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editoriaL

Poder que 
transforma  
Abram Szajman,  
presidente da Federação  
do Comércio de Bens,  
Serviços e Turismo do Estado  
de São Paulo, entidade gestora  
do Sesc-SP e do Senac-SP

A tecnologia vem mudando os contornos de 
negócios já existentes e estimulando novos 
empreendimentos. É marcante o poder trans-
formador que as inovações imprimem a vários 
segmentos, impondo alterações à dinâmica 
dos mercados, em benefício 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 
tendências. A prática ainda é pouco difundida 
no Brasil, mas seu potencial chama atenção de 
vários segmentos, entre os quais o comércio, 
pelo fato de que, hoje, informação se traduz em 
vantagem competitiva. A revista Conselhos 
aborda o assunto nesta edição, antecipando 
oportunidades que se abrem a partir do uso 
da tecnologia. 

Em função dos benefícios gerados, o Big 
Data tende a ser assimilado pelo varejo, assim 
como o setor não pode mais desconsiderar as 
mudanças no comportamento do consumi-
dor resultantes das inovações tecnológicas. O 
processo de compra passou a ser influenciado 
por diversas variáveis, especialmente o rápido 
acesso à informação decorrente da mobilida-
de. Além de tornar cada vez mais tênue as di-
ferenças entre os vários 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 edição.

A Conselhos traz na capa Fabio Luchetti, 
presidente da Porto Seguro, uma empresa cujo 
negócio principal não é essencialmente basea-
do na tecnologia, mas que vem se apropriando 
dela para explorar novos negócios, como te-
lefonia móvel e monitoramento de veículos. 
Exemplo de inovação que não vem necessaria-
mente da tecnologia, mas nela se apoia para 
transformar o negócio. [ ]
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“seguro não  
é uma commodity”
conhecida pelo padrão de excelência no atendimento,  
a Porto Seguro aproveita a carteira superior a  
seis milhões de clientes para explorar oportunidades 
que tenham sinergia com o negócio. assim, já nasceram 
operações de monitoramento, telecomunicações e serviços  
residenciais, entre outras. a mais recente iniciativa  
é a reciclagem de veículos que sofreram perda total.  
em entrevista à 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 várias 
vertentes – automóveis, vida, previdência e patrimonial –, 
desde que as empresas saibam observar as tendências  
e explorar nichos.

textO mArineide mArqueS
FOtOs emiliAno HAgge

entrevista
Fabio Luchetti, presidente da Porto Seguro
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 QuAL O REFLExO DA MELHORiA DO PODER  
 aquisitivo da população para  
 o setor de seguros em geral e para  
 a porto seguro em particular? 
A Porto Seguro é muito conhecida pelo seguro 
de automóveis, que é a nossa origem e nosso 
carro-chefe, responsável por 75% do fatura-
mento e 60% da lucratividade. Mas temos vá-
rias outras atividades. São 25 empresas no con-
glomerado, entre seguradoras de automóveis, 
seguros patrimoniais, de pessoas, benefícios, 
vida e saúde; e vários outros negócios, como 
cartão de crédito, consórcios e alarmes moni-
torados de veículos, caminhões e residências, 
além de uma operação de telefonia celular. 
Tudo isso nos permite entrar de várias formas 
nessa nova classe média que está se fortalecen-
do. O impacto maior foi no segmento de auto-
móvel, porque as pessoas começaram a trocar 
de carro, e isso aumentou a incidência de car-
ros novos. Percebemos um aumento de quase 
30% no valor médio dos veículos segurados.

 qual o impacto disso sobre o negócio? 
O cenário nos dá perspectivas muito boas e a 
chance de crescer fora da região Sudeste e das 
capitais, que ainda concentram a maior parte 
dos negócios. Temos três marcas. No segmen-
to de automóvel, optamos por segmentar por 
marca, com Porto Seguro Automóvel, Azul 
Seguros e Itaú Seguros de Auto e Residência. 
A Porto tem a proposta de serviço de alta qua-
lidade e grande conveniência para o cliente. 
A Azul compete por preço, e a Itaú tem como 
nicho os correntistas do Itaú Unibanco. A Azul 
tem nos ajudado muito a crescer, trazendo 
para a base pessoas que até então não tinham 
o hábito de fazer seguro. 

 A PORTO é CONHECiDA PELA QuALiDADE DOS  
 serviços, mas também pelo preço mais   

O seguro de automóveis responde por 75% 
do faturamento e por 60% do lucro  
da Porto Seguro, um conglomerado que 
reúne 25 empresas, entre seguradoras de 
automóveis, seguros patrimoniais, de pessoas, 
benefícios, vida e saúde. O principal negócio 
da companhia é distribuído por três marcas 
– porto seguro, azul e itaú – cada qual com 
uma proposta de valor e de serviço. para o 
presidente da empresa, Fabio Luchetti, o seguro 
não é uma commodity : envolve uma série de 
serviços embarcados, que geram experiências 
no relacionamento entre cliente e seguradora. 
segundo ele, é nesta interação que a empresa 
tem a chance de se diferenciar da concorrência, 
motivo pelo qual a porto seguro não abre mão 
da verticalização. O call center e até a equipe 
de guinchos são exclusivos. a proposta de 
excelência se estende para além do mercado 
segurador: alcança a área de telefonia móvel, 
com a conecta, e o segmento de serviços 
residenciais para não clientes, com a porto Faz. 
em entrevista à Conselhos, Luchetti fala sobre 
o fortalecimento da classe média e o reflexo 
disso sobre o mercado de seguros, comenta 
o impacto da nova lei que regulamenta o 
desmanche de veículos e destaca a importância 
de saber ouvir o cliente e o corretor, principal 
canal de distribuição dos serviços da empresa.

