setor. Os ultimos resultados divulgados
mostram que, no primeiro semestre de 2013,
a empresa sofreu perdas de RS 110,5 milhoes
no resultado liquido consolidado. No ano
passado, elas atingiram R$ 81,8 milhoes.
Mesmo com o aumento do prejuizo, o le-
vantamento concluiu que, pelo quarto tri-
mestre consecutivo, as vendas e o ganho de
market share aumentaram.

“O mercado tem grande potencial, apesar
de enfrentar dificuldades, principalmente
nas questdes operacionais e de marketing,

pois os custos estao cada vez mais elevados”,
analisou o presidente da Associacao Brasileira
de Comércio Eletronico (ABComm), Mauricio
Salvador. Segundo ele, um bom exemplo € o
crescente custo das palavras-chave adquiri-
das nos buscadores. “O valor de algumas de-
las aumentaram em 600% em 2013. Ou seja,
com a verba de 2012 ndo se traz o mesmo nu-
mero de visitantes”, concluiu.

Na verdade, esse cenario so deve ficar
mais competitivo, pois a concorréncia inter-
nacional também esta se fortalecendo. Além
da perspectiva de empresas se instalarem
aqui, uma recente pesquisa da companhia
de pagamentos on-line PayPal mostrou que
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os brasileiros devem gastar até o fim de 2013
cerca de RS 2,6 bilhoes em sites estrangeiros.
“Esse movimento deve crescer ainda mais
em termos de faturamento. E quando al-
guém compra I, perdemos por aqui”, avaliou
Salvador. Ele também destacou que a con-
corréncia ja nao esta mais apenas no Brasil
e que a barreira da lingua deve ser superada
em breve — alguns enderecos internacionais
ja mostram informacdes dos produtos em
portugués e os precos, em reais.

Os grandes viloes

Odiretor de e-commerce das marcas Ri Happy
e PBKids, Roberto Oliveira, salientou outros
fatores que comprometem a rentabilidade
das empresas. Um deles é a falta de uniao
do comeércio eletronico com outros canais de
venda das empresas fisicas. “Existe um mo-
vimento para reintegracao do on-line com o
fisico, uma vez que essa separacao nao existe
na cabeca do consumidor. As empresas que
tém multicanais precisam explorar ao maxi-
mo esse conceito para promover rentabiliza-
cao e fidelizacao”, explicou. Sequndo Oliveira,
outro elemento igualmente decisivo para a
auséncia de lucratividade (ou para os ganhos
mirrados) é a prerrogativa perigosa presente
nos modelos de negdcios das empresas de
e-commerce: o foco exclusivo no crescimen-
to imediato. “Ninguém abre loja para perder
dinheiro. No entanto, quando foram criados os
modelos de internet, o foco ndo era a lucrativi-
dade, mas a conquista de escala com investi-
mentos pesados em marketing, até chegar o dia
de ganhar dinheiro”, contou. Para ele, o mais im-
portante no momento é criar um modelo com
precificacao adequada e realista para competir.
Do contrario, a problematica vai persistir.

22 Conselhos

“ ANTES OS
INVESTIDORES
SO QUERIAM
VENDAS. HA

DOIS ANOS ELES
COMECARAM A
COBRAR LUCRO

PARA RECUPERAR

O DINHEIRO. Isso

FOl UM CHOQUIE,

POIS TINHAMOS
UM MODELO
DE PREJUIZO
)

O frete gratis e os longos parcelamentos
sao apontados pelos especialistas como os
grandes vildes do e-commerce. A recente pes-
quisa WebShoppers mostrou que a entrega é
um dos itens que mais influenciam as compras
do setor — prova de que os brasileiros ficaram
mal-acostumados com as regalias oferecidas
pelos sites de vendas. A analise comprova que
os fatores que mais interferem na escolha da
loja on-line sao a confianca e o preco, seguidos
logo atras pelo frete gratis e pelo prazo de en-
trega elastico. Com isso, a WebShoppers con-
cluiu que: “Em 2012, muitos empresarios redu-
ziram a pratica do frete gratis para aumentar
a rentabilidade. Mas no primeiro semestre de
2013 foi possivel notar a retomada nas ofertas
de entrega gratuita, o que mostra claramente
que essa politica impulsiona as vendas”. E com



Marcelo Ribeiro, diretor de comércio eletrénico da Mdquina de Vendas

esse dilema que as empresas tém tentado se
adequar as situacoes.

Tempo de mudancas

A brasileira Netshoes, considerada o maior
e-commerce de artigos esportivos do mundo,
vem refazendo suas contas para balancear
a equacao. A receita liquida da companhia
subiu 62,8% em 2012, chegando a R$ 783,1
milhdes, mas o prejuizo da empresa pratica-
mente dobrou — passou de RS 39,9 milhdes
em 2011, para R$ 79,2 milhdes em 2012. Isso
foi o que salientou o vice-presidente da
empresa, José Rogério Luiz, no evento da
FecomercioSP: “Nos EUA, por exemplo, o se-
tor de comércio eletronico também nao tem
lucro, mas nao quer dizer que nao gerem cai-

xa. La o consumidor paga barato, mas a vis-
ta, enquanto no Brasil financiamos o cliente
a prazo. As diferencas nos impedem de co-
piar o modelo americano. Precisamos esti-
mular a lucratividade para ter longevidade”.

A receita do empresario para reverter o
cenario de perdas é mudar a “mentalida-
de de negdcios”. E exatamente isso o que a
Netshoes tem feito ha dois anos. Desde 2011
ela limita a oferta de frete gratis e trabalha
com parcela minima maior. “Mesmo assim, o
cliente continua comprando”, garantiu Luiz.
Ao acrescentar uma taxa nos pedidos de en-
tregarapida, a empresareduziu a despesade
frete em cerca de 10%. Ao aumentar as parce-
las, a inadimpléncia caiu.

As mudancas levaram a NetShoes a se fo-
car em dois “detalhes”: prestacao de servicos
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Pedro Guasti, presidente do Conselho de Comércio Eletronico da FecomercioSP

erelacao com o cliente. “Cerca de 70% de nos-
sas vendas sao para pessoas que ja compra-
ram conosco. Ou seja, cliente contente volta.
O preco ja nao é tao fundamental”, avaliou o
empresario. Esse posicionamento tem algo
a ver com a abertura de capital da Netshoes
para os Estados Unidos? Luiz garantiu que a
decisao foi movida pela vontade e nao pela
necessidade de superar as perdas. “So6 faz
sentido receber capitalizacao para trazer
maior dimensao a empresa. Trabalhamos nos
fundamentos para uma empresa rentavel”,
enfatizou o vice-presidente.

Outra empresa que esta tomando medidas
paraaumentar alucratividade é o braco on-line
da rede varejista Maquina de Vendas (Ricardo
Eletro, Lojas Insinuante, City Lar entre outras).
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“Antes os investidores s6 queriam vendas. Isso
ajudou a criar um mercado no Brasil, mas nao
funciona mais. Ha dois anos eles comecaram a
cobrar lucros para recuperar o dinheiro. Isso foi
um choque, pois tinhamos um modelo de pre-
juizo”, analisou o diretor de comércio eletrénico
da companhia, Marcelo Ribeiro.

Ao refletir sobre o negécio e executar as
mudancas que traduzissem em lucrativida-
de, a Maquina de Vendas se concentrou em
quatro pontos: equipe, frete, parcelamento e
vida propria para as lojas on-line. Em relacao
a equipe, a escolha foi por qualidade em vez
de quantidade, deixando-a mais enxuta e fo-
cada nos resultados. O frete passou a ser co-
brado e foi diminuida a quantidade maxima
de parcelamentos —de nove para cinco meses.



“ TEMOS 46
MILHOES DE
COMPRADORES
ON-LINE E 94
MILHOES DE
USUARIOS
DE INTERNET.
NUM FUTURO
PROXIMO
CHEGAREMOS A
70 MILHOES DE
CONSUMIDORES

)

Além disso, as vendas passaram a ter um
minimo de rentabilidade e o braco on-line
comecou a viver com o proprio dinheiro.
“Tomamos medidas duras, mas agora con-
seguimos viver com o caixa que geramos”,
disse. Outro ponto importante foi olhar
para o modelo de negécio das préprias lojas
fisicas da rede. Explicou Ribeiro: “Devemos
ter humildade e aprender as coisas boas,
pois as unidades nos ensinam o que ja deu
certo. Temos de fazer algumas coisas iguais
e unir os 1,1 mil pontos de venda fisicos com
o negocio virtual, inclusive usando os mes-
mos centros de distribuicao”.

O gerente de desenvolvimento de ne-
gocios da Buscapé Company, Claudio Roca,
concordou com o movimento adotado por

Netshoes e Maquina de Vendas. Segundo ele,
uma das principais barreiras para as conver-
soes no aplicativo da companhia (que além
de comparar precos, permite fazer a compra)
é romper a barreira entre os mundos fisico e
virtual. “Alguns usuarios ainda ficam em du-
vida sobre algumas caracteristicas do produ-
to, mesmo com a oferta de fichas completas.
E o tipo de consumidor que precisa se aproxi-
mar dos artigos. Por isso, quanto mais o am-
biente virtual reproduzir essa experiéncia,
maiores serdo as conversoes”, afirmou.

E preciso trabalhar mais para conseguir
rentabilidade. £ o que garantiu o presiden-
te da ABComm, Roberto Salvador: “Comprar
midia com maior exatidao e levar mais gen-
te para o site é importante e deve estar sem-
pre em foco, mas olhar para o interior dele a
fim de melhorar sua usabilidade e as taxas
de conversao também se traduz em ganho
de desempenho”. Na opinido dele, a acao de
recuperacao de boletos ja pode melhorar
0s ganhos. Outra medida nessa direcao ¢ a
automatizacao de processos para enfrentar
a falta de mao de obra qualificada. “A alter-
nativa é cara e da retorno em médio e lon-
go prazos, mas é uma solucao”, ele disse. A
maioria das grandes players esta ganhando
0 jogo na reducao de custos operacionais,
para crescer rapido sem depender de au-
mento de colaboradores.

Apesar das incertezas, o mercado brasi-
leiro continua muito atrativo e com opor-
tunidades para crescer. Pesquisas mostram
que existem 46 milhoes de compradores
on-line e 94 milhdes de usuarios de inter-
net. “Ainda ha muito para desenvolver e es-
peramos num futuro proximo chegar a 70
milhdes de consumidores”, finalizou Pedro
Guasti, da FecomercioSP. |«
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Conselhos Artigo Ives Gandra Martins

Liberdade de
imprensa e do

intérprete do direito

Dois temas tém sido debatidos pela mi-
dia ultimamente: o da liberdade de im-
prensa — sem interferéncia dos governos em
controla-la — e liberdade dos doutrinadores de

exporem suas teorias, mesmo que divergentes
da interpretacao dos tribunais. Vamos a eles:

| — LIBERDADE DE IMPRENSA

Todos os regimes simpaticos a ditadura
sdo favoraveis ao controle da midia. E a for-
ma de nao serem investigados e, no exerci-
cio do poder, agirem sem tutela e sem que o
povo saiba o que ocorre nos pordes do poder.

Foiassim com a Alemanha de Hitler, a Cuba
de Fidel, a Russia de Stalin, o Chile de Pinochet
e outras ditaduras que sempre controlaram a
imprensa para manipular livremente o povo.

Na atualidade, Venezuela e Argentina,
com Nicolas Maduro e Cristina Kirchner, fa-
zem de tudo para calar os meios de comuni-
cacao livres. O sucesso maior foi de Maduro
que silenciou os 6rgaos contrarios ao go-
verno, impondo a venda do mais importan-
te canal de televisao a seus amigos. Dessa
forma, seu desgoverno na nacao com alta
inflacdo, baixo crescimento e desabasteci-
mento até mesmo de papel higiénico, nao
pode ser desconhecido. O mesmo ocorre na
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Argentina, em que pese ter maiores anti-
corpos democraticos.

No Brasil, quanto mais os governos de es-
querda falham — observe a alta inflacao, o
baixo PIB, a maquina administrativa adiposa
-, a idefa de controle da midia volta a ser pro-
posta pelo partido da presidente.

Alegam que a sociedade organizada é
que deveria controla-la. Ora, ndao ha socie-
dade organizada de esquerda. No geral, ela
monta, com um pequeno numero de pesso-
as, suas associacoes civis e se manifesta por
intermédio dela, como se falasse em nome
de 200 milhoes de brasileiros.

Asociedade organizada € aquela que vota.
E a sociedade desorganizada € aquela que vai
as ruas para denunciar o que nao gosta.

Ora, a midia constitui os pulmoes da socie-
dade e paraser livre nao pode ser tutelada nem
pelo governo, nem por pequenas instituicoes
criadas para dar respaldo aos donos do poder.

A garantia maior da democracia nao vem
dos governos, mas da investigacao perma-
nente da midia. E esta deve ser sempre livre.

Il — A LIBERDADE DO INTERPRETE DO DIREITO
Causou-me um misto de perplexidade e
bom humor que uma longa entrevista concedi-



da a brilhante jornalista Ménica Bergamo fos-
se quase inteiramente ignorada e que apenas
dois paragrafos dela causassem desproporcio-
nal impacto. Tive mesmo a impressao de que
para os outros, aqueles dois paragrafos concen-
travam nao so tudo o que escrevi na vida, mas
toda minha concepcao juridica da ordem social.

Eu disse na entrevista que a teoria do domi-
nio do fato, tal como foi aplicada na Acdo Penal
470, trazia inseguranca juridica e que, se tives-
se que ser aplicada, quem teria o dominio do
fato completo seria o presidente da Republica.

Como um velho e modesto advogado pro-
vinciano, aprendi com meus mestres —a épo-
ca em que os lentes da Faculdade de Direito
do Largo de Sao Francisco eram criadores de
teorias e nao reprodutores eletrénicos ou
presenciais de teorias alheias — que a letra
da norma exterioriza o seu conteudo. Meu
velho e saudoso mestre Canuto Mendes de
Almeida abominava as sofisticacoes teoréti-
cas, lembrando sempre que, por destinar-se a
ser aplicado, deve o direito ser inteligivel pela
sociedade, pois a clareza do legislador atesta
a generosidade do governante.

Claus Roxin nao foi o criador da teoria
do dominio do fato, embora seja seu mais
conhecido intérprete. Adaptou-a de Hans
Welzel (1939), seu verdadeiro autor, a sua
propria concepcao e nao pretendeu impedir
outros juristas de fazer o mesmo. Em direito,
nao ha marcas e patentes a serem preserva-
das. A Ministra Rosa Weber quando se referiu
a ela, apresentou-a conforme sua leitura.

Quando, nos dois paragrafos e na breve
nota que publiquei no jornal Folha de S.Paulo,
aludi a seu criador (Welzel) e a seu intérprete
e inovador (Roxin), apenas disse que tal teoria
-segundo o meu direito de interpreta-la — foi
aplicada a falta de prova material consistente.

Lembro que, se ha prova material contra
quem comanda uma acao, a teoria € despicien-
da. As provas por siso ja servem para condenar
e, conforme o nivel de participacao do prota-
gonista na conducao dos atos delituosos, as
penas podem ser agravadas. Quando as pro-
vas materiais inexistem, havendo apenas in-
dicios ou provas testemunhais, € que se lanca
mao de uma teoria agregadora do comando.

A aplicacao de teoria do dominio do fato
ao argentino Jorge Videla e ao peruano
Alberto Fujimori decorreu do fato de serem
presidentes da Republica. Embora os crimes
tenham sido praticados por seus subordina-
dos, estes estavam sob seu comando.

O certo € que os ministros do Supremo
Tribunal Federal que se referiram a teoria a
interpretaram com a liberdade propria de
doutrinadores, nao podem ser criticados de
acordo com suas convicgoes.

Nos dois curtos paragrafos da longa entre-
vista, discordando da conformacao que a juris-
prudéncia brasileira da a teoria do dominio do
fato e dos eminentes ministros que aadotaram,
suscitei minha preocupacao de que sua ado-
¢ao, sem que haja provas materiais consisten-
tes, pode trazer inseguranca juridica. E mani-
festei minha preferéncia em direito penal pela
teoria que levou o Supremo Tribunal Federal,
apos o impeachment do presidente Collor, a ab-
solvé-lo por falta do nexo causal entre conduta
e resultado e de prova material consistente.

O aspecto positivo dos dois paragrafos, to-
davia, foi abrirum debate sobre a matéria, que
permitira o aparecimento de novas exegeses
sobre o tema levantado por Hans Welzel. [«

Presidente do Conselho

Superior de Direito da FecomercioSP
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o principio, as empresas eram sobe-

ranas. Elas definiam o que e como o
cliente deveria consumir e usavam técnicas
de marketing para vender seus produtos
e servicos, aléem de superar os concorren-
tes. Mas com a revolucao da internet e das
midias sociais, essa verdade estd saindo de
cena. A virada no jogo destruiu conceitos
aparentemente imbativeis. Um numero sig-
nificativo de consumidores vem se tornando
tao exigente e seqguro de si que esta cada dia
mais dificil de agrada-lo.

Muitas empresas ja vivenciam uma
mudanca de paradigmas na relacao com
o cliente: mais importante do que o artigo
(ou servico) que ele recebe é como ele viveu
a experiéncia de consumi-lo. Essa questao
tem levado os teéricos a andlise de como
chegar ao desenho de solucdes que as em-
presas possam usar para criar uma gama de
sensacoes capazes de conquistar (e fidelizar)
o consumidor.

Os norte-americanos B. Joseph Pine Il e
James H. Gilmore foram os primeiros a falar
nessa teoria de vendas que, diga-se de pas-
sagem, nao ¢ exatamente nova. Eles come-
caram acita-laem1999, quando publicaram
o livro The Experience Economy (em portu-
gués, “A Economia da Experiéncia”). Nele, a
dupla avalia que cada negoécio fechado (seja
um produto, seja um servico) com um clien-
te precisa ser um evento memoravel, pois
essa experiéncia é o que se configurara o
sucesso da transacao.

No artigo escrito para a prestigiosa revis-
ta Harvard Business Review, os especialistas
previram que apos vender commodities, criar
produtos e comercializar servicos, as compa-
nhias passariam a oferecer “experiéncias” e
pensar especificamente no design do nego-
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cio. Tudo porque os consumidores estao cada
vez mais propensos a valorizar mais a experi-
éncia obtida durante a compra do que os atri-
butos dos produtos e servicos consumidos.

A norte-americana Apple é exemplo de
pioneirismo nessa questao. Quando foi para
o0 varejo, o visionario Steve Jobs nao contra-
tou consultoria especializada para desenvol-
ver o conceito do varejo da marca. Como des-
de o inicio a ideia era trabalhar o emocional
do comprador, ele transferiu o trabalho para
a prépria empresa —afinal, ninguém conhece
mais o perfil do cliente do que ela. Assim, sur-
giu a plataforma fisica de vendas da Apple,
na qual os espacos sao ambientes de expe-
rimentacao (e diversao) que mexem com to-
dos os sentidos do comprador.

Até hoje, tudo (da decoragao a disposicao
dos produtos) nas lojas fica a cargo da pro-
pria Apple. E inegavel que parte significativa
de seu sucesso deve ser creditado ao varejo
diferenciado. Estudiosos defendem que a
empresa que cria eventos memoraveis pos-
sui consumidores leais, empregados satisfei-
tos e lucros acima da média.

Lucro garantido

Passados 14 anos da publicacao do livro The
Experince Economy, muitos nomes do vare-
jo mundo afora levam a sério a teoria. Mas
um numero maior ainda tenta entender sua
importancia e como executar o conceito
para fortalecer suas marcas e relacdes com
os consumidores. No Brasil, a pratica ain-
da engatinha. As empresas se preocupam
muito mais em produzir e prestar servicos.
Comportamento que, na opiniao dos espe-
cialistas, pode nao ser salutar tanto para o
presente como para o futuro.



“ O CENARIO ATUAL
ESTA CRIANDO
UMA CULTURA DE
IMPLANTACAO DE
PROJETOS LIGADOS
A ECONOMIA DA
EXPERIENCIA. E CADA
VEZ MAIOR O NUMERO
DE EMPRESAS
QUE TRABALHAM
NO SENTIDO DE
DESENVOLVER UMA
RELACAO
e )

Adolfo Melito, presidente do Conselho de Criatividade e Inovagdo da FecomercioSP

Para demostrar a importancia e o impac-
to dessa tendéncia no bolso das companhias,
a consultoria norte-americana Watermark
Consulting analisou no ano passado os resul-
tados do indice Standard & Poor’s 500 (S&P
500),queestudaodesempenhodassoomaio-
res empresas listadas na NYSE e NASDAQ,
e cruzou os dados de 2007 e 2011 com 0s
da consultoria Forrester, responsavel pelo
ranking Customer Experience Index (indice
da experiéncia do consumidor).

Ao compara-los, observou que as dez em-
presas com melhores praticas em relacdao a
experiéncia apresentaram valorizacdo de
22%, enquanto as outras registraram que-
da de 1,3%. Ja as dez piores no ranking da

Forrester tiveram perdas de 46%. O estudo
concluiu que: quem oferece grandes experi-
éncias esta sendo recompensado por elas e
pelos investidores.

O evento Design Experience: a Revolucao
nos Servicos, realizado pela Federacao do Co-
meércio de Bens, Servicos e Turismo do Estado
de Sao Paulo (FecomercioSP), reuniu especia-
listas para debater o tema. E analisar o grau
de envolvimento dos empresarios brasileiros
com o conceito que, a julgar pelas pesquisas,
¢ decisivo para os lucros.

“O cenario atual esta criando uma cul-
tura de implantacao de projetos ligados a
economia da experiéncia”, destaca o presi-
dente do Conselho de Criatividade e Inova-
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cao da FecomercioSP e mediador do evento, “ O TURISTA ESTA

Adolfo Melito. “E cada vez maior o numero

de empresas que trabalham no sentido de MAIS ATIVO, QU ER
desenvolver uma relacao diferenciada com o MAIS PARTICI PACAO,
consumidor, em que o valor € percebido por ’
meios intangiveis e a interacao com a mar- SER SURPREENDIDO
ca é mais estreita.” Para Melito, o momento E EN\OC|ONADO,
pede diferenciais para lidar com o cliente — o .

“comandante” das transacdes. ALEM DE EXIGIR

SERVICOS DE BOA

Mistica da marca
QUALIDADE. O

Opresidente da consultoriade design Seragini PROCESSO AGREGA
Brand Innovation (Consulting), Lincoln ,
Seragini, destaca que € inegavel o atraso das VALOR AO NEGOCIO,
empresas brasileiras em relacao ao design de TORNANDO-O

experiéncia e que casos de sucesso da plata-

MAIS COMPETITIVO
E FAZENDO A
EXPERIENCIA PASSAR

DE BOA PARA
INESOQUECIVEL
- »

Daniela Bitencourt, superintendente do Instituto Marca Brasil
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forma praticamente inexistem por aqui. “Pre-
cisamos aprender e executar os conceitos o
quanto antes”, diz. “Qualquer empresa pode
copiar produtos e servicos, mas nao a mistica
de uma marca e as experiéncias que ela pro-
porciona. No geral, ela demonstra fraqueza e
dificuldade na realizacao desse objetivo.”

Para criar essa mistica, é preciso trabalhar
o branding (gestao da marca), pois, na opiniao
dos especialistas, ele define a razao de ser da
companhia e ajuda a humanizar as marcas.
“O marketing nao consegue mais lidar sozi-
nho com os anseios do cliente e as empresas
precisam ter um olhar de design para detec-
tar novas demandas, desenvolver e implantar
seus projetos”, completa Seragini.

O especialista britanico Matt Watkinson,
autor do livro The Ten Principles Behind Great
Customer Experiences (“Os Dez Principios
por Tras de Grandes Experiéncias do Consu-
midor”), ainda inédito no Brasil, acredita que
um dos pilares fundamentais para cumprir
esse papel € entender a expectativa do con-
sumidor. O que, ao contrario do que aparenta
a primeira vista, nao exige grandes esforcos:
“Basta acompanhar a jornada do cliente na
loja e analisar quais as expectativas propos-
tas e quais realmente foram atendidas ao
longo da compra”.

Cabe também avaliar em que ponto o
produto ou o servico oferecido responde aos
anseios do consumidor. Segundo Watkinson,
se nao for possivel responder a esse desejo,
de maneira clara havera falhas, pois os con-
sumidores nao entenderao por que deveriam
comprar seu produto ou usar seu servico.
“Clientes buscam uma razao para escolher
um item especifico, ndo s6 informacao so-
bre o que ele é e o que faz.” O autor observa
que a Apple fez essa avaliacao quando criou

o0 iPod. Ou seja, identificou a necessidade do
publico jovem por um gadget capaz de ar-
mazenar muita musica e que fosse facil de
ser carregado.

Inteligéncia coletiva

Na carona do sucesso da economia de expe-
riéncia, surgiu outra tendéncia que tem ga-
nhado forca. Trata-se da cocriacao, que usa
a inteligéncia coletiva dos consumidores no
desenvolvimento de produtos e servicos.

A cocriacao pode ser desenvolvida por
meio de redes sociais ou grupos de estudo.
Multinacionais como Starbucks ja atuam
com plataforma especifica, na qual o con-
sumidor pode fazer sugestoes de produtos —
caso o pedido seja aprovado pelo publico, ele
se materializa. Outras companhias como Dell
e BMW também criam acdes similares para
aceitar sugestoes. “Esse € um conceito ainda
raro, mas todos ganham com ele”, destaca o
socio-diretor da agéncia da Ponte Estratégica,
André Torretta. “A inteligéncia coletiva, po-
tencializada pela forca das redes, € muito su-
perior a individual ou de um departamento
de criacao. A possibilidade de criar é de todos
e isso sera uma revolucao.”

Apesar das boas noticias que cercam o
novo conceito, a lista de empresas do Pais
que recusam transferir poder ao consumi-
dor é longa. “Muito se desperdica em vendas
por aqui pela simples recusa de escutar o
brasileiro e resolver seus problemas”, avalia
Toretta. No momento, a inovacao no com-
portamento do varejo esta praticamente res-
trita aos enderecos mais sofisticados. Torretta
alerta que é imperioso também observar a
base da piramide, lugar onde se concentra o
expressivo grupo de consumidores.
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Lincoln Seragini, presidente da Seragini
Brand Innovation (Consulting)

O varejo tem um papel importante nesse
cenario, devido ao seu dinamismo. A decisao
de atender aos desejos dos clientes vai afetar
a maneira como se vende. “Ndo sera mais o
consumidor que precisara se adaptar a loja,
mas ela é que tera de se adaptar a ele”, afir-
ma o diretor da consultoria Trade Marketing,
Francisco Javier Mendizabal Alvarez. “Agora,
€ necessario oferecer uma experiéncia com
emocao mais do que uma solucao de com-
pra”, afirma. Resultado: o papel do vendedor
também ganhara novos contornos. Assim, sai
o expert e entra o “ator” sempre pronto a en-
cantar nessa nova interacao.

O proximo passo, segundo Alvarez, € do-
minar a experiéncia e tratar o consumidor
individualmente, com a ajuda da tecnolo-
gia: “Ele esta conectado todo o tempo com
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“ O MARKETING NAO
CONSEGUE MAIS
LIDAR SOZINHO
COM OS ANSEIOS

DO CLIENTE E
AS EMPRESAS
PRECISAM TER UM
OLHAR DE DESIGN
PARA DETECTAR
NOVAS DEMANDAS,
DESENVOLVER E
IMPLANTAR SEUS
PROJETOS
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auxilio do smartphone e, em breve, nao ha-
vera mais divisao nos canais de venda”. O
Big Data (grande volume de dados) também
sera um grande aliado do varejo, principal-
mente para monitorar e oferecer ofertas fo-
cadas no individuo.

No entanto, a tendéncia ja levanta pro-
blemas éticos e de privacidade. O exemplo
negativo veio da megavarejista norte-ame-
ricana Target, que comecou acompanhar os
habitos de seus clientes. Ao cruzar os dados,
o software da empresa consegue descobrir
habitos de consumo do seu publico a partir
das compras no cartao de crédito. Ele pode
até descobrir a data de nascimento dos be-
bés das gravidas que frequentam as lojas.
Foi justamente esse software que mergu-
Thou a Target em uma polémica. O pai de



uma adolescente descobriu a gravidez da
filha quando ela passou a receber cupons
de descontos em artigos para gravidas e re-
cados no telefone residencial a respeito de
promocoes de artigos para recém-nascidos.
“Ainda nao se sabe exatamente como usar a
ferramenta, mas ela vai permitir uma con-
versa proxima e mais presente na vida dos
clientes”, ressalta Mendizabal.

Destinos especiais

O conceito de experiéncia tem aplicacoes
em todos os ramos de negocios, inclusive no
turismo. Em 1997, a Organizacao Mundial de
Turismo (OMT) ja apontava o surgimento da
demanda no setor. Sequndo o relatorio de
Estudos Estratégicos do Turismo para 2020,
atendéncia do turista é “viajar para destinos
onde, mais do que visitar e contemplar, seja
possivel também sentir, viver, emocionar-se e
ser personagem da prépria viagem”.

O conceito é bastante promissor, como
comprovam os acontecimentos da Serra Ca-
rioca, regiao do Estado do Rio de Janeiro que
engloba as cidades de Petrépolis, Teresépolis
e Nova Friburgo. Ha dois anos o comité ges-
tor de Petropolis, o Sebrae do Rio de Janeiro
e o Instituto Marca Brasil iniciaram o Projeto
Tour da Experiéncia em Petrédpolis, Tereso-
polis e Nova Friburgo, que reuniu também
72 empresas da regiao. Juntos, implantaram
conceitos para oferecer um diferencial ao
destino. O projeto recebeu em 2012 o prémio
inovacao da OMT. “O turista nao quer mais
ser meramente contemplativo, mas ator/
atriz de sua prépria experiéncia e, portanto,
o protagonista de seus sonhos no cenario
que escolheu”, afirma a superintendente do
Instituto Marca Brasil, Daniela Bitencourt.

Para ela, esse novo perfil é fruto do gran-
de volume de informacdes disponiveis nos
varios tipos de midia, o que faz com que o
viajante busque o diferente. “Esse turista
esta mais ativo, quer mais participacao, ser
surpreendido e emocionado, além de exi-
gir servicos de boa qualidade. O processo
agrega valor ao negécio, tornando-o mais
competitivo e fazendo a experiéncia passar
de boa para inesquecivel”, explica. Tantas
exigéncias, as vezes dificeis de serem aten-
didas, s6 podem ser executadas por um em-
presario com habilidade para trabalhar com
as caracteristicas unicas do destino e que
valorize as culturas regionais (como artesa-
nato e gastronomia).

O exemplo mais recente de aplicacdo do
design de experiéncia pertence ao banco
Bradesco. Em agosto do ano passado, a ins-
tituicao financeira lancou o Bradesco Next,
espaco desenvolvido com um conceito ino-
vador e pioneiro, no shopping JK, na capital
paulista. O objetivo do lugar é apresentar
“o banco do futuro”, que possui tecnologia
de ponta e interatividade. A ideia surgiu a
partir de pesquisas em varias lojas-conceito
no mundo, realizadas pela equipe do banco.
O Next ja recebeu 120 mil visitantes. “E um
espaco para testar solucoes, porém, quem
decide o que sera aplicado ou descartado sao
os proprios clientes”, diz o superintendente-
-executivo do Bradesco Dia e Noite, Jeferson
Honorato. Ele revela que algumas solucoes
testadas pelos clientes no espaco ja podem
ser aplicadas ao mercado.

Como se V&, por mais que esteja atras de
muitos paises (alguns até de importancia
econémica bem menor) no bom relaciona-
mento empresa/cliente, o Brasil tem bons
exemplos a serem comemorados e seguidos.
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TODOS ESTAO NO
NEGOCIO DA EXPERIENCIA

Para decifrar melhor o conceito de design da experiéncia, a Conselhos
conversou com exclusividade com Nathan Shedroff, o autor de diversos
livrossobreotema, incluindo Making Meaning: How Successful Businesses
Deliver Meaningful Customer Experiences (“Criando Significado: Como
Negocios de Sucesso Entregam Experiéncias Significativas ao Consumidor”,
na traducdo livre para o portuqués), e responsdvel pelo MBA de Estratégia
do Design da California College of the Arts (CCA), em Sdo Francisco (EUA).

POR QUE AS EMPRESAS DEVERIAM SE IMPORTAR COM O DESIGN DA EXPERIENCIA?
DE QUE MANEIRA ELE AFETARA O FUTURO?

Os consumidores andam muito mais espertos e suas expectativas de viver
uma grande experiéncia (na aquisicdo de produtos e servicos) estdo mais
altas do que nunca. No instante em que uma companhia entrega algo
melhor, pode competir por clientes que pagardo mais por uma experiéncia
(0 que se traduz em margens de lucro mais altas).

COMO ESTA A TENDENCIA NOS ESTADOS UNIDOS E NA EUROPA?

Esses mercados estdo um pouco a frente do resto do mundo simplesmente
porque possuem economias baseadas em consumidores com mais renda
a seu dispor, o que significa que podem escolher melhor o que comprar




e de quem. Ao escolher, eles criam expectativas e padroes mais altos de
experiéncia. Porém, toda cultura valoriza experiéncias, so que esse padrdo
pode ainda ndo estar aplicado no mercado.

QUAL O PAPEL DA TECNOLOGIA? SEU USO E REALMENTE OBRIGATORIO PARA CRIAR
BOAS EXPERIENCIAS?

Nem sempre. Boas experiéncias focam em pessoas, pois é por meio
delas que desenvolvemos relacionamentos. A experiéncia de se hospedar
em um hotel ou ir a uma loja fisica tem muito a ver com a pessoa no
balcdo. Mas, muitas vezes, a tecnologia torna possivel ou faz a mediacdo
da experiéncia, tornando-a melhor. E mais pessoal e conveniente, por
exemplo, usar a tecnologia para municiar o vendedor com informagcoes
sobre o cliente — o que levou para casa nas compras passadas, os produtos
que ndo encontrou etc.

COMO SE CONECTAR DA MANEIRA CORRETA COM O CONSUMIDOR?

E preciso, antes de tudo, entender o que é importante e necessdrio para
ele — ndo somente em termos de preco, mas o que o realiza em termos
emocionais, de identidade e de sentido. Isso pode ser feito mediante
pesquisa com resultados confidveis. Em sequida, é imperativo descobrir
onde essas necessidades e desejos se alinham com a sua empresa, pois é
nesse campo que a estratégia precisa ser construida. Com esses dados, é
possivel criar ‘gatilhos” para que o consumidor reaja ds experiéncias que
a empresa espera dele. A questdo, portanto, ndo € cor, materiais e formas
favoritas do design, mas como construir algo focado nos clientes.

CRIAR EXPERIENCIAS E ALGO SO PARA GRANDES EMPRESAS OU AS PEQUENAS
TAMBEM PODEM APROVEITAR?

Todos estdo no negdcio da experiéncia: grande ou pequena, lucrativa ou
ONG, governo ou industria, instituicoes seculares ou religiosas. Ela pode
ser aplicada quando e onde vocé quiser criar valor. As vezes temos a sorte
de criar grandes experiéncias de negocio guiadas pela intuicdo, mas ser
profissional significa que vocé tem o poder de demarcd-la. |s




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

A VENDER MAIS E MELHOR.

Manutencao técnica de PDV completo e
impressoras fiscais. Implantacao de TEF CAPPTA
Cartoes. Instalacdo e suporte. Implementagao
de software. Atendimento balcao e atendimento
on site. Automagdo comercial com uma das
melhores empresas do mercado: a Mervale,
Tudo isso com um detalhe importantissimo para
associados FecomercioSP: descontos e condicdes
especiais para associados.

Para mais informacdes,

Tigue 3254.1715 / 3254.1717 / 32541718

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







Conselhos Cinco perguntas para Rafael Castello

“O poder de expansao
do Brasil no segmento
luxo é imenso”

Presidente da Associacao Brasileira das Empresas de Luxo
revela o que faz o mercado classe A do Brasil se desenvolver
com tanto vigor POR FILIPE LOPES FOTOS EMILIANO HAGGE

AD]'OT, um dos nomes mais gloriosos da
moda francesa, ganhou recentemente
um endereco brasileiro: o Shopping Iguatemi
JK, em Sao Paulo. A grife veio juntar-se ao seleto
grupo de icones do mercado de luxo internacio-
nal, dentre os quais Chanel, Pernod Ricard, Louis
Vuitton, Giorgio Armani e Ferrari. Nao restam
duvidas de que Brasil recebeu o mercado de
Tuxo com uma disposicao poucas vezes vista.

Aolongo de seus cinco anos de existéncia,
a Associacao Brasileira das Empresas de Luxo
(Abrael) — que representa 26 empresas, entre
estrangeiras e nacionais — acompanhou o
faturamento desse mercado saltar de pouco
mais de RS 12 bilhdes para RS 20 bilhdes.

A construcao de shoppings de luxo como
Cidade Jardim e JK Iguatemi é reflexo da
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multiplicacao dessas cifras. E nao é exage-
ro dizer que a opuléncia esta se alastran-
do pelo Pais. No ano passado a loja inglesa
Burberry desembarcou em Recife, capital de
Pernambuco, direto para o shopping RioMar,
que abriu espaco também para a grife ale-
ma Hugo Boss e para a italiana Ermenegildo
Zegna. O Patio Batel, em Curitiba, levou ao
Parana a francesa Louis Vuitton e a joalhe-
ria americana Tiffany.

Em entrevista a Conselhos, o presidente
da Abrael, Rafael Castello, falou sobre o perfil
do consumidor brasileiro, o mercado inter-
nacional para empresas brasileiras de luxo
e os desafios para estabelecer e desenvolver
o mercado no Brasil, que estima fechar 2013
com crescimento de 12 2 14%.
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QUAL A DIMENSAO DO MERCADO
DE LUXO NO BRASIL?

@®
@)

No ano passado esse segmento faturou R$ 20 bi-
Ihoes, 18% a mais em relacao a 201. A previsao
para 2013 € de que cresca entre 12% e 14%. O se-
tor vem se expandindo muito por aqui. Durante
a crise econémica mundial, enquanto as grandes
economias se retraiam, o Brasil demonstrava for-
te potencial de crescimento. Nos ultimos anos
foram inaugurados quatro shopping centers de-
dicados a esse publico. Dois em Sao Paulo (Iguate-
mi JK e Cidade Jardim), um em Brasilia (Iguatemi
Brasilia) e outro em Curitiba (Patio Batel). Isso
mostra o quanto o mercado de luxo tem se mos-
trado concentrado. Hoje ele se resume a Sao Pau-
lo, Rio de Janeiro, Recife, Curitiba e Brasilia. Mas
nado quer dizer que nao possa se “desconcentrar”.
Ou seja, crescer em outras direcoes.

QUAIS DESAFIOS O SEGMENTO TEM
ENFRENTADO POR AQUI?

®

O poder de expansao do Brasil € imenso. Temos mui-
to mercado para atingir. O que nos falta é ambiente
mais adequado para nossos negocios. Por exem-
plo, um ambiente fiscal mais favoravel e nao essa
alta tributacao que deixa o consumidor brasileiro
em desvantagem, que acaba comprando o mesmo
produto por um preco final muito mais alto do que
o praticado nas economias mais ricas. E um pouco
contraditorio. A logistica é outro fator preocupante.
As empresas brasileiras enfrentam muitos proble-
mas nao apenas para exportar, mas para importar
também. A falta de infraestrutura domina o setor
logistico. Trabalhamos com produto sazonal e en-
frentamos graves entraves para libera-lo. Isso se tra-
duz em prejuizo. Tudo isso € muito ruim para o Pais.
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PESQUISAS MOSTRAM
OQUE EXISTE UM FORTE
MOVIMENTO DAS MARCAS
DE LUXO PARA O NORDESTE E
PARA O INTERIOR DE SAO PAULO.
ESSE FLUXO DEVE SE EXPANDIR
PARA OUTRAS REGIOES?

@
@

Sem duvida. A demanda é atra-
ente nao apenas nas grandes
capitais. O que nos impede de
atingir esses mercados, aléem de
condicoes de oferecer produtos
com precos relativamente atra-
tivos (como acontece nos merca-
dos mundiais), é a infraestrutura.
Por exemplo, oferecer locais — em
especial, shopping centers — ca-
pazes de atender as expectativas
das marcas reconhecidamente
sofisticadas. Espacos fisicos que
oferecam atendimento de alto
padrao e um mix bem definido e
coerente de concorrentes. Nomes
iconicos da moda internacional
dificilmente aceitam entrar em
um shopping ja existente que nao
ofereca um ambiente apropriado
a eles. Os negocios de luxo con-
sideram espacos inadequados
como um risco e um desprestigio
para a imagem dos seus produ-
tos. Eles necessitam de enderecos
que falem a sua linguagem. O va-
lor de uma marca esta nao sé na
percepcao, na qualidade e no de-
sign de seu produto. Esta também
na percepcao de seu consumidor.
O comprador que busca diferen-
ciacao também valoriza espacos
mais atraentes e luxuosos.




QUAIS AS PECULIARIDADES DESSE MERCADO NO BRASIL?
E VERDADE OQUE OS BRASILEIROS sAo os UNICOS NO MUNDO OUE
PARCELAM AS COMPRAS DE PRODUTOS ALTAMENTE SOFISTICADOS ?

@
@

Nao podemos esquecer que o parcelamento € uma heranca do periodo de inflacao
alta que, na verdade, ndo esta tdo no passado assim. E um “estilo” que o brasileiro
criou para ter acesso ao que deseja. Uma parcela significativa do consumidor que
frequenta as lojas de alto luxo possui boa renda, mas dificilmente ela é comparavel
com arenda dos europeus ou americanos. Além disso, o preco de um mesmo artigo
€ sempre superior por aqui. O parcelamento, portanto, € disparado o melhor cami-
nho para a aquisicao desses produtos. Curiosamente, algumas grifes renomadas
ja estao “exportando o formato brasileiro de comprar” para paises que estao sob a
mira da crise econémica. Afinal, a criatividade é vital nos tempos dificeis.

No Brasil, diferentemente de outros paises emergentes, a cultura de ostentacao
do logotipo praticamente inexiste. O brasileiro, ao contrario dos consumidores de
grande parte das nacoes emergentes, nao gosta de desfilar etiquetas. Seu jeito de
mostrar a preferéncia por determinada marca é, digamos, subliminar. Nao faz par-
te de seu perfil usar éculos com o logo maior do que a lente e camisa com uma
estampa enorme da marca. Esse ndo é o diferencial que fara com que ele adquira
o produto. O comprador que busca sofisticacao valoriza muito mais o ambiente
requintado da loja e o atendimento diferenciado que ela oferece.

EXISTE ESPACO NO MERCADO INTERNACIONAL PARA AS MARCAS BRASILEIRAS?

®
@

Algumas de nossas joalherias estao se tornando mundiais. Mas devemos ressaltar
que as principais grifes internacionais — inclusive aquelas que hoje atuam no merca-
do brasileiro — estao em acao ha 40, 50 ou até mesmo 150 anos. Em outras palavras,
o luxo também € questao de tradicao. Pode acontecer de uma marca se tornar refe-
réncia em pouco tempo, mas o mais comum € que desponte aquela que tem anos de
existéncia. As marcas brasileiras ainda estao aprendendo a gerar esse valor para um
dia ter condicoes de se perpetuar e atingir novos mercados. E criar procedimentos
que oferecam percepcao sobre o que fazer e o que nao fazer — pois as vezes, ao que-
rer inovar, perdemos o foco de quem nés um dia fomos e de quem queremos ser no
futuro. As marcas internacionais tém muito claro em seu DNA aonde querem chegar
e com quem desejam compartilhar suas vitorias.

Ja o consumidor brasileiro procura na marca nao s6 qualidade, mas também uma
identidade que possa transferir a ele um simbolismo que o valorize e o coloque num
patamar diferenciado em relacao a seus pares.
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Conselhos Rea

Sinal de alerta

A violéncia urbana enfraquece muitas atividades economicas ‘
e desencoraja turistas a visitar o Pais. Diante disso,

a FecomercioSP discute o que fazer para colocar o Brasil nos

trilhos da sequranca POR FILIPE LOPES FOTOS EMILIANO HAGGE

/







O Brasil, de fato, nao consegue dimi-
nuir a taxa de 20,4 homicidios por
100 mil habitantes. Trata-se da oitava pior
marca dentre as cem nacdes que possuem
estatisticas consideradas relativamente con-
fidveis sobre o assunto. Foi o que concluiu
0 mais recente estudo Mapa da Violéncia
2013 — Mortes Matadas por Armas de Fogo,
divulgado pelo Centro Brasileiro de Estudos
Latinos Americanos (Cebela). O levantamen-
to mostra que 36.792 pessoas foram assassi-
nadas a tiros no Pais em 2010. O ano anterior
havia registrado 36.624 crimes.

Os trés primeiros lugares da lista dos Es-
tados que detém as maiores taxas de homi-
cidios pertencem a: Alagoas (com 55,3), Espi-
rito Santo (com 39,4) e Para (com 34,6). Rio de
Janeiro aparece na 82 posicao e Sao Paulo, na
252. O estudo revela que na ultima década os
assassinatos a tiro diminuiram nos dois Es-
tados. No Rio cairam 43,8%. Em Sao Paulo a
queda foi mais expressiva, de 67,5% .

Apesar da boa noticia, a sensacao de in-
seguranca mantém a populacao paulista em
permanente estado de atencao. Tanto que a in-
dustria particular de seguranca ganhou corpo
no Estado. O setor de seguranca eletrénica, por
exemplo, cresceu em média 10% em compara-
¢ao com 2012. Segundo o Sindicato das Empre-
sas de Sistemas Eletronicos de Seguranca do
Estado de Sao Paulo (Siese-SP), elas movimen-
taram mais de US$ 800 milhdes no ano passa-
do. A entidade estima que 70% dos condomi-
nios da capital possuem cameras. A Associacao
Brasileira de Blindagem (Abrablin) computou
8384 veiculos blindados em 2012, 2,7% a mais
do que em 201. Sao Paulo ¢ o Estado que mais
blinda carros no Pais, com 72% do total.

O presidente da FecomercioSP, Abram
Szajman, observa que as falhas de sequ-
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“ SAO OS ESCALOES
SUPERIORES
QUE POSSUEM 0OS
RECURSOS CAPAZES
DE MUDAR A
SITUACAO.
POR EXEMPLO,
FORTALECER AS
FORCAS ARMADAS
PARA GARANTIR
A ORDEM E
DEIXAR A POLICIA
MILITAR TRATAR
DA SEGURANCA

PUBLICA ,,

ranca publica amedrontam a populacao e,
consequentemente, desestimulam o desen-
volvimento do comércio. “As vésperas de re-
ceber grandes eventos esportivos, como a Copa
do Mundo de 2014 e os Jogos Olimpicos de
2016, o Brasil deve superar alguns desafios
que assolam a sociedade. A violéncia ur-
bana coibe grandes investimentos nas ati-
vidades do setor terciario devido ao medo
que ela provoca na populacao”, afirma
Szajman. O terror instalado por grupos
mascarados que participaram das mani-
festacoes recentes levou panico e destruiu
tudo o que havia pela frente: comércio,
bancos, prédios publicos etc. A Sao Paulo
que surgiu das lentes de fotografos e cine-
grafistas lembrava praca de guerra.



Ives Gandra da Silva Martins, presidente do Conselho Superior de Direito da FecomercioSP

Forcas armadas

Tal atmosfera abre espaco para um inten-
so debate sobre seguranca publica e as
responsabilidades do governo, sociedade
civil e cobertura da midia. Nesse sentido, a
FecomercioSP, em conjunto com o Instituto
Sao Paulo Contra a Violéncia e a Academia
Internacional de Direito e Economia (AIDE),
reuniu advogados, juristas, empresarios e
representantes do poder publico no Semina-
rio de Seguranca Publica — Desafios Atuais
e Proposicoes. O encontro aconteceu em se-
tembro, na sede da entidade.

“Nao é possivel ter uma politica de se-
guranca publica sem a integracao das esfe-
ras civil, militar e demais camadas politicas

municipais, estaduais e federais”, enfatizou
o secretario de Seguranca Publica do Esta-
do de S3o Paulo, Fernando Grella Vieira. “O
problema nao é papel exclusivo da policia.
O Estado administra os ambientes de crise
que a sociedade demanda.” Ele defendeu
que a populacao auxilie as acoes policiais
e que o cidadao tenha o dever de cobrar e
participar das decisoes.

De acordo com o advogado da Dallari
Associados Advocacia e membro do Con-
selho Superior de Direito da FecomercioSP,
Adilson Abreu Dallari, a populacao deve
participar ativamente da seguranca pu-
blica. No seu ponto de vista, as pessoas
precisam adotar uma postura mais ativa e
devem responsabilizar as autoridades pelas
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falhas na seguranca: “O cidadao nao pode
tolerar a inseguranca e se esconder atras
de condominios fechados e restaurantes
isolados. Temos a necessidade de reagir ao
conformismo e a acomodacao”. Para ele,
quando essa reacao acontecer, as autorida-
des perceberdao que é mais barato tornar a
seguranca publica mais eficiente.

“O Estado também deve assumir a res-
ponsabilidade por falhas na seguranca. Isso
irfa economizar muitos recursos e ajudaria a
dar mais credibilidade a ele”, destacou o ad-
vogado. Ao mesmo tempo, defendeu que os
brasileiros devem mudar o comportamento
diante da policia o quanto antes: “Precisamos
descriminalizar as autoridades civil e militar
porque eles nos protegem, nao devemos te-
mé-los e achar que sao inimigos corruptos”.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, o
secretario Grella destacou o papel da popula-
cao em zelar pela seguranca publica e apon-
tar falhas nacidade. “Umarua mal iluminada
estd mais propicia para a pratica de crimes. A
identificacao dessa falha também é de res-
ponsabilidade da populacao, como informar
as autoridades por meio do disque-denuncia
e de outros canais de comunicacao”, apon-
tou. Resumindo, a integracao é fundamental
para melhorar a seguranca publica e promo-
ver equilibrio social.

O presidente do Conselho Superior de
Direito da FecomercioSP, lves Gandra da Silva
Martins, defendeu que promover a seguran-
¢a no Pais envolve mais do que investimen-
tos. “O Brasil sofre com o preconceito do
governo em relacao as Forcas Armadas. Se
somarmos o numero de homens do exército,
da marinha e da aeronautica, vamos perce-
ber que o contingente é imensamente infe-
rior ao da policia militar nos Estados, com
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cerca de 600 mil pessoas. Quando falamos
em seguranca particular, o niumero chega ao
dobro do citado”. Gandra defendeu também
que a seguranca deve ser debatida nos es-
caloes superiores. Sao eles que possuem 0s
recursos capazes de mudar a situacao. Por
exemplo, fortalecer as Forcas Armadas para
garantir a ordem e deixar a policia militar
tratar da seguranca publica.

Policia mais proxima

A pesquisa O Policiamento que a Sociedade
Deseja, realizada pelo Nucleo de Estudos da
Violéncia da Universidade de Sao Paulo (USP)
e pelo Instituto Sao Paulo Contra a Violéncia,
com o apoio da Secretaria de Direitos Hu-
manos da Presidéncia da Republica, reuniu
134 pessoas (representantes da comunidade
e policiais) que vivem nas varias regides da
cidade. “Além de roubos, furtos e trafico de
drogas, os cidadaos temem a presenca con-
tinuada de certos grupos no espaco publico,
como moradores de Tua, prostitutas e usua-
rios de drogas”, ponderou a pesquisadora do
Ntcleo de Estudos da Violéncia da universi-
dade, Viviane Cubas. A seguranca privada,
quando realizada por policiais, também foi
citada como geradora de temores.

Indagados sobre a avaliacao da policia, os
entrevistados que pertenciam aos Conselhos
Comunitarios de Seguranca (Consergs) ou pos-
suiam outros vinculos com policiais, tiveram
uma opiniao mais positiva da entidade e res-
saltaram as dificuldades da profissao. Ja mo-
radores de favelas ou de areas mais periféricas
relataram casos de violéncia e corrupcao envol-
vendo policiais. Ambos 0s grupos mostraram-
-se favoraveis ao policiamento comunitario. Os
entrevistados que ja tinham tido experiéncia



“ NAO E POSSIVEL
TER UMA POLITICA
DE SEGURANCA
PUBLICA SEM
A INTEGRACAO
DAS ESFERAS
CIVIL, MILITARE |
DEMAIS CAMADAS ¥
POLITICAS
MUNICIPAIS,
ESTADUAIS E

FEDERAIS ,,

Fernando Grella Vieira, secretdrio de Sequranca Publica do Estado de Sao Paulo
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com esse modelo enfatizaram sua superiori-
dade. Os que desconheciam, reivindicaram as
acoes oferecidas pelo programa, tais como:
policiais fixos em um determinado territorio,
que vivem e circulam naquele espaco; policiais
com autonomia para resolver problemas; poli-
ciais abertos a participacao dos moradores nas
questoes de seguranca, entre outras.

Acoes da midia

A Secretaria de Seguranca Publica informa
que o Estado possui 540 Bases Comunita-
rias Moveis fixas — em 2012 foram investidos
RS 29,6 milhdes nesses espacos — e 52 Bases
Comunitarias de Seguranca Distritais, em
locais onde os policiais moram com suas fa-
milias. “A aproximacdo com os cidaddos é

“ CADEIA DEVERIA
SER PARA GENTE
VIOLENTA, QUE
OFERECE PERIGO
CONCRETO PARA
A CONVIVENCIA
EM SOCIEDADE.

MAS ENTRE O QUE

NOS IMAGINAMOS

QUE DEVERIA SER E

O QUE E, HA UMA

GRANDE DISTANCIA
)

Luiz Fldvio Gomes, jurista
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vital para o sucesso do trabalho policial, pois
permite o estabelecimento de confianca mu-
tua”, constatou a pesquisadora. “Confianca é
fundamental para que a policia possa estar
mais aberta as demandas da populacao e,
assim, compreender melhor seus problemas
para que as pessoas sintam que podem e de-
vem contribuir para o trabalho policial”. Vivia-
ne também lembrou que o modelo permite
acompanhar de perto o trabalho da policia a
fim de fiscaliza-lo, conhecendo melhor os limi-
tes e as possibilidades do dia a dia do policial.

As manifestacoes recentes também apon-
taram o descontentamento da populacao
com a cobertura da midia. Muitas emissoras
de TV e grandes portais da internet transmiti-
ram todas as movimentacoes em tempo real,
algumas com direito a narracao dos aconteci-
mentos pelos jornalistas de plantao.

O repdrter especialista em cobertura po-
licial do jornal O Estado de Sdo Paulo, Bruno
Paes Manso, destacou que o papel da impren-
sa é noticiar o que esta errado na sociedade
para que o poder publico tome as medidas
necessarias. “Esse é o papel da imprensa em
uma democracia. Mas ela nao pode transfor-
mar os acontecimentos em ferramenta de
entretenimento”, disse o reporter, enquanto
lembrava que nos ultimos tempos assistimos
atragédias familiares que tiveram forte apelo
da midia. “Crimes muito semelhantes podem
ter sido encorajados pela abordagem jornalis-
tica realizada. Além de aumentar a crimina-
lidade, esse tipo de jornalismo colabora para
tirar a credibilidade policial”, afirmou.

Sistema prisional

O Brasil é o quarto pais do mundo em popu-
lacao carceraria, atras apenas dos Estados

Unidos, da Russia e da China. Apenas o Esta-
do de Sao Paulo prende 15 pessoas por hora, o
que resulta em 371 prisoes por dia. Levanta-
mento feito pelo Instituto Avante Brasil, com
dados do Sistema de Informacdes Penitencia-
rias (InfoPen), do Ministério da Justica, apon-
tou um crescimento de 508,8% na populacao
carceraria brasileira no periodo de 1990 a
2012. Em 2012 havia 548.003 presos no pais.
Na opinido do jurista Luiz Flavio Gomes, o
Pais prende muito, porém, de forma errada:
“Cadeia deveria ser para gente violenta, que
oferece perigo concreto para a convivéncia
em sociedade. Mas entre o que nés imagina-
mos que deveria ser e o que é, ha uma gran-
de distancia”. Ele defendeu que dentro das
prisdes estao, fundamentalmente, pobres,
pretos, pardos, prostitutas e policiais — e que
mais da metade dessa populacao nao prati-
cou crime violento. Para o jurista, prisao € o
retrato fiel do Brasil que nao deu certo — do
pais desigual, desajustado e discriminador.
Na opinido dele, enquanto o Brasil se pre-
ocupa com a disputa entre capitalismo e co-
munismo, ignora o principal: que o Estado au-
toritario ja foi implantado e esta muito ativo.
“O debate polarizado é ultrapassado porque a
virtude esta no meio termo — no capitalismo
com justica social, sem autoritarismos”, desta-
cou. No seu ponto de vista, enquanto as auto-
ridades discutem por detalhes inécuos, o povo
pobre morre em filas de hospitais, € amassado
em onibus lotados, fica mais ignorante em
escolas publicas etc. Ele observou: “Nossa in-
fraestrutura nunca sai do papel, 270 pessoas
perdem a vida por dia no Brasil (no transito
ou assassinadas), os malandros continuam
‘roubando’ o dinheiro publico, o brasileiro con-
tinua achando que nossa terra vai dar certo
porque foi abencoada por Deus e vai por ai”. [«
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a um ano e oito meses, o engenhei-

ro Carlos Souza abandonou a carrei-
ra de nove anos na multinacional Procter &
Gamble (P&G) para perseguir o sonho do em-
preendimento proprio —um projeto inovador
que gerasse valor para a sociedade. Apos
estudar diversos mercados e inspirar-se em
negocios de sucesso no Brasil e no exterior,
Souza encontrou nos Massive Open Online
Courses (MOOCs), cursos on-line e gratuitos,
exatamente o empreendimento que procu-
rava. Batizado de Veduca, o site desenvolvido
pelo brasileiro € uma das sete maiores plata-
formas de MOOCs do mundo, ao lado de mar-
cas famosas como Coursera e edX, de acordo
com o jornal inglés Financial Times.

Apesar do sucesso, o comeco do Veduca
foi muito dificil. Ou seja, nao fugiu a regra
das startups, revelou o executivo durante a
Il Expocietec, grande encontro do empreen-
dedorismo inovador de base tecnolégica, rea-
lizado na capital paulista nos dias 30 e 31 de
outubro. O evento, realizado na sede da Federa-
cao do Comércio de Bens, Servicos e Turismo
do Estado de Sao Paulo (FecomercioSP), leva as
assinaturas da entidade e do Centro de Inova-
cao, Empreendedorismo e Tecnologia (Cietec).

Em janeiro de 2012, o dono do Veduca e
os socios, Eduardo Zancul, Andre Tachian,
Marcelo Mejlachowicz e Cristian Medeiros,
desenvolveram um protoétipo de negoécio e
recorreram a diversos investidores. “Todos
acharam a ideia 6tima, mas ninguém quis
investir nela”, disse Souza. O grupo resolveu
dar continuidade ao projeto com recursos
proprios (perto de RS 150 mil).

E deu certo. O Veduca entrou no ar e rapi-
damente acumulou mais de trés milhdes de
visitantes e rendeu 15 milhoes de page views.
Ainda em 2012, Souza desembarcou no Vale
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do Silicio, na Califérnia, para apresentar o
Veduca em uma feira. O projeto foi um dos
destaques no evento que reuniu 200 empre-
endedores de startups. Conquistou o terceiro
lugar no ranking das 5o empresas latino-
-americanas mais promissoras para 2013. O
resultado: poucos meses depois Souza foi
procurado por trés fundos, Bolt Ventures,
Macmillan Digital Education e 500 Startups.
Um dos sbcios do Bolt, Nicolas Gautier, fez
um aporte como investidor-anjo. Ao todo, a
plataforma de MOOCs levantou R$ 2,5 mi-
Thdes de seus investidores para o Veduca.

Souza acredita que o fato de os socios te-
rem desembolsado recursos préprios para ini-
ciar o projeto foi decisivo na atracao dos novos
parceiros. “Mostrou como estavamos engaja-
dos no projeto e que acreditavamos no seu su-
cesso. Isso foi fundamental para que os fundos
também acreditassem nele”, declarou. Ele tam-
bém recomendou que empreendedores priori-
zem a execucao antes de buscar recursos no
mercado: “Uma ideia no papel nao vale nada.
O importante é focar em resultados”.

Demanda reprimida

Em menos de dois anos, o Veduca encontrou
diversas formas de se tornar autossusten-
tavel. No comeco, o site trazia modulos tra-
duzidos para o portugués de universidades
estrangeiras como MIT, Harvard e Stanford,
além de aulas de curta duracao de institui-
coes publicas brasileiras de renome. Em ju-
nho, firmou parcerias com a Universidade de
Sao Paulo (USP) e a Universidade de Brasilia
(UnB) para lancar trés cursos completos, com
a possibilidade de emissao de certificados aos
participantes. As aulas sao gratuitas, mas o
certificado é pago. As provas sao realizadas de



“ AO INVESTIR
NO PROJETO,
MOSTRAMOS QUE
ACREDITAVAMOS
NO SEU SUCESSO.
|SSO FOI
FUNDAMENTAL
PARA QUE OS
FUNDOS TAMBEM
ACREDITASSEM NELE

)

forma presencial e as certificacoes validadas
pelo Ministério da Educacao e Cultura (MEC).

Em outubro, a empresa lancou o primeiro
MBA aberto da América Latina que oferece
certificado (no valor de RS 5.977). Em menos
de um més, o curso recebeu mais de 400 ins-
critos pagantes. “Existe muita demanda re-
primida no Brasil no segmento de educacao.
Apenas 13% dos jovens de 18 anos estao ma-
triculados em alguma faculdade”, constatou.
Desde seu lancamento, o Veduca contabiliza
5.566 videoaulas de 17 universidades do mun-
do, sobre 21 temas distintos.

Infelizmente nem todas as micro e peque-
nas empresas de inovacao conseguem tracar
um caminho de sucesso no Brasil. Segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

Carlos Souza, socio do site Veduca
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Plinio Assmann,
presidente do Conselho do Cietec

“ATECNOLOGIA
ABRE PORTAS PARA
NOVOS PRODUTOS,

DEMANDAS E
NECESSIDADES DE
CONSUMO. E DIsso
QUE O PAis PRECISA
PARA ASCENDER E
DESENVOLVER MAO
DE OBRA APTA A
REVOLUCIONAR
MERCADOS

)
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(IBGE), a taxa de mortalidade dos novos nego-
cios no Pais € ainda muito elevada. Cerca de
25% deles fecham as portas no primeiro ano
de vida, 39% no segundo e 48% no terceiro.

Parte do problema pode ser explicada pela
dificuldade que as incubadoras enfrentam
em territorio nacional. Levantamento realiza-
do pela Fundacao de Apoio a Universidade de
Sao Paulo (FUSP), encomendado pela Secreta-
ria de Desenvolvimento Econdmico, Ciéncia
e Tecnologia do Estado de Sao Paulo, mostra
que escassez de recursos fez o numero de ins-
tituicoes de apoio as startups cair de 75 para
34 em trés anos. As incubadoras que ficaram
abrigam 461 novas empresas no Estado.

“As incubadoras sdao fundamentais para
ajudar os pequenos negocios a levar suas
inovacoes para o mercado, pois auxiliam nos
processos de planejamento e de captacao de
investimentos”, afirmou Paulo Feldmann,
presidente do Conselho da Pequena Empresa
da FecomercioSP. “Sem elas, o Pais perde um
importante instrumento de desenvolvimen-
to: sua capacidade de inovar e de se tornar
mais competitivo.” Feldmann salientou a
necessidade do Brasil de elevar recursos pu-
blicos para o fomento de novas tecnologias
e de simplificar o ambiente juridico e tribu-
tario para as empresas de menor porte. Ele
destacou que o governo aplica menos de 1%
do Produto Interno Bruto (PIB) em inovacao
tecnoldgica, cerca de USS 25 bilhdes por ano
— e é responsavel pela distribuicao de 75% da
verba. A iniciativa privada gerencia pouquis-
simo dessas cifras. O papel de ofertar crédito
para inovacao € quase exclusivo da estatal
Financiadora de Estudos e Projetos (Finep).

Outro problema, segundo Feldmann, € a
auséncia de sinergia entre os centros de pes-
quisas universitarios e o meio empresarial:



“O Brasil é a sétima economia do mundo, mas
€ responsavel por apenas 3% das publicacoes
cientificas e por 0,1% das patentes geradas
no mercado global. Falta estimulo ao empre-
endedorismo, a inovacao e a tecnologia”.

Tratamento diferenciado

Com cerca de oito milhoes de habitantes,
Israel possui cerca de 360 incubadoras. “O
pais se transformou no paraiso das startups
e exporta tecnologia para o mundo inteiro.
E, portanto, um exemplo a ser sequido” ob-
servou o subsecretario de Ciéncia e Tecnolo-
gia do Estado de Sao Paulo, Marcos Cintra.
O Brasil tem mais de 200 milhdes de habi-
tantes e 384 incubadoras. Cintra ressaltou
que o salto de Israel so foi possivel porque as
incubadoras, ao contrario do que acontece
por aqui, recebem tratamento diferenciado.
“Nossa legislacao nao permite que institui-
cdes de apoio a startups tenham fins Tu-
crativos, ao passo que em lIsrael o governo
concede caracteristicas de mercado as incu-
badoras” ressaltou.

De acordo com o presidente do Conselho
do Cietec, Plinio Assmann, o governo pre-
cisa facilitar o ambiente de negdcios para
as empresas inovadoras. “A tecnologia abre
portas para novos produtos, novas deman-
das e necessidades de consumo. E é disso
que o Pais precisa para ascender e desen-
volver uma mao de obra apta a revolucio-
nar mercados”, disse.

Em 2013 o Cietec selecionou 116 empre-
sas para o processo de incubacao. Desde
que surgiu, ha 15 anos, a instituicao foi res-
ponsavel pelo desenvolvimento de cerca de
500 empreendimentos inovadores. Destes,
121 se lancaram no mercado e 93 estao em

“ AS INCUBADORAS
SAO FUNDAMENTAIS
PARA AJUDAR OS
PEQUENOS NEGOCIOS
A LEVAR SUAS
INOVACOES PARA
O MERCADO,
POIS AUXILIAM
NOS PROCESSOS
DE PLANEJAMENTO
E DE CAPTACAO DE
INVESTIMENTOS

2/

Paulo Feldmann, presidente do Conselho
da Pequena Empresa da FecomercioSP
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Bel Pesce, empreendedora e autora do livro A Menina do Vale

funcionamento. Sé no ano passado, o fatu-
ramento das incubadas pelo Cietec atingiu
RS 54 milhoes.

O superintendente do Instituto de Pes-
quisas Energéticas e Nucleares (Ipen), José
Carlos Bressiane, comentou que as agéncias
de apoio ao empreendedorismo tém o “de-
ver” de ser também empreendedoras. Para
isso, precisam contornar dificuldades juri-
dicas. “Nossa legislacao engessa a atuagao
dessas instituicoes”, declarou. A opiniao foi
endossada pela vice-coordenadora da Agén-
cia USP de Inovacao, Luciane Ortega: “Todo
conhecimento gerado dentro das univer-
sidades precisa ser difundido no mercado.
Quando a producao intelectual nao conse-
gue chegar ao setor produtivo, perde a ra-
zao de sua existéncia”.
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Centros de pesquisas

Na seara tributaria, o Simples Nacional re-
presentou grande avanco para 0s pequenos
e médios inovadores. “Esta foi uma grande
vitoria, pois reduziu a carga tributaria — o
que € imprescindivel para preservar o caixa
de quem estad apenas comecando”, revelou o
secretario executivo do Conselho Deliberativo
Estadual do Sebrae-SP, Tirso de Salles Meirelles.
Para auxiliar os microempreendedores pau-
listas, o governodo Estado criourecentemen-
te o Conselho Estadual de Ciéncia e Tecnolo-
gia, que deve reunir membros do governo,
das universidades e do setor produtivo.
“Precisamos rever o ambiente legal das in-
cubadoras e aproximar todos os envolvidos”,
observou o secretario de Desenvolvimento



“ MUITA GENTE
NAO SABE AINDA
SE A IDEIA E BOA
PORQUE NUNCA

TESTOU, MAS
JA PROCURA
FINANCIAMENTO
QUANDO O IDEAL
E, ANTES DE TUDO,
COLOCA-LA EM
PRATICA PARA VER
SE TERA O SUCESSO
ESPERADO
)

Econémico, Ciéncias e Tecnologia do Estado
de Sao Paulo, Rodrigo Garcia. Outra estratégia
que deve ser implantada em breve é a reformu-
lacao do Plano Diretor de Tecnologia. O objetivo
¢ elencar as demandas de inovacao do Estado
nos mais diversos setores da economia. A in-
tencao do governo estadual é criar 20 Centros
de Inovacao. O primeiro piloto serd lancado no
inicio de 2014, na cidade de Votuporanga. “Eles
terdo laboratdrios de pesquisa que atenderao
desde as micro e pequenas empresas incuba-
das até as grandes corporacoes”, revelou Garcia.

O governo paulista planeja também elevar
a oferta de recursos disponiveis para os peque-
nos empresarios. A Desenvolve SP, instituicao
financeira controlada pelo Tesouro do Estado
de Sao Paulo, possui trés linhas de financia-
mentos com créditos que variam de RS 200 mil

a R$ 30 milhoes, para empresas que queiram
investir em inovacao. A agéncia tem apoio de
trés fundos de investimento e participacao
focados nos segmentos de biotecnologia, na-
notecnologia, ciéncias da vida e na cadeia de
petroleo e gas. Recentemente passou a contar
com um fundo de R$ 100 milhdes e apoio de in-
vestidores-anjos. “Aos poucos o Brasil comeca
a olhar com mais atencao para inovacao e em-
preendedorismo” observou o diretor-presiden-
te da Desenvolve SP, Milton Luiz de Melo Santos.
“Este é o caminho para gerarmos conhecimen-
to tecnolégico capaz de elevar a produtividade
e competitividade do Pais no exterior.”

Estrutura basica

No dmbito federal, as iniciativas estao foca-
das na Finep. Em outubro deste ano foi lanca-
da a metodologia que busca reduzir o tempo
de analise e aprovacao de crédito para o setor
produtivo. “Estamos tentando nos reinven-
tar, elevando a integracao dos instrumentos
€ Tecursos que temos para apoiar projetos
inovadores”, disse o superintendente da Fi-
nep, Hudson Lima Mendonca. A linha mais
procurada pelas micro e pequenas empresas
¢é a Inovacred, carteira de RS 180 milhodes.

A demanda por recursos, contudo, € muito
maiordo que a oferta. “Amaior dificuldade das
empresas jovens € a financeira. Sao poucas as
instituicoes que sabem avaliar as necessida-
des de uma empresa incubada”, ponderou o
coordenador técnico do Cietec, José Carlos Lu-
cena. A superintendente da Associacao Na-
cional de Entidades Promotoras de Empreen-
dimentos Inovadores (Anprotec), Sheila Pires,
frisou que ademanda por recursos chega a ser
seis vezes superior a oferta: “O empreendedor
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REGISTRO DE PATENTE

O que o avido, o cdmbio automdtico, o walkman, o bina e o cinema 3D
tém em comum? Sdo invencoes de brasileiros, mas nenhuma delas é
atribuida ao Brasil no exterior. O bina, inclusive, foi desenvolvido em uma
incubadora. Apenas no ano passado, o criador do sistema que identifica
as chamadas telefénicas em aparelhos fixos e celulares, o mineiro Nélio
Nicolai, de 73 anos, conseguiu o reconhecimento oficial por sua invencdo.
Depois de 20 anos de disputa judicial com as operadoras de telefonia, ele
poderd, enfim, obter algum retorno sobre seus investimentos.

O coordenador de inteligéncia tecnologica da Clarke, Modet & Co,
Claudio Mazzola lembrou que o registro de patente é uma estratégia de
posicionamento importante da empresa. “Quando uma invengdo nasce, a
companhia precisa analisar o que poderd ser mais vantajoso dentro de seu
modelo de negdcios. Manterd exclusividade sobre a tecnologia, fard um
licenciamento para fins de spin off ou permitird sua difusdo no mercado?
Tudo isso tem que ser levado em conta no planejamento”, alertou.

I Dados da consultoria especializada em propriedade intelectual apontam
que a sondagem de bancos de dados de patentes pode economizar tempo e
dinheiro. Cerca de 70% das startups americanas tentam desenvolver solucoes
que, no fim, jd estavam registradas. Na Unido Europeia, 32 bilhdes de euros
sdo desperdicados por ano com pesquisas que jd haviam sido realizadas por
outras companhias. Manter buscas constantes das bases de dados on-line,
portanto, pode definir o sucesso — ou o insucesso — de um investimento.



que esta comecando muitas vezes nao sabe o
que € necessario para obter crédito. As institui-
coes precisam criar mecanismos de avaliacao
mais focados nesse agente. Afinal, nao ha ino-
vacao sem empreendedorismo”. A Anprotec
possui 293 associadas, que representam 3.764
incubadas, 16.400 empregos e US$ 260 mi-
Thoes em faturamento anual.

A escassez de oferta nao ¢ a unica justifi-
cativa para que muitos negocios recém-nas-
cidos nao deslanchem por falta de recursos.
“Sem planejamento consistente nao ha in-
vestidor que salve uma empresa”, defendeu o
socio da Nodal, consultoria de gestao e estra-
tégia, German Alfonso. “Muitos empreendedo-
res nao sabem elaborar um plano de negécios
verossimil.” Na opinido do consultor, antes de
buscar capital no mercado é necessario refle-
tir sobre a estrutura basica do negécio, como
geracao de valor da empresa para o cliente,
publico-alvo, atividade-chave e principais par-
cerias, canais de relacionamento, estrutura de
custos, receitas e muitas outras questoes.

A apresentacao consistente da ideia
também é pré-requisito para o “sim” do in-
vestidor. “As vezes o projeto pode ser um
investimento bem interessante, mas se o
empreendedor nao sabe vender sua inven-
¢ao, pode perder uma boa oportunidade de
negoécio”, afirmou Pedro Melzer, diretor da
e.Bricks Digital Early Stage, fundo de venture
capital, com foco em empresas nascentes de
tecnologia. Cassio Spina, investidor-anjo e
socio-fundador da Anjos do Brasil, organi-
zacao sem fins lucrativos de apoio ao desen-
volvimento do empreendedorismo de inova-
¢ao, discordou: “Os empreendedores devem
aprender a enxergar seus negocios de fora
para dentro. Nao é para mim que ele deve
vender a ideia, € para o seu cliente. A mim,

interessa seu engajamento para transfor-
mar um planejamento em realidade”.

Cursos gratuitos

A paulistana Bel Pesce enfatizou que o em-
preendedor brasileiro erra ao buscar recursos
antes de tornar sua ideia realidade. “Por vezes
falta acao para as pessoas. Muita gente nao
sabe ainda se a ideia € boa porque nunca tes-
tou, mas ja procura financiamento. Porém, o
ideal é colocar primeiro em pratica para ver
se terd o sucesso esperado”, ponderou a dona
de um curriculo invejavel.

Isabel Pesce Mattos coleciona uma legiao
de fas. O livro digital A Menina do Vale, em
que conta sua trajetéria profissional, alcan-
cou a marca de 1,5 milhao de downloads em
trés meses. Bel passou sete anos fora do Brasil,
trabalhando em empresas como Microsoft,
Google e Deutsche Bank. Criou a prépria star-
tup no Vale do Silicio, nos Estados Unidos, e,
ao0s 25 anos, ministra palestras sobre empre-
endedorismo, ensinando pessoas a desenvol-
ver o lado criativo e a concretizar projetos. O
proximo passo sera o lancamento de cursos
gratuitos on-line para o publico empreendedor.

A forte demanda por recursos torna a dis-
puta por investidores bastante acirrada. Mas,
embora o “nao” seja resposta recorrente, re-
sistir e aprender com os erros podem contri-
buir para o amadurecimento de uma ideia.
“Trabalhar com inovacao é estar todos os dias
um passo a frente do mundo”, destacou o
socio da Performa Investimentos, gestor de
venture capital e private equity, Humberto
Matsuda. “Nem sempre uma estratégia dara
certo, mas € importante nao se deixar levar
pela cultura do insucesso. O erro € uma fonte
fundamental para o aprendizado.” [
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Vocé pensa em sua familia todos os dias.
Mas e no futuro dela? Vocé ja pensou?

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

Instituidor: Parceria estratégica:

6 previdencia  FECOMERCIOSP® ~ MONGERALYLEGON

Associativa Representa muito para vocé. Construa seu amanha




Veja as principais vantagens do plano:

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

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

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

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

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

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

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

www.fpaprevidencia.com.br



“E o lucro

Conselhos Entrevista Nelcindo Nascimento

que mantém o

franqueado na rede

»

Diretor-geral da rede de lavandeiras francesa sasec
para a América Latina revela o segredo do sucesso da marca
POR ANDRE ZARA FOTOS EMILIANO HAGGE

Oempresém‘o Nelcindo Nascimento, de
Sao Paulo, conheceu a rede de franquias
de lavanderias francesa sasec em Portugal. O
“encontro” se deu durante a inauguracao de
um centro comercial nas imediacoes da cidade
do Porto. Naquele dia, nem passou pela cabeca
dele de que sua esposa, ao manifestar o desejo
de tornar-se franqueada da marca no Brasil, es-
tava interferindo no destino profissional da fa-
milia. Apesar de nao demonstrar interesse em
participar diretamente no negécio, ele acabou
atuando na entrada da marca no Brasil.

Ao analisar o mercado nacional daque-
le comeco da década de 1990, descobriu que
apenas 0,96% da populacao ja havia usado
servico de lavanderia. Em vez de se intimidar
com os dados poucos animadores (ou mes-
mo desistir da ideia), visualizou uma possi-
bilidade de negécios. Bastou abrir a primeira
unidade prépria em 1994 para a experiéncia
se mostrar frutifera. Com a expansao para o
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franchising, sob comando de Nascimento, o
ritmo acelerou de tal forma que transformou
a filial brasileira na maior em numero de uni-
dades e em faturamento, dos mais de 30 pai-
ses que compoem a rede global.

Apbs o sucesso, a matriz francesa recom-
prou a franquia, em 2010. O entdao master
franqueado no Brasil se tornou diretor-geral
para a América Latina. Esta em suas maos a
administracao do negdcio que em 2014 repre-
sentara 50% do faturamento global da sasec.

A expectativa da rede ¢ de fechar 2013
com 450 unidades no Brasil —divididas entre a
sasec e a 5afil (oficina de costura). Aprevisao é
que o faturamento nacional cresca 15% em re-
lagao a 2012, quando atingiu os R$ 176 milhoes.
Nas préximas paginas, Nelcindo Nascimento
fala sobre planos de interiorizacao da marca
no Brasil e sualuta constante para popularizar
o servico de lavanderia no Pais, ainda encara-
do como de luxo por muitos brasileiros.






Conselhos — cCOMO O SENHOR CONHECEU A MAR-
CA 5ASEC E A TROUXE PARA O BRASIL, EM 1994?

Nelcindo Nascimento — Eu a conheci em
Portugal, no ano de 1991, quando fui con-
vidado para a inauguracao de um centro
comercial que possuia uma loja da marca.
Fiquei impressionado com a tecnologia
utilizada. Na época, eu achava que lavan-
deria era uma coisa de fundo de quintal.
Foi minha mulher — que ja conhecia a
marca e queria ser franqueada da sasec
no Brasil — que motivou a acao. Contatei a
matriz na Franca e o processo comecou. O
engracado é que entrei na rede para atuar
naparte logistica e fazer a importacao dos
equipamentos, nao para ser franqueador
master. Mas acabei me associando com
dois franceses que vieram para ca e fiquei
com um terco do negocio.

Conselhos — QUAIS ERAM AS EXPECTATIVAS AO
ABRIR A FRANQUIA BRASILEIRA?

Nascimento — Fizemos uma pesquisa
de mercado em oito capitais brasileiras,
perguntando as pessoas se elas ja haviam
usado o servico de lavanderia. Somente
0,96% dos entrevistados disse que sim.
Entdo, a questdo era: sera que a sasec fun-
cionaria no Brasil? Logo percebi que havia
um mercado enorme para se desenvolver
e foi nisso em que acreditei. O brasileiro
encara a lavanderia de forma diferente do
americano. Aqui esse servico ainda é con-
siderado de luxo. Abrimos a nossa primei-
ra loja em 1° de agosto de 1994. Um ano
depois, inauguramos uma segunda.

Conselhos — 0 MERCADO BRASILEIRO MUDOU?

Nascimento — Bastante. O publico que
hoje utiliza o servico saltou de 0,96%

Conselhos

para 3%. Ainda é pouco em relacao ao
resto do mundo: nos Estados Unidos,
85% das pessoas utilizam lavanderias co-
tidianamente, ja na Europa a média é de
70%. No Brasil, ainda é um servico caro.
Temos feito um trabalho forte nas nos-
sas operacoes para tornar o preco mais
acessivel — e alcangamos algum sucesso.
Isso explica por que a sasec detém 40%
dos usuarios de lavanderia no Pais. Nos-
sa meta para 2014 ¢ atingir 50%.

Conselhos — POR QUE A ESCOLHA DE FRAN-
QUIAS COMO MODELO DE EXPANSAO?

Nascimento — A decisao foi puramen-
te estratégica. Como a sasec atua com
prestacao de servico, vimos o franque-
ado como a melhor opc¢ao, pois ele ad-
ministra o negocio de perto. O resulta-
do certamente € muito melhor do que
aquele que poderiamos oferecer com
uma administracao a distancia. Nos
primeiros dois anos de operacao abri-
mos trés lojas proprias e, a partir do
terceiro ano, comecamos a franquear.
A primeira unidade nesse modelo foi
inaugurada em Fortaleza, no Ceara.
Em 2003, a rede nacional chegou a 150
lojas. Logo depois, demos uma parada
para consolidar o nosso processo de
expansao. Trés anos mais tarde volta-
mos a expandir forte. Desde entao nao
paramos de inaugurar unidades. Nossa
meédia anual é abrir entre 55 e 60 lojas.
Hoje contamos apenas com seis endere-
cos proprios, que sao necessarios para
testar mercado. Temos também pontos
itinerantes que de vez em quando fun-
cionam em regioes diferentes do Pais,
para avaliar o mercado local.



{ O PUBLICO QUE
HOJE UTILIZA O
SERVICO SALTOU DE
0,96% PARA 3%.
AINDA E POUCO
EM RELACAO AO
RESTO DO MUNDO:
NOS ESTADOS
UNIDOS, 85% DAS
PESSOAS UTILIZAM
LAVANDERIAS
COTIDIANAMENTE,
JA NA EUROPA A

MEDIA E DE 70% ’,

Conselhos — EM 2010, A REDE FRANCESA RE- Conselhos — COMO FOI ESSA MUDANGCA DO
COMPROU A MASTER FRANQUIA BRASILEIRA. PONTO DE VISTA PESSOAL?
COMO FOI ESSE PROCESSO? Nascimento — Sempre fiz muitas visi-

Nascimento — No fim de 2009, o Bra-
sil ultrapassou o numero de lojas da
matriz. A franquia possui um conceito
muito importante: em nenhum sentido
o franqueado pode ser maior que o fran-
queador. Em 2011 faturamos mais do que
os franceses. Assim, seguimos o manual
e nao insistimos em permanecer como
master franqueado. Decidimos integrar
0 grupo. A Franca comprou a operacao
brasileira e passamos a atuar como ma-
triz para os demais paises da América
Latina, administrando desde o México
até a Argentina.

tas de benchmarking a outros paises, em
especial nos da América Latina, onde
os mercados ainda estao em desenvol-
vimento. Mas atuar profissionalmente
fora do Brasil foi um desafio. Até agora a
experiéncia vem dando certo. O mercado
em que atuamos esta crescendo mais do
que na Europa. E o numero de franquea-
dos continua expandindo e estamos com
mais de 8oo unidades na Ameérica Latina.
Lavar roupa com tecnologia aumenta a
sualongevidade e esse beneficio tem au-
mentado a procura por lavanderias nos
paises em desenvolvimento.
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“E/v\ 20009,
DOS DEZ
PROJETOS EM
IMPLEMENTACAO
NA REDE MUNDIAL,
SETE ERAM
BRASILEIROS.

O SERVICO DE
DELIVERY, QUE
NAO EXISTIA EM
LUGAR NENHUM
DO MUNDO,

COMECOU AQUI
)
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Conselhos — COMO O BRASIL ESTA POSICIONA-
DO NA REDE MUNDIAL?

Nascimento — Quando a unidade bra-
sileira foi adquirida, representavamos
10% do EBITA [lucros antes de juros, im-
postos, depreciacdo e amortizacdo] do
grupo. Hoje temos 25%. O Pais se tornou
fundamental. Devemos chegar ao fim
deste ano com 450 unidades — somando
as marcas 5asec e 5afil — e o faturamen-
to deve ser 15% maior em comparacao
com os RS 176 milhdes de 2012. Somos
otimistas em relacdo a 2014, acredita-
mos que vamos atingir o mesmo cres-
cimento. A previsao € que no proximo
ano a América Latina represente 50% do
faturamento do grupo.

Conselhos — cOMO ESTA A CONCENTRACAO GE-
OGRAFICA DAS UNIDADES NO BRASIL?

Nascimento — Estamos no litoral e em
todas as principais cidades brasileiras.
Ha trés anos comecamos um proces-
so de interiorizacdo. Hoje estamos em
quase todas as cidades do Estado de Sao
Paulo com populacao acima de 70 mil
habitantes. No comeco tinhamos uma
linha de corte de 200 mil habitantes,
depois passou para 100 mil e agora esta
em 8o mil. Mas dependendo do poder
aquisitivo do municipio, optamos por
abrir unidades em cidades com popula-
cao de até 70 mil. Se na Europa existem
cidades com sete mil habitantes com
uma sasec, deve ser viavel no futuro
abrir unidades em municipios de 25 a 30
mil habitantes, desde que a regiao seja
desenvolvida. Queremos crescer sem-
pre e abrir o maior numero de lojas, mas
sem descuidar daqueles franqueados

que ja estao na operacao. Um dos gran-
des focos da gestao ¢é na lucratividade
de cada loja aberta.

Conselhos — A FILIAL BRASILEIRA TEM LIBERDA-

DE PARA DESENVOLVER PROJETOS?
Nascimento — Sim. Um dos motivos
do crescimento da rede no mundo ¢ a
autonomia cedida a cada mercado. No
Brasil, ela cresceu forte e desenvolvemos
aqui muitos projetos de gestao, muitos
dos quais nem na Europa haviam sido
criados. Em 2009 dos dez projetos em
implementacao na rede mundial, sete
eram brasileiros — eles incluiam sistema
de ponto de venda de software e cria-
cao de conceitos de lojas diferenciadas.
O servico de delivery, por exemplo, que
nao existia em lugar nenhum do mundo,
comecou aqui. Em termos de tecnologia
naslojas, estamos até mais avancados do
que as unidades na Europa em questoes
como reciclagem e tratamento de agua.

Conselhos — SEGUNDO A ASSOCIACAO BRASI-
LEIRA DE FRANCHISING, A MARCA TEM UM DOS
MAIORES iNDICES DE SATISFACAO ENTRE OS
FRANQUEADOS. NESTE ANO ELA FOI RECONHE-
CIDA COMO UMA DAS VINTE MELHORES FRAN-
QUIAS BRASILEIRAS PELO GRUPO BITTENCOURT.
QUAL O SEGREDO DESSA SATISFAGAO?
Nascimento — Fazer o franqueado ga-
nhar dinheiro. Tudo € muito bonito e
existe uma série de teorias de franchising,
mas o que mantém o parceiro na rede €
o lucro. Todos os dias nds nos pergun-
tamos: “Se ele estivesse fora da rede,
estaria melhor?” Afinal, o franqueado
paga royalties, fundo de propaganda,
taxa de franquia para renovacao, enfim,
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tem que seguir uma série de regras. Ou-
tra forma para recompensar e motivar o
empreendedor € deixa-lo participar das
decisdes. Eu os visito pessoalmente pelo
menos uma vez a cada trés anos. Levo
informacao, mas também trago muitas
e aprendo bastante. O franqueado atras
do balcao sabe o que funciona e o que
nao funciona. Quando vocé valoriza isso,
fomenta aquele sentimento de que ele
também esta construindo a empresa. A
marca é nossa, € de todos.

Conselhos — E POR ISSO QUE O SENHOR MAN-

TEM DUAS UNIDADES (UMA 5ASEC E UMA 5AFIL)

OPERANDO NA SEDE DA EMPRESA, EM BARUERI?
Nascimento — Ninguém pode dar aqui-
lo que nao tem. Para a empresa dar uma
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informacao ou vender um conhecimento
para o franqueado, ela precisa ter vivén-
cia e isso nao pode ser apenas tedérico. Eu
nao acredito numa rede que nao tenha
loja prépria. A franquia nada mais é do
que vender conhecimento e desenvolver
know-how. Por isso, de vez em quando
dou uma passadinha nas lojas da sede
para ver como esta a operacao.

Conselhos— QUAL E O PERFIL DO CLIENTE DA 5ASEC?

Nascimento — Perto de 65% deles sao do
sexo feminino, pois sao elas que ainda
decidem o servico de lavanderia. Quan-
do os homens levam as pecas nas nossas
lojas, se aconselham com as mulheres.
Entdo, elas sao fundamentais no proces-
so decisorio e nossa comunicacao é bem



“ TUDO E MUITO
BONITO E EXISTE
UMA SERIE DE
TEORIAS DE
FRANCHISING, MAS
O QUE MANTEM O
PARCEIRO NA REDE
E O LUCRO. TODOS
0S DIAS NOS NOS
PERGUNTAMOS:
‘SE ELE ESTIVESSE
FORA DA REDE,
ESTARIA MELHOR'?
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forte para o publico feminino. Buscamos
levar essas clientes para dentro das lojas
para que conhecam como funciona todo
0 processo e para que recebam informa-
coes sobre aumento de longevidade de
uma fibra quando tratada por nossos
equipamentos. O franqueado é essencial
nesse processo de apresentacao. Como
o servico de lavanderia no Brasil ndo é
tdo popular, o consumidor precisa saber
como funciona. E dessa forma que, um
dia, o servico sera tdao conhecido aqui
como é nos paises desenvolvidos. Dentro
de dez anos vamos ter muitos brasilei-
ros lavando roupa fora de casa, pois um
novo publico ja comeca a influenciar os
mercados. A geracao “Y” esta no merca-
do de trabalho e seus “representantes”

tém muitas coisas para fazer além de
organizar a vida doméstica.

Conselhos — COMO ESTA O DESENVOLVIMENTO
DA MARCA 5AFIL NO BRASIL, QUE OFERECE COS-
TURA DE ROUPAS?

Nascimento — Desde 2003 a matriz come-
¢ou a pensar além e desenvolver o conceito
de tratamento da peca, nao s6 de lavagem.
Lancamos a marca no Brasil em 2010, em
razao da nossa forte expansao até entao. A
partir de 2011 abrimos para o mercado. Ou
seja, ela esta funcionando efetivamente ha
dois anos, com 36 unidades e previsao de
abertura de varias outras. Devemos chegar
ao fim do ano com 5o. Além disso, muitos
varejistas de roupa estao terceirizando o
servico de ajustes conosco. Nomes como
Le Lis Blanc e Aramis ja sao nossos clientes.

Conselhos — Em 2014 seRA0 20 ANOS DE OPE-
RACAO NO BRASIL. EXISTE ALGUMA ACAO ESPE-
CIAL PARA A DATA?

Nascimento — Estamos pensando em
algumas coisas. Provavelmente adiantar
um projeto que ofereca aos colaborado-
res das unidades a possibilidade de che-
gar ao ponto alto da carreira deles: tor-
nar-se um franqueado. Ja temos alguns
casos, mas queremos fomentar isso. Esse
€ um segmento que até um tempo atras
nao era glamoroso nem profissional.
Atualmente temos quase trés mil cola-
boradores nas nossas lojas e desejamos
que eles tenham a chance de crescimen-
to profissional, melhorar a vida. Boa par-
te dos nossos funcionarios ja vem traba-
Thar com seu carro préprio, muita gente
comprou casa. E gratificante poder con-
tribuir para esse desenvolvimento. [
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Conselhos Pensata

O que move
a metropole

Danilo Santos de Miranda, diretor regional

do Sesc no Estado de Sao Paulo

D iferentes contextos histéricos exigem
formas diversas de reagir a desafios
que se revelam persistentes. No quesito “de-
safios persistentes” consta, ha séculos — e
em posicao de destaque —, a vida nas gran-
des cidades. Desde que os aglomerados ur-
banos cresceram a ponto de os beneficios
da concentracao de pessoas competirem
com imensas dificuldades, coracoes e men-
tes dedicam-se a pensar solucdes. Para um
determinado tempo e espaco, entretanto,
nem tudo é possivel.

Basta um acompanhamento dos noti-
ciarios para perceber que graves questoes
urbanas nao constituem privilégio de paises
em desenvolvimento. Mas é impossivel negar
que a desigualdade social imprime tons mais
dramaticos aos problemas cotidianos. Se o
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mundo globalizado nos permite, pela onipre-
senca dos meios de comunicacao, comparar
os empenhos em busca de cidades melhores,
nos explicita ao mesmo tempo uma das fer-
ramentas emblematicas da atualidade: os
meios digitais, cujas potencialidades ainda
estdo sendo descobertas e refinadas.

A condicao digital permeia todas as di-
mensdes da existéncia contemporanea,
incluindo o dominio da subjetividade; as
relacdes afetivas e sociais; e as esferas de
trabalho e lazer. Tornou-se anacrénico es-
tabelecer a distincao entre virtual e real,
ja que a poténcia do que acontece na rede
mundial de computadores redefiniu o pro-
prio sentido da realidade. Atente-se, por
exemplo, a interpenetracao entre as redes
sociais da internet' e as redes de mobiliza-






¢ao no espaco urbano e suas consequéncias
para a reflexao sobre as cidades.

Afinal, se incorporamos em nosso dia a dia
nao apenas computadores e aparelhos porta-
teis, mas a propria logica de conectividade to-
tal que eles materializam, seria de se esperar
que a pratica da cidadania também se trans-
formasse. Ser cidadao hoje, portanto, implica
habitar um mundo em que a convergéncia,
alcada a regra, permita voos altos na direcao
de metrépoles mais razoaveis. Como o debate
sobre Sao Paulo, maior cidade da América do
Sul, pode se nutrir de tais desdobramentos?

Pesquisas evidenciam a aderéncia ex-
pressiva dos paulistanos aos meios digitais.
Se cruzarmos esse dado com a magnitude
dos problemas da metrépole, uma conclusao
se impoe: nao é coerente desprezar a forca
acumulada e exercitada na internet. Orga-
nizacoes da sociedade civil ligadas ao amplo
temario da sustentabilidade fazem do meio
digital um laboratério de experimentacdes.
Os resultados tém ampliado os sentidos con-
vencionais atribuidos a nocao de politica.

Esse é o contexto de surgimento do
Sampa CriAtiva, plataforma colaborativa que
¢é resultado da percepcao atenta da agenda
contemporanea. Iniciativa da Federacao do
Comeércio de Bens, Servicos e Turismo do Es-
tado de Sao Paulo (FecomercioSP), do Sesc e
do Senac. Trata-se de um espaco inovador e
dinamico de discussao da capital paulistana
que reivindica uma atuacao de modo inclusi-
vo, propositivo e inspirador.

Quando se comenta o atual momento
experimentado pelos paulistanos, cumpre
desenhar um panorama complexo. Dentre as
acoes organizadas, deve-se destacar o proces-
so de revisao do Plano Diretor Estratégico da
cidade — cuja forma, premissas e desdobra-
mentos sao motivo de intenso debate dentro
e fora das instancias oficiais de deliberacao.

Ao mesmo tempo em que se desenvolve o
embate politico, podemos notar os mais va-
riados atores da cena urbana tomando a pa-
lavra para abordar aspectos como educacao,
mobilidade urbana, sauide, moradia e traba-
Tho — nao raras vezes conscientes do carater
sistémico que os ata e que desautoriza pen-
samentos simplistas.

Na segunda década do século XXI, a pro-
blematica da cidade de Sao Paulo emerge
por meio de vozes de multiplos sotaques. E
de olho nesse estado de coisas que Sampa
CriAtiva da seus primeiros passos, enfatizan-
do dois sentidos principais para a ideia de in-
clusao. O primeiro advém da constatacao de
que muito ja tem sido feito nos meios digi-
tais, por pessoas e coletividades de vertentes
e disposicoes plurais, no sentido do debate
publico sobre S3o Paulo. Assim, o verbo que
se deseja conjugar nao é concorrer, mas cola-
borar, aproximar, incluir.

Incluir outras iniciativas organizadas
de cidadania paulistana, na medida em
que se constata, com satisfacao, o valor
especifico de cada uma delas — € disso que
trata, também, Sampa CriAtiva. Mas a ideia

' Em maio de 2013 foi divulgada pelo IBGE a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios realizada em 20711,
informando que o acesso a internet em todo o Brasil era de 46,5% (para pessoas com dez ou mais anos de idade),
enquanto o indice para o Estado de Sdo Paulo era de 59,5%. Em casos que se referem aos campos da comunica-
cdo, consumo e cultura, os numeros para cidades de grande porte excedem a média estadual, o que elevaria

ainda mais os dados para a capital paulista.
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é ir além, para poder incluir vozes difusas
(ainda nao organizadas) em estagios varia-
dos de elaboracao. Esse € o vetor principal
da plataforma, efetivado por intermédio
do estimulo ao envio e da disponibiliza-
cao de propostas para uma cidade melhor.
Aqui, o protagonista é o cidadao, sua per-
cepcao do entorno, sua consciéncia critica
e sua inventividade.

Da inclusao nasce, por-
tanto, o carater proposi-
tivo do Sampa CriAtiva. E
préprio da internet emba-
ralhar os papéis de autor e
espectador e essa platafor-
ma colaborativa pretende
se beneficiar disso. Todos
propoem a todos — aos ou-
tros cidadaos, a iniciativa
privada, aos movimentos
de bairro, aos gestores pu-
blicos e a classe politica.
Para ser coerente com esse
proposito, faz parte do
funcionamento do Sampa
CriAtiva a elaboracao de
relatérios periddicos sobre
as propostas enviadas e o
encaminhamento destes
a Camara de Vereadores
da cidade. Impera, aqui, a
conviccao de que cidada-
nia e educacao politica de-
vem caminhar juntas.

Ao contrario do carater finito dos recur-
sos materiais, ideias tém um potencial ines-
gotavel de compartilhamento. No Sampa
CriAtiva o trabalho curatorial é coordenado
pela especialista em economia criativa Ana
Carla Fonseca e norteia a reuniao de ideias

BASTA UM
ACOMPANHAMENTO
DOS NOTICIARIOS
PARA PERCEBER QUE
GRAVES QUESTOES
URBANAS NAO
CONSTITUEM PRIVILEGIO
DE PAISES EM
DESENVOLVIMENTO.
MAS E IMPOSSIVEL
NEGAR QUE A
DESIGUALDADE
SOCIAL IMPRIME TONS
MAIS DRAMATICOS
AOS PROBLEMAS
COTIDIANOS

inspiradoras que tenham, em comum, a va-
lorizacao da cidade. Afinal, o combate aos
ciclos viciosos que deterioram as metro-
poles pode acontecer ao se mover circulos
virtuosos, nos quais boas ideias iluminam
novas elaboracoes.

Que as cidades sejam campos de energia
em movimento. E isso é algo que Sao Paulo,
onde tudo é dinamismo,
diariamente nos prova. E
nesse sentido que pode-
mos medir seus impasses
pelos fluxos interrompidos,
cuja metafora valiosa € a
mobilidade. FecomercioSP,
Sesc e Senac — proponen-
tes do Sampa CriAtiva —, ao
representarem o comércio
de bens, servicos e turismo,
sao instituicoes em cujo
codigo genético consta o
imperativo da circulacao
incessante, causa e conse-
quéncia da urbanidade.

A circulacao, enquanto
sinal de arejamento e re-
novacao pode simbolizar o
impulso que a experiéncia
digital imprime a realidade
paulistana. O projeto Sampa
CriAtiva apresenta-se como
uma das possibilidades de
ativacao contemporanea de
nossa capital por meio da
inovacao. O didlogo € premissa. A cultura,
em sentido estendido (inseparavel, portanto,
da dimensao educativa), é condicao absolu-
tamente fundamental. E o cidadao, cada vez
menos espectador, efetiva-se como voz que
propde debate e comove. [&]
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Seminario Internacional Sampa CriAtiva.
Participe e ajude a transformar a cidade.

Mais um grande evento acontece em Sao Paulo. Venha participar do Semindrie
Internacional Sampa CriAtiva. Um encontro com profissionais envolvidos em
projetos que busquem a melhoria da cidade.

Faca a sua inscricao gratuita
pelo e-mail sampacriativa@eventar.com.br
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Possibilidade de alteracao no Codigo Comercial

opinioes. Seminario da FecomercioSP que reun pec1a listas
juridices sinaliza que o consenso esta 1onge ‘er encontrado
POR ANDRE ZARA FOTOS EMILIANO HAGGE




«“«

om Pedro Segundo, por Craca de
Deos, e Unanime Acclamacao dos
Povos, Imperador Constitucional e Defen-
sor Perpetuo do Brasil. Fazemos saber a
todos os Nossos Subditos, que a Assemblea
Geral Decretou, e N6és Queremos a Lei se-
guinte: Codigo Commercial do Imperio do
Brasil”. Corria 0 ano de 1850 quando surgiu
o primeiro marco regulatério de negécios
do Pais. Transcorridos 163 anos, quem diria,
parte do vetusto documento continua di-
tando algumas regras do jogo. Razdes nao
faltam para o Coédigo Comercial brasileiro
ser criticado por refletir as contradicoes
e atrasos da legislacao nacional — sempre
pronta a dificultar a vida dos empresarios.
Para debater um projeto de lei que pre-
tende criar um novo arcabouco legal para
as relacoes comerciais no Pais, a Federacao
do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do
Estado de Sao Paulo (FecomercioSP) recebeu
diversos especialistas em setembro no Semi-
nario da Comissao Especial do Cédigo Comer-
cial da Camara dos Deputados. A missao do
encontro: analisar a real necessidade da ado-
cao da nova legislacao e sugerir melhorias.
Embora o Cédigo Comercial de 1850 tenha
sido parcialmente revogado pelo Codigo Civil,
em vigor ha dez anos, alguns dos seus dispo-
sitivos ainda continuam vigentes no que se
refere ao comércio maritimo. O Projeto de Lei
1572/11, do deputado federal Vicente Candido
(PT/SP) quer instituir um cédigo comercial
especifico, que discipline, no ambito do di-
reito privado, a organizacao e a exploracao
das atividades empresariais. “Sua criacao vai
simplificar a vida do empresario brasileiro e
dar mais seguranca juridica aos negdcios”,
avaliou Candido. Na visao do parlamentar,
o PL também ajudara o desenvolvimento de
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uma nova cultura empreendedora no Pais,
pois seu texto esta apoiado em trés princi-
pios gerais: liberdade de iniciativa, liberdade
de competicao e funcao social da empresa.

Mais competitividade

“Somos a favor das atualizacdes nas normas
e os debates sao positivos. Precisamos ter
uma visao pragmatica para garantir a de-
mocracia e uma economia forte”, afirmou
o vice-presidente da FecomercioSP, Manuel
Henrique Farias Ramos. A entidade propds
que o novo documento trate das condicdes
das micro e pequenas empresas, pois elas
garantem a mobilidade social. Um capitulo
especifico sobre eles, além de seu conteudo,
tem valor simbélico no reconhecimento des-
sas companhias. Ramos admitiu que o pro-
jeto de lei do deputado petista nao resolve
todos os problemas do Brasil, pois existem
questoes trabalhistas e tributarias que atra-
palham os empresarios, mas reconheceu
que sua aprovacao pode trazer alguns be-
neficios: “O que ele [0 cddigo] faz € mudar
a relacao entre empresas, restabelecendo
inclusive o equilibrio na concorréncia entre
grandes e pequenas companhias”.

Relator geral da Comissao Especial do
Codigo Comercial, o deputado federal Paes
Landim (PTB/PI) lembrou que durante os dois
anos de trabalho (com direito a varias audi-
éncias publicas), diversos pontos foram de-
batidos e hoje a maior duvida é se uma nova
regulamentacao atrapalharia mais ainda
0s negocios. “Mesmo assim, o novo coédigo
€ importante, pois decodifica a lei e resol-
ve controvérsias no mundo empresarial. E
pro-mercado”, observou. O coordenador da
Comissao de Juristas do novo Cédigo Comercial,



“ O QUE ELE
[0 cODIGO] FAZ E
MUDAR A RELACAO
ENTRE EMPRESAS,
RESTABELECENDO
INCLUSIVE O
EQUILIBRIO NA
CONCORRENCIA
ENTRE GRANDES
E PEQUENAS
COMPANHIAS
)

A R

r}i?l#‘ Manuel Henrique
-l A -

S S Farias Ramos

- -

Manuel Henrique Farias Ramos, vice-presidente da FecomercioSP
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O DIREITO COMERCIAL
E MUITO DINAMICO
E SEU MUNDO NAO
CORRESPONDE COM
O QUE TEMOS NA LEI

ATUALMENTE. Em 2003

PASSAMOS A USAR
o0 Cobico CiviL,

MAS O TEMPO

MOSTROU QUE A
SUA APLICACAO
FOI UM CAOS )

Armando Rovai, presidente
da Junta Comercial de Sdo Paulo
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Fabio Ulhoa Coelho, concordou com a neces-
sidade da aprovacao do documento: “Desde
a adocao do Codigo Civil, em 2003, muitos
acreditam que o Coédigo Comercial deixou
de ser imperativo. Mas entendemos que ele
vai melhorar a competitividade mnacional.
Trata-se de uma legislacao com mecanismos
modernos, como o uso de documentacao
eletrénica, para nos ajudar a superar o atra-
so na area de negodcios”. Ele destacou que a
legislacao também esta alinhada ao cenario
juridico mundial, pois propoe padronizacao
com legislacao internacional para facilitar
investimentos estrangeiros.

Alteracao benéfica

O grande conflito do debate girou em torno
da necessidade (ou nao) de adocao do Cédigo
Comercial. O professor das universidades
PUC-SP e Mackenzie e presidente da Jun-
ta Comercial de Sao Paulo, Armando Rovai,
assegurou que a medida é necessaria: “O
direito comercial € muito dinamico e seu
mundo ndo corresponde com o que temos
nalei atualmente. Em 2003 passamos a usar
o Coédigo Civil, mas o tempo mostrou que a
sua aplicacao foi um caos”. Sequndo ele, a lei
trouxe situacdes nas quais é impossivel atu-
ar com seguranca juridica, como acontece
nos casos de penhora de cotas, exclusao de
socios e aplicacdo subsidiaria da sociedade
por acdes. “Nao adianta apenas modificar
algumas partes. Se analisarmos os nume-
ros do setor, veremos que ha necessidade de
mudancas para que ele possa acompanhar o
desenvolvimento politico, social e econémi-
co contemporaneo do Pais”, ressaltou Rovai.
De acordo com o especialista, o cédigo é be-
néfico porque foi construido com base em



principios. “A norma muda, mas os princi-
pios sao permanentes e garantem seu uso
no futuro”, completou.

O livre-docente em Direito Comercial e
professor associado do Departamento de Di-
reito Comercial da Universidade de Sao Paulo
(USP), Erasmo Valladao Franca, discordou da
necessidade de uma nova legislacao. “A ideia
de um codigo abrangente € um conceito do
século 19. Tentar sistematizar tudo é ultra-
passado. O setor comercial € dinamico e se
a lei for aprovada, amanha estara ultrapas-
sada”, afirmou. Para ele, seria suficiente uma
reforma pontual no Cédigo Civil, pois da ma-
neira que o projeto do deputado foi escrito,
traria ainda mais inseguranca juridica. Um
dos exemplos citados foi do artigo 657, que
afirma: “para a sentenca, o juiz podera no-
mear um facilitador, quando for complexa a
questao discutida, de fato ou de direito, ou
no caso de processo volumoso”. Com isso, um
processo com mais de 500 paginas poderia
contar com relatério sintetizado da figura so-
bre o caso. “O profissional faz o relatério e o
juiz fica dispensado de relatar o processo. Jul-
gar sem ter lido e com base no texto de outro
é incabivel”, afirmou Franca.

Inseguranca geral

Outra questao apontada pelo especialista,
e alvo de muita polémica, é a possibilidade
de atuacao do Ministério Publico (MP) em
contratos privados. De acordo com o artigo
317 do projeto: “O MP e os demais legitima-
dos podem pleitear a anulacao do negocio
juridico, provando o descumprimento da
funcao social”. O temor é que o 6rgao possa
interferir caso uma das partes do negécio
estivesse insatisfeita. O promotor de Justica

Fdbio Ulhoa Coelho, coordenador da Comissdo

de Juristas do novo Cédigo Comercial

{ O NOVO CODIGO
E UMA LEGISLACAO
COM MECANISMOS

MODERNOS,
COMO O USO DE
DOCUMENTACAO
ELETRONICA, PARA

NOS AJUDAR A
SUPERAR O ATRASO
NA AREA DE
NEGOCIOS
2
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de Faléncias designado na Procuradoria de
Justica Civel, Alberto Camifia, defendeu o
papel do MP no novo cédigo: “F um exage-
o essa visao de que a atuacao do 6rgao vai
causar inseguranca juridica e interferir com
contratos. S6 havera atuacao em caso de
contratos que venham ferir o direito de ter-
ceiros”. Camina destacou também que essa
¢ a maneira de agir do Conselho Administra-
tivo de Defesa Economica (Cade).

Outro tema que esquentou o debate
foi o que trata da responsabilidade dos
soécios e da desconsideracao da personali-
dade juridica. O sécio-fundador do escri-
tério Carvalhosa e Eizirik Advogados, Nelson
Eizirik, é contrario a criacao do coédigo e
apontou diversos problemas na sua redacao,
dentre eles o artigo 123, que afirma: “a pe-
dido justificado de sécio com participacao
no capital social de pelo menos 5%, podera
nomear fiscal judicial temporario”. Sequndo
o especialista, a participacdao da figura do
fiscal é temeraria, pois os magistrados nao
estdao acostumados a lidar com questdes
empresariais. “Meu temor é que esse cddigo
aumente as responsabilidades dos sécios
em vez de torna-las mais precisas”, avaliou.

Avancos societarios

Para o professor de Direito Comercial da PUC-SP,
Ivo Waisberg, o cédigo permitira avancos nas
questdes societarias, mas ndo o suficiente —
em especial no ponto que trata da desconsi-
deracao da personalidade juridica. No artigo
128, aredacdo aponta que “em caso de fraude
perpetrada por meio da autonomia patrimo-
nial da sociedade empresaria, o juiz podera
ignorar a personalidade juridica prépria des-
ta para imputar a responsabilidade ao sécio
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“ A IDEIA DE
UM cODIGO
ABRANGENTE E
UM CONCEITO DO
SECULO 19. TENTAR
SISTEMATIZAR TUDO
E ULTRAPASSADO.
O SETOR COMERCIAL
E DINAMICO E SE A
LEI FOR APROVADA,
AMANHA ESTARA
ULTRAPASSADA
)

ou administrador”. A questao ja é prevista no
artigo 5o do Cédigo Civil, mas no projeto esta
mais aprofundada e explicativa.

Mesmo assim, o tema causa muita inse-
guranca nos empresarios e administradores,
pois eles podem ter seus bens particulares
envolvidos no processo, o que tem sido apli-
cado por muitos juizes. “A desconsideracao
nao deveria atingir administradores, ape-
nas os socios. Infelizmente o que deveria ser
usado apenas em casos de ma-fé e fraude,
passou a ser utilizado em qualquer cenario”,
analisou Waisberg. Embora a favor do proje-
to, o professor assegurou que a maior licao
da iniciativa é fazer o direito empresarial
entrar em foco e se autoafirmar em relacao
a outras areas, como o direito trabalhista. “O



Erasmo Valladdo Franca, livre-docente em Direito Comercial

trabalhador precisa ser defendido, mas nao
prevalecendo em detrimento sobre todos os
outros campos. Os empresarios nao preci-
sam aceitar certas verdades”, explicou.
Também esteve presente no evento da
FecomercioSP o ministro Jodao Otavio de
Noronha, do Superior Tribunal de Justica
(STJ), responsavel pela elaboracao do ante-
projeto do novo Codigo Comercial que trami-
ta no Senado Federal — cujo texto é diferente
daquele que esta na Camara dos Deputados.
Fabio Ulhoa Coelho, relator da comissao de 19
juristas, também foi selecionado para essa
iniciativa. Aideia é que ao fim dos trabalhos da
comissao, aconteca uma reuniao com repre-
sentantes da Camara para analisar os pontos
comuns e divergentes entre os dois projetos.

“Precisamos mais do que atualizar, sistemati-
zar a lei comercial. Existem dois projetos tra-
mitando nas duas casas para o processo de
aprovacao ser mais rapido. Isso facilita traba-
Tho no Senado e as duas propostas estao em
harmonia”, disse o ministro Noronha.

O projeto do novo Coédigo Comercial
(1572/11) podera ser votado até o fim do
primeiro semestre de 2014, sequndo ex-
pectativas do deputado Vicente Candido.
O anteprojeto que circula no Senado deve
ser entregue ao presidente da Casa, Renan
Calheiros, em 19 de novembro. Agora € espe-
rar para saber se os empresarios brasileiros
ganharao uma nova legislacao ou as medi-
das serao rejeitadas e engavetadas — quem
sabe por mais 160 anos.
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Conselhos Artigo José Pastore

Como o desemprego
esta em baixa se o
emprego nao cresce?

E ssa pergunta intriga bastante os leito-
res, que diariamente se deparam com

noticias sobre o baixo crescimento do PIB, a
desaceleracao na geracao de empregos e a
queda da taxa de desemprego em nosso Pais.
Sao movimentos contraditérios que desa-
fiam a teoria econémica.

Asituacao é curiosa. Em 20110 PIB cresceu
2,7%. Em 2012 esse crescimento despencou
para apenas 0,9%. Nesse mesmo periodo a
geracao de empregos caiu de modo severo.
E 0 que mostra a mais recente Relacio Anual
de Informacdes Sociais (RAIS), relatério de
informacoes socioeconémicas constituido a
partir de dados solicitados anualmente pelo
Ministério do Trabalho e Emprego as pesso-
as juridicas e a outros empregadores. Em
20m o estoque de postos de trabalhou era de
2,860 milhdes. Em 2012 ele atingiu 1,148 mi-
Thao de vagas. Resumindo: a capacidade de
gerar empregos no ano passado foi metade
da alcancada em 2011.

Apesar do quadro nada otimista, a recen-
te analise dos dados das Pesquisas Nacionais
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por Amostra de Domicilios (PNADs) mostra
que em 2011 ataxa de desemprego erade 73%
—e que em 2012 ela caiu para 6,7%. Convém
lembrar que essas observacoes se referem
ao desemprego do Pais como um todo e nao
apenas ao das regides metropolitanas, que é
analisado pela Pesquisa Mensal de Emprego
do IBGE. Como explicar essas contradicoes?
Os proprios dados esclarecem o aparente
paradoxo. Em primeiro lugar, ha que se consi-
derar o comportamento da taxa de participa-
cao. Recente estudo do Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (Ipea) concluiu que en-
tre 2009 e 2012 houve uma queda expressi-
va da proporcao de brasileiros que trabalha-
vam. A taxa de participagao caiu de 59,5%
para 57,5%. Isso significa que menos pessoas
buscaram trabalho, o que contribuiu para re-
duzir a taxa de desemprego. Como se sabe,
ela € definida pelo montante de pessoas que
procuram emprego e nao encontram. Assim,
quando se reduz o numero dos que buscam
postos de trabalho — mesmo com uma menor
oferta de postos —, o desemprego tende a cair.



A queda na procura de emprego € parti-
cularmente expressiva entre os jovens de 15
a 24 anos. E é marcante no Nordeste do Pais.
Os motivos sao os mais variados. A princi-
pio, é importante ressaltar que a forte que-
da na taxa de crescimento demografico do
Brasil tem reflexos na situacao atual. Na
década de 1990 a populacao brasileira cres-
ceu na base de 1,8% ao ano. Na década de
2010 a taxa caiu para 0,9%. E uma diferenca
brutal que reflete na diminuicao da procu-
ra por emprego, em especial entre a popu-
lacdo com menos idade. Em 2003 a popula-
cao entre 10 e 17 anos de idade representava
18% do mercado de trabalho. Em 2010 a cifra
caiu para 12%. E outra reducio brutal. Ndo
ha duvidas de que a drastica diminuicao de
jovens que procuram empregos vem contri-
buindo de modo decisivo para a reducao da
taxa de desemprego.

Além disso, convém mencionar que os jo-
vens potencialmente disponiveis para tra-
balhar estdo ficando mais tempo na escola,
o que é bom. Isso retarda a sua entrada no
mercado de trabalho e atua como um fator
adicional na reducao da pressao por empre-
go, contribuindo assim para uma diminuicao
da taxa de desemprego mesmo em um qua-
dro em que o emprego cresce menos.

Por fim, € importante registrar que os ido-
sos com mais de 60 anos estao deixando de
trabalhar mais cedo e em proporcoes cres-
centes. Em 2003 a participacao dessas pes-
soas no mercado de trabalho era de 31%. Em
2070 ela caiu para 26%. Essa saida tem sido
estimulada pela melhoria dos rendimentos
obtidos nos programas sociais, especialmen-
te na Previdéncia Social e no Bolsa Familia.

Com isso, observa-se que a reducao da
pressao por emprego ocorre na base e no

topo da piramide, ou seja, entre os mais jo-
vens e os mais velhos.

Tais dados mostram que o Brasil pas-
sa por uma grande revolucao demografica.
Estamos caminhando rapidamente para o
envelhecimento da nossa populacao. Isso
ja ocorreu em paises avancados, mas com
uma diferenca: eles ficaram ricos antes de
envelhecer. No Brasil, estamos ficando ve-
Thos antes de enriquecer.

Voltando ao tema, nos dias de hoje a taxa
de participagao da populacao no trabalho
no Brasil é relativamente pequena (57%) e
esta atingindo niveis bastante preocupan-
tes. Nos paises avancados, ela € superior a
70%. Aumentar o nivel de participacao no
mercado de trabalho constitui em um gran-
de desafio que nao sera resolvido no curto
prazo por aqui. Além dos fatores demogra-
ficos, o Brasil apresenta varios desincenti-
vos a entrada de pessoas no mercado de tra-
balho. Aos programas sociais mencionados,
inclui-se o seguro-desemprego, que permite
ao empregado provocar demissoes para re-
ceber os recursos do Fundo de Garantia do
Tempo de Servico (FGTS), usufruir desse re-
curso por quase meio ano e repetir a opera-
cao apos dezoito meses.

Aluz das restrices demograficas e dos
desincentivos mencionados, o Brasil s6 po-
dera crescer se elevar substancialmente a
produtividade do trabalho, que depende
de outra revolucao: a melhoria da qualida-
de da educacao. Nesse campo, o desafio é
desenvolver substancialmente a exceléncia
de nosso ensino. |&

Presidente do Conselho de Emprego e
Relacoes do Trabalho da FecomercioSP
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nada mudou no atendimento publico. Es}eaahstas destacam

as formas de resolver o impasse POR ADRIANA CARVALHO







m 1988 parecia que a saude publica no
Brasil finalmente teria um futuro pro-
missor. Afinal, a Constituicao que acabara de
ser assinada decretava: a saude é direito de
todos e dever do Estado. A universalizacao
deste direito € considerada um dos maio-
res avancos da Carta, que completa 25 anos.
Mas, infelizmente, o artigo 196 da Carta nao
livrou o Brasil dos graves problemas nem a
médio nem a longo prazo. Apés duas déca-
das e meia e cinco presidentes mais tarde, o
Pafs ainda nao descobriu como garantir aces-
so a saude de qualidade a todos os cidadaos.
Essa dificil realidade brasileira foi o tema
central do congresso Saude: Direito do Cida-
dao ou Doenca do Estado?, realizado na sede
da FecomercioSP. Organizado pela Academia
Internacional de Direito e Economia (AIDE) em
parceria com o Comité de Saude do Conselho
Superior de Direito da FecomercioSP, o even-
to reuniu nomes célebres das areas de direito
e saude, dentre eles, o ex-ministro da Saude
Adib Jatene e o jurista Ives Gandra Martins.
“A universalizacao do direito a saude
foi, sem duvida, um dos grandes saltos da
Constituicao, mas o Estado nao havia se prepa-
rado para ele, como também nao se preparou
paraoutros direitos sociais incorporados a par-
tir daquele ano”, observou a secretaria de As-
sisténcia e Desenvolvimento Municipal de Sao
Paulo e professora de Direito Constitucional,
Luciana Temer. “Ele agora precisa se organizar
para atender a essa demanda toda.” Quando
as necessidades da populacao nao sao atendi-
das, muitas vezes cabe ao Judiciario entrar em
cena para que os cidadaos tenham seu direito
preservado. O Pais coleciona inumeros proces-
sos em que prefeituras, governos estaduais e
Unido sao condenados a fornecer remédios e
tratamentos. Diante da escassez de recursos
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publicos, o que norteia as decisoes juridicas €
a existéncia ou nao de risco a vida do paciente.

A Organizacao Mundial de Satude (OMS)
define saude como “um estado de completo
bem-estar fisico, mental e social e que nao
consiste apenas na auséncia de doenca”. As-
sim, ao propor a universalizacdao do tema, o
poder publico deve se preocupar nao apenas
com otratamento das doencas, mas também
com sua prevencao. No Brasil, o conceito da
OMS muitas vezes gera conflitos entre auto-
ridades municipais, estaduais e federais. “A
legislacao paulista, por exemplo, proibe todo
tipo de utilizacao de amianto, substancia
notadamente prejudicial a saude e ao meio
ambiente, em processos industriais. Mas a
legislacao federal admite um tipo especifico
de amianto”, destacou Luciana. “Quando um
processo sobre o assunto chega ao Supremo
Tribunal de Justica (STJ), o posicionamento
do ministro Joaquim Barbosa é que prevaleca
anorma mais protetiva.”

Avancos e desafios do SUS

O presidente do Hospital Albert Einstein,
Claudio Lottenberg, defendeu investimentos
na prevencao de doencas e endossou que a
prevencao normalmente custa muito menos
do que o tratamento: “Os orcamentos dos go-
vernos devem contemplar a prevencao, mas
também cabe ao cidadao fazer a sua parte,
ou seja, cuidar da prépria saude”. O represen-
tante da AIDE, o economista Paulo Rabello
de Castro, ponderou que investir mais em
saude nem sempre significa obter melhores
resultados. “A maior parte dos nossos gastos
¢ feita na hora errada, quando a situacao do
paciente ja se tornou critica. O dia que o Bra-
sil comecar campanhas sérias de prevencao,



“ A UNIVERSALIZACAO
DO DIREITO A
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tera inicio o processo de economia de recur-
sos publicos em saude”, disse.

Neste ano, o Sistema Unico de Saude
(SUS) também completa 25 anos. Ao longo
desse periodo, varios indicadores detecta-
ram avancos na qualidade de vida e na saude
da populacao brasileira. A esperanca de vida
ao nascer, por exemplo, passou de 70 para 74
anos entre 2001 e 2011. “No mesmo periodo,
a mortalidade infantil caiu de 26 a cada mil
nascidos para 15,7 a cada mil nascidos”, en-
fatizou o vice-presidente do Conselho Nacio-
nal de Secretarias Municipais de Saude, José
Fernando Casquel Monti. “O Brasil possui um
dos melhores programas de imunizacao do
mundo e isso foi feito dentro do SUS. E nosso
programa de combate a Aids é referéncia.”

O envelhecimento da populacao e o au-
mento da obesidade tém demandado mu-
dancanofocodas politicas publicas de saude.

Luciana Temer, secretdria de Assisténcia e
Desenvolvimento Municipal de Sdo Paulo

“Ultimamente houve um aumento expressi-
vo das doencas cronicas nao transmissiveis e
o recrudescimento das infectocontagiosas,
embora a dengue ainda demande grandes
esforcos de tratamento e prevencao”, ressal-
tou Monti. Ele também apresentou os nu-
meros que mostram que no Brasil os gastos
privados com satuide superam os publicos (ver
tabela), sendo que na média mundial, 60%
dos gastos sao publicos.

Tao importante quanto conhecer os indi-
cadores de saude ¢ tomar conhecimento da
abrangéncia das responsabilidades do SUS. Ao
contrario do senso comum, a responsabilidade
dele nao se limita apenas aos atendimentos,
aos postos de satde e aos hospitais. O advoga-
do constitucionalista Hélcio de Abreu Dallari
Junior salientou que o artigo 200 da Consti-
tuicao Federal estabelece que sao responsa-
bilidades do sistema, dentre outros aspectos,
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Paulo Oliver, coordenador do Comité de Satide do Conselho Superior de Direito da FecomercioSP

executar as acoes de vigilancia sanitaria e epi-
demioldgica; ordenar a formacao de recursos
humanos na area de saude; participar da for-
mulacao da politica e da execucao das acoes de
saneamento basico; e participar do controle e
fiscalizacao da producao de substancias e pro-
dutos psicoativos, téxicos e radioativos. “Saude
envolve tudo isso e nés nos atemos somente a
questao de atendimento hospitalar. Temos de
passar a tratar da saude na totalidade de sua
abrangéncia”, observou Dallari Junior.

Auséncia de verbas ou ma gestao?

Falta dinheiro para investir ou o dinheiro nao
¢ aplicado da forma correta? A indagacao

L P
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¢ antiga quando politicas publicas entram
em questdao. No evento da FecomercioSP, o
deputado federal e vice-presidente da Frente
Parlamentar de Satude, Eleuses Vieira de Paiva
(PSD/SP), apresentou numeros que mostram
uma realidade pouco saudavel: nos ultimos
anos, o governo nao utilizou toda o orcamen-
to disponivel do Ministério da Saude. Segundo
eles, a estimativa para 2010 era gastar RS 68
bilhdes, mas apenas RS 65 bilhoes foram em-
penhados. No ano seguinte, do total de RS 78
bilhdes, foram utilizados RS 76 bilhoes. Dentre
as tabelas apresentadas pelo deputado, cha-
mou especial atencao a que mostra a utiliza-
cao das verbas em 2012: dos RS 93,4 bilhoes
disponiveis, foram aplicados somente RS 84
bilhdes, ou seja, RS 9 bilhdes a menos.

As “surpresas” nao pararam por ai. Paiva
lembrou que o Tribunal de Contas da Uniao
(TCU) observa que esse valor é bem maior do
que o oficialmente divulgado, pois o balanco
das contas aponta que R$ 8,3 bilhoes estao
inscritos na rubrica “restos a pagar nao pro-
cessados”, o que significa dinheiro nao gas-
to. “Na pratica, isso significa que o ministro
‘economizou’ RS 17,4 bilhdes, o que represen-
ta quase 20% do orcamento total”, revelou o
deputado. Ele advertiu que para haver me-
Thorias na saude publica sao necessarias a
execucao orcamentaria integral, a reducao
dos precos de medicamentos e a recolocacao
constante das prioridades de investimento.

O ex-secretario da Saude de Sao Paulo,
Giovanni Guido Cerri, acrescentou que o fato
de o Brasil nao cumprir toda sua dotacao orca-
mentaria torna ainda mais alarmante o qua-
dro da saude no Pais que, nao custa lembrar,
ocupa posicao nada elogiosa no ranking da
Organizacao Mundial da Saude no que se refe-
re a gastos nessa area. “Estamos em 72° lugar.

Os 10% do PIB que se demanda para a saude
aumentaria o orcamento, mas mesmo assim
ainda ficariamos distante de paises como Chile,
Argentina ou Cuba. Estamos longe de um fi-
nanciamento adequado”, constatou Cerri.

O papel da filantropia

A importancia de entidades como as Santas
Casas de Misericordia € decisiva para o aten-
dimento publico de saude. Presidente do
Conselho Superior de Direito da FecomercioSP
e presidente de honra da AIDE, Ives Gandra
Martins, frisou que a tributacao que o gover-
no quer impor a esses hospitais podera com-
prometé-los ou mesmo desativa-los. Segundo
ele, embora a imunidade tributaria seja pre-
vista na Constituicao, o governo tem buscado
formas de obrigar que essas instituicoes pa-
guem Imposto de Renda, Cofins e PIS, dentre
outras contribuicdes. “Isso talvez nao seja a
morte para as grandes instituicées, mas com-
prometera seu orcamento. Estamos na bata-
Tha pela sobrevivéncia das médias e pequenas
instituicoes filantrépicas”, explicou Ives. A ale-
gacao governamental é que elas nao atendem
aos requisitos da Lei Ordinaria 12.101/2009,
que regula os procedimentos para isencao.

O coordenador do Nucleo de Assuntos Ju-
ridicos da Secretaria de Saude do Estado de
Sao Paulo, Reynaldo Mapelli Junior, lembrou
que cerca de 50% dos leitos hospitalares em
Sao Paulo estao nas unidades da Santa Casa
de Misericordia. “Elas fazem mais pela saude
do que muitos governos municipais”, afirmou
Mapelli Junior. O provedor da Irmandade da
Santa Casa de Misericérdia de Sao Paulo,
Kalil Rocha Abdalla destacou que a histdria
remonta a época da chegada dos portugue-
ses ao Brasil. “Ela ocupa o0 mesmo endereco
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Claudio Luiz Lottenberg, presidente
do Hospital Albert Einstein
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[no bairro de Santa Cecilia] desde 1884 e hoje
atua como unidade suplementar do gover-
no”, explicou Abdalla.

A Santa Casa de Sao Paulo administra 39
unidades de atendimentos, incluindo hospi-
tais fora da capital, como o do municipio de
Guarulhos. “Operamos acima de nossa capa-
cidade”, avaliou Abdalla. “Nos corredores da
Santa Casa de Sao Paulo ha 70 macas porque
nao temos mais leitos. Quando atendemos
um paciente que esta no leito, recebemos a
verba do atendimento pelo SUS. Mas quando
atendemos nas macas, nao recebemos nada.
Bancamos esses custos integralmente.”

A polémica do Mais Médicos

Critico de programas como o Mais Médicos
— classificado por ele como medida eleito-
reira —, o presidente do Conselho Federal de
Medicina (CFM), Roberto Luiz d’Avila, enfati-
zou que o Pais precisa de mais investimentos
para dar condicdes aos médicos brasileiros de
exercer sua profissdao. “Nas ruas a populacao
nao pediu mais médicos, pediu hospitais pa-
drao Fifa”, acentuou. No seu ponto de vista, é
preciso estabelecer planos de carreira em ci-
dades do interior, a fim de oferecer condicoes
econdmicas e de trabalho para que os profis-
sionais fiquem nas cidades pequenas e nao
migrem para os grandes centros urbanos ou
para a iniciativa privada.

Coordenador do Comité de Saude do Con-
selho Superior de Direito da FecomercioSP,
Paulo Oliver, também demonstrou inconfor-
mismo com a importacao de médicos. Ele re-
lembrou que ha mais de dez anos a Associa-
cao Médica Brasileira, o Conselho Federal de
Medicina e a Ordem dos Advogados do Brasil
criaram um documento sugerindo que 10%



QUAL O PRECO DA SAUDE?

TOTAL GASTO

GASTOS GASTOS GERAIS DO

EM SAUDE PRIVADOS EM SAUDE GOVERNO EM SAUDE

(% po PiB) (% DO TOTAL DA SAUDE) (% DO TOTAL DA SAUDE)

ARGENTINA 8,1 39,4 60,6
BRASIL 8,9 54,3 45,7
CHILE 7.5 53,0 47,0
CUBA 10,0 53 94,7
FRANCA 11,6 23,3 76,7
iNDIA 3,9 69,0 31,0
MEXICO 6,2 50,6 49,4
HOLANDA 12,0 14,3 85,7
PERU 4,8 43,9 56,1
PORTUGAL 10,4 35,9 64,1
RUSSIA 6,2 40,3 59,7
ESTADOS UNIDOS 17,9 54,1 45,9

Fonte: OMS — Organizacdo Mundial da Saude (referente a 2011)

das receitas do Estado fossem investidos na
saude. Os estudos realizados pelas trés enti-
dades comprovavam que essa cifra resolveria
a maioria dos problemas.

“Nao tivemos o apoio esperado”, revelou
Oliver. “Mas para aprovar o Mais Médicos,
ignoraram até o texto constitucional. Ao dar
tratamento diferenciado para que cubanos
trabalhem no Pais, o programa fere o artigo
59, inciso | da Constituicao, que garante tra-
tamento igualitario a todos.”

Um dos palestrantes mais aguardados do
congresso, o médico-cirurgiao Adib Jatene, mi-
nistroda Saude nas gestoes de Fernando Collor

de Melo e de Fernando Henrique Cardoso, aos
84 anos de idade ainda tenta tornar o sistema
de saude mais eficiente. “Precisamos achar
um caminho que atinja a parcela da popula-
¢ao que se sonega impostos”, advertiu. “Preci-
samos dizer a essas pessoas que elas estao se
beneficiando indevidamente e prejudicando
seu Pais. Nao sou contra a iniciativa privada,
mas sou contra a apropriacao dos recursos.
Isso é o que temos que entender.” Ele acredita
que, do contrario, o Brasil vai continuar como
esta: dispondo de excelentes hospitais — com
a melhor tecnologia — e grandes massas de
populacao sem acesso a eles. [
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IMAGINAR + FAZER =
INOVAR REALIZANDO SONHOS

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

de um bem comum, além de prémios de R$ 15 mil.

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

familias com o investimento da Premiacao.

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