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EDITORIAL

PODER QUE
TRANSFORM

Abram Szajman,

presidente da Federagao

do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo do Estado
de Sao Paulo, entidade gestora
do Sesc-SP e do Senac-SP

A tecnologia vem mudando os contornos de
negocios ja existentes e estimulando novos
empreendimentos. E marcante o poder trans-
formador que as inovacoes imprimem a varios
segmentos, impondo alteracdes a dinamica
dos mercados, em beneficio de consumidores
e/ou de empresas. Exemplo mais marcante é o
Big Data, como se convencionou chamar o tra-
tamento de grande volume de dados para se
extrair conhecimentos capazes de identificar
tendéncias. A pratica ainda € pouco difundida
no Brasil, mas seu potencial chama atencao de
varios segmentos, entre os quais o comércio,
pelo fato de que, hoje, informacao se traduz em
vantagem competitiva. A revista Conselhos
aborda o assunto nesta edicdo, antecipando
oportunidades que se abrem a partir do uso
da tecnologia.

Em funcdo dos beneficios gerados, o Big
Data tende a ser assimilado pelo varejo, assim
como o setor ndo pode mais desconsiderar as
mudancas no comportamento do consumi-
dor resultantes das inovagoes tecnologicas. O
processo de compra passou a ser influenciado
por diversas variaveis, especialmente o rapido
acesso a informacdo decorrente da mobilida-
de. Além de tornar cada vez mais ténue as di-
ferencas entre os varios canais de venda, a tec-
nologia obriga as empresas a entenderem esse
novo consumidor hiperconectado, sob pena de
tornarem-se obsoletas e desaparecerem, como
mostra outra matéria desta edicao.

A Conselhos traz na capa Fabio Luchetti,
presidente da Porto Seguro, uma empresa cujo
negocio principal nao ¢ essencialmente basea-
do na tecnologia, mas que vem se apropriando
dela para explorar novos negocios, como te-
lefonia moével e monitoramento de veiculos.
Exemplo de inovacao que nao vem necessaria-
mente da tecnologia, mas nela se apoia para
transformar o negacio. [s]



ENTREVISTA
Fabio Luchetti, presidente da Porto Seguro

"SEGURD NAD
E UMA COMMODITY"

Conhecida pelo padrdo de exceléncia no atendimento,

a Porto Seguro aproveita a carteira superior a

seis milhdes de clientes para explorar oportunidades

que tenham sinergia com o negdcio. Assim, ja nasceram
operacoes de monitoramento, telecomunicagdes e Servicos
residenciais, entre outras. A mais recente iniciativa

é a reciclagem de veiculos que sofreram perda total.

Em entrevista a Conselhos, o presidente da Porto Seguro,
Fabio Luchetti, detalha os planos da companhia e discorre
sobre as oportunidades do mercado brasileiro de seguros.
Ele aponta grande potencial de crescimento em varias
vertentes — automaoveis, vida, previdéncia e patrimonial —,
desde que as empresas saibam observar as tendéncias

e explorar nichos.

TEXTO MARINEIDE MARQUES
FOTOS EMILIANO HAGGE
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ENTREVISTA
Fabio Luchetti, presidente da Porto Seguro

0 seguro de automdveis responde por 75%

do faturamento e por 60% do lucro

da Porto Seguro, um conglomerado que

redne 25 empresas, entre seguradoras de
automdveis, seguros patrimoniais, de pessoas,
beneficios, vida e satde. O principal negécio

da companhia é distribuido por trés marcas
—Porto Seguro, Azul e Ital — cada qual com
uma proposta de valor e de servigo. Para o
presidente da empresa, Fabio Luchetti, o seguro
nao é uma commaodity: envolve uma série de
servicos embarcados, que geram experiéncias
no relacionamento entre cliente e seguradora.
Segundo ele, é nesta interagdo que a empresa
tem a chance de se diferenciar da concorréncia,
motivo pelo qual a Porto Seguro ndo abre mao
da verticalizagdo. O call center e até a equipe
de guinchos sdo exclusivos. A proposta de
exceléncia se estende para além do mercado
segurador: alcanca a area de telefonia movel,
com a Conecta, e 0 segmento de servigos
residenciais para ndo clientes, com a Porto Faz.
Em entrevista a Conselhos, Luchetti fala sobre
o fortalecimento da classe média e o reflexo
disso sobre o mercado de seguros, comenta

o0 impacto da nova lei que regulamenta o
desmanche de veiculos e destaca a importancia
de saber ouvir o cliente e o corretor, principal
canal de distribuicdo dos servigos da empresa.
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QUAL O REFLEXO DA MELHORIA DO PODER
AQUISITIVO DA POPULAGAO PARA
0 SETOR DE SEGUROS EM GERAL E PARA
APORTO SEGURO EM PARTICULAR?
A Porto Seguro é muito conhecida pelo seguro
de automoveis, que € a nossa origem e nosso
carro-chefe, responsavel por 75% do fatura-
mento e 60% da lucratividade. Mas temos va-
rias outras atividades. Sao 25 empresas no con-
glomerado, entre seguradoras de automoveis,
seguros patrimoniais, de pessoas, beneficios,
vida e saude; e varios outros negocios, como
cartao de crédito, consorcios e alarmes moni-
torados de veiculos, caminhdes e residéncias,
além de uma operacdo de telefonia celular.
Tudo isso nos permite entrar de varias formas
nessanova classe média que esta se fortalecen-
do. O impacto maior foi no segmento de auto-
movel, porque as pessoas comecaram a trocar
de carro, e isso aumentou a incidéncia de car-
ros novos. Percebemos um aumento de quase
30% no valor médio dos veiculos segurados.

QUAL 0 IMPACTO DISSO SOBRE 0 NEG(CI0?

O cenario nos da perspectivas muito boas e a
chance de crescer fora da regido Sudeste e das
capitais, que ainda concentram a maior parte
dos negocios. Temos trés marcas. No segmen-
to de automovel, optamos por segmentar por
marca, com Porto Seguro Automovel, Azul
Seguros e Itau Seguros de Auto e Residéncia.
A Porto tem a proposta de servico de alta qua-
lidade e grande conveniéncia para o cliente.
A Azul compete por preco, e a Itau tem como
nicho os correntistas do Itau Unibanco. A Azul
tem nos ajudado muito a crescer, trazendo
para a base pessoas que até entdo nao tinham
o habito de fazer seguro.

APORTO E CONHECIDA PELA QUALIDADE DOS
SERVICOS, MAS TAMBEM PELO PREGO MAIS




"A TENDENCIA E

DE MARGENS CADA

VEZ MENORES A

MEDIDA QUE O MERCADO
AMADURECE"

ALTO. ATE QUANDO E POSSIVEL MANTER 0
DIFERENCIAL DE PRECO, UMA VEZ QUE
A CONCORRENCIA TAMBEM ESTA MAIS ATENTA
A QUALIDADE DE SERVIGO?
Segurondo é uma commodity. Ha a questao do
atendimento e uma série de servicos embar-
cados, como servicos para casa. Sao eles: enca-
nador, chaveiro, eletricista e manutencao da
linha branca. Tudo isso gera uma experiéncia
do cliente na relacao com a seguradora. Aten-
demos mais de 3,5 milhoes de pessoas por ano
e entramos em 1,5 milhao de residéncias. Di-
ferentemente de uma assisténcia técnica, que
vai a sua casa atender determinada marca, a
Porto Seguro conserta qualquer maquina, ndao
importa o modelo. Parece simples, mas nao é.
Exige treinamento, e nao sé6 no aspecto técni-
co, mas também comportamental, porque é a
minha marca entrando na casa do cliente. O
consumidor percebe a diferenca em todos es-
tes detalhes.

SEGURO AINDA E ALGO DISTANTE
DA REALIDADE DAS CLASSES
MAIS POPULARES. COMO CONSCIENTIZA-LAS
DA NECESSIDADE DE CONTRATAGAQ?
Uma mudanca recente na regulamentacado
tende a baixar o preco do seguro, especial-
mente dos carros mais velhos, em cerca de
30%. Isso deve contribuir para o crescimen-
to do mercado. Um dos problemas do custo
do seguro é que a legislacdo obriga as em-
presas a fazer reparos apenas com pegas
novas, mesmo que o veiculo batido tenha 15
anos. Por consequéncia, o custo do seguro
em relacdo ao valor do patriménio € propor-
cionalmente maior quanto mais antigo for
o veiculo. Isso inibe o mercado. A nova Lei
do Desmanche imp6s a rastreabilidade das
pecas usadas. Agora, a Susep (Superinten-
déncia Nacional de Seguros Privados) esta

D)




ENTREVISTA
Fabio Luchetti, presidente da Porto Seguro

regulamentando a figura do seguro popular
que permitird o aproveitamento de pecas
usadas. Com isso, o preco do seguro para car-
ros usados tende a cair, e a Porto explorara
um novo nicho de mercado, de reciclagem e
reaproveitamento de pecas.

COMO VAI FUNCIONAR?

Montamos um desmanche que se chama
Renova. A legislacao ja me obriga a dar uma
destinacao correta aos veiculos com perda
total. Antes, a Porto leiloava isso como suca-
ta. A partir de agora, desmanchamos todos os
carros que sofreram perda total, separamos
borracha, vidro, metal, tudo. As pecas sdo ca-
talogadas e etiquetadas, o que permite a ras-
treabilidade. Usaremos estas pecas no reparo
em casos de sinistros.

QUAIS AS OPORTUNIDADES PARA 0 MERCADO
SEGURADOR EM TERMOS DE NOVOS PRODUTOS?
Buscamos alternativas em produtos e ser-
vicos que, de alguma maneira, sejam sinér-
gicos com o nosso canal de distribuicao, que
¢ o corretor. Também entramos forte em
cartoes de crédito, que sao produtos ligados
a pessoa fisica, a quem eu consigo fidelizar
com a criacdao de um programa de pontos. O
cliente pode reverter os pontos em descontos
no proprio seguro. Recentemente lancamos a
Conecta com a mesma proposta de fideliza-
¢ao. Também estamos nos posicionando mui-
to fortemente em servicos avulsos. Criamos a
Porto Faz, porque percebemos uma demanda
grande por servicos que nao estavam inclu-
sos na cobertura. Tinhamos uma demanda
reprimida de cerca de sete mil solicitacoes
por més que ndo atendiamos. Eram pessoas
querendo tirar mancha do sofd, consertar
aparelho de ar condicionado ou instalar fil-
tros. Entdo, preparamos a nossa rede para es-
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tas atividades. Sdo servicos de conveniéncia,
disponiveis inclusive para quem néo é clien-
te Porto Seguro.

0 NEGOCIO DA CONECTA SERA FOCADO EM
RASTREABILIDADE OU A OFERTA INCLUI
SERVICOS DEVOZ EDADOS?
O foco esta em solucées M2M, ou maquina a
maquina, e nos rastreadores de veiculos, que
ja somam mais de 350 mil chips em operacao.
Mas também oferecemos voz e dados para
clientes que busquem um servico diferencia-
do, com o padrao Porto Seguro. A proposta é
oferecer um servico completamente diferente
do que tem as operadoras de celular no Brasil.
Nosso modelo de negécio prevé um milhdo
de clientes em cinco anos, com uma estraté-
gia de boutique, focada em clientes que nos
conhecem e valorizam o servico, a qualidade
e o atendimento Porto Seguro e querem uma
proposta de relacionamento diferente das en-
contradas no mercado.

QUANTO DA FROTA BRASILEIRA

DE VEICULOS ESTA SEGURADA?

Estima-se algo proximo de 30% ou 35%. Acre-
ditamos que ha potencial para chegar a 50%.

ATENDENCIA DO MERCADO
E DE CONSOLIDAGAO OU EXISTE ESPACO
PARA NOVOS CONCORRENTES?
Acredito que ha espaco para crescimento,
tanto em termos de escala, de receita como
de novos entrantes. Mas as grandes segu-
radoras estrangeiras ja estao aqui. A maio-
ria vem da Europa, regiao que, nos ultimos
anos, tem vivido seus dramas do ponto de
vista econdémico, ao passo que o Brasil vem
se destacando em crescimento e em ren-
tabilidade. A tendéncia, no entanto, é de
margens cada vez menores a medida que o




“TEMOS UM N|\/EL mercado amadurece. Dai a importancia de
uma boa distribuicao dos negocios entre os

DE VERHCAUZAQAO varios segmentos. Quanto a consolidacao, ja
MUITO ALTO, N/Z\O POR tivemos movimentos muito fortes entre trés
e quatro anos atras. As seguradoras menores
NECESSIDADE DE PROCESSO, ja operam em nichos, e nao no segmento de
MAS POR CULTURA, automovel, para o qual ndo enxergo conso-
. lidacdo. Pode haver alguns movimentos nos

POR FILOSOFIA MESMO segmentos de beneficios e de saude.
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ENTREVISTA
Fabio Luchetti, presidente da Porto Seguro

EXCECAO DO AUTOMOVEL,
QUAIS 0S SEGMENTOS COM MAIOR
POTENCIAL, ENTRE: VIDA, PREVIDENCIA,
RESIDENCIAL E SEGURO-SAUDE?
Seguro-saude vive uma crise institucional.
O governo € muito rigoroso na questao dos
reajustes, mas nao ha nenhuma regulacao
quanto ao custo dos insumos usados por
esta industria, a exemplo dos hospitais. A
falta de previsibilidade fez com que o mer-
cado abandonasse o seguro-saude individu-
al e ficasse s6 no empresarial. Acredito que
chegamos ao fundo do poco, e a tendéncia é
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de autorregulamentacéo. Sera inevitavel. No
tocante aos seguros de residéncia e de vida,
ainda somos pouco desenvolvidos. O Brasil
tem muito a crescer.

A INTERNET VEM SE FIRMANDO COMO CANAL DE
DISTRIBUIGAO PARA 0 SETOR. ESTE E 0 FUTURO?
As pessoas tendem a buscar mais informacoes
na internet, mas seguro nao é uma coisa tri-
vial. Temos muitas diferencas entre os varios
produtos. Acredito que a tendéncia seja de

ofertas pela web, mas, por tras delas estardo
as grandes corretoras.



"0 PRINCIPIO DO SEGURO

E 0 MESMO EM QUALQUER
EMPRESA. A DIFERENCA
ESTA NA EXPERIENCIA
QUE CADA EMPRESA
OFERECE AO CLIENTE"

COMO SE DA A RELACAO DA PORTO SEGURO
COM 0 CORRETOR? COMO ESTREITAR A RELACAQ
COM UM FORNECEDOR QUE NAQ E EXCLUSIVO?
Podemos conquista-lo pelo bolso ou pelo cora-
cdo. Optamos pelo coracdo, porque comissao
todos pagam. Nosso modelo de gestdo procura
fazer com que as pessoas entendam o quanto
¢ dificil o dia a dia de um corretor de seguros
e quanto ele pode influenciar na escolha do
cliente. Temos uma estrutura de atendimento
e de suporte voltada exclusivamente para o
corretor porque nosso maior patriménio esta
nos relacionamentos.

COMO MOTIVAR EENGAJAR
EQUIPES TAO DIFERENTES — FUNCIONARIOS,
CORRETORES, OFICINAS, GUINCHOS -
EM TORNO DE UMA MISSAQ UNICA?

Por isso, optamos por nao terceirizar. O call
center ¢ préprio, assim como o guincheiro e
o prestador de servicos a residéncias. Temos
um nivel de verticalizacdo muito alto, nao por
necessidade de processo, mas por cultura, por
filosofia mesmo.

APORTO SEGURO DESENVOLVEU
PRODUTOS PARA MULHERES E
PARA JOVENS. A SEGMENTAGAO E 0 CAMINHO,
AINDA QUE 0 PRODUTO SEJA 0 MESMO,
COM EMBALAGEM DIFERENTE?
Ha o componente comportamental. E tudo
tdo grande e t3o igual, que as pessoas ten-
dem a valorizar as diferencas. Na esséncia, o
principio do seguro € o mesmo em qualquer
empresa. A diferenca estd na experiéncia
que cada empresa oferece ao cliente. Por isso,
treinamos nossos atendentes para ouvir o
que esta por tras daquela ligagdo: o cachorro
que esta latindo ou a crianca que esta cho-
rando, pois eu lido com servigos emergen-
ciais, com pessoas aflitas. [s]
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Acesso a saude de qualidade
para o Empregador do Comércio
viver melhor.

S 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.?

* Confira as possibilidades de reducao de caréncias.?

P

Aﬁl Braesco

Saude

—N—_
SulAmérica

Saude

Metade do preco: em comparacdo a produtos similares no mercado de planos de saude individuais (tabela de junho/2014 - Omint). * De acordo
com a disponibilidade da rede médica da operadora escolhida e do plano contratado. 2 Conforme condigdes 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. Informacgoes 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. Julho/2014.

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

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



FECOMERCIOSPF @\ Qualicorp

Representa muito para voceé.

administradora de beneficios

Ligue e aprovelite:

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



SOCIAL

Capitalismo do ‘ganha-ganha”

CAPITALISMO DO
“GANHA-GANHA"

Empresas com foco em negdcios sociais tém

se desenvolvido em dreas como educacao e salde,
mostrando que é possivel ganhar dinheiro e fazer
0 bem. Meio termo entre a iniciativa privada

e as ONGs, o setor vem atraindo aceleradoras

e investidores, consolidando a premissa de que
nao é preciso abrir mao do lucro para implantar
ideias transformadoras. O desafio é desenvolver
métricas capazes de avaliar o impacto social

de um negdcio sobre a sociedade.

TEXTO ENZO BERTOLINI
FOTOS EMILIANO HAGGE
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SOCIAL

Capitalismo do “‘ganha-ganha”

Uma nova geracao de empreendedores tem
colocado em pratica negécios que aliam lu-
cratividade com impacto social. Batizada de
2.5, a area € um meio-termo entre o segundo
e o terceiro setores, formados, respectiva-
mente, por iniciativa privada e organizacoes
ndo governamentais (ONGs). A ideia é fazer
o bem com fins lucrativos, preenchendo uma
lacuna deixada pelo Poder Publico e pelas
grandes corporacoes.

O conceito nasceu em Bangladesh pelas
maos do economista Muhammad Yunus,
ganhador do Nobel da Paz em 2006 pela ini-
ciativa em parceria com o Grameen Bank, de
distribuicdo de microcrédito a populacdes
pobres e sem acesso a outro tipo de crédito.
Desde entdo, os negdécios sociais seguem duas
correntes. Pela definicdo do préprio Yunus, séo
empresas cujo foco esta na criacao de bene-
ficios sociais sem maximizar o lucro, ou sao
operacoes voltadas ao ganho financeiro, desde
que os donos sejam pobres e tenham na renda
uma forma de escapar da miséria.

Outra corrente vem do Ocidente e é re-
presentada pelos estudiosos Stuart Hart e
Michael Chu, das Universidades de Cornell e
Harvard, nos Estados Unidos. Eles defendem
a distribuicao de lucro como forma de atrair
investidores e criar negécios na velocidade ne-
cessaria para superar os desafios sociais exis-
tentes no mundo.

O banco americano JP Morgan estima que
nos préoximos dez anos serao investidos entre
US$ 400 bilhoes e US$ 1trilhao em negdcios 2.5
em todo o mundo. A Inglaterra ¢ o pais onde
o setor mais evoluiu, com seis mil dessas em-
presas em funcionamento, segundo dados de
2012. Recentemente, o governo inglés lancou
um marco regulatério que prevé isencoes fis-
cais para estimular investimentos e tornar o
segmento autossustentavel.
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“E POSSIVEL SER
SUSTENTAVEL E IMPACTAR
A VIDA DAS PESSOAS”

EDUARDO BONTEMPO,
SOCI0-FUNDADOR DA GEEKIE




N&o ha numeros oficiais sobre o tamanho
do mercado brasileiro de negécios sociais. Le-
vantamento realizado em 2011 pela consulto-
ria Plano CDE registrou cerca de 140 empreen-
dimentos classificados como 2.5, além de 60
incubadoras e 26 fundos de investimento. O
Pais integra a rede de Laboratérios de Apren-
dizagem na Base da Piramide (BoP Lab), criada
nos Estados Unidos e hoje presente em 18 pa-
ises, formada por empresas, ONGs, empresa-
rios, organiza¢des multilaterais e académicos
que trabalham para descobrir e implementar
solucdes de negocios para vencer a pobreza
global. Por aqui, o BoP ¢ representado pela
Fundacdo Getulio Vargas (FGV). “O laborato-
rio estimula o debate e o conhecimento sobre
como as empresas podem trabalhar os negé-
cios para a base da pirdmide de forma inclu-
siva, em uma relacdo ganha-ganha”, explica o
coordenador do programa, Edgard Barki.

No Pais, o mais comum sdo negocios cria-
dos para atender a demanda da populacao
mais pobre em areas como educacao, saude,
acesso a tecnologia e meio ambiente. O seg-
mento vem despertando a atencao dos inves-
tidores. “Em 2013, avaliamos mais de mil ne-
gocios sociais para apoiar”, diz Diogo Tolezano,
diretor de Educacdo da Artemisia, organizacado
sem fins lucrativos que ha dez anos fomenta
negdécios de impacto social no Brasil, fazendo
uma ponte entre mentores e investidores com
foco em saude, servicos financeiros, habita-
cao e, principalmente, educacao. Nos ultimos
trés anos, a ONG intermediou 35 negécios nos
quais foram investidos R$ 26 milhdes.

Sob os pontos de vista legal e tributario,
um negocio social ndo difere em nada de qual-
quer outra empresa no Brasil. Diferentemente
dos Estados Unidos, por exemplo, onde alguns
Estados tém legislacdo especifica para empre-
endimentos desse tipo, assim como em alguns

paises da Europa. “Muitos empreendimentos
sociais surgem de demandas da sociedade e
inovam no jeito de fazer negécio”, diz a consul-
tora Paula Bonazzi, especializada no setor 2.5.

METRICAS

Como medir o impacto social de um negécio?
A resposta ainda esta longe da unanimida-
de. Existem alguns sistemas internacionais,
como o Global Impact Investing Rating Sys-
tem (GIIRS) e o Impact Reporting and Inves-
timent Standards (IRIS), mas ambos enfren-
tam restricdes de diferentes vertentes. “E
dificil medir a transformacao que determi-
nado projeto provocou na vida das pessoas
no curto prazo. Como comparar empresas
que prestam servicos de saude e de educa-
cao?”, questiona Paula.

A Artemisia elegeu cinco pontos (capacida-
des) para medir o impacto social das empresas
para as quais oferece orientacao: de reduzir o
custo das transacdes; de melhorar as condi-
coes de vulnerabilidade; de aumentar a renda;
de desenvolver capital humano e social; e de
fortalecer a cidadania e os direitos pessoais.
“Olhando esses pontos, conseguimos custo-
mizar a métrica de acordo com a empresa que
esta sendo orientada”, explica Tolezano.

O diretor de negocios e marketing da Pla-
no CDE, Mauricio Prado, defende que numeros
nao refletem, sozinhos, o impacto de uma em-
presa social sobre a comunidade. Para obter
dados fidedignos, a consultoria realiza pes-
quisas de campo antes e depois da iniciativa,
inclusive comparando grupos que receberam
e que ndo receberam investimento social. “Le-
vantamos dados quantitativos e qualitativos
das acoes”, diz.

Entre os impactos positivos de um nego-
cio social estdo: ainclusao de grupos de baixa
renda na cadeia produtiva de valor; a oferta
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de produtos e servicos de qualidade e com
precos acessiveis, que contribuam direta-
mente para aumentar o acesso dos grupos de
baixa renda a oportunidades e atendimento
de necessidades basicas em saneamento,
alimentacdo, energia, saude e habitacdo; e a
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oferta de produtos e servicos que melhoram
a produtividade dos mais excluidos, contri-
buindo indiretamente para o aumento de
suas rendas — como equipamentos de custo
mais baixo e acesso a crédito produtivo. Sao
novas ideias, com impacto social, mas sem




“EM 2013, AVALIAMOS MAIS
DE MIL NEGOCIOS SOCIAIS
PARA APOIAR"

DIOGO TOLEZANO, DIRETOR
DE EDUCACAO DA ARTEMISIA

deixar de lado a perspectiva de lucro. Lista-
mos a seguir algumas delas:

INOVAGAO PARA A APRENDIZAGEM

Ciente de que dois alunos ndo aprendem da
mesma forma, a startup Geekie personaliza
o aprendizado por meio de jogos. Com mais
de dois milhoes de alunos de escolas publicas
cadastrados, a empresa foi eleita pelo Insti-
tuto Nacional de Estudos e Pesquisas Educa-
cionais Anisio Teixeira (Inep) como proposta
inovadora em educacdo. O sécio-fundador da
empresa, Eduardo Bontempo, explica que o
Geekie Teste consegue avaliar os pontos for-
tes do aluno e identificar as falhas de apren-
dizagem, mostrando-se ideal para escolas.
“Mais de 400 instituicdes privadas utilizam o
produto”, informa. A empresa também dispo-
nibiliza a plataforma digital Geekie Lab, que
diagnostica o aluno e orienta o conteudo de
forma personalizada. Em parceria com as Or-
ganizacoes Globo, foilancado o Geekie Games,
plataforma que ja teve adesao de dois milhdes
de estudantes e ganhou certificagdo do Minis-
tério da Educacdo e Cultura (MEC). “E possivel
ser sustentavel e impactar a vida das pessoas.
Para cada produto que eu vendo a uma escola
privada, ofereco o mesmo para escola publica”,
destaca o empresario.

SAUDE A PRECOS ACESSIVEIS

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) indicam que 24,5% da popu-
lacao brasileira possui plano de saude. O res-
tante depende do atendimento publico. Filho
de médico, Thomaz Srougi se sensibilizou e de-
cidiu criar a Dr. Consulta, clinica particular na
qual a populacdo de baixa renda tem consulta
e exames com hora marcada, a pregos popu-
lares. A localizagao ¢ estratégica: na favela de
Helidpolis, zona sul de Sao Paulo. “Eu precisava
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CARACTERISTICAS
DE UM NEGOCIO SOCIAL

» Vende um produto ou servigo
que contribui para melhorar
a qualidade de vida da
populagdo de baixa renda;

» Esse produto ou servigo
principal é capaz de sustentar
financeiramente a empresa,
de forma que ela ndo dependa
de doagdes ou de captacéo
de recursos;

» Apresenta inovagao
no modelo de negdcio;

» Tem potencial de
alcancar escala e opera
de maneira eficiente.
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estar em regides carentes com alta densidade
demografica e caréncia de servicos de saude.
Helidépolis foi uma escolha ¢bvia”, diz o funda-
dor e CEO da empresa. Os médicos que ali aten-
dem também ddo expediente em hospitais
como Sirio Libanés e Albert Einstein, dois dos
melhores do Pais. “Atraio os melhores médicos
porque trabalho com um lucro muito baixo”,
informa Srougi. A maior parte do ganho vai
para os médicos e para a compra de equipa-
mentos de alta qualidade. “O nosso proposito é
gerar impacto social. Todo lucro é 100% inves-
tido no negocio. O lucro € importante para per-
petuar o negécio e ndo para enriquecer os do-
nos”. Além de Helidpolis, ha outra unidade em
Sao Bernardo do Campo e previsdo de novas
operacdes até o fim do ano no Centro de Sao
Paulo e naregido do Jabaquara, na zona sul.

TECNOLOGIA DE BAIX0 CUSTO

O canadense Howard Weinstein foi para Bot-
suana, na Africa, como voluntario para fazer
trabalhos sociais e la se comoveu com a difi-
culdade de jovens deficientes auditivos irem a
escola. Identificou ali uma demanda por apa-
relhos de audicao e por baterias de baixo cus-
to, o que viria a dar origem a Solar Ear, empre-
sa criada em 2006 para produzir um aparelho
auditivo com bateria recarregavel por energia
solar. Dois dias de sol ddo autonomia de 30 a 50
dias de funcionamento aos equipamentos. O
invento nao foi patenteado para que qualquer
um possa fabricar o produto a baixo custo.
“Um aparelho simples custa em torno de R$ 3
mil. O nosso sai por R$ 300", conta o gerente-
-geral da unidade brasileira da empresa, Fre-
derico Fernandez, que emprega jovens surdos
no processo de fabricacdo. “Estima-se que 77%
da populagdo que deveria usar um aparelho
auditivo ndo tenha condicdes de comprar ou
de manter o equipamento”, explica. [s]
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PARTE 2

Com a crescente percepcao de que a ques-
tao social estava na esséncia da justica e da
verdadeira liberdade, durante o século XIX
as nacoes foram se preparando — principal-
mente na Europa e nos Estados Unidos - para
uma maior intervencao do Estado, com o
que, a titulo de uma participacao alargada
na conducdo da economia, comecou a cres-
cer o nivel da imposicdo tributaria, a ponto
de Adolfo Wagner, em fins do século XIX, ter
lancado a teoria da irreversibilidade dos gas-
tos publicos, a luz de que as despesas publi-
cas tenderiam sempre a crescer, pois o poder
tende sempre a gerar novas despesas a serem
satisfeitas por novos tributos.

Principiou a haver, portanto, uma triplice
preocupacao, nos governos que se democrati-
zavam, ou seja:

1. Maior participacao nas atividades eco-
némicas, para conduzi-las a realizar alguma
justica social;

2. Crescimento de atividades e funcoes pu-
blicas, com o alargamento da classe burocra-
tica e politica a ser sustentada pelos cidadaos,
com multiplicacao das despesas publicas;

3. Crescente aumento de tributacao, agora
sistematizada, para atender as necessidades pu-
blicas ou privadas dos governantes, na sua ca-
pacidade ilimitada de multiplicacao de gastos.

O proprio surgimento do Tribunal de Con-
tas, no fim do século XIX, como forma de con-
trolar gastos e a responsabilidade do Estado,



em seus trés modelos, revelou-se insuficiente
- como continua sendo até hoje — por motivos
que dao razao a Carl Smith e Maquiavel, quan-
do sustentavam que o poder se justifica pelo
proprio poder e a sociedade nao o controla.

Nada obstante, o impacto que produziram
na democracia e na economia dos dois mode-
los constitucionais — um mais voltado a patria
(0 americano) e outro mais voltado ao cidadao
(o francés) — o certo é que o Estado, que deveria
servir ao povo, através do governo, seu mero
representante na estrutura publica, identifi-
cou-se com o poder e a representacao se fez,
nao em funcdo da sociedade, mas de seus
detentores, que na luta por conquistas, objeti-
vavam deté-la, na maioria das vezes, apenas
para manutencao dos privilégios de comando
e de obediéncia dos cidadaos sujeitos.

De qualquer forma, o préprio crescimento
econdmico da sociedade e a revolta crescente
da populacdo injuriada, assim como a tendén-
cia, por outro lado, de dominio por parte dos
mais ricos, levaram ao aparecimento, no fim
do século, nos Estados Unidos, da primeira lei
de controle da concorréncia e eliminacdo do
abuso do poder econémico. E se iniciou, por
outro lado, no século XX, a valorizacao do di-
reito do consumidor. Fortaleceram-se, pois, os
dois polos de uma economia de mercado (na
parte da producao, o controle da concorrén-
cia e do lucro abusivo, na parte do consumo,
a valorizacdo do consumidor). As economias
passaram a ser tanto mais ageis quanto me-

nos havia interferéncia do governo em suas
regras empresariais e maior interferéncia nas
suas regras coletivas, assim como tanto mais
eficientes, quanto menor o peso de tributos
relativamente a outras nacoes e o custo dos
financiamentos para sua evolugao.

Nos paises recém-libertados, no século XIX,
tal problematica foi mais aguda, desde a fal-
ta de uma economia evoluida, pois foi quase
reduzida a venda de commodities e sem um
processo consistente de industrializacdo, até a
semelhanca com os Estados Unidos e a Euro-
pa. Nas nacoes desenvolvidas, todavia, as ba-
ses da economia foram lancadas, assim como
a sistematizacdo dos regimes tributarios, com
imposicoes crescentes para atender as novas
sinalizagdes do século XIX e os principios do
século XX, onde a tecnologia comecava a ser a
grande vedete.

Na atualidade, as duas grandes crises eco-
némicas, a primeira em 2008/9, por incuria
do setor privado dos paises desenvolvidos, e
a segunda em 2011/12, por negligéncia dos po-
deres publicos, permitiram, com arcabouco
constitucional e legal mais adaptado depois
da crise de 1929, que os paises desenvolvidos
ultrapassassem o perigo imediato de um co-
lapso global e os paises emergentes e menos
desenvolvidos crescessem, por terem merca-
do internacional inexplorado. O certo é que a
humanidade evoluiu na sua conformacao ju-
ridica que garantiu estabilidade internacional
antes inexistente. [&]
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MUITOS DADOGS,
GRANDES LUCROS

Tecnologia do Big Data promete revolugdo para
empresas de servigos e para o varejo ao transformar
informagodes em vantagem competitiva. O desafio

é saber interpreta-las corretamente, de forma

a identificar tendéncias capazes de alavancar

0 negacio, posicionando-o a frente da concorréncia.
A novidade vem acompanhada de questionamentos
sobre os limites éticos para uso dos dados

por parte das empresas.

TEXTO ANDRE ZARA
FOTOS EMILIANO HAGGE
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Na era da informacao, conhecimento é poder.
Mas com o grande volume de dados produ-
zido a cada segundo — e crescendo cada dia
mais — avaliar e extrair conhecimento deles
se transformou em uma tarefa homérica.
Para realizar a tarefa, surgiu o Big Data, ter-
mo criado para descrever o processamento
de informacoes geradas por empresas e con-
sumidores que podem ser usadas para gerar
inovacao e identificar tendéncias. Ou seja,
usar a tecnologia para transformar dados em
negocios ou para melhorar a gestao publica,
no caso de governos.

Para avaliar o impacto disso para as com-
panhias de varejo e servicos, a FecomercioSP
promoveu em maio o seminario Big Data -
Uma questdo urgente a ser enfrentada pelas
empresas. Segundo o presidente do Conselho
de Tecnologia da Informacdo da Entidade,
Renato Opice Blum, com o avanco da capaci-
dade de processamento e com a reducao dos
custos de armazenamento destes dados, as
companhias precisam estar atentas as possi-
bilidades. “A auséncia de informacdo deixa a
empresa sem vantagem competitiva. E ela que
definira o fracasso ou sucesso de uma organi-
zacdo no futuro”, afirma.

Apesar da grande atencdo que a tecnologia
vem ganhando, a adocdo por parte das em-
presas ainda é lenta. Um levantamento reali-
zado no ano passado pela consultoria Gartner
com 720 empresas em todo o mundo mostrou
que 64% delas tinham planos para investir
em Big Data. Houve aumento em compara-
¢ao a 2012, quando 58% da amostra indicava
a propensao por investimento. “Estamos ven-
do efetivamente algumas organizacdes ado-
tarem o Big Data, com impacto significativo
sobre o negocio. A tecnologia ainda esta no
estagio inicial, mas ja vemos casos de sucesso
em algumas empresas que a adotaram pre-
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"AO CONFRONTAR 0S
DADOS, E POSSIVEL
DESCOBRIR CORRELACOES
F CONSEGUIR EXPLICACOES
PARA TENDENCIAS

OU RESULTADOS"

DAVIi BETTS, DIRETOR DE
TECNOLOGIA E INFORMAGAQ
DA UNIVERSIDADE METODISTA



maturamente”, explica o analista do Gartner,
Joao Tapadinhas.

A andlise mostra que os setores que mais
investiram foram os de midia e comunicacao,
bancos e servicos. “Sao segmentos muito de-
pendentes de informacdes e ja acostumados
a lidar com grandes volumes de dados”, ex-
plica o analista. Os usos mais comuns para a
tecnologia tém sido entender a necessidade
do cliente, tornar processos mais eficientes,
reduzir custos e detectar riscos. “O varejo ain-
da trabalha muito no mundo fisico, apesar
das iniciativas no e-commerce. Por isso, ainda
deve demorar mais tempo para o setor adotar
o0 Big Data. Mas a tecnologia apresenta muitas
oportunidades para otimizacdo de operacdes,

e aqueles que adotarem mais cedo terdo van-
tagem competitiva”, afirma.

Do ponto de vista regional, a América do
Norte lidera os investimentos. “Nos Estados
Unidos, as empresas ja tém uma estrutura de
sistemas mais avancada e a cultura de arris-
car para inovar. A América Latina espera para
ver os resultados, mas ja notamos Brasil, Mé-
xico, Chile e Colémbia como os mercados mais
desenvolvidos”, completa.

Outra pesquisa confirma o Brasil como
uma regido promissora, mas ainda engati-
nhando na adogdo do Big Data. Numeros da
consultoria Frost & Sullivan mostram que o
mercado de Big Data movimentou US$ 243
milhdes no Pais em 2013, com projecdes de
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alcancar US$ 965 milhoes em 2018. O estu-
do aponta que a “maioria das companhias
esta despreparada para processar o crescente
volume de dados internos e externos” e néo
sabe como tirar proveito da tecnologia. Os for-
necedores do servico também nao sao claros
o suficiente para ajudar a entender o retorno
sobre o investimento e estao usando diferen-
tes nomenclaturas para os mesmos servicos,
criando mais confusao.

PIONEIRISMO

Quem ja usa a solucdo reconhece os beneficios.
A Universidade Metodista, por exemplo, criou
o projeto Intelligere, em 2012, usando Big Data
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para melhorar os processos de ensino e apren-
dizado dos 13.800 alunos presenciais e outros
8.300 da educacdo a distancia. “Identificamos
que nao formavamos nossos estudantes no
prazo estabelecido e havia evasdo associada
a repeténcia. Com o Big Data, conseguimos
monitorar e promover acoes corretivas para os
alunos em risco”, conta o diretor de Tecnologia
e Informacao da universidade, Davi Betts. As
informacdes sao colhidas em diversas fontes,
comecando com dados preexistentes, como
notas do Enem, classificacao no vestibular,
classe econdmica, transporte etc. Conforme o
estudante avanca na graduacao, sao criados
mais elementos para analise, como volume de



“A AUSENCIA DE INFORMACAO
DEIXA A EMPRESA SEM
VANTAGEM COMPETITIVA.

E ELA QUE DEFINIRA O
FRACASSO OU SUCESSO DE UMA
ORGANIZACAQ NO FUTURQ"

RENATO OPICE BLUM, PRESIDENTE
DO CONSELHO DETECNOLOGIA DA
INFORMACAO DA FECOMERCIO-SP

faltas, notas, atrasos no pagamento e avalia-
coes de satisfacao.

Com todos esses dados compilados, é pos-
sivel alertar docentes e estudantes sobre
possiveis problemas, aperfeicoar aspectos
dos cursos e ainda personalizar o ambiente
de aprendizagem. “Ao confrontar os dados, é
possivel descobrir correlacoes e conseguir ex-
plicacoes para tendéncias ou resultados”, diz
Betts. Além das acdes para o aluno, a tecno-
logia ainda € usada para melhorar a operagao
das unidades, tanto na organizacao como na
infraestrutura. “Estamos nos primeiros esta-
gios do projeto, mas ja conseguimos diminuir
em 16% os custos operacionais da universida-
de e melhorar a ocupacéo das salas de aula em
96% apos a implantacdo da analise das infor-
macoes”, explica.

J4 a Boa Vista SCPC, administradora do
servico de protecdo ao crédito, usa o Big Data
ha cinco anos. A companhia coleta, trata e or-
ganiza os dados, submetendo-os a processos
de modelagem estatistica para varios fins de
negocios, que incluem prospeccao de clien-
tes, andlise de comportamentos, fidelizacdo e
ganhos de eficiéncia. “O Big Data melhora re-
sultados e diminui riscos. Mas a tecnologia é
uma ferramenta. Para ela funcionar, é preciso
saber claramente qual o objetivo a alcancar.
Caso contrario, gasta-se muito, e os resultados
sdo pobres”, diz o presidente da Boa Vista SCPC,
Dorival Dourado. Segundo ele, o maior desafio
¢ encontrar pessoas qualificadas para executar
o servico. Por isso, a empresa desenvolve inter-
namente um programa de treinamento para a
equipe, hoje formada por 120 pessoas.

Uma das aplicagoes do Big Data na Boa Vis-
ta SCPC tem sido a identificacdo de clientes
que poderiam consumir os servicos da empre-
sa em todo o Brasil. De posse da informacao,
a equipe comercial pode atuar de forma mais
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0S FORNECEDORES
DO SERVICO NAO
SAO CLAROS 0
SUFICIENTE PARA
AJUDAR A ENTENDER
0 RETORNO SOBRE 0

USANDO DIFERENTES
NOMENCLATURAS
PARA 0S MESMOS
SERVICOS, CRIANDO
MAIS CONFUSAQ
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dirigida e eficaz. “A a¢ao melhorou nossa taxa
de conversao de clientes em 50%”, comenta
Dourado. Para ele, a tecnologia se tornara a
principal ferramenta de negécio das empresas
nos préximos anos para aumentar a eficiéncia
e acelerar o crescimento.

A Wine.com.br, loja de vinhos online, tam-
bém aposta na ferramenta. Fundada em 2008,
a empresa comecou a testar o Big Data neste
ano com 40 mil clientes (um terco da sua base),
buscando personalizar as indicacoes da bebi-
da. “Muitos clientes tém dificuldade na escolha
dos vinhos, dada a grande variedade de rétulos
e afaltade conhecimento. Como os gostos tam-
bém sdo diferentes, a recomendacao é um pro-
cesso complexo”, afirma o diretor de Logistica
da Informacdo da empresa, Jorge Tung. A Wine
criou dois grupos: 20 mil usuarios recebem as
recomendacoes pelo sistema aleatério atual e
outros 20 mil tém indicacoes personalizadas.
Para chegar a um sistema funcional, foi ne-
cessario muito trabalho. O primeiro passo foi
classificar o comportamento das pessoas, o que
resultou na identificacao de oito perfis. Depois,
eles foram agrupados por preferéncias de sabor
e faixa de preco. “Sdo muitas informacoes e va-
riaveis que nao poderiam ser trabalhadas sem
o uso da tecnologia”, explica Tung.

Para organizar os dados, foi criada uma
equipe interna, que também escolheu a tecno-
logia e contratou uma startup com especialis-
tas em matematica e em estatistica para fazer
os algoritmos. “A tecnologianao é a parte mais
complexa. O maior desafio é centralizar os da-
dos das diferentes areas do negocio e criar pro-
cessos”, explica o diretor. Apesar de os testes
ainda nao terem sido concluidos, a expectati-
va da empresa € de um aumento de pelo me-
nos 10% nas vendas com a indica¢ao persona-
lizada. “O objetivo é garantir uma experiéncia
Unica para cada consumidor”, resume.



Transformando
as cldades

A analise de grandes volumes de dados tem
contribuido para melhorar a gestao do setor
publico, com exemplos inovadores. Existem
casos famosos, como o de Singapura, que
unificou o sistema de saude. Em Nova

York (EUA), o Departamento Municipal

de Protecao Ambiental conseguiu punir

os restaurantes que jogavam ilegalmente
6leo de cozinha nos esgotos, a partir do
cruzamento de dados, além de usar o
sistema para prever doencas. O Big Data
também é usado para o gerenciamento

de trafego em Los Angeles e para a gestao
do saneamento em South Bend (EUA). No
Brasil, também existem bons exemplos da
utilizacao da tecnologia. Uma parceria do
governo de Minas Gerais com o Instituto

de Tecnologia de Massachusetts (MIT)
resultou na criacao da plataforma DataViva,
que disponibiliza dados sobre a economia

brasileira. O objetivo da ferramenta é
fornecer informacoes que permitam
diversificar a producao e promover o
desenvolvimento econémico de cada regiao.
E possivel visualizar diversos registros,
como exportacoes, dados da industria e de
ocupacoes formais, de cada um dos mais de
5.000 municipios brasileiros nos ultimos
dez anos. Outra iniciativa vem da cidade
do Rio de Janeiro, que criou um centro de
operacoes para monitorar dados de mais de
30 6rgdos publicos, como guarda municipal
e CET, além de servicos publicos, como
energia elétrica. A unido permite mapear e
identificar regides que precisam de algum
tipo de intervencao, desde semaforos com
defeito até emergéncias policiais. Além
disso, o centro monitora informacoes
climaticas em tempo real e prevé possiveis
situacoes catastroficas em zonas de risco.




TECNOLOGIA

Muitos dados, grandes lucros

COM 0S AVANGOS

DA TECNOLOGIA,
SURGEM TAMBEM
QUESTIONAMENTOS
SOBRE 0S LIMITES
ETICOS PARA USO

DA FERRAMENTA PELAS
EMPRESAS, ALEM

DA POLEMICA SOBRE
A RESPONSABILIDADE
DO ARMAZENAMENTO
DE DADOS
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SOLUGOES

Com o grande volume de dados, os varejistas
tém muitas possibilidades de negécios, mas
as informacdes precisam ser peneiradas e tra-
tadas para que possam gerar acoes que poten-
cializem o negoécio. “Ha duas tendéncias em
processamento de dados para o varejo. Uma
¢ adquirir conhecimento por meio de infor-
macoes fornecidas pelo cliente e outra ¢ tra-
balhar essas informacoes em tempo real para
analisa-las e tomar a decisao a partir delas”,
explica José Goncalves, managing diretor da
Accenture Interactive Latam. A empresa de-
senvolveu no Brasil solugoes que permitem
o uso da ferramenta por operadoras de tele-
fonia, que trabalham na criacdo de um ser-
vico voltado para varejistas. Por meio do Big
Data, é possivel coletar dados sobre potenciais
clientes que transitam por determinado local
e horario. Com solucdes desenvolvidas para
uso exclusivo do comércio, € possivel saber o
volume de pessoas que passam pela area, a
idade delas e até a proporcao de homens e de
mulheres. Para chegar ao resultado, as opera-
doras cruzam os dados cadastrais com a lo-
calizacdo do cliente, a partir de informacoes
colhidas pela rede movel.

Outra que oferece os servicos é a IBM.
Uma das solucdes para os varejistas permite
definir clientes-alvo por meio de promocoes
e cupons baseados em dados de localizacao,
que se valem do sistema de GPS. Os dados de
localizacdo, em conjunto com informacoes
sobre a preferéncia do cliente obtidas em
redes sociais, permitem que os varejistas
definam campanhas de marketing online
ou nas lojas fisicas com base no historico
de compra. As notificacoes sdo enviadas via
aplicativos, SMS ou e-mail.

“O consumidor exerce um papel de pro-
tagonista nas relacdes comerciais. Ele ¢ um



“SAQ MUITAS
INFORMACOES E VARIAVEIS
QUE NAO PODERIAM SER
TRABALHADAS SEM 0 USO
DA TECNOLOGIA"

JORGE TUNG, DIRETOR DE
LOGISTICA DA INFORMAGAO
DA WINE.COM.BR

grande gerador de informacao. Além disso, ele
opina nas redes sociais. Com informacoes des-
se tipo, o varejista pode fazer um marketing
mais intimista, tratando o cliente de forma
muito mais pessoal”, diz o lider de consultoria
para o setor de varejo da IBM Brasil, Alejandro
Padron. Para ele, a ferramenta agrega valor
ao negocio quando bem aplicada. “Da mesma
forma que o governo usa ferramentas de Big
Data para controlar a arrecadacao e evitar so-
negacao de impostos, o lojista também pode
usar para qualificar o comércio. Quem souber
usar melhor os dados dara maior longevidade
ao negocio”, ressalta.

Com os avancos da tecnologia, surgem
também questionamentos sobre os limites
éticos para uso da ferramenta pelas empre-
sas, além da polémica sobre a responsabilida-
de do armazenamento de dados. A imprensa
americana noticia o caso da rede varejista
Target, por exemplo, que enviou sugestoes
de produtos para bebés a uma adolescente a
partir do cruzamento de dados do histérico de
compras da garota, irritando os pais, que ain-
da nao sabiam da gravidez. Outro problema é
como e onde serdo armazenadas as informa-
cdes, levando em conta a frequéncia com que
hackers invadem os sistemas, como mostra o
caso de 70 milhoes de usuarios de jogos onli-
ne da Sony que tiveram seus dados expostos
apos um ataque em 2011. “As empresas nao
podem ter liberdade ampla e irrestrita. Os ris-
cos sdo grandes, principalmente com uso da
nuvem para armazenamento das informa-
coes. A unica certeza € que a informacao pode
vazar”, diz Opice Blum. Sobre a questao ética
em torno da coleta e do uso das informacoes,
enquanto nao houver regulagdo especifica,
cabe as empresas estabelecer limites. “Uma
boa alternativa pode ser a criacdo de um con-
selho de ética”, sugere Betts. [s]

@)



5 -
‘#//'r“* &

]

| SE FOR BEBER NAO DIRIJA

e 7 ‘,-,'- *j“

N T— . b

- -

www.worldwine.com.br .
K] facebook com/worldwinehrasil

A )i




S P
\ . oL,
R SN,

N

-

moda na Oscar Freire

carros na Avenida Europa
galerias da Gabriel Monteiro
vinhos na World Wine

O melhor de Sio Paulo

no coragdo dos fardins.

Reconhecido como um dos bairros mais
tradicionais e queridos da cidade de
Sdo Paulo, o Jardins também abriga
uma das mais importantes casas de
vinho da World Wine. Tintos, brancos,
doces, espumantes e naturais formam
uma infinidade de garrafas assinadas
pelos maiores produtores do mundo,
oferecidas por uma equipe de
especialistas e experientes consultores.
Tudo em um ambiente intimista e
agradavel, ja conhecido por um servigo
impecdvel, ideal para tornar a
experiéncia do vinho um momento
(nico e encantador.

SAO PAULO:

Jardins - Rua Padre Jodo Manuel, 1269

Itaim — Rua Amauri, 255

Vila Olimpia — EAT... Av. Dr Cardoso de Melo, 1191

RIBEIRAO PRETO:
Boulevard - Rua Jodo Penteado, 420

RIO DE JANEIRO:
Sao Conrado Shopping Fashion Mall - 1° piso

TELEVENDAS: 4003-9463 (capitais)
ou 0800-880-9463 (demais localidades)

VENDAS CORPORATIVAS: (11) 3383-9332

World
Wine




CINCO PERGUNTAS

para Pedro Henrique Soares Ramos

O Brasil tem mais de 10 mil empreendi-

1 L
Eus [ ]ara mentos que se enquadram na categoria
. startup, como sao chamadas as empresas

iniciantes de forte base tecnolégica. Esse

L . . . . .
o universo atrai investidores financeiros
a rlr J a ]U e empresas interessadas em explorar co-
. " mercialmente os novos produtos e servi-
[ ]

cos, muitas vezes inéditos. Como estabe-
lecer a relacdo dos empreendedores com

’ ’
2
als B a ]r [ [ as aceleradoras, os parceiros comerciais e
investidores é o grande desafio para este
[ ]

ecossistema. A falta de informacao e de
preocupacao com aspectos tributarios, so-

1 4
s r\
u e a r E[ a [ [ S cietarios e de propriedade intelectual pode
v inviabilizar muitas iniciativas. O alerta &
u

de Pedro Henrique Soares Ramos, do escri-

&1 a - tério Baptista Luz Advogados, que tracou o

]Ve S I ] B [0 S perfil das aceleradoras brasileiras por meio

. de uma pesquisa conduzida em parceria

com o Start-Up Brasil (Programa Nacional
- n - n de Aceleracao de Startups).

as a e E a Uras O levantamento identificou algumas

>/ J tendéncias, entre as quais a auséncia de

mecanismos de controle e fiscalizacao por

parte das aceleradoras sobre as startups

Associado do escritorio BaptlSta nas quais investe. Também chama atencao
Luz Advogados analisa a pouquissima adogao de contratos envol-

L o vendo direitos de propriedade intelectual.
os principais desafios juridicos Em entrevista 4 Conselhos, o especialista

discorre sobre os principais resultados da
pesquisa e oferece algumas sugestoes para
e aceleradoras que podem estimular o investimento e facilitar a vida
das startups.

enfrentados pelas startups

atrapalhar os investimentos
e o desenvolvimento
de ideias inovadoras.

TEXTO FILIPE LOPES
FOTOS EMILIANO HAGGE
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Quais os principais desafios para
as startups no campo juridico?

O aspecto juridico, na maioria

das vezes, é deixado de lado pelos
empreendedores na etapa inicial

dos trabalhos. O problema é que
algumas decisoes sao tomadas sem
os devidos cuidados e sem
conhecimento a respeito das
implicacoes. Um dos principais
problemas é a regulacao das relacoes
societarias. Muitas vezes, essa

relacdo se da na base da amizade,

da informalidade, e quando surge

a primeira discussao ou o primeiro
investimento, a questao € posta

a prova. S6 entao os socios se dao conta
da necessidade de regularizar e colocar
tudo no papel. Outro desafio para as
startups € contratual. Por se tratar

de empresas com perfis bastante
variados e que fazem coisas inéditas,
elas nao tém modelo para seguir.
Como se faz contrato para um servico
que, até entao, ndo existia? A empresa
cria um protétipo, coloca no mercado,
surge um primeiro cliente e precisa

formalizar a contratacao. Questoes
relacionadas a propriedade intelectual
também sao bastante problematicas.
Os maiores ativos das startups séo
softwares, ideias e modelos de negécio,
que sao ativos intangiveis, que

fogem do convencional e requerem
instrumentos juridicos eficientes para
assegurar a protecao intelectual. Sao
aspectos que dependem muito de bons

contratos, acordos de confidencialidade,

estratégias de registro de marcas e
patentes, seguranca da informacao

e tudo o mais que possa proteger
aquele que € o ativo principal e que da
o valor a sociedade, que é a propriedade
intelectual das startups.



CINCO PERGUNTAS

para Pedro Henrique Soares Ramos

Quais trabalhos institucionais
VOCes realizam em parceria
com aceleradoras, associacoes
de fomento e faculdades?

Nosso trabalho institucional tem por
objetivo fomentar e trazer conhecimento
para o ecossistema das startups. O
conhecimento juridico ndo pode ser
restrito a uma ou duas cabecas ou

a poucos escritoérios de advocacia.
Comparativamente a outros setores

que ja abriram conhecimento e até
disponibilizam material na internet,

o setor juridico esta muito atrasado.
Muitas vezes, é dificil para um advogado
e para as statups encontrarem conteudo
juridico de qualidade na web. Entao,
trabalhamos muito com conteudo, com
matérias e pesquisas que o proprio
escritério desenvolve, como a pesquisa
sobre o perfil das aceleradoras brasileiras
e o guia de estruturacao de startups. Este
conhecimento esta disponivel no nosso
site e procuramos compartilha-lo com
entidades e com as proprias startups para
as quais prestamos consultoria.
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0 brasileiro tem predisposicéo
a0 empreendedorismo,

mas ele se mostra organizado
quanto ao planejamento

das empresas, principalmente
quanto as questoes juridicas?

Afalta de planejamento é um problema
geral das empresas brasileiras, e nao
apenas das startups. O que mais afeta

o0 sucesso de uma empresa sao questoes
societarias, tributarias e de propriedade
intelectual. A questdo societaria mais
comum ¢ quando a empresa ndo esta
bem organizada, ha brigas entre os sécios
ou questdes ndo resolvidas com antigos
socios, que podem, eventualmente,
atrasar a entrada de um investimento ou
até mesmo inviabiliza-lo. O empreendedor
nao pode dizer: ‘espere um pouquinho que
tenho que resolver um problema interno
primeiro’. Isso pode levar meses até ser
resolvido, e as empresas acabam perdendo
o timing do investimento. A questao
tributaria também é relevante, porque
varios modelos de negdcios sao feitos
sem atencdo as questdes regulatorias ou
fiscais. Na primeira auditoria, constata-se
que o modelo apresenta algum equivoco,
e a tributacdo é muito maior do que

se havia planejado inicialmente.

Na questao de propriedade intelectual,

os problemas mais comuns sao com
antigos sécios que saem da sociedade

e levam nao apenas as ideias, como
também planos, modelos de negocios,
listas de clientes, enfim, informacdes
relevantes, que serdo utilizadas para
montar uma empresa concorrente.



Quais as principais conclusoes
da pesquisa que traca o perfil
das aceleradoras brasileiras?

A pesquisa mostrou a preferéncia das
aceleradoras brasileiras por instrumentos
conversiveis, que sao modelos contratuais
que nao envolvem investimento direto na
empresa, mas sim algum instrumento que
prevé conversao em participacao societaria,
como empréstimo e a opcao de compra. Isso
€ muito diferente do que ocorre nos Estados
Unidos, por exemplo, onde a op¢ao por
instrumentos conversiveis é utilizada por
uma minoria das aceleradoras. Constatamos
que isso esta relacionado ao custo para
montagem de uma sociedade anénima

(S.A) no Pais, que é maior do que a média dos
investimentos realizados pelas aceleradoras.
Outra constatacao é que poucas delas
assinam instrumentos de confidencialidade
e cessao de direitos de propriedade
intelectual, que dizem respeito aos principais
ativos das companhias investidas. Nao sei
explicar o porqué, mas pode ser questao de
prioridades, ou as aceleradoras acreditam
que propriedade intelectual € um problema
para os sécios, e ndo para elas.

Quais medidas poderiam ser
adotadas para facilitar a vida
das startups e estimular

0s investidores?

Temos levado algumas sugestoes

a associacoes como a Anjos do
Brasil e a Start-up Brasil, além de
parlamentares. Uma das propostas
¢ para definicao de um arcabougo
juridico que facilite a abertura de
sociedades anénimas, sem tantos
custos, como acontece hoje, e com

a exigéncia de um nimero menor
de publicacées obrigatérias. Outra
medida que poderia contribuir
envolve incentivos tributarios.
Poderiam ser dados incentivos fiscais
para estimular o investimento-anjo,
por exemplo. Muita gente tem
buscado alternativas para investir,
mas nao sabe como investir e ha
pouco incentivo para startup

e empresas com altissimo risco. Se
houvesse incentivo tributario, talvez
tivéssemos mais gente investindo
em empresas de tecnologia. [&]



MOBILIZAGAO E DEBATE

Peso da justica

PESO DA JUSTICA

Estudo encomendado pela FecomercioSP mostra

0 impacto das decisoes judiciais trabalhistas

para as empresas. Ndo bastasse a inflexibilidade
das leis, 0 mercado convive com a constante edigao
de simulas — documentos com peso de lei

e que valem para jurisprudéncia, estabelecidos

sem debates nem participacdo das partes
envolvidas. Especialistas criticam a falta de sintonia
com o dinamismo do mundo moderno, especialmente
com o avanco das tecnologias; e ressaltam

que mudancas teriam reflexos positivos sobre

as contratag0es e sobre a reducdo de custos.

TEXTO ANDRE ZARA
FOTOS EMILIANO HAGGE
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MOBILIZAGAO E DEBATE

Peso da justica

Burocracia, impostos e deficiéncias na infra-
estrutura sdo aspectos ja conhecidos da com-
plexa engrenagem do mundo dos negocios
no Brasil. A eles, somam-se as rigidas leis tra-
balhistas e as decisdes do Tribunal Superior
do Trabalho (TST), com a constante edicao de
sumulas pararegular conflitos. Para analisar
essa questdo especifica, a FecomercioSP en-
comendou a Fundacdo Getulio Vargas (FGV)
um estudo inédito intitulado “A Dimensao
Econémica das Decisdes Judiciais”, cujos re-
sultados mostram os impactos da interfe-
réncia judicial sobre a vida das empresas.
“Solicitamos o estudo técnico a FGV para sa-
ber como as sumulas editadas pelo Poder Ju-
dicidrio prejudicam tanto empregados como
empregadores. A proliferacdo delas e seu con-
teudo irrealista sdo danosos, pois engessam
ainda mais alegislacdo trabalhista”, afirmou
o presidente do Conselho de Relacoes do Tra-
balho da FecomercioSP, José Pastore, durante
o evento para apresentacao do trabalho na
sede da Entidade, em maio.

Segundo ele, como o trabalho nao é uma
commodity, nao pode ser regulado somente
pelo mercado, mas a situacao brasileira beira
o extremo. “As leis entram nas minucias para
regular o que deveria estar nos contratos”, co-
menta. Essa rigidez é prejudicial se levarmos
em conta o mundo dindmico em que vivemos,
com cadeias produtivas globais cada vez mais
flexiveis e versateis. “O enrijecimento propos-
to pelo TST levara a economia brasileira a um
beco sem saida.”

A preocupacao com as sumulas —que nao
sao leis, mas valem para jurisprudéncia —
aumenta pelo fato de elas serem editadas
sem debate nem participacao dos envolvi-
dos, sejam trabalhadores, sejam empresa-
rios. “O juiz acha que sabe o que é melhor
para as partes, mesmo quando elas fazem

CONSELHOS 26 AGOSTO/SETEMBRO 2014

A PREOCUPACAO
COM AS SUMULAS -
QUE NAO SAO LEIS,
MAS VALEM PARA
JURISPRUDENCIA

— AUMENTA PELO
FATO DE ELAS
SEREM EDITADAS
SEM DEBATE NEM
PARTICIPACAO DOS
ENVOLVIDOS, SEJAM
TRABALHADORES,
SEJAM EMPRESARIOS



“A PROLIFERACAQ

DAS SUMULAS E SEU
CONTEUDO IRREALISTA
SAO DANQSQS, POIS
ENGESSAM AINDA MAIS A

LEGISLACAQ TRABALHISTA"

JOSE PASTORE, PRESIDENTE
DO CONSELHO DE RELAGOES DO
TRABALHO DA FECOMERCIO-SP



MOBILIZAGAO E DEBATE

Peso da justica

“TEMOS UM SISTEMA
JURIDICO DIFUSOQ E FALTA
GESTAO INTERNA AOS
PROPRIOS TRIBUNAIS”

CASSI0 MESQUITA BARROS,
MEMBRO DO CONSELHO DE
RELACOES DO TRABALHO
DA FECOMERCIO-SP
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acordos. O grande problema das sumulas é
que, como ndo sao leis, ndo podem ser ques-
tionadas judicialmente. Com isso, tornam-
-se mais fortes que as proéprias leis”, anali-
sou Pastore.

Para avaliar os impactos de tais decisdes, o
estudo encomendado pela FecomercioSP ana-
lisou trés sumulas: a Orientacdo Jurispruden-
cialn® 342/SDI-1 (depois convertido na Simula
n° 437), que disciplina o intervalo intrajornada
minimo de repouso e alimentacao dos empre-
gados; a n° 366, que discorre sobre o inicio da
contagem da duracao da jornada de trabalho;
e a n° 244, referente a licenca-maternidade
para funcionarias contratadas por prazo de-
terminado. “A analise mostra que as decisoes
do tribunal cerceiam as possibilidades de ga-
nhos e acordos para trabalhadores e empresa-
rios”, disse um dos responsaveis pelo estudo, o
professor da FGV, André Portela Souza. Segun-
do ele, isso inibe as contratacoes.

Toma-se como exemplo a Orientacdao Ju-
risprudencial n° 342. Elainvalida convencoes
e acordos coletivos que estabelecam reducao
do intervalo de almoco. O entendimento
desconsidera a economia que as empresas
fariam se pudessem dispor dos funciona-
rios por meia hora a mais, por exemplo, em
periodos de pico de producdo. Pelo lado do
empregado, o acordo para reducdo da jorna-
da poderia se traduzir em liberdade para sair
meia hora mais cedo. Mas nada disso € consi-
derado pelo TST.

Ja a Sumula 366 representa um entrave
ainda maior. A CLT define cinco minutos de
tolerancia entre o horario de entrada do fun-
cionario nas dependéncias da empresa e o re-
gistro de ponto, com limite maximo diario de
dez minutos. A orientacdo do TST é para que
o tempo excedente seja pago como hora extra,
sem levar em conta atividades que exijam um



tempo maior para que o trabalhador se prepa-
re para a funcao.

ENTRAVES AO DESENVOLVIMENTO

Presente no evento, o deputado federal Candi-
do Vaccarezza (PT/SP) comentou como, muitas
vezes, os entraves legislativos atrapalham o
desenvolvimento econémico do Pais. “Temos
mais de 100 mil leis federais e muitas ndo sao
usadas ou estdo ultrapassadas. O mundo do
trabalho evoluiu, mas as leis ndo”, afirmou.
O parlamentar defendeu uma reforma traba-
lhista, mas destacou a necessidade de fazé-la
de forma gradual. Especificamente sobre as
sumulas, ele criticou o protagonismo dos ma-
gistrados da Justica do Trabalho. “As leis do
trabalho podem e devem mudar, tanto que as
sumulas podem ser sustadas por decreto legis-
lativo. Porém, precisamos ter foco e ver quais
sdo mais importantes”, concluiu.

O membro do Conselho de Relacdes do Traba-
lho da FecomercioSP, Cassio Mesquita Barros, ar-
gumentou que as sumulas refletem um proble-
manacional. “A Justica do Trabalho tem de julgar
trés milhoes de reclamacoes trabalhistas anu-
almente, em contraste com mil no Japao. Além
do excesso de processos, falta preparo aos servi-
dores. Temos um sistema juridico difuso e falta
gestdo interna aos préprios tribunais”, avaliou.

Para o presidente da Associacdo Brasileira
de Empresas de Tecnologia da Informacdo e
Comunicacdo (Brasscom), Edmundo Oliveira,
as sumulas revelam as incertezas criadas pe-
las decisoes judiciais no Pais. “Os empresarios
fazem investimentos com base na realidade,
mas ela € muito incerta quando o TST diz o
que pode e o que nao pode, inclusive barrando
situacoes que as novas tecnologias permitem”,
comentou. Apesar de convidada a participar
do evento, a Justica do Trabalho nao enviou
representante ao seminario. [&]

“AS DECISOES DO
TRIBUNAL CERCEIAM
AS POSSIBILIDADES

DE GANHOS E ACORDOS
PARA TRABALHADORES
E EMPRESARIOS”

ANDRE PORTELA SOUZA,
PROFESSOR DA FGV



MOBILIZAGAO E DEBATE

Peso da justica

“Nem todas as
categorias precisam
(o mesmo nivel

(e protecao”

Para comentar os riscos de perda

de competitividade do Brasil em
decorréncia da rigidez da legislacao
trabalhista, a Conselhos conversou com
o copresidente da pratica de Direito
Trabalhista Internacional da Littler
Mendelson (firma de Direito Global
especializada em trabalho e emprego),
Johan Lubbe. O americano é consultor

de multinacionais e ajudou, por exemplo,
aindustria varejista a costurar acordos
trabalhistas na Europa e em Bangladesh.

Por que um pais precisa

ter leis trabalhistas flexiveis?

Em um mundo globalizado, no qual
cada pais compete por investimentos
estrangeiros, leis trabalhistas flexiveis
sdo de suprema importancia. Elas
permitem oferecer aos empregadores

a habilidade de se ajustar rapidamente
as mudancas de demanda, com reflexo
sobre os custos. Em contraste, leis
rigidas, que dificultam ou encarecem a
contratacao ou demissao de empregados,
sao obstaculos as respostas rapidas
exigidas pela economia global.

As leis trabalhistas devem

ser detalhadas ou elas

devem ditar principios?

Eundo sou a favor da eliminacao de
todas as leis trabalhistas. Regulacao

no ambiente de trabalho é necessaria
por razoes multiplas, como combater
praticas exploratorias, assegurar

um ambiente seguro e inibir acoes
discriminatorias ou injustas. Mas,

nem todas as categorias de empregados
precisam do mesmo nivel de protecao.
Os que tém qualificacdo e habilidades
para a negociacao dos termos e das
condicoes de trabalho, por exemplo, ndo
precisam da ampla protecao legal que

¢é dada, por exemplo, a um trabalhador
manual. As protecoes podem ser
baseadas em principios, como o veto a
discriminacao e a condutas injustas por
parte do empregador. Outras, como a
regulacao de horas trabalhadas e outros
beneficios poderiam ser estabelecidos
por acordos individuais ou coletivos.

A regulacdo do ambiente de trabalho
deve permitir adequacdo a realidade
local. Ditar regras de forma minuciosa,
do ponto de vista nacional, ndo é sempre
o melhor para a economia.

Os Estados Unidos sao

um exemplo de leis trabalhistas?

Os Estados Unidos sao um exemplo para
omundo em relacdo a flexibilidade das
leis trabalhistas. Muitos especialistas,
como Thomas Friedman (autor do livro
O Mundo é Plano — Uma Historia Breve




A REGULACAO

DO AMBIENTE DE
TRABALHO DEVE
PERMITIR ADEQUACAO

A REALIDADE LOCAL.
DITAR REGRAS DE FORMA
MINUCIOSA, DO PONTO
DE VISTA NACIONAL, NAO
E SEMPRE 0 MELHOR
PARA A ECONOMIA

do Século XXI), referem-se a habilidade
do pais em contornar ciclos econémicos
principalmente pela flexibilidade das
leis trabalhistas. A legislacao flexivel
nao necessariamente prejudica os
funcionarios. Outra perspectiva € que elas
contribuem para fortalecer as economias
porque ajudam a criar empregos. Se uma
economia consegue criar empregos, por
causa das leis flexiveis, os funcionarios
também ganharao. Existem outros
paises com bons exemplos de relacao
entre empregadores e empregados, como
Canada, Inglaterra, Malasia e Alemanha.

Qual a importancia da livre negociacao
para o ambiente de negécios?

As vantagens da livre negociacao sdo:
maior flexibilidade e ambiente de
negocios mais competitivo. Geralmente,
quando as partes acordam os termos e
as condicoes de trabalho, elas sao mais
adequadas a realidade.

Qual deveria ser o papel

da Justica do Trabalho?

O papel primario é resolver disputas.

Se as leis sao baseadas em principios,

os juizes devem fundamentar suas
decisdes na jurisprudéncia. Os
magistrados nao devem ser “engenheiros
sociais” e criar direitos novos. Essa €
funcao do Legislativo. Se os politicos

nao preenchem esse vacuo, cabe as partes
envolvidas, especialmente quando existe
um forte movimento sindical, negociar
as protecoes adequadas.




MOBILIZAGAO E DEBATE

Peso da justica

Qual sua opinido sobre

as leis trabalhistas brasileiras?

O Brasil é uma economia que desponta
como lider. Em minha opinido, o sistema
brasileiro é antiquado e, infelizmente,
emperra o crescimento econémico. O Pais
deveria revisar cuidadosamente suas leis
trabalhistas para promover a flexibilizacao
e permitir que empreendedores criem mais
empregos e atraiam mais investidores
estrangeiros. A inflexibilidade da legislacao
brasileira é evidente considerando fatores
como o numero excepcionalmente grande
de disputas trabalhistas abertas todos os
anos. Nos Estados Unidos, que tém uma
forca de trabalho aproximadamente 50%
maior que a brasileira, o numero de acoes
trabalhistas é de cerca de 300 mil por ano,

ou seja, um décimo do registrado pelo Brasil.

O alto custo dos processos trabalhistas
acrescenta uma despesa desnecessaria para
os empreendedores e os distrai de investir
em novas tecnologias e criar empregos.
Outro exemplo da inflexibilidade das

leis é o numero de decisdes judiciais que
limitam a habilidade dos sindicatos de
negociar horarios mais flexiveis para os
empregados. Isso mostra que os reguladores
nao permitem que as partes regulem suas
proprias relacoes em nivel local, mantendo
arigida regulacao nacional.

Leis trabalhistas, em excesso

ou inseguras, podem afastar

investidores estrangeiros?

Sim, os investidores reagem negativamente
a leis trabalhistas inflexiveis e preferem

investir em paises menos rigidos
porque as taxas de crescimento nesses
lugares costumam ser maiores.

A Africa do Sul é outro exemplo de pais
com legislacao trabalhista inflexivel.
Nos ultimos 12 meses, diversas grandes
corporagoes expressaram relutancia
em investir no pais por causa disso.
Uma segunda fonte de preocupacao
para os investidores seriam as altas
chances de greves nessas nagoes.

Quais as tendéncias das leis
trabalhistas no mundo atualmente?
As tendéncias sao de modernizar as
regulacdes trabalhistas levando em
conta as mudancas do mundo do
trabalho e de criar mais flexibilidade.
Alguns paises fizeram mudancas

nas suas leis para enfrentar a crise
econémica. Espanha, Italia e Portugal
sao exemplos de paises que esperaram
muito tempo para enfrentar

o problema. O Brasil, embora nao
enfrente situacdo econémica parecida,
apresenta uma desaceleracao.

Seria melhor que o Pais revisasse

e melhorasse seu sistema de leis
trabalhistas durante o periodo em

que nao é obrigado a fazer. No entanto,
isso exigira visao dos responsaveis
para melhorar a situacdo para o futuro.
Fazer isso agora criaria melhores

e mais duradoras solucdes para o Brasil
(e ndo como parte de um plano de crise
que tem metas de curto prazo, como
NO Caso europeu).
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CENARIO

Compra hiperconectada

COMPRA
HIPERCONECTADA

A evolugao tecnoldgica alterou os processos

de aprendizagem e a forma como as pessoas

se relacionam com produtos e servigos.

0 comportamento do consumidor também mudou
e uma série de varidveis passou a integrar

0 processo de compra. Os canais de venda

se inter-relacionam e a diferenciacdo entre varejo
on e offline é cada vez mais ténue. A mobilidade
impde uma nova dindmica aos negdcios e obriga
as empresas a se adaptarem ou morrerem.

TEXTO ENZO BERTOLINI
FOTOS EMILIANO HAGGE
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Compra hiperconectada

Atecnologia mudou o comportamento do con-
sumidor. A facilidade para comparar precos,
o fim da distancia fisica em relacdo a loja e a
disseminacao de smartphones e tablets cria-
ram o consumidor hiperconectado, cujos habi-
tos de compra sao bem diferentes de 20 anos
atras. Esse novo modelo, impulsionado pela
internet, mudou a forma como as pessoas se
relacionam com produtos e servigos, obrigan-
do as empresas a se adaptarem ou desapare-
cerem. Negocios solidos e centenarios foram a
lona por nao entenderem essa revolucao, que
pode ser considerada a quarta grande onda —
depois da Revolucdo Industrial, do fim do sé-
culo 18 e inicio do 19; da criacdo das linhas de
montagem, levada a cabo por Henry Ford no
inicio do século 20; e da revolucdo tecnolégica
provocada pelo uso dos computadores pesso-
ais, no fim da década de 1970.

A era da tecnologia impde as empresas o
desafio de lidar com as mudancas de compor-
tamento geradas pelo acesso as inovacoes,
principalmente a mobilidade. “A revolucao
da informacao esta mudando as formas de
producdo e de viver de maneira marcante”,
resume a economista e pesquisadora da Lon-
don School of Economics, Carlota Pérez, para
quem as transformacoes vao muito além das
mudancas mais 6bvias, como o uso de com-
putadores e de telefones celulares, o papel da
internet na comunicacdo e na industria de
entretenimento e a disseminacdo das com-
pras online.

Ela destaca, por exemplo, que a possibili-
dade de adquirir bens e servicos pela internet
afeta profundamente todos os segmentos que
tinham no comércio tradicional seu principal
meio de distribuicdo. “Apenas os servicos face
afacesdosuscetiveis de sobreviver a essas mu-
dancas”, diz Carlota. Comisso, ganharam nova
dindmica os comércios de musicas, filmes, no-
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AS DIFERENCAS
ENTRE VAREJOS
VIRTUAL E FiSICO
SA0 CADA VEZ
MENORES.
PREVALECE

0 CONCEITO DE
OMNI-CHANNEL,
QUE E A INTEGRAGAO
TOTAL DAS VARIAS
PLATAFORMAS



ticias, fotos, aplicativos para telefones moveis,
softwares, servicos bancarios, educacao e tan-
tos outros itens. O advento do crowdsourcing,
para obtencdo de recursos a partir da contri-
buicdo de pessoas fisicas, também se espalha,
abrindo novas oportunidades para inovacao
fora da légica dos mercados tradicionais.

A internet permite também a venda de
produtos no mercado mundial, ndo impor-
tando quao distante esteja o fabricante. Os
servicos de distribuicao, por sua vez, trans-
portam pequenos volumes ao redor do glo-
bo a custos razoaveis, colocando em xeque o
conceito de escala.

RUMO AO “OMNI-CHANNEL"

No Brasil, sdo 105 milhdes de pessoas conec-
tadas, e pouco mais da metade — cerca de 60
milhées — usa o computador para fazer com-
pras. A mudanca de comportamento também
atingiu o varejo fisico. “Cada vez mais, os con-
sumidores usam a internet para pesquisa de
preco e para busca de informacdes antes da
compra offline”, explica o presidente do Con-
selho de Comércio Eletrénico da FecomercioSP
e diretor-executivo da E-bit, Pedro Guasti.
Para o consultor de varejo e CEO da Kawahara
e Takano Solucdes para Varejo, Julio Takano,
as empresas que enxergam o estilo de vida
desse consumidor e se adaptam, saem na
frente. “Hoje, o varejista tem de se adequar ao
cliente e isso muda o conceito de dependén-
cia”, ressalta.

Nesse cenario, as diferencas entre varejos
virtual e fisico sao cada vez menores. Prevale-
ce o conceito de omni-channel, que € a integra-
cao total das varias plataformas, como lojas
fisicas, e-commerce, mobile e social commerce.
Para o consumidor, ndao importa o canal, mas
a experiéncia de compra. Assim, a aquisicao
online pode ocorrer dentro da loja fisica ou o

"A REVOLUCAO DA
INFORMACAO ESTA
MUDANDO AS FORMAS
DE PRODUGAO E DE VIVER
DE MANEIRA MARCANTE"

CARLOTA PEREZ, ECONOMISTA
EPESQUISADORA DA LONDON
SCHOOL OF ECONOMICS
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Compra hiperconectada

0 SURGIMENTO DE
UM CONSUMIDOR
CADA VEZ MAIS
CONECTADO E
INFORMADO
DEMANDA
TRANSFORMACOES
SIGNIFICATIVAS

NO MODELO

DE NEGOCIOS

DAS EMPRESAS.

A FACILIDADE PARA
COMPARACAO DE
PRECOS E UMA
DAS MUDANCAS
MAIS PALPAVEIS
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vendedor pode tirar duvidas do cliente pelo
Twitter. “As empresas perceberam que a forca
estd no consumidor. Quem nao investir em
tecnologia e ndo entender o consumidor, ndo
vaiavancar”, afirma o especialista em estraté-
gias digitais de varejo, Rafael Lindemeyer.

Esse investimento passa necessariamente
pelas redes sociais, posicionadas hoje como
importantes canais de relacionamento e pla-
taformas para construir a reputacdo da mar-
ca, para conhecer os habitos do consumidor e
para criar engajamento com ele. As redes so-
ciais ganham relevancia a medida que permi-
tem a troca de experiéncias entre as pessoas,
o que gera confianca e empatia. Mas também
exigem atencao, pois as impressoes ruins sao
compartilhadas na velocidade de um clique.
“O consumidor tem nas méaos o poder de falar
bem ou mal de uma empresa e influenciar a
decisdo de compra de outros”, conta a professo-
ra de Comportamento de Consumo da Funda-
¢do Getulio Vargas (FGV), Tatiana Tosi.

CELULAR COMO FERRAMENTA DE COMPRA

O surgimento de um consumidor cada vez
mais conectado e informado demanda
transformacoes significativas no modelo
de negodcios das empresas. A facilidade para
comparacdo de precos é uma das mudancas
mais palpaveis. “As empresas precisam se
adaptar a essa nova realidade”, diz Guasti,
lembrando que isso impacta, inclusive, na
definicao dos precos a serem cobrados nos
ambientes on e offline.

O consumidor hiperconectado aproveita
as facilidades de aplicativos, os sites de com-
paracao e outros recursos para fundamen-
tar a decisdo de compra. A isso se somam
informacoes sobre a experiéncia de outros
consumidores e o relacionamento virtual
(ou real) com a marca.



"0 PAGAMENTO
ELETRONICO E MUITO
COMODO PARA O CLIENTE
E O RETORNO TEM SIDO
POSITIVO. ESTAMOS
EXPANDINDO PARA TODAS
AS NOSSAS LOJAS"

MARCO SUPLICY, PROPRIETARIO
DA REDE CAFE SUPLICY

Nessa nova dinamica, os smartphones ga-
nharam papel preponderante, seja como ferra-
menta para levantar informacoes e comparar
precos, seja como meio de pagamento. No Bra-
sil, o uso efetivo do celular para concluir uma
operacao de compra ainda € pouco representa-
tivo, mas cresce a taxas significativas. Dados
do Relatério WebShoppers apontam que as
transacoes concluidas via dispositivos méveis
correspondiam a 2,5% do total das vendas onli-
ne em janeiro de 2013. Em dezembro do mesmo
ano, a participacao atingiu 4,8%.

Na mistura de mundo fisico e virtual, o
Café Suplicy vem testando um aplicativo por
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Compra hiperconectada

“CADA VEZ MAIS, OS
CONSUMIDORES USAM A INTERNET
PARA PESQUISA DE PRECO E PARA
BUSCA DE INFORMACOES ANTES
DA COMPRA OFFLINE”

PEDRO GUASTI, PRESIDENTE DO CONSELHO
DE COMERCIO ELETRONICO DA FECOMERCIO-SP
EDIRETOR-EXECUTIVO DA E-BIT
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meio do qual o cliente usa o celular para pa-
gar a conta do que foi consumido na loja fisica.
Ao entrar no estabelecimento, ele faz check-in
permitindo a conexao com o sistema da cafe-
teria. Na hora de pagar a conta, nao € preciso ir
até o caixa. Os valores sao apresentados pelo
atendente na tela de um tablet. Basta confir-
mar, autorizando o débito no cartao de crédi-
to, que ja havia sido previamente cadastrado
em uma conta PayPal. “E muito cémodo para o
cliente, e o retorno tem sido positivo. Estamos
expandindo para todas as nossas lojas”, conta



AS EMPRESAS
AINDA TEM UM
LONGO CAMINHO
PELA FRENTE

ATE A PERFEITA
COMPREENSAOQ

DOS ANSEIOS DO
NOVO CONSUMIDOR
CONECTADO. AS
MUDANCAS PASSAM,
INCLUSIVE, PELA
CRIACAO DE SITES
MAIS AMIGAVEIS
A0S CELULARES,
TANTO NA
VISUALIZACAO COMO
NA NAVEGACAO

o proprietario da rede, Marco Suplicy. Até o
fim do ano, as 11 unidades do Café Suplicy te-
rdo a facilidade a disposicao do cliente.

Outro momento em que os celulares e a in-
ternet tém forte influéncia é no préprio ato da
compra, conceito conhecido como showrooming:
o consumidor vai até a loja para conhecer e ex-
perimentar o produto, mas pesquisa o preco
pelo celular antes de efetuar a transagao. “Mui-
tas vezes, o consumidor nao deixa de comprar o
produto, mas o caminho até a compra € impac-
tado”, destaca a especialista em comportamen-
to digital Tania d’Avila.

Para o lojista, essa € uma oportunidade para
atrair o cliente para seu site, valendo-se de “is-
cas” como desconto na primeira compra online
ou por ele ter vindo de um site comparador de
preco. Também é possivel utilizar a técnica do
remarketing, ou seja, ap6s o consumidor visitar
osite e pesquisar determinado produto, ele rece-
bera anuncios ou e-mails com ofertas especiais,
atraindo-o a voltar ao site e finalizar a compra.

E certo que as deficiéncias e a pouca cobertu-
ra das redes de telecomunicacdes ainda sao ini-
bidores do e-commerce, assim como a pequena
base instalada de smartphones inibe o mobile
commerce no Brasil. Na outra ponta, as empre-
sas ainda tém um longo caminho até a perfeita
compreensao dos anseios do novo consumidor
conectado. As mudancas passam, inclusive,
pela criacdo de sites mais amigaveis aos celu-
lares, tanto na visualizacdo como na navega-
cao. “As empresas nao estao preparadas para o
consumidor moével”, confirma Guasti. Ou seja,
assim como nas revolucdes anteriores, levara
vantagem quem primeiro se adaptar as novas
condicoes do mercado. A derrocada de gigantes
como Kodak e Nokia mostra que isso nao tem
nada a ver com tamanho ou com capital dis-
ponivel para investimento, mas com a rapidez
com que se entendem as mudancas. [&]






ey L X r\

“Chique como todo luxo, I= ' ,__;_-gw"‘
simples como todo prazer”.

Consulte as nossas tarifas antecipadas de Natal e Reveillon.

RESERVAS E INFORMACOES

0800 11 65 62 | www.casagrandehotel.com.br

Av. Miguel Stéfano, 1.001 . Praia da Enseada . Guaruja-SP



ENTREVISTA
Mario Mello, diretor-geral PayPal

“£ PRECISO EVANGELIZAR
AS PESSOAS QUANTO

A IMPORTANCIA DE
USAR UM SITE SEGURO”

Nos Estados Unidos, um sexto de tudo que é comprado
virtualmente passa pela plataforma do PayPal, o que

da a empresa o titulo de lider mundial em pagamentos online.
0 desafio é repetir a trajetéria no Brasil. O diretor-geral

do PayPal para a América Latina, Mario Mello, diz que o
mercado exige “evangelizagao”. Para ele, o brasileiro j& aderiu
ao e-commerce, mas ainda ndo se conscientizou da importancia
de usar um site seguro. O PayPal contabiliza 2,8 milhdes

de contas ativas no Pais, de um total de 150 milhdes em todo
o mundo. Ao lado da Russia, o Brasil foi eleito como mercado
estratégico para a empresa, justamente pelo potencial

de crescimento para as compras online.

TEXTO MARINEIDE MARQUES
FOTOS EMILIANO HAGGE
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ENTREVISTA
Mario Mello, diretor-geral PayPal

0 trabalho de evangelizagao do PayPal no Brasil
passa por duas vertentes: o consumidor e 0
varejista. E preciso convencer as pessoas a
preencher o cadastro para ades@o ao servico,
mostrando as vantagens de se fazer isso uma
(nica vez. Para vencer a resisténcia do lojista,

o PayPal tem o desafio de mostrar que a taxa
cobrada por transagdo, apesar de mais alta do
que a dos cartdes de crédito tradicionais, embute
beneficios que a concorréncia ndo oferece.

0 PayPal oferece protecao contra fraudes,
aumenta a taxa de conversdo no checkout

e antecipa os recebiveis em 24 horas. Com
escritério no Brasil desde 2011, a empresa
contabiliza 90 mil estabelecimentos
credenciados, de um universo potencial de 200
mil. A estratégia comercial é dividida entre
pequenas/médias empresas e grandes redes.
Em entrevista a Conselhos, o diretor-geral do
PayPal para a América Latina, Mario Mello,

fala sobre os planos de crescimento, aborda as
particularidades do mercado brasileiro e comenta
sobre o futuro do pagamento mével. Ele também
discorre sobre o uso do PayPal em lojas fisicas

e diz que a divisao entre vendas presenciais e
online tende a ser cada vez mais ténue.
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QUAL A IMPORTANCIA

DO BRASIL PARA O PAYPAL?

O PayPal quer ser uma empresa global. Para
isso, foi decidido que a companhia deve ganhar
alguns mercados, e o Brasil é um deles, assim
como a Russia. A eBay, que ¢ dona do PayPal, tem
crescido a uma taxa superior a 20% ao ano, mas
ela reconhece que isso deve diminuir, porque
os carros-chefe sdo mercados maduros, como
Estados Unidos, Canada e Australia. Precisa-
mos ir para a proxima onda e acreditamos que o
crescimento, daquia dez anos, vira de mercados
como o Brasil e a Russia. Entao, existe investi-
mento macigo, ndo sé do PayPal, como também
do controlador, o eBay, nesses dois mercados.

QUALTEM SIDO 0 CRESCIMENTO

DAS OPERACOES NO BRASIL?

O Brasil tem apresentado um crescimento
bastante satisfatério. Quando inauguramos
operacao nacional, em 2011, tinhamos apro-
ximadamente 150 mil clientes ativos no Pais
e ultrapassamos 2,8 milhoes apos trés anos.
Clientes ativos sao pessoas com cadastro no
PayPal que realizaram alguma transacao nos
ultimos dois meses. Globalmente sdo 150 mi-
lhoes de clientes ativos. Ndo informamos o
volume de receita por pais. O Brasil ¢ a sexta
maior economia do mundo e nosso objetivo é
que ele seja o quinto maior mercado do PayPal
entre trés e cinco anos.

QUAL A ESTRATEGIA PARA

CRESCER NO MERCADO BRASILEIRO?

Olhamos para dois mercados: o consumidor
e o vendedor. O primeiro passo € mostrar a
vantagem para o vendedor. A fraude no Brasil
ainda é muito alta. No e-commerce, entre 1,2%
e 1,5% do faturamento é perdido via fraude e
o PayPal oferece protecdo contra isso para o
vendedor. Se ele comprovar que entregou, o



"0 BRASIL E A SEXTA MAIOR
ECONOMIA DO MUNDO E
NOSSO OBJETIVO E QUE

ELE SEJA O QUINTO MAIOR
MERCADQ DO PAYPAL ENTRE
TRES E CINCO ANOS”

PayPal arca com a fraude. Além disso, o PayPal
gera velocidade na compra e aumenta a taxa
de conversdo no check-out. De cada cem clien-
tes que colocam produtos no carrinho, entre
25 e 30 concluem a operacdo. Com uma conta
PayPal, essa taxa aumenta para 60%. Isso se
traduz em ganho de tempo para o cliente e em
maior faturamento para o lojista. Pelo lado do
comprador, falta um pouco de evangelizagao.
Precisamos mostrar a ele que digitar o cartao
a cada compra nao € uma experiéncia segura,
um vez que a loja, a rede ou o computador nao
sao seguros. Com uma conta PayPal, as infor-
macoes ficam em um site blindado, que é o
unico no Brasil com PCA nivel 1 — o maximo
de seguranca estabelecido para a industria de
cartdes. Somos uma camada de protecdo que
garante seguranca e conveniéncia ao cliente.

QUAIS AS FERRAMENTAS

PARA ESSA “EVANGELIZAGAQ"?

Usamos muito as midias sociais — temos mais
de um milhao de fas do PayPal no Facebook — e
nossos parceiros, como Ponto Frio, Casas Bahia
e Extra, por exemplo, que promovem o PayPal
porque a ferramenta aumenta suas vendas.
Somos lideres de check-out. No Brasil, vinte
grandes lojas de e-commerce, como B2W, TAM
e Gol, respondem por 80% das vendas virtuais.
Ja estamos em metade deles, tais como Ponto
Frio, Casas Bahia, Extra, Vivo, TAM, Gol e Sub-
marino Viagens, mas me faltam nomes como
Submarino e Americanas.com como clientes,
por exemplo. Também investimos bastante em
atendimento ao cliente. Somos a unica marca
comuma central de atendimento 24 horas eres-
pondemos aos clientes via Facebook ou Twitter.
No Reclame Aqui, estamos posicionados como
a melhor solucdao do mercado financeiro de ser-
vicos. Sabemos que problemas acontecem. A
diferenca é como a empresa resolve isso.



ENTREVISTA
Mario Mello, diretor-geral PayPal

0 ATENDIMENTO E PROPRIO OU TERCEIRIZADO?

Trabalhamos com terceiros homologados e com
um modelo diferente de remuneracdo. Ao fim
das chamadas, o cliente da uma nota de zero
a dez. Essa nota é considerada para pagamen-
to de bénus ao atendimento e a empresa. Os
atendentes sdo treinados por trés meses antes
de assumirem o posto. O desafio é ter parceiros
que acompanhem nossa escala de crescimento.

0 SEU FOCO E 0 PUBLICO JOVEM?

Reconheco que temos certa dificuldade para con-
vencer o publico com mais de 40 anos. A aquisi-
¢do do jovem € mais simples porque ele ¢ mais
digital, mas ainda ndo tem poder de compra.

QUAIS SA0 AS RESISTENCIAS

EM RELAGAO AO PRODUTO?

Existe uma inércia em relacdo a preencher
o cadastro. Por isso, € preciso “evangelizar”
as pessoas quanto a importancia de usar um
site seguro. Muita gente s6 usa PayPal quando
compra em lojas pequenas, mas nao conside-
ra que o computador e a rede possam nao ser
confidveis. Pesquisas indicam que 70% dos
brasileiros tém medo de digitar o cartdo, mas
eles continuam digitando porque os numeros
do e-commerce sao ascendentes.

NAO E PRECISO CONVENCER AS PESSOAS A
COMPRAR VIRTUALMENTE PORQUE ELAS JA
FAZEM ISSO. £ PRECISO CONVENCE-LAS A USAR
PAYPAL.COMO SE FAZ ISS0?
Com ofertas como frete gratis e desconto. Isso
acaba gerando um ciclo virtuoso dentro da
carteira PayPal.

QUAL SUA AVALIAGAO SOBRE 0 GRAU DE
MATURIDADE DO E-COMMERCE NO BRASIL?
Evoluimos muito, mas ainda ndo estamos ma-
duros. Asempresas investiram em distribuicao
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e os prazos de entrega melhoraram. O brasilei-
ro assumiu novos habitos e passou a comprar
roupas e sapatos pela web, mas esse costume
estd s6 comecando. Ha claramente uma mu-
danca de comportamento. Além disso, muitas
cidades médias brasileiras ndo tém uma gran-
de rede varejista, o que favorece o e-commerce.

QUAL A DISTRIBUIGAO DE USO

DO PAYPALEM TERMOS REGIONAIS?

Os vendedores estao muito centralizados em
Sao Paulo e Rio. Pelo lado do consumidor, o po-
der de compra é mais forte no Sudeste, mas a

taxa de crescimento é muito boa nas regioes
Nordeste e Centro-Oeste.

0 PAYPAL COBRA DO LOJISTA TARIFAS
MAIS ALTAS DO QUE AS EMPRESAS DE CARTAQ
DE CREDITO. ISSO INIBE A ADESAQ?
Nossa taxa nominal é mais alta, entre 5,4% e
6,4%, mas € preciso olhar tudo o que ela em-
bute. O porcentual inclui a taxa do cartao, a
taxa de protecdo contra fraude e o custo do
dinheiro, pois eu pago o lojista em 24 horas.
A concorréncia cobra 5% pela antecipacdo do
recebivel. Nosso desafio é mostrar que sao
trés componentes.

QUALE 0 CRESCIMENTO NO NUMERO DE LOJAS
QUE ACEITAM PAYPAL?

Hoje, sdo 9o mil no Brasil. Acreditamos que o
mercado potencial seja em torno de 200 mil
lojas. Ou seja, em trés anos de operagao no Pais
alcancamos quase a metade do mercado. Te-

mos um time voltado para pequenas e médias
empresas e outro para grandes redes.

HA PLANOS PARA USO

DO PAYPAL EM LOJAS FiSICAS?

Temos um piloto, por enquanto, no Café Su-
plicy. A loja opera com um tablet e o consumi-



“EM TRES ANOS DE OPERACAQ
NO PAIS, ALCANCAMOS QUASE
A METADE DO MERCADOQ
POTENCIAL. TEMOS UM TIME
VOLTADO PARA PEQUENAS E
MEDIAS EMPRESAS E OUTRO
PARA GRANDES REDES”

dor tem o aplicativo PayPal baixado no celular.
Ao entrar naloja, o cliente autoriza a conexao
para que o sistema detecte a presenca dele. Ao
fim da compra, basta dar ok no tablet, fechan-
do o pagamento. Até o fim do ano, todas as lo-
jas do Café Suplicy terdo PayPal.

ESSA E UMA TENDENCIA PARA
0 MERCADO DE PAGAMENTO0S?
Claramente. Hoje, 17% das transacoes do
paypal no mundo comecam por celular. No
Brasil, esse numero é de 7%. O restante é feito

via web. No segmento de moda, 20% das ope-
racoes, em média, comecam pelo celular.

1SS0 EXIGE UMA BASE CONSISTENTE DE
SMARTPHONES, 0 QUE AINDA NAO E UMA
REALIDADE NO BRASIL.
Olhamos o smartphone como o futuro e o vo-
lume de vendas é crescente. No ano passado,
85% das vendas da Vivo foram de smartpho-
nes. Muitos ndo assinam planos de dados,



ENTREVISTA
Mario Mello, diretor-geral PayPal

mas € um erro achar que sao desconectados.
As pessoas usam o wi-fi no escritorio, no res-
taurante e em casa. A disseminacao do celu-
lar tem tornado cada vez mais ténue a divisao
entre comércio comum e e-commerce, porque
cresce a oferta de solucoes de pagamento em
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lojas fisicas via dispositivos mdveis. O celular
também exerce papel importante na humani-
zacao das relacoes. Por meio dele, aloja pode se
aproximar do cliente de uma forma mais pes-
soal, com mensagens customizadas. O Café
Suplicy pode enviar uma oferta de desconto



“NO BRASIL, 60% DO

VOLUME E PARCELADO.

ISSO NAO SE REPETE
NOS ESTADOS UNIDOS
0U NA EUROPA”

ao cliente que ndo aparece naloja ha semanas,
por exemplo.

0 CELULARTENDE A MUDAR
AS RELACOES DE CONSUMOQ?
Nossa visdo é de que o celular sera o contro-
le remoto do mundo moderno. Ele é quem vai
comandar a luz da sua casa, pedir taxi, facili-

tar o check-in no aeroporto, controlar a conta
bancaria etc.

QUANTO DO E-COMMERCE BRASILEIRO

E TRANSACIONADO VIA PAYPAL?

Nao posso compartilhar esse numero, mas
posso dizer que a meta € superarmos merca-
dos nos quais temos lideranca. Na Australia e
nalInglaterra, por exemplo, temos mais de 30%

de market share. E esse niimero que queremos
superar no Brasil.

QUAIS AS PARTICULARIDADES DO BRASIL EM
COMPARAGAO AO MERCADO AMERICANQ?
O parcelamento é uma diferenca basica. No

Brasil, 60% do volume é parcelado. Isso nao se
repete nos Estados Unidos ou na Europa.

0 PAYPAL HERE (SISTEMA DE CAPTURA
DE TRANSAI;‘()ES LANCADO PELO PAYPAL
NOS ESTADOS UNIDOS, QUE FUNCIONA A PARTIR
DE UM LEITOR ACOPLADO AO CELULAR)
PODE CHEGAR AQ BRASIL?
Estamos digerindo o PayPal Here nos Estados
Unidos, entendendo melhor o mercado. No
Brasil, o foco ainda estd no e-commerce e nao
temos planos para a solucao neste ano.

0 PAYPAL SO TRABALHA COM VISA E
MASTERCARD. HA PREVISAQ DE ESTENDER
A ACEITAGAOQ PARA OUTRAS BANDEIRAS?
Esta nos planos que até o fim do ano teremos
Amex, Hipercard e Elo. [&]

@



PENSATA

A dncora do crédito

A ANCORA
DO CREDITO

E preciso estimular a tomada de crédito

de forma responsavel. O setor, que tem condigoes
de ser um propulsor da economia, esta se tornando
uma ancora. A inadimpléncia € alta, falta educagao
financeira aos tomadores e a politica bancaria
brasileira é inadequada.

ROBERTO LUIS TROSTER £ DOUTOR EM
ECONOMIA, FOI PROFESSOR DA USP E DA PUC-SP
E ECONOMISTA CHEFE DA FEBRABAN,

DA ABBC E DO BANCO ITAMARATI
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PENSATA

A dncora do crédito

Os numeros sao taxativos: a dindmica dos
financiamentos estd segurando a economia
em geral e o comércio de forma mais con-
tundente. A explicagdo pode ser encontrada
na “nova politica bancaria” adotada ha dois
anos e anunciada em cadeia nacional pela
presidente Dilma Rousseff. O mérito do ob-
jetivo € unanimidade, todavia, a estratégia
adotada se mostrou um fiasco, conforme
antecipado por alguns analistas e confir-
mado pela realidade.

O diagnostico do governo era de que a “ga-
nancia” dos banqueiros era o problema. Para
inibir a pratica, usou os bancos publicos, com
aportes de capital, reducao das taxas e expan-
sao da oferta de financiamentos, na tentativa
de pressionar as instituicdes privadas a faze-
rem o mesmo.

A pressao politica por juros bancarios mais
baixos, sem uma reducdo de custos (leia-se
compulsérios draconianos, tributacdo distor-
cida e regulacdo anacrénica), induziu as insti-
tuicoes a uma escolha ébvia: se nao € possivel
aumentar o preco, a alternativa € diminuir o
risco. O custo social dessa pratica é alto, espe-
cialmente para o pequeno tomador. Em parte,
os bancos publicos estdo aliviando o proble-
ma, mas nao o suficiente.

O crédito estd na metade de seu poten-
cial e estagnado. Mesmo com todo o esforco,
a inadimpléncia continua elevada, uma das
mais altas do mundo. Todos os indicadores
de anotacdes da Serasa, tanto da pessoa fisica
como juridica, aumentaram nos ultimos dois
anos. Uma em cada cinco familias tem contas
em atraso, e um em cada oito reais devidos no
cheque especial ou no financiamento de au-
tomoveis esta em mora. O quadro se agrava
quando se constata que, no crédito renegocia-
do, a inadimpléncia é superior a 30%, corrobo-
rando que a porta de saida dos devedores em
atraso € estreita.
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A PERFORMANCE
DO SETOR BANCARIO
TEM IMPACTOS
SOCIAIS E ECONOMICOS
GRAVES QUE DEVEM
SER ENFRENTADOS.
TODAVIA, TANTO
BANQUEIROS COMO
GOVERNO IGNORAM,
OU FINGEM IGNORAR,

A RAIZ DAS
DIFICULDADES



A performance do setor bancario tem im-
pactos sociais e econémicos graves que devem
ser enfrentados. Todavia, tanto banqueiros
como governo ignoram, ou fingem ignorar, a
raiz das dificuldades. O governo insiste com
a estratégia adotada, faz o jogo do contente
na televisdo e tenta resolver o problema da
inadimpléncia com mutirdes para limpar o
nome. Nao vai conseguir.

Banqueiros atribuem parte da inadim-
pléncia a falta de conhecimento especifico.
Supdem que todos os clientes sao hiperssufi-
cientes e tém a obrigacdo de entender a para-
fernalia de instrumentos, servicos, taxas e a
dindmica do mercado de ativos. Mesmo com
muita educacao financeira, que € necessaria,
0s avangos serao pifios.

As causas das dificuldades que o setor ban-
cario enfrenta sdo multiplas e complexas, mas
a base de todas é a obsolescéncia. Nas ultimas
décadas, a concorréncia, a tecnologia, a maior

quantidade de produtos e as inovacoes esti-
lhacaram o canal banco-cliente e ndo foram
feitas as adaptacoes necessarias nas institui-
coes e nas praticas do setor.

Mais grave é como isto afeta o Pais. O setor,
que tem condicoes de ser um propulsor da eco-
nomia, esta se tornando uma ancora, freando o
Pais. Séculos mostram que o crédito pode aju-
dar ou atrapalhar o crescimento, dependendo
de como estd estruturado. A realidade mostra,
no entanto, que os bancos privados estao se-
guindo a risca praticas histéricas para preser-
var a solidez e a rentabilidade. Mostra também
que a politica bancaria brasileira é inadequada.

A agenda de mudancas é extensa e com-
plexa. Nos Estados Unidos, por exemplo, o
pacote apos a crise de 2008 somou mais de 1,2
mil paginas. No Brasil, o trabalho tem que mo-
dernizar o quadro institucional e atualizar as
praticas bancéarias. Mas o produto é o mesmo,
induzir ao crédito responsavel. [&]

@®



DEMOCRACIA

Entre o direito e o dever

ENTRE O DIREITO
E 0 DEVER

Pesquisa realizada a seis meses das elei¢des
revela que, pela primeira vez em 25 anos, mais
de 60% dos brasileiros sao contrarios ao voto
obrigatdrio. Corrupcdo e insatisfagao com

a qualidade dos servigos publicos fortalecem
a falta de interesse pela disputa e reacendem
o debate em torno do voto facultativo.

TEXTO FABIOLA PEREZ
FOTOS EMILIANO HAGGE
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DEMOCRACIA

Entre o direito e o dever

Ha pouco mais de um ano, nas manifestacoes
de junho de 2013, mais de um milhao de pes-
soas foram as ruas para protestar contra a ma
qualidade dos servicos publicos. Em outubro,
as mesmas pessoas marchardo rumo as ur-
nas para escolher novos representantes para
o Pais. Uma das discussoes que emerge desse
cenario de descontentamento e insatisfacao
¢ a obrigatoriedade do voto. Pesquisa realiza-
da em maio pelo Instituto Datafolha revelou
que, pela primeira vez desde 1989, 61% dos bra-
sileiros sao contrarios ao voto obrigatorio. Os
numeros mostram significativa diferenca em
relacdo ao ultimo pleito presidencial em 2010,
quando 48% da populacdo era contraria ao
voto obrigatério. “Ha uma rejeigdo crescente
no modo de fazer politica e um desejo de mu-
danca pairando na sociedade”, afirma Roberto
Romano, o professor de ética e filosofia politi-
ca da Unicamp. “O eleitor ndo se sente repre-
sentado pelos candidatos atuais.”

O levantamento mostra indices expressi-
vos de contrariedade ao voto obrigatorio entre
eleitores dos principais candidatos a presidén-
cia da Republica. Dos eleitores da presidente
Dilma Rousseff, 51% sdo contra a obrigatorie-
dade. O porcentual sobe para 67% entre os
eleitores de Aécio Neves e para 71% no caso
de Eduardo Campos. Analisados também por
segmento social, a preferéncia pelo voto facul-
tativo € maior entre pessoas de 45 a 59 anos,
com ensino superior e que ganham acima de
dez salarios minimos.

O diretor do Datafolha, Mauro Paulino,
explica que o apoio entre pessoas com menor
poder aquisitivo também é significativo: 55%
dos eleitores que recebem até dois salarios
minimos ndo aceitam a obrigatoriedade. “Nas
pesquisas, o eleitor vem dando sinais de que
estd atento a novas propostas”, diz. O profes-
sor de Gestdo de Politicas Publicas da Univer-
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“A REELEICAQ TEM
FUNCIONADO NO BRASIL,
NAO TIVEMOS RUPTURAS
INSTITUCIONAIS E SEMPRE
TIVEMOS LIBERDADE

DE EXPRESSAQ"

DENIS ROSENFIELD, PROFESSOR
DEFILOSOFIA DA UNIVERSIDADE
FEDERALDO RIO GRANDE DO SUL



sidade de Sao Paulo, Wagner Iglecias, acredita
que além das denuncias de corrupcdo, outros
fatores se somam ao crescente desinteresse
pela politica tradicional. “Ha uma percepcao
de que o sistema politico é muito voltado para
sie distante das pessoas comuns”, afirma.
Diante da insatisfacdo dos brasileiros, a op-
cao daliberdade parair ounao as urnas ganha
forca. Aqueles que endossam a obrigatorieda-
de acreditam que o voto € um direito e que o
cidadao pode escolher se deseja ou nao parti-
cipar da eleicdao. Com essa modalidade de voto
em vigor, os candidatos teriam de apresentar
propostas mais convincentes aos eleitores que

escolherem ir as urnas. Para Romano, a socie-
dade perdeu a confianca nos poderes Executi-
vo, Legislativo e Judicidrio e, segundo ele, em
decorréncia disso, o voto perdeu valor. “Nao
temos uma forte democracia representativa”,
diz. Contrario ao voto compulsério, Romano
afirma que essa modalidade reflete uma falta
de confianca no cidadao. “O eleitor nao precisa
ser tutelado pelo Estado”, defende.

Contrarios ao voto facultativo acreditam
que essa opcao pode ressuscitar a velha pratica
de compra e venda de votos. Além disso, afir-
mam que parcelas da sociedade com maior po-
der aquisitivo ficariam super-representadas.



DEMOCRACIA

Entre o direito e o dever

O coordenador do Laboratério de Politica e Go-
verno da Universidade Estadual de Sao Paulo,
Milton Lauerta, defende o voto como instru-
mento de organizacao politica. “Garantir a par-
ticipacdo ajuda a ampliar os direitos civis”, diz.

O voto obrigatério esta previsto na legislacao
brasileira de 1932 e mantido no artigo 14 da Cons-
tituicao Federal de 1988. Ainda na década de
1980, deputados optaram pela obrigatoriedade
principalmente por nao acreditarem na matu-
ridade da democracia brasileira. Hoje, apenas 24
paises possuem o voto compulsério. “A obrigato-
riedade impede que o eleitor avalie bem os can-
didatos e alimenta o fisiologismo”, afirma David
Verge Flescher, professor de sistemas eleitorais
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e reforma politica da Universidade de Brasilia.
Para ele, questionar a preparacao da sociedade
brasileira para o voto facultativo é uma contra-
dicdo “porque a classe politica alega que os brasi-
leiros nao estdo preparados e, a0 mesmo tempo,
nao investe em educacao politica no Pais”.
Embora o voto nao seja o inico instrumen-
to de participacao politica, ha quem diga que
a obrigatoriedade permite que, pelo menos a
cada dois anos, a populacdo se interesse pelo
futuro politico do Pais. Assim, o exercicio do
voto se tornaria parte da educacdo politica
do cidaddo. O advogado constitucionalista e
secretario-geral da Ordem dos Advogados do
Brasil, Marcus Vinicius Furtado, considera o



"QUANTO MENQS A
INFORMACAO FLUI, MAIS
FACIL E CORROMPER

0S PROCESSOS
ADMINISTRATIVOS”

CLAUDIO ABRAMO, DIRETOR-
EXECUTIVO DA ONG
TRANSPARENCIA BRASIL

voto compulsério necessario a democracia
brasileira. “O cidaddo deve ter a obrigacdo e a
responsabilidade de escolher os representantes
politicos de seu pais”. Ele também enxerga na
obrigatoriedade uma forma de conter o abuso
do poder econémico e a cooptacdo de eleitores.

ANSEIOS POR MUDANCAS

Membros da sociedade e da classe politica pas-
saram a defender veementemente a reforma
politica como meio para coibir problemas no sis-
tema brasileiro. Um dos problemas do voto obri-
gatorio é que ele permite, por exemplo, a eleicao
de candidatos como o palhaco Tiririca, eleito em
outubro de 2010. Considerada por alguns elei-
tores como voto de protesto, a escolha dos “de-
putados puxadores de voto” tem consequéncias
que costumam passar despercebidas a maior
parte do eleitorado. Tiririca, ou Francisco Everar-
do Oliveira Silva (PR-SP), alcancou a marcade 1,35
milhao de votos e garantiu a eleicdo de outros
trés deputados de sua coligacao. Isso € possivel
gracas ao coeficiente eleitoral que determina
o numero minimo de votos que um partido ou
coligacao precisa obter para eleger um represen-
tante para a Camara dos Deputados.

Mesmo diante de diferentes demandas so-
ciais, como a retomada do debate em torno da
Proposta de Emenda a Constituicao 37 (PEC 37)
e a reducdo das tarifas do transporte coletivo,
uma das bandeiras erguidas durante os pro-
testos foi a da negacdo aos partidos politicos.
Para Paulino, do Datafolha, eles causaram re-
flexos nos campos social e politico. “A presi-
dente Dilma perdeu muita popularidade, e a
expressdo ‘padrao Fifa' foi repetida diversas
vezes como constatacdo de que os servicos pu-
blicos ndo funcionam”. Outro grupo de espe-
cialistas defende que as manifestacdes ainda
ndo moldaram uma nova consciéncia politica.
“Aidaasruastambém mostrouumadinamica
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“NAO EXISTE EM TODO
0 MUNDO UM PAIS
COM 32 IDEOLOGIAS”

IVES GANDRA, PRESIDENTE
DO CONSELHO SUPERIOR DE
DIREITO DA FECOMERCIO-SP

particularista e desorganizada”, diz Lahuerta.
“Ficou nitida a falta de lideres para dialogar.”

Outra pesquisa de junho, realizada pela
Confederacao Nacional da Industria (CNI) e
pelo Ibope, apontou que 26% da populacao nao
estd interessada nas eleicdes de outubro. O de-
sinteresse chamou a atencao do gerente-execu-
tivo da Unidade de Pesquisa e Competitividade
da CNI, Renato da Fonseca. “Um quarto da po-
pulacao dizendo nao ter interesse e 16% que vai
votar em branco é uma coisa nova, comparan-
do com 2010, quando 0s numeros eram meno-
res”, observa. Para o filésofo Renato Janine Ri-
beiro, da USP, as mudancas as quais assistimos
fazem parte do quarto momento democratico
vivido pelo Pais: o fim da ditadura, a derrota
da inflacdo, as conquistas sociais e, por fim, a
melhoria dos servicos publicos. “A luta por ser-
vigos se tornou prioridade quando as pessoas
entenderam que nao bastava reclamar com
quem esta ao lado na fila do 6nibus”, diz.

A evolucdo da democracia e da cidadania
brasileira, portanto, depende de um amplo en-
gajamento da sociedade nas decisoes politicas,
antes e depois da disputa eleitoral. Por isso,
defende-se a reforma politica como meio de
acabar com vicios e contradicdes no sistema. “O
atual modelo de representacdo, que foi impor-
tante para a construcao das instituicdes demo-
craticas apds 21 anos de ditadura militar, ja nédo
responde aos anseios da sociedade”, diz Iglecias.

O fim das coligacoes partidarias nas elei-
coes para deputados ganha adeptos, uma vez
que sao as principais responsaveis pelas distor-
coes na representacao. “O eleitor vota em um
candidato e, sem saber por qué, elege outro”,
diz Iglecias. O excessivo numero de legendas
partidarias também é apontado como um dos
problemas do sistema politico brasileiro. “Nao
existe em todo o mundo um pais com 32 ideo-
logias” afirma Ives Gandra, presidente do Con-
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selho Superior de Direito da FecomercioSP. “O
Brasil possui agremiacgdes que se aproveitam
de uma lei que permite a existéncia de tan-
tas legendas”, diz. Segundo Gandra, a solugdo
seria a criacdo da clausula de barreiras para
restringir os partidos que nao alcancarem de-
terminado porcentual de votos. O especialista
em marketing eleitoral Gaudéncio Torquato
acredita que o voto facultativo poderia contri-
buir com campanhas mais econémicas. “Com
o voto consciente, haveria menos marketing, e
as campanhas seriam 50% mais baratas”, diz.
Na contraméo do que defendem alguns es-
pecialistas, o diretor-executivo da ONG Transpa-
réncia Brasil, Claudio Abramo, descarta mudan-
¢as na estrutura politico-partidaria como uma
das solucoes. Para ele, ajustes podem ser feitos
antes da reforma politica. “Um passo muito im-
portante para melhorar a administracao publica
¢ a aplicacdo de regulamentos”, afirma. “Outra
coisa a ser observada é o fluxo de informacao,
porque quanto menos a informacao flui, mais
facil é corromper os processos administrativos.”
Regular o acesso a informacdo, segundo ele,
seria relevante para melhorar as condicoes de
monitoramento dos atos governamentais pela
imprensa e pelas organizacoes da sociedade.

INICIATIVAS A VISTA

Um dos caminhos para mudar a relagao entre
politicos e eleitores ¢ o sistema de voto distri-
tal. Para aumentar o controle da populacao
sobre os politicos, o Estado ou a cidade seria di-
vidido em pequenas regides, ou distritos. Cada
partido, entao, apresentaria um candidato por
distrito e o mais votado seria eleito. “Permite a
populacdo maior fiscalizacdo e cobranca sobre
os seus representantes”, afirma Ricardo Borges
Martins, coordenador do movimento #EuVo-
toDistrital. Segundo ele, a ideia é criar os dis-
tritos a partir das circunstancias eleitorais. O

Estado de Sao Paulo, por exemplo, que conta
com 70 deputados federais, seria dividido em
70 distritos e cada um teria o seu deputado
federal. “Seria uma estratégia da sociedade ci-
vil, uma maneira de se organizar e distribuir a
tarefa de fiscalizacdo e cobranca”, diz Martins.

Os critérios adotados no sistema propor-
cional brasileiro, como coeficiente eleitoral,
coeficiente partidario e distribuicao de sobras,
privilegiam partidos e coligacoes em detri-
mento das candidaturas individuais. O para-
doxo, no entanto, fica por conta de que, mesmo
votando em individuos, os votos seguem para
partidos e coligacdes. “E uma alternativa va-
lida uma vez que a estrutura presente esta se
mostrando problematica”, diz Denis Rosenfield,
professor de filosofia da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul (UFRGS). O contraponto
ao voto distrital é feito pelo professor Iglecias,
que aponta outro problema no sistema: “Seria
eleito apenas aquele que aportar mais recursos
financeiros na campanha.”.

Outro aspecto do sistema politico que ainda
nao é consenso entre os especialistas € a dura-
cao do mandato presidencial. E saudavel o man-
dato de quatro anos com direito a reeleicdo ou
seria melhor um mandato tinico de cinco ou seis
anos? “Areeleicdo tem funcionado no Brasil, ndo
tivemos rupturas institucionais e sempre tive-
mos liberdade de expressao”, diz Rosenfield. Ja
Gandra, da FecomercioSP, acredita que um man-
dato de cinco ou seis anos seria mais eficiente.
“Areeleicdo € um atestado para se ganhar mais
tempo no poder, as obras ficam sempre concen-
tradas no ultimo ano”, diz. “Com um mandato
mais longo, os candidatos nao usariam o tem-
po de governo para fazer campanha”, afirma.
E dificil prever quando as rupturas virdo, mas
muitos especialistas acreditam que elas sdo ine-
vitaveis. Resta aguardar que o clamor por mu-
dancas ouvido nas ruas se reflita nas urnas. [s]
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Planejamento
urhano: elaboracao
conjunta

JORGE SILVEIRA DUARTE
PRESIDENTE DO CONSELHO
DE DESENVOLVIMENTO LOCAL
DA FECOMERCIO-SP
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A melhoria da qualidade de vida paulistana ha
muitovem sendo discutida por governo munici-
pal, cidadaos, empresarios, grupos de trabalho,
formadores de opinido e familias que convivem
diariamente com a realidade de uma metrépole
que cresce a digitos interminaveis. Porém, a fal-
ta de um planejamento urbano adequado confi-
gura cenarios cada vez mais confusos.

Um deles, visivelmente observado, é o cres-
cimento de bairros de forma desordenada, de
apropriacoes de imoveis abandonados e de
projetos de infraestrutura que permanecem
no papel ou no esforco continuo de moradores
em busca de apoio para sua realizacao.

As mudancas se fazem sumariamente ne-
cessarias e exigem um plano que contemple ndo
somente um conjunto de acdes e objetivos, mas
possiveis consequéncias e adequacdes, tendo em
vista a cultura e as necessidades de cada regiao.

Em linha com essas transformacoes vem o
Plano Diretor Estratégico, desenvolvido com o
objetivo de orientar o desenvolvimento urba-
no da cidade de Sao Paulo e levar até os bairros
iniciativas que tragam solucdes palpaveis aos
moradores e, a0 mesmo tempo, que promovam
o engajamento de todas as partes envolvidas.
A exemplo de um dos seus principais pontos
estd a criacdo de uma zona rural na cidade. Essa
medida, além de garantir 25% de area verde,
contribuiria para conter a expansao horizontal
do municipio, hoje caracterizada pela miserabi-
lidade em regides onde nao ha, ainda, a univer-
salizacdo de servicos. Com foco no extremo sul
da capital, o espaco seria destinado a producao
agricola, criando-se, assim, uma atividade sus-
tentavel na regido. A ampliacao de moradias de
forma ordenada com os subsidios necessarios
para o pleno exercicio das atividades rurais abri-
ria oportunidades para as pessoas que, atual-



mente, convivem com o desemprego e com a fal-
ta de saneamento basico e de acesso a educacao.

Além disso, haveria um desenvolvimento
econdmico das comunidades locais por meio
do estimulo ao ecoturismo — que ainda carece
de investimentos no Brasil —, porém, as chan-
ces poderiam vir no longo prazo, principal-
mente pela iniciativa privada.

Outra proposta a ser observada ¢ a outorga
onerosa ser mais cara na regiao central da ci-
dade. A ideia pode desestimular o empreende-
dor na compra de iméveis num primeiro mo-
mento, mas o crescimento ira depender muito
mais da demanda de mercado. Nos ultimos
cinco anos, houve um amplo crescimento de
construcoes voltadas ao segmento de servicos,
que, agora, pode estar chegando ao seu equili-
brio de demanda. De toda forma, o comércio
nao sera prejudicado. Porém, essa proposta so-
mada a outras, que incentivam o desenvolvi-
mento em outros polos da cidade, podem fazer
com que empreendedores analisem oportuni-
dades em novos mercados, deixando de ser o
centro da cidade a primeira opcao.

Ainda dentro das propostas que o Plano
contempla estd o limite de até oito andares na
construcdo de edificios nos miolos dos bairros.
Do ponto de vista estético, o crescimento sera
menos agressivo, no entanto, havera necessida-
de de desapropriacao de areas maiores para que
esse tipo de empreendimento possa ser viabili-
zado, podendo descaracterizar a identidade de
muitos bairros da cidade. Além disso, € impor-
tante que haja um incentivo na instalacao do
comércio e de empresas de servicos que supram
as necessidades desses pequenos adensamen-
tos. Neste caso, os servicos devem ser oferecidos
nas proximidades —e ndo dentro dos prédios — o
que favoreceria o desenvolvimento local.

A respeito da economia de periferia, tam-
bém defendida pelo Plano Diretor, devemos
entender que o crescimento de forma desorde-
nada - como aconteceu nas marginais Pinhei-
ros e Tieté e na zona leste — ndo trouxe desen-
volvimento social. As pessoas ndo ampliaram
as suas oportunidades de renda e o acesso a
servicos publicos ainda € precario. Assim, in-
vestimentos em infraestrutura, capacitacao
profissional e estimulos ao empreendedoris-
mo sao o alicerce para que a economia de lo-
cais periféricos se desenvolva efetivamente.

Em linhas gerais, as dimensoes ambientais,
econdmicas, sociais, culturais e de moradia,
propostas como eixos centrais do plano, aten-
dem a um unico propésito: diminuir o abismo
que hoje existe entre riqueza e pobreza. Mas
as pessoas precisam de oportunidades para se
apropriarem do planejamento urbano. Entre as
acoes desenvolvidas pela FecomercioSP esta a
criacdo da cartilha Planos de Desenvolvimento
de Bairro: uma metodologia participativa, cuja
proposta central é de que o plano de bairro seja
elaborado entre comunidades, conselheiros
participativos municipais e subprefeituras. Vo-
tado o Plano Diretor, agora serao elaborados os
Planos Regionais Estratégicos, ou seja, os Pla-
nos de Desenvolvimento das Subprefeituras.

A acdo sera uma oportunidade para que
o Poder Publico se aproxime cada vez mais
da comunidade, realizando planejamentos
conjuntos. E na interacdo entre os cidadaos
e poder publico que inovacoes importantes
ocorrem para uma cidade, principalmente
quando estamos nos referindo a maior metro-
pole do Pais. E primordial uma nova forma de
fazer acontecer, e o governo deve caminhar
lado a lado com a populacao, caso contrario,
nao sobrevivera. [&]
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PEQUENO NOTAVEL

Segundo menor pais da América do Sul, o Uruguai
se destaca pela estabilidade econdmica e politica,
além de apresentar taxas de crescimento do PIB
superiores as médias da América Latina e do Brasil.
A populagdo é de apenas 3,3 milhdes de habitantes,
e a economia é bastante dependente dos vizinhos
do Mercosul. Na presidéncia esta José “Pepe”
Mujica, que, em outubro, deve eleger o sucessor,

0 ex-presidente Tabaré Vazquez (2005-2010).

TEXTO ROBERTA PRESCOTT
FOTOS EMILIANO HAGGE
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O Uruguailevou a cabo duas reformas liberais
durante 2013: a legalizacdo da producao, da
distribuicdo e da venda de maconha sob con-
trole do Estado e a aprovagdo da lei do Casa-
mento Igualitario, que autoriza o casamento
homossexual. Um ano antes, em 2012, o Se-
nado havia aprovado a descriminalizacao do
aborto para mulheres até a 12® semana de ges-
tacdo. Tais medidas colocaram o segundo me-
nor pais da América do Sul e seu governante, o
presidente José “Pepe” Mujica, em evidéncia e
chamaram a atencao internacional. Tanto que
a revista inglesa The Economist classificou o
Uruguai como o pais do ano de 2013; e o ven-
cedor peruano do Nobel de Literatura, Mario
Vargas Llosa, elogiou as reformas, em artigo
publicado no jornal El Pais.

Ao colocar em pratica importantes me-
didas sociais, o Uruguai saiu na vanguarda.
Outro aspecto que igualmente desperta a
atencao é o fato de o pais estar crescendo a
taxas superiores a média dos paises latino-
-americanos e acima da brasileira. Apesar de
uma recente desaceleracao, o mercado interno
uruguaio atravessa a fase de maior crescimen-
to dahistéria. Em 2013, enquanto o Produto In-
terno Bruto (PIB) da América Latina e do Cari-
be cresceu 2,7% e o do Brasil 2,3%, o do Uruguai
registrou aumento de 4,2% — a diferenca foi
ainda maior em 2012, quando o Brasil apresen-
tou taxa de 1% e o Uruguai cresceu 3,9%.

No entanto, € preciso relativizar os resul-
tados sob a 6tica do tamanho da economia
do pais. O Uruguai tem populacao de cerca
de 3,3 milhoes de pessoas e, em 2012, o PIB
somou USS$ 49,92 bilhdoes — a titulo de com-
paracao, o PIB brasileiro no mesmo ano foi
de US$ 2,25 trilhoes, e o Pais ultrapassou a
marca de 200 milhoes de habitantes em
2013. Justamente por causa de seu pequeno
porte, a economia uruguaia tem sentido
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0 URUGUAI TEM
POPULACAO
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0 Urugual em nimeros
CRESCIMENTO DO PIB

8,9% :
S 6,9%

em 2011
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PIB POPULACAOQ TOTAL TAXA DE DESEMPREGO
US$ 49,92 3,395 6,3%
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INFLACAOQ
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bastante os efeitos do desaquecimento do
Brasil e da Argentina.

“A demanda do cenario externo é favora-
vel, mas nao tanto como nos ultimos anos.
Ha uma pressao nos precos, que estao menos
atraentes”, pontua Gabriel Oddone, Ph.D em
Histoéria da Economia e sécio da consultoria
CPA Ferrere. O especialista, que também € pes-
quisador sénior do Centro de Investigaciones
Econdmicas (Cinve), de Montevideo, explica
que a retracao da Argentina e o baixo cresci-
mento do Brasil tém afetado o Uruguai.

Levantamento do Ministério das Relacoes
Exteriores do Brasil corrobora esta andlise ao
apontar que as exportacdes do Uruguai sdo
direcionadas em grande parte aos vizinhos do
Mercosul, que absorveram 31% do total em 2013,
seguido pela Asia (24%) e pela Unido Europeia
(12%). Individualmente, o Brasil foi o principal
destino das vendas uruguaias, com 19,2% do to-
tal, a frente da China (15,9%), Argentina (5,2%),
Venezuela (5%), Estados Unidos (4%) e Alema-
nha (3,9%). No caminho inverso, o Brasil tam-
bém esta na lideranca como o pais de quem o
Uruguai mais importa, seguido da Argentina.

Como reflexo, o Fundo Monetario Interna-
cional (FMI) espera um crescimento moderado
do Uruguai justamente devido ao enfraqueci-
mento dos investimentos diretos estrangeiros
e da demanda regional. Para este ano, o FMI
projeta crescimento de 2,8% do PIB uruguaio
e, para 2015, de 3%. Ainda assim, o indice esta
acima das expectativas para o Brasil, que sao
de1,8% para 2014 e de 2,7% para o ano que vem.
“A desaceleracao da economia € esperada e
nao € preocupante. O Uruguai vive um peri-
odo de capacidade plena de producao e com
baixo desemprego”, aponta Oddone.

Ha, contudo, um ponto de preocupacao.
Apesar de a economia uruguaia crescer acima
do previsto, persistem as pressées inflaciona-
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"0 URUGUAI TEM UMA
LEGISLACAO ATRAENTE

E UMA CARGA FISCAL
RAZOAVEL, ALEM DE MAQ

DE OBRA MAIS QUALIFICADA
QUE NO BRASIL. HA TAMBEM
FACILIDADE PARA CONVERSAR
COM 0 PODER PUBLICO”

ALBERTO PFEIFER, COORDENADOR
DO CONSELHO EMPRESARIAL
DA AMERICA LATINA (CEAL)



rias. O pais fechou 2013 com alta no Indice de
Precos do Consumo (IPC), que chegou a 8,52%,
ficando acima da meta, que era de algo entre
4% e 6%. Elena Resk, economista da Moody’s
Analytics, vé na inflacao um motivo de aten-
¢do, mas sinaliza que o governo vem tomando
medidas para controla-la.Ja Oddone considera
que a politica monetdria tem sido pouco efeti-
va no combate a inflacao.

O Comité de Politica Monetaria do Uru-
guai esta atento a questdo. Em nota divul-
gada em abril, o Copom ratificou a meta da
inflacdo para este ano entre 3% e 7%. O alerta
nao € de agora. Em marco do ano passado, o
Copom havia dito que a inflacdo constituia
uma das principais preocupacdes da econo-
mia uruguaia, sendo a estabilidade dos pre-
cos uma condicdo inevitavel para alcancar o
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crescimento, a competitividade, o bem-estar
e a equidade.

Apesar da inflacdo alta, o pais é reconheci-
do por sua estabilidade econémica e politica.
“E um pais que tem uma legislacio atraente
e uma carga fiscal razoavel, além de mao de
obra mais qualificada que no Brasil. Ha tam-
bém facilidade para conversar com o poder
publico”, resume Alberto Pfeifer, coordenador
do Conselho Empresarial da América Latina
(CEAL) e integrante do grupo de analise da
conjuntura internacional (Gacint) da Univer-
sidade de Sao Paulo. Até por isso, o Uruguai
recebeu US$ 18,82 milhdes em investimentos
diretos estrangeiros entre 2001 e 2013, com o
setor da construgdo respondendo pela maior
fatia (38% em 2012). Individualmente, a Argen-
tina contribuiu com a maior parcela, corres-
pondente a 25% do total.

Esta atratividade remonta a um passado
quando o Uruguai era considerado uma espé-
cie de Suica sul-americana, inclusive como pa-
raiso fiscal devido a beneficios tributarios para
nao residentes, além da garantia de sigilo ban-
cario. No entanto, as condicoes mudaram com
uma reforma que, entre outras medidas, elimi-
nou as Safis (Sociedade Anénima Financeira de
Investimento), que operava sob regime tribu-
tario privilegiado, e obrigou o pais a seguir os
padroes tributarios da OCDE (Organizacado para
a Cooperacao e Desenvolvimento Econdmico).

Como consequéncia, o pais deixou de ser
considerado paraiso fiscal pela OCDE. Além dis-
to, Elena Resk explica que o governo proibiu, a
partir de 2000, a criacao de Safis e outorgou um
prazo, vencido em 2011, para que todas as ja es-
tabelecidas seguissem o regime tributario geral.

MOTORES DA ECONOMIA

E um erro pensar que o Uruguai é um pais es-
sencialmente agricola. A economia uruguaia
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estd centrada principalmente no setor de ser-
vicos, atividade que respondeu por 71,8% do
PIB em 2013, seguido da industria, com 20,9%,
e da agricultura, com 7,4%. Carne, soja, leite e
trigo sdo os principais produtos. O bom desem-
penho do segmento de servicos vem contri-
buindo para a manutencao do chamado pleno
emprego — em 2013, a taxa de desemprego
ficouem 6,3%.

Além das areas tradicionais, chama a
atencao a ascensao de outros setores, como
tecnologia, 6leo e gas, servicos, automotivo e
manufatura, com destaque para o segmento
de papel e celulose. Eles vém apresentando
perspectivas positivas. Oddone, da consulto-
ria CPA Ferrere, destaca o setor de transporte
e logistica como um dos segmentos que mais
crescem. “O Uruguai aumentou a exportacao
e precisou organizar a saida das mercado-
rias.” Outra esperanca para fomentar a eco-
nomia vem do petréleo. O Uruguai importa
todos os hidrocarbonetos que consome, o que
levou o pais a se lancar, nos ultimos anos, na
tarefa de tentar encontrar petréleo em seu
territério. Uma primeira licitacdo ocorreu
em 2009 para projetos offshore e foi ganha
pelo consdrcio formado por Petrobras, YPF
e Galp. Em 2012, em um segundo chamado,
somaram-se a estas as britanicas British Pe-
troleum (BP), British Gas (BG) e Tullow Oil,
além da francesa Total. Agora, as autoridades
planejam uma nova rodada de licitacdo para
o fim desde ano.

O turismo também vem mostrando incre-
mento, apesar da crise na Argentina ter afeta-
do negativamente o setor. “O maior volume de
turistas vem da Argentina e o fato de o pais
vizinho estar enfrentando alguns problemas
[econémicos] fez com que o turismo nao se ex-
pandisse mais no Uruguai”, explica a econo-
mista da Moody'’s.



E UM ERRO PENSAR
QUE 0 URUGUAI

E UM PAIS
ESSENCIALMENTE
AGRICOLA.

A ECONOMIA
URUGUAIA ESTA
CENTRADA
PRINCIPALMENTE

NO SETOR DE
SERVICOS, ATIVIDADE
QUE RESPONDEU

POR 71,8% DO PIB

EM 2013, SEGUIDO DA
INDUSTRIA, COM 20,9%,
E DA AGRICULTURA,
COM 7,4%

DESAFIOS PARA 0 NOVO PRESIDENTE

No proximo dia 26 de outubro, o povo uru-
guaio ird as urnas para eleger membros da
Assembleia Geral, o presidente da Republica
e o vice-presidente. As pesquisas indicam a
preferéncia pelo ex-presidente Tabaré Vazquez
(2005-2010), mas sem maioria parlamentar.
Vazquez foi o primeiro presidente de esquerda
na histoéria do Uruguai. Para os analistas, a en-
trada de Vasquez, se concretizada, nao devera
afetar a economia ou a confianca internacio-
nal, pois se espera que ele dé continuidade as
politicas implantadas por Mujica. Para Elena
Resk, a administracao de Vazquez tende a ser
“amigavel aos negocios”. Oddone acredita em
modificacoes essenciais e na manutencado das
politicas fiscal e monetaria e das diretrizes
macroecondmicas. No entanto, ele aponta que
temas salariais podem ser mexidos.

Um dos aspectos que o novo governante
tera de se atentar é com relacdo as conse-
quéncias do envelhecimento da populacao,
principalmente para o sistema previdencia-
rio. Dados do ultimo Censo, de 2011, mostram
que a taxa de crescimento da populacao en-
tre 2004 e 2011 foi de 0,19%, a menor registra-
da desde 1963. Houve diminuicdo no porcen-
tual da populacdo com menos de dez anos e
aumento dos maiores de 50 anos. O fenéme-
no esta associado a reducdo da taxa de nata-
lidade e ao aumento da expectativa de vida.
A populagao com mais de 65 anos passou a
representar 14,1% do total de habitantes do
Uruguai, quase o dobro dos 7,6% registrados
em 1963. Para vencer esta que pode vir a ser
uma situacao complexa, caso nao sejam to-
madas medidas para mitigar as consequén-
cias do envelhecimento da populagao, o Uru-
guai tem a seu favor uma economia sélida e
preparada para atravessar periodos ruins no
cenario internacional. [&]






A SUA.

A Fecomercio Arbitral reine a credibilidade, a seriedade e a tradicao

de algumas das entidades empresariais, juridicas e representativas
mais importantes do Pais: a FecomercioSP, o Sebrae-SP, a Camara
de Arbitragem Internacional de Paris, 2 OAB-SP e o Sescon-SP. Além
disso, conta com um corpo de arbitros altamente qualificados e um
ambiente privado, exclusivo e dedicado. Ou seja, tudo o que vocé precisa

pararesolver a sua causa juridica de maneira rapida, sequra e imparcial.

Para mais informacdes, ligue 11 3254-1759
ou envie um e-mail para arbitral@fecomercio.com.br

SEERAE SAD _@ FECOMERCIOSPF

SP Representa muito para vocé.
CAMARA ARBITRAL DE PARIS sAo pauLo SESCON-SP



) Quer expandir as fronteiras da sua empresa?
A Fecomercio Internacional é um bom ponto
de partida para seus planos no exterior.
m Ela busca e identifica parceiros, estuda
a viabilidade de implantacao de negécios,
. P W oferece informacodes sobre economias locais,
facilita contatos com organizacées internacionais,

elabora planejamentos estratégicos e auxilia
. M na participacdo de eventos.

Para mais iﬁfoma;ées, envie um e-mail para m—
contato@fecomerciointernacional.com.br FECOMERCIO FECOMERCIOSP®
ou ligue para (TI) 3254-1717. /ntemaaona] Representa muito para vocé.