entrevista
Fabio Luchetti, presidente da Porto Seguro
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 alto. até quando é possível manter o   
 diferencial de preço, uma vez que  
 a concorrência também está mais atenta  
 à qualidade de serviço? 
Seguro não é uma commodity. Há a questão do 
atendimento e uma série de serviços embar-
cados, como serviços para casa. São eles: enca-
nador, chaveiro, eletricista e manutenção da 
linha branca. Tudo isso gera uma experiência 
do cliente na relação com a seguradora. Aten-
demos mais de 3,5 milhões de pessoas por ano 
e entramos em 1,5 milhão de residências. Di-
ferentemente de uma assistência técnica, que 
vai à sua casa atender determinada marca, a 
Porto Seguro conserta qualquer máquina, não 
importa o modelo. Parece simples, mas não é. 
Exige treinamento, e não só no aspecto técni-
co, mas também comportamental, porque é a 
minha marca entrando na casa do cliente. O 
consumidor percebe a diferença em todos es-
tes detalhes. 

 seguro ainda é algo distante  
 da realidade das classes  
 MAiS POPuLARES. COMO CONSCiENTizá-LAS  
 da necessidade de contratação? 
Uma mudança recente na regulamentação 
tende a baixar o preço 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 legislação obriga as em-
presas a fazer reparos apenas com peças 
novas, mesmo que o veículo batido tenha 15 
anos. Por consequência, o custo do seguro 
em relação ao valor do patrimônio é propor-
cionalmente maior quanto mais antigo for 
o veículo. Isso inibe o mercado. A nova Lei 
do Desmanche impôs a rastreabilidade das 
peças usadas. Agora, a Susep (Superinten-
dência Nacional de Seguros Privados) está 

“a tendência é  
de marGens cada  
veZ menOres à  
medida que O mercadO  
amadurece”
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entrevista
Fabio Luchetti, presidente da Porto Seguro

regulamentando a figura do seguro popular 
que permitirá o aproveitamento de peças 
usadas. Com isso, o preço do seguro para car-
ros usados tende a cair, e a Porto explorará 
um novo nicho de mercado, de reciclagem e 
reaproveitamento de peças. 

 como vai funcionar? 
Montamos um desmanche que se chama 
Renova. A legislação já me obriga a dar uma 
destinação correta aos veículos 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 peças são ca-
talogadas e etiquetadas, o que permite a ras-
treabilidade. Usaremos estas peças no reparo 
em casos de sinistros. 

 quais as oportunidades para o mercado  
 segurador em termos de novos produtos? 
Buscamos alternativas em produtos e ser-
viços que, de alguma maneira, sejam sinér-
gicos com o nosso canal de distribuição, que 
é o corretor. Também entramos forte em 
cartões de crédito, que são produtos ligados 
à pessoa física, a quem eu consigo fidelizar 
com a criação de um programa de pontos. O 
cliente pode reverter os pontos em descontos 
no próprio seguro. Recentemente lançamos a  
Conecta com a mesma proposta de fideliza-
ção. Também estamos nos posicionando mui-
to fortemente em serviços avulsos. Criamos a 
Porto Faz, porque percebemos uma demanda 
grande por serviços que não estavam inclu-
sos na cobertura. Tínhamos uma demanda 
reprimida de cerca de sete mil solicitações 
por mês que não atendíamos. Eram pessoas 
querendo tirar mancha do sofá, consertar 
aparelho de ar condicionado ou instalar fil-
tros. Então, preparamos a nossa rede para es-

tas atividades. São serviços de conveniência, 
disponíveis inclusive para quem não é clien-
te Porto Seguro. 

 o negócio da conecta será focado em  
 rastreabilidade ou a oferta inclui  
 serviços de voz e dados? 
O foco está em soluções M2M, ou máquina a 
máquina, e nos rastreadores de veículos, que 
já somam mais de 350 mil chips em operação. 
Mas também oferecemos voz e dados para 
clientes que busquem um serviço diferencia-
do, com o padrão Porto Seguro. A proposta é 
oferecer um serviço completamente diferente 
do que tem as operadoras de celular no Brasil. 
Nosso modelo de negócio prevê um milhão 
de clientes em cinco anos, com uma estraté-
gia de boutique, focada em clientes que nos 
conhecem e valorizam o serviço, a qualidade 
e o atendimento Porto Seguro e querem uma 
proposta de relacionamento diferente das en-
contradas no mercado.

 quanto da frota brasileira  
 de veículos está segurada? 
Estima-se algo próximo de 30% ou 35%. Acre-
ditamos que há potencial para chegar a 50%.

 a tendência do mercado  
 é de consolidação ou existe espaço  
 para novos concorrentes? 
Acredito que há espaço para crescimento, 
tanto em termos de escala, de receita como 
de novos entrantes. Mas as grandes segu-
radoras estrangeiras já estão aqui. A maio-
ria vem da Europa, região que, nos últimos 
anos, tem vivido seus dramas do ponto de 
vista econômico, ao passo que o Brasil vem 
se destacando em crescimento e em ren-
tabilidade. A tendência, no entanto, é de 
margens cada vez menores à medida que o 
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mercado amadurece. Daí a importância de 
uma boa distribuição dos negócios entre os 
vários segmentos. Quanto à consolidação, já 
tivemos movimentos muito fortes entre três 
e quatro anos atrás. As seguradoras menores 
já operam em nichos, e não no segmento de 
automóvel, para o qual não enxergo conso-
lidação. Pode haver alguns movimentos nos 
segmentos de benefícios e de saúde.

“temOs um níveL 
de verticaLiZaçãO 
muitO aLtO, nãO pOr 
necessidade de prOcessO, 
mas pOr cuLtura,  
pOr FiLOsOFia mesmO”
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 exceção do automóvel,  
 quais os segmentos com maior  
 potencial, entre: vida, previdência,  
 RESiDENCiAL E SEGuRO-SAúDE? 
Seguro-saúde vive uma crise institucional. 
O governo é muito rigoroso na questão dos 
reajustes, mas não há nenhuma regulação 
quanto ao custo dos insumos usados por 
esta indústria, a exemplo dos hospitais. A 
falta de previsibilidade fez com que o mer-
cado abandonasse o seguro-saúde individu-
al e ficasse só no empresarial. Acredito que 
chegamos ao fundo do poço, e a tendência é 

entrevista
Fabio Luchetti, presidente da Porto Seguro

de autorregulamentação. Será inevitável. No 
tocante aos seguros de residência e de vida, 
ainda somos pouco desenvolvidos. O Brasil 
tem muito a crescer. 

 a internet vem se firmando como canal de  
 distribuição para o setor. este é o futuro? 
As pessoas tendem a buscar mais informações 
na internet, mas seguro não é uma coisa tri-
vial. Temos muitas diferenças entre os vários 
produtos. Acredito que a tendência seja de 
ofertas pela web, mas, por trás delas estarão 
as grandes corretoras.
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“O princípiO dO seGurO  
é O mesmO em quaLquer 
empresa. a diFerença 
está na experiência  
que cada empresa 
OFerece aO cLiente”

 como se dá a relação da porto seguro  
 com o corretor?  como estreitar a relação     
 com um fornecedor que não é exclusivo? 
Podemos conquistá-lo pelo bolso ou pelo cora-
ção. Optamos pelo coração, porque comissão 
todos pagam. Nosso modelo de gestão procura 
fazer com que as pessoas entendam o quanto 
é difícil 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 patrimônio está 
nos relacionamentos. 

 COMO MOTiVAR E ENGAJAR  
 equipes tão diferentes – funcionários,  
 CORRETORES, OFiCiNAS, GuiNCHOS –   
 EM TORNO DE uMA MiSSãO úNiCA? 
Por isso, optamos por não terceirizar. O call 
center é próprio, assim como o guincheiro e 
o prestador de serviços a residências. Temos 
um nível de verticalização muito alto, não por 
necessidade de processo, mas por cultura, por 
filosofia mesmo. 

 a porto seguro desenvolveu  
 PRODuTOS PARA MuLHERES E  
 PARA JOVENS. A SEGMENTAçãO é O CAMiNHO,  
 AiNDA QuE O PRODuTO SEJA O MESMO,  
 com embalagem diferente? 
Há o componente comportamental. É tudo 
tão grande e tão igual, que as pessoas ten-
dem a valorizar as diferenças. Na essência, o 
princípio do seguro é o mesmo em qualquer 
empresa. A diferença está na experiência 
que cada empresa oferece ao cliente. Por isso, 
treinamos nossos atendentes para ouvir o 
que está por trás daquela ligação: o cachorro 
que está latindo ou a criança que está cho-
rando, pois eu lido com serviços emergen-
ciais, com pessoas aflitas. [ ]
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proporciona a você, Empregador do Comércio e sua família,

acesso aos melhores planos de saúde por até metade do preço.

• Rede com os melhores hospitais, laboratórios e médicos do Brasil.1

• Livre escolha de prestadores médico-hospitalares com reembolso.2

• Confira as possibilidades de redução de carências.3
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com a disponibilidade da rede médica da operadora escolhida e do plano contratado. ² Conforme condições contratuais. 3 A disponibilidade e as 
características desse benefício especial podem variar conforme a operadora escolhida e o plano contratado. 

Planos de saúde coletivos por adesão, conforme as regras da ANS. Informações resumidas. A comercialização dos planos respeita a área de 
abrangência das respectivas operadoras. Os preços e as redes estão sujeitos a alterações, por parte das respectivas operadoras, respeitadas as 
disposições contratuais e legais (Lei no 9.656/98). Condições contratuais disponíveis para análise. Julho/2014.
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viver melhor.
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Omint : SulAmérica:
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www.economizecomaqualicorp.com.br.
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caPitalismo do 
“ganha-ganha”
empresas com foco em negócios sociais têm  
se desenvolvido em áreas como educação e saúde, 
mostrando que é possível ganhar dinheiro e fazer  
o bem. meio termo entre a iniciativa privada  
e as OnGs, o setor vem atraindo aceleradoras  
e investidores, consolidando a premissa de que  
não é preciso abrir mão do lucro para implantar  
ideias transformadoras. O desafio é desenvolver 
métricas capazes de avaliar o impacto social  
de um negócio sobre a sociedade. 

textO enzo berTolini
FOtOs emiliAno HAgge



19



cOnseLhOs 26 aGOstO / setembrO 201420

Uma nova geração de empreendedores tem 
colocado em prática negócios que aliam lu-
cratividade com impacto social. Batizada de 
2.5, a área é um meio-termo entre o segundo 
e o terceiro setores, formados, respectiva-
mente, por iniciativa privada e organizações 
não governamentais (ONGs). A ideia é fazer 
o bem com fins lucrativos, preenchendo uma 
lacuna deixada pelo Poder Público e pelas 
grandes corporações.

O conceito nasceu em Bangladesh pelas 
mãos do economista Muhammad Yunus, 
ganhador do Nobel da Paz em 2006 pela ini-
ciativa em parceria com o Grameen Bank, de 
distribuição de microcrédito a populações 
pobres e sem acesso a outro tipo de crédito. 
Desde então, os negócios sociais seguem duas 
correntes. Pela definição do próprio Yunus, são 
empresas cujo foco está na criação de bene-
fícios sociais sem maximizar o lucro, ou são 
operações 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 distribuição de lucro como forma de atrair 
investidores e criar negócios na velocidade ne-
cessária para superar os desafios sociais exis-
tentes no mundo.

O banco americano JP Morgan estima que 
nos próximos dez anos serão investidos entre 
US$ 400 bilhões e US$ 1 trilhão em negócios 2.5 
em todo o mundo. A Inglaterra é o país onde 
o setor mais evoluiu, com seis mil dessas em-
presas em funcionamento, segundo dados de 
2012. Recentemente, o governo inglês lançou 
um marco regulatório que prevê isenções fis-
cais para estimular investimentos e tornar o 
segmento autossustentável.

“é pOssíveL ser 
sustentáveL e impactar 

a vida das pessOas”

eduArdo bonTemPo,  
SóCiO-FuNDADOR DA GEEkiE

sociaL
Capitalismo do “ganha-ganha”
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Não há números oficiais sobre o tamanho 
do mercado brasileiro de negócios 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 
País integra a rede de Laboratórios de Apren-
dizagem na Base da Pirâmide (BoP Lab), criada 
nos Estados Unidos e hoje presente em 18 pa-
íses, formada por empresas, ONGs, empresá-
rios, organizações multilaterais e acadêmicos 
que trabalham para descobrir e implementar 
soluções de negócios para vencer a pobreza 
global. Por aqui, o BoP é representado pela 
Fundação Getulio Vargas (FGV). “O laborató-
rio estimula o debate e o conhecimento sobre 
como as empresas podem trabalhar os negó-
cios para a base da pirâmide de forma inclu-
siva, em uma relação ganha-ganha”, explica o 
coordenador do programa, Edgard Barki.

No País, o mais comum são negócios cria-
dos para atender à demanda da população 
mais pobre em áreas como educação, saúde, 
acesso à tecnologia e meio ambiente. O seg-
mento vem despertando a atenção dos inves-
tidores. “Em 2013, avaliamos mais de mil ne-
gócios sociais para apoiar”, diz Diogo Tolezano, 
diretor de Educação da Artemísia, organização 
sem fins lucrativos que há dez anos fomenta 
negócios de impacto social no Brasil, fazendo 
uma ponte entre mentores e investidores com 
foco em saúde, serviços financeiros, habita-
ção e, principalmente, educação. Nos últimos 
três anos, a ONG intermediou 35 negócios nos 
quais foram investidos R$ 26 milhões.

Sob os pontos de vista legal e tributário, 
um negócio social não difere em nada de qual-
quer outra empresa no Brasil. Diferentemente 
dos Estados Unidos, por exemplo, onde alguns 
Estados têm legislação específica para empre-
endimentos desse tipo, assim como em alguns 

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

méTriCAS

Como medir o impacto social de um negócio? 
A resposta ainda está 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 restrições de diferentes vertentes. “É 
difícil medir a transformação que determi-
nado projeto provocou na vida das pessoas 
no curto prazo. Como comparar empresas 
que prestam serviços de saúde e de educa-
ção?”, questiona Paula.

A Artemísia elegeu cinco pontos (capacida-
des) para medir o impacto social das empresas 
para as quais oferece orientação: de reduzir o 
custo das transações; de melhorar as condi-
ções 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 
está sendo orientada”, explica Tolezano.

O diretor de negócios e marketing da Pla-
no CDE, Maurício Prado, defende que números 
não 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 não receberam investimento social. “Le-
vantamos dados quantitativos e qualitativos 
das ações”, diz.

Entre os impactos positivos de um negó-
cio social estão: a inclusão de grupos de baixa 
renda na cadeia produtiva de valor; a oferta 
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de produtos e serviços de qualidade e com 
preços acessíveis, que contribuam direta-
mente para aumentar o acesso dos grupos de 
baixa renda a oportunidades e atendimento 
de necessidades básicas em saneamento, 
alimentação, energia, saúde e habitação; e a 

sociaL
Capitalismo do “ganha-ganha”

oferta de produtos e serviços que melhoram 
a produtividade dos mais excluídos, contri-
buindo indiretamente para o aumento de 
suas rendas – como equipamentos de custo 
mais baixo e acesso a crédito produtivo. São 
novas ideias, com impacto social, mas sem 
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“em 2013, avaLiamOs mais 
de miL neGóciOs sOciais 
para apOiar”

diogo TolezAno, diretor  
de educação da artemísia

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

inoVAção PArA A APrendizAgem

Ciente de que dois alunos não aprendem da 
mesma forma, a startup Geekie personaliza 
o aprendizado por meio de jogos. Com mais 
de dois milhões de alunos de escolas públicas 
cadastrados, a empresa foi eleita pelo Insti-
tuto Nacional de Estudos e Pesquisas Educa-
cionais Anísio Teixeira (Inep) como proposta 
inovadora em educação. O sócio-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 instituições privadas utilizam o 
produto”, informa. A empresa também dispo-
nibiliza a plataforma digital Geekie Lab, que 
diagnostica o aluno e orienta o conteúdo de 
forma personalizada. Em parceria com as Or-
ganizações Globo, foi lançado o Geekie Games, 
plataforma que já teve adesão de dois milhões 
de estudantes e ganhou certificação do Minis-
tério da Educação e Cultura (MEC). “É possível 
ser sustentável e impactar a vida das pessoas. 
Para cada produto que eu vendo a uma escola 
privada, ofereço o mesmo para escola pública”, 
destaca o empresário.

SAúde A PreçoS ACeSSíVeiS

Dados do Instituto Brasileiro de Geografia e 
Estatística (IBGE) indicam que 24,5% da popu-
lação brasileira possui plano de saúde. O res-
tante depende do atendimento público. Filho 
de médico, Thomaz Srougi se sensibilizou e de-
cidiu criar a Dr. Consulta, clínica particular na 
qual a população de baixa renda tem consulta 
e exames com hora marcada, a preços popu-
lares. A localização é estratégica: na favela de 
Heliópolis, zona sul de São Paulo. “Eu precisava 
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estar em regiões carentes com alta densidade 
demográfica e carência de serviços de saúde. 
Heliópolis foi uma escolha óbvia”, diz o funda-
dor e CEO da empresa. Os médicos que ali aten-
dem também dão expediente em hospitais 
como Sírio Libanês e Albert Einstein, dois dos 
melhores do País. “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 propósito é 
gerar impacto social. Todo lucro é 100% inves-
tido no negócio. O lucro é importante para per-
petuar o negócio e não para enriquecer os do-
nos”. Além de Heliópolis, há outra unidade em 
São Bernardo do Campo e previsão de novas 
operações até o fim do ano no Centro de São 
Paulo e na região do Jabaquara, na zona sul.

TeCnologiA de bAixo CuSTo

O canadense Howard Weinstein foi para Bot-
suana, na África, como voluntário para fazer 
trabalhos sociais e lá se comoveu com a difi-
culdade de jovens deficientes auditivos irem à 
escola. Identificou ali uma demanda por apa-
relhos de audição e por baterias de baixo cus-
to, o que viria a dar origem à Solar Ear, empre-
sa criada em 2006 para produzir um aparelho 
auditivo com bateria recarregável por energia 
solar. Dois dias de sol dão autonomia de 30 a 50 
dias de funcionamento aos equipamentos. O 
invento não 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 fabricação. “Estima-se que 77% 
da população que deveria usar um aparelho 
auditivo não tenha condições de comprar ou 
de manter o equipamento”, explica. [ ]

características  
de um negócio social

ÿ  Vende um produto ou serviço 
que contribui para melhorar  
a qualidade de vida da 
população de baixa renda;

ÿ  Esse produto ou serviço 
principal é capaz de sustentar 
financeiramente a empresa,  
de forma que ela não dependa  
de doações ou de captação 
de recursos;

ÿ  Apresenta inovação  
no modelo de negócio;

ÿ  Tem potencial de  
alcançar escala e opera  
de maneira eficiente.



anúncio
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PArTe 2

Com a crescente percepção de que a ques-
tão social estava na essência da justiça e da 
verdadeira liberdade, durante o século XIX 
as nações foram se preparando – principal-
mente na Europa e nos Estados Unidos – para 
uma maior intervenção do Estado, com o 
que, a título de uma participação alargada 
na condução da economia, começou a cres-
cer o nível da imposição tributária, a ponto 
de Adolfo Wagner, em fins do século XIX, ter 
lançado a teoria da irreversibilidade dos gas-
tos públicos, à luz de que as despesas públi-
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 tríplice 
preocupação, nos governos que se democrati-
zavam, ou seja:

1. Maior participação nas atividades eco-
nômicas, para conduzi-las a realizar alguma 
justiça social;

2. Crescimento de atividades e funções pú-
blicas, com o alargamento da classe burocrá-
tica e política a ser sustentada pelos cidadãos, 
com multiplicação das despesas públicas;

3. Crescente aumento de tributação, agora 
sistematizada, para atender às necessidades pú-
blicas ou privadas dos governantes, na sua ca-
pacidade ilimitada de multiplicação de gastos.

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

O 
constitucionalismo 
moderno e a sua 
influência sobre  

a economia
iVeS gAndrA mArTinS 

presidente dO cOnseLhO superiOr 
de direitO da FecOmerciO-sp
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em seus três modelos, revelou-se insuficiente 
– como continua sendo até hoje – por motivos 
que dão razão a Carl Smith e Maquiavel, quan-
do sustentavam que o poder se justifica pelo 
próprio poder e a sociedade não o controla.

Nada obstante, o impacto que produziram 
na democracia e na economia dos dois mode-
los constitucionais – um mais voltado à pátria 
(o americano) e outro mais voltado ao cidadão 
(o francês) – o certo é que o Estado, que deveria 
servir ao povo, através do governo, seu mero 
representante na estrutura pública, identifi-
cou-se com o poder e a representação se fez, 
não em função da sociedade, mas de seus 
detentores, que na luta por conquistas, objeti-
vavam detê-la, na maioria das vezes, apenas 
para manutenção dos privilégios de comando 
e de obediência dos cidadãos sujeitos.

De qualquer forma, o próprio crescimento 
econômico da sociedade e a revolta crescente 
da população injuriada, assim como a tendên-
cia, por outro lado, de domínio por parte dos 
mais ricos, levaram ao aparecimento, no fim 
do século, nos Estados Unidos, da primeira lei 
de controle da concorrência e eliminação do 
abuso do poder econômico. E se iniciou, por 
outro lado, no século XX, a valorização do di-
reito do consumidor. Fortaleceram-se, pois, os 
dois polos de uma economia de mercado (na 
parte da produção, o controle da concorrên-
cia e do lucro abusivo, na parte do consumo, 
a valorização do consumidor). As economias 
passaram a ser tanto mais ágeis quanto me-

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

Nos países recém-libertados, no século XIX, 
tal problemática foi mais aguda, desde a fal-
ta de uma economia evoluída, pois foi quase 
reduzida a venda de commodities e sem um 
processo consistente de industrialização, até a 
semelhança com os Estados Unidos e a Euro-
pa. Nas nações desenvolvidas, todavia, as ba-
ses da economia foram lançadas, assim como 
a sistematização dos regimes tributários, com 
imposições crescentes para atender às novas 
sinalizações do século XIX e os princípios do 
século XX, onde a tecnologia começava a ser a 
grande vedete.

Na atualidade, as duas grandes crises eco-
nômicas, a primeira em 2008/9, por incúria 
do setor privado dos países desenvolvidos, e 
a segunda em 2011/12, por negligência dos po-
deres públicos, permitiram, com arcabouço 
constitucional e legal mais adaptado depois 
da crise de 1929, que os países desenvolvidos 
ultrapassassem o perigo imediato de um co-
lapso global e os países emergentes e menos 
desenvolvidos crescessem, por terem merca-
do internacional inexplorado. O certo é que a 
humanidade evoluiu na sua conformação ju-
rídica que garantiu estabilidade internacional 
antes inexistente. [ ]
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muitos dados, 
grandes lucros
tecnologia do big data promete revolução para 
empresas de serviços e para o varejo ao transformar 
informações em vantagem competitiva. O desafio 
é saber interpretá-las corretamente, de forma  
a identificar tendências capazes de alavancar  
o negócio, posicionando-o à frente da concorrência. 
a novidade vem acompanhada de questionamentos 
sobre os limites éticos para uso dos dados  
por parte das empresas.

textO André zArA
FOtOs emiliAno HAgge
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Na era da informação, 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 informações geradas por empresas e con-
sumidores que podem ser usadas para gerar 
inovação e identificar tendências. Ou seja, 
usar a tecnologia para transformar dados em 
negócios ou para melhorar a gestão pública, 
no caso de governos.

Para avaliar o impacto disso para as com-
panhias de varejo e serviços, a FecomercioSP 
promoveu em maio o seminário Big Data – 
Uma questão urgente a ser enfrentada pelas 
empresas. Segundo o presidente do Conselho 
de Tecnologia da Informação da Entidade, 
Renato Opice Blum, com o avanço da capaci-
dade de processamento e com a redução dos 
custos de armazenamento destes dados, as 
companhias precisam estar atentas às possi-
bilidades. “A ausência de informação deixa a 
empresa sem vantagem competitiva. É ela que 
definirá o fracasso ou sucesso de uma organi-
zação no futuro”, afirma.

Apesar da grande atenção que a tecnologia 
vem ganhando, a adoção 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-
ção a 2012, quando 58% da amostra indicava 
a propensão por investimento. “Estamos ven-
do efetivamente algumas organizações ado-
tarem o Big Data, com impacto significativo 
sobre o negócio. A tecnologia ainda está no 
estágio inicial, mas já vemos casos de sucesso 
em algumas empresas que a adotaram pre-

tecnoLogia
Muitos dados, grandes lucros

“aO cOnFrOntar Os 
dadOs, é pOssíveL 

descObrir cOrreLações 
e cOnseGuir expLicações 

para tendências 
Ou resuLtadOs”

dAVí beTTS, diretor de 
tecnologia e informação 

da universidade metodista
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maturamente”, explica o analista do Gartner, 
João Tapadinhas.

A análise mostra que os setores que mais 
investiram foram os de mídia e comunicação, 
bancos e serviços. “São segmentos muito de-
pendentes de informações e já acostumados 
a lidar com grandes volumes de dados”, ex-
plica o analista. Os usos mais comuns para a 
tecnologia têm sido entender a necessidade 
do cliente, tornar processos mais eficientes, 
reduzir custos e detectar riscos. “O varejo ain-
da trabalha muito no mundo físico, apesar 
das iniciativas no e-commerce. Por isso, ainda 
deve demorar mais tempo para o setor adotar 
o Big Data. Mas a tecnologia apresenta muitas 
oportunidades para otimização de operações, 

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

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

Outra pesquisa confirma o Brasil como 
uma região promissora, mas ainda engati-
nhando na adoção do Big Data. Números da 
consultoria Frost & Sullivan mostram que o 
mercado de Big Data movimentou US$ 243 
milhões no País em 2013, com projeções de 
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alcançar US$ 965 milhões em 2018. O estu-
do aponta que a “maioria das companhias 
está despreparada para processar o crescente 
volume de dados internos e externos” e não 
sabe como tirar proveito da tecnologia. Os for-
necedores do serviço também não são claros 
o suficiente para ajudar a entender o retorno 
sobre o investimento e estão usando diferen-
tes nomenclaturas para os mesmos serviços, 
criando mais confusão.

PioneiriSmo

Quem já usa a solução reconhece os benefícios. 
A Universidade Metodista, por exemplo, criou 
o projeto Intelligere, em 2012, usando Big Data 

tecnoLogia
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para melhorar os processos de ensino e apren-
dizado dos 13.800 alunos presenciais e outros 
8.300 da educação a distância. “Identificamos 
que não formávamos nossos estudantes no 
prazo estabelecido e havia evasão associada 
à repetência. Com o Big Data, conseguimos 
monitorar e promover ações corretivas para os 
alunos em risco”, conta o diretor de Tecnologia 
e Informação da universidade, Daví Betts. As 
informações são colhidas em diversas fontes, 
começando com dados preexistentes, como 
notas do Enem, classificação no vestibular, 
classe econômica, transporte etc. Conforme o 
estudante avança na graduação, são criados 
mais elementos para análise, como volume de 
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faltas, notas, atrasos no pagamento e avalia-
ções de satisfação.

Com todos esses dados compilados, é pos-
sível alertar docentes e estudantes sobre 
possíveis problemas, aperfeiçoar aspectos 
dos cursos e ainda personalizar o ambiente 
de aprendizagem. “Ao confrontar os dados, é 
possível descobrir correlações e conseguir ex-
plicações para tendências ou resultados”, diz 
Betts. Além das ações para o aluno, a tecno-
logia ainda é usada para melhorar a operação 
das unidades, tanto na organização como na 
infraestrutura. “Estamos nos primeiros está-
gios do projeto, mas já conseguimos diminuir 
em 16% os custos operacionais da universida-
de e melhorar a ocupação das salas de aula em 
96% após a implantação da análise das infor-
mações”, explica.

Já a Boa Vista SCPC, administradora do 
serviço de proteção ao crédito, usa o Big Data 
há cinco anos. A companhia coleta, trata e or-
ganiza os dados, submetendo-os a processos 
de modelagem estatística para vários fins de 
negócios, que incluem prospecção de clien-
tes, análise de comportamentos, fidelização e 
ganhos de eficiência. “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 alcançar. 
Caso contrário, gasta-se muito, e os resultados 
são pobres”, diz o presidente da Boa Vista SCPC, 
Dorival Dourado. Segundo ele, o maior desafio 
é encontrar pessoas qualificadas para executar 
o serviço. Por isso, a empresa desenvolve inter-
namente um programa de treinamento para a 
equipe, hoje formada por 120 pessoas.

Uma das aplicações do Big Data na Boa Vis-
ta SCPC tem sido a identificação de clientes 
que poderiam consumir os serviços da empre-
sa em todo o Brasil. De posse da informação, 
a equipe comercial pode atuar de forma mais 

“a ausência de inFOrmaçãO 
deixa a empresa sem 
vantaGem cOmpetitiva.  
é eLa que deFinirá O 
FracassO Ou sucessO de uma 
OrGaniZaçãO nO FuturO”

renATo oPiCe blum, presidente 
DO CONSELHO DE TECNOLOGiA DA 
iNFORMAçãO DA FECOMERCiO-SP
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dirigida e eficaz. “A ação melhorou nossa taxa 
de conversão de clientes em 50%”, comenta 
Dourado. Para ele, a tecnologia se tornará a 
principal ferramenta de negócio das empresas 
nos próximos anos para aumentar a eficiência 
e acelerar o crescimento.

A Wine.com.br, loja de vinhos online, tam-
bém aposta na ferramenta. Fundada em 2008, 
a empresa começou a testar o Big Data neste 
ano com 40 mil clientes (um terço da sua base), 
buscando personalizar as indicações da bebi-
da. “Muitos clientes têm dificuldade na escolha 
dos vinhos, dada a grande variedade de rótulos 
e a falta de conhecimento. Como os gostos tam-
bém são diferentes, a recomendação é um pro-
cesso complexo”, afirma o diretor de Logística 
da Informação da empresa, Jorge Tung. A Wine 
criou dois grupos: 20 mil usuários recebem as 
recomendações pelo sistema aleatório atual e 
outros 20 mil têm indicações personalizadas. 
Para chegar a um sistema funcional, foi ne-
cessário muito trabalho. O primeiro passo foi 
classificar o comportamento das pessoas, o que 
resultou na identificação de oito perfis. Depois, 
eles foram agrupados por preferências de sabor 
e faixa de preço. “São muitas informações e va-
riáveis que não 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 matemática e em estatística para fazer 
os algoritmos. “A tecnologia não é a parte mais 
complexa. O maior desafio é centralizar os da-
dos das diferentes áreas do negócio e criar pro-
cessos”, explica o diretor. Apesar de os testes 
ainda não terem sido concluídos, a expectati-
va da empresa é de um aumento de pelo me-
nos 10% nas vendas com a indicação persona-
lizada. “O objetivo é garantir uma experiência 
única para cada consumidor”, resume.

os fornecedores 
do serviço não 
são claros o 
suficiente para 
AJuDAR A ENTENDER 
o retorno sobre o 
investimento e estão 
usando diferentes 
nomenclaturas  
para os mesmos  
serviços, criando  
mais confusão
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A análise de grandes volumes de dados tem 
contribuído para melhorar a gestão do setor 
público, com exemplos inovadores. Existem 
casos famosos, como o de Singapura, que 
unificou o sistema de saúde. Em Nova 
York (EUA), o Departamento Municipal 
de Proteção Ambiental conseguiu punir 
os restaurantes que jogavam ilegalmente 
óleo de cozinha nos esgotos, a partir do 
cruzamento de dados, além de usar o 
sistema para prever doenças. O Big Data 
também é usado para o gerenciamento 
de tráfego em Los Angeles e para a gestão 
do saneamento em South Bend (EUA). No 
Brasil, também existem bons exemplos da 
utilização da tecnologia. Uma parceria do 
governo de Minas Gerais com o Instituto 
de Tecnologia de Massachusetts (MIT) 
resultou na criação da plataforma DataViva, 
que disponibiliza dados sobre a economia 

Transformando 
as cidades

brasileira. O objetivo da ferramenta é 
fornecer informações que permitam 
diversificar a produção e promover o 
desenvolvimento econômico de cada região. 
É possível visualizar diversos registros, 
como exportações, dados da indústria e de 
ocupações formais, de cada um dos mais de 
5.000 municípios brasileiros nos últimos 
dez anos. Outra iniciativa vem da cidade 
do Rio de Janeiro, que criou um centro de 
operações para monitorar dados de mais de 
30 órgãos públicos, como guarda municipal 
e CET, além de serviços públicos, como 
energia elétrica. A união permite mapear e 
identificar regiões que precisam de algum 
tipo de intervenção, desde semáforos com 
defeito até emergências policiais. Além 
disso, o centro monitora informações 
climáticas em tempo real e prevê possíveis 
situações catastróficas em zonas de risco.



cOnseLhOs 26 aGOstO / setembrO 201436

SoluçõeS
Com o grande volume de dados, os varejistas 
têm muitas possibilidades de negócios, mas 
as informações precisam ser peneiradas e tra-
tadas para que possam gerar ações que poten-
cializem o negócio. “Há duas tendências em 
processamento de dados para o varejo. Uma 
é adquirir conhecimento por meio de infor-
mações fornecidas pelo cliente e outra é tra-
balhar essas informações em tempo real para 
analisá-las e tomar a decisão a partir delas”, 
explica José Gonçalves, managing diretor da 
Accenture Interactive Latam. A empresa de-
senvolveu no Brasil soluções que permitem 
o uso da ferramenta por operadoras de tele-
fonia, que trabalham na criação de um ser-
viço voltado para varejistas. Por meio do Big 
Data, é possível coletar dados sobre potenciais 
clientes que transitam por determinado local 
e horário. Com soluções desenvolvidas para 
uso exclusivo do comércio, é possível saber o 
volume de pessoas que passam pela área, a 
idade delas e até a proporção de homens e de 
mulheres. Para chegar ao resultado, as opera-
doras cruzam os dados cadastrais com a lo-
calização do cliente, a partir de informações 
colhidas pela rede móvel.

Outra que oferece os serviços é a IBM. 
Uma das soluções para os varejistas permite 
definir clientes-alvo por meio de promoções 
e cupons baseados em dados de localização, 
que se valem do sistema de GPS. Os dados de 
localização, em conjunto com informações 
sobre a preferência do cliente obtidas em 
redes sociais, permitem que os varejistas 
definam campanhas de marketing online 
ou nas lojas físicas com base no histórico 
de compra. As notificações são enviadas via 
aplicativos, SMS ou e-mail.

“O consumidor exerce um papel de pro-
tagonista nas relações comerciais. Ele é um 

com os avanços 
da tecnologia, 
surgem também 
questionamentos 
sobre os limites  
éticos para uso  
da ferramenta pelas 
empresas, além  
da polêmica sobre  
a responsabilidade  
do armazenamento 
de dados

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

Com os avanços da tecnologia, surgem 
também questionamentos sobre os limites 
éticos para uso da ferramenta pelas empre-
sas, além da polêmica sobre a responsabilida-
de do armazenamento de dados. A imprensa 
americana noticia o caso da rede varejista 
Target, por exemplo, que enviou sugestões 
de produtos para bebês a uma adolescente a 
partir do cruzamento de dados do histórico de 
compras da garota, irritando os pais, que ain-
da não sabiam da gravidez. Outro problema é 
como e onde serão armazenadas as informa-
ções, levando em conta a frequência com que 
hackers invadem os sistemas, como mostra o 
caso de 70 milhões de usuários de jogos onli-
ne da Sony que tiveram seus dados expostos 
após um ataque em 2011. “As empresas não 
podem ter liberdade ampla e irrestrita. Os ris-
cos são grandes, principalmente com uso da 
nuvem para armazenamento das informa-
ções. A única certeza é que a informação pode 
vazar”, diz Opice Blum. Sobre a questão ética 
em torno da coleta e do uso das informações, 
enquanto não houver regulação específica, 
cabe às empresas estabelecer limites. “Uma 
boa alternativa pode ser a criação de um con-
selho de ética”, sugere Betts. [ ]

“sãO muitas 
inFOrmações e variáveis 
que nãO pOderiam ser 
trabaLhadas sem O usO 
da tecnOLOGia”

Jorge Tung, diretor de 
logística da informação  
da Wine.com.br
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anúncio
SÃO PAULO: 
Jardins - Rua Padre João Manuel, 1269
Itaim – Rua Amauri, 255
Vila Olímpia – EAT... Av. Dr Cardoso de Melo, 1191 

RIBEIRÃO PRETO: 
Boulevard - Rua João Penteado, 420

RIO DE JANEIRO: 
São Conrado Shopping Fashion Mall - 1º piso 

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

VENDAS CORPORATIVAS: (11) 3383-9332 

Reconhecido como um dos bairros mais 
tradicionais e queridos da cidade de 
São 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 
agradável, já conhecido por um serviço 
impecável, ideal para tornar a 
experiência do vinho um momento 
único e encantador.

moda na Oscar Freire
carros na Avenida Europa
galerias da Gabriel Monteiro
vinhos na World Wine 

O melhor de São Paulo 
no coração dos Jardins.

www.worldwine.com.br 
                              facebook.com/worldwinebrasil
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anúncio
Word Wine (chegará para o comercial na quinta)

SÃO PAULO: 
Jardins - Rua Padre João Manuel, 1269
Itaim – Rua Amauri, 255
Vila Olímpia – EAT... Av. Dr Cardoso de Melo, 1191 

RIBEIRÃO PRETO: 
Boulevard - Rua João Penteado, 420

RIO DE JANEIRO: 
São Conrado Shopping Fashion Mall - 1º piso 

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

VENDAS CORPORATIVAS: (11) 3383-9332 

Reconhecido como um dos bairros mais 
tradicionais e queridos da cidade de 
São 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 
agradável, já conhecido por um serviço 
impecável, ideal para tornar a 
experiência do vinho um momento 
único e encantador.

moda na Oscar Freire
carros na Avenida Europa
galerias da Gabriel Monteiro
vinhos na World Wine 

O melhor de São Paulo 
no coração dos Jardins.

www.worldwine.com.br 
                              facebook.com/worldwinebrasil
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“O custo para 
abrir uma S.A. no 
País é maior do 
que a média dos 
investimentos 
das aceleradoras”
Associado do escritório Baptista 
Luz Advogados analisa  
os principais desafios jurídicos 
enfrentados pelas startups  
e aceleradoras que podem 
atrapalhar os investimentos  
e o desenvolvimento  
de ideias inovadoras.

 
textO FiliPe loPeS
FOtOs emiliAno HAgge

O Brasil tem mais de 10 mil empreendi-
mentos que se enquadram na categoria 
startup, como são chamadas as empresas 
iniciantes de forte base tecnológica. Esse 
universo atrai investidores financeiros 
e empresas interessadas em explorar co-
mercialmente os novos produtos e servi-
ços, muitas vezes inéditos. Como estabe-
lecer a relação dos empreendedores com 
as aceleradoras, os parceiros comerciais e 
investidores é o grande desafio para este 
ecossistema. A falta de informação e de 
preocupação com aspectos tributários, so-
cietários e de propriedade intelectual pode 
inviabilizar muitas iniciativas. O alerta é 
de Pedro Henrique Soares Ramos, do escri-
tório Baptista Luz Advogados, que traçou o 
perfil das aceleradoras brasileiras por meio 
de uma pesquisa conduzida em parceria 
com o Start-Up Brasil (Programa Nacional 
de Aceleração de Startups). 

O levantamento identificou algumas 
tendências, entre as quais a ausência de 
mecanismos de controle e fiscalização por 
parte das aceleradoras sobre as startups 
nas quais investe. Também chama atenção 
a pouquíssima adoção de contratos envol-
vendo direitos de propriedade intelectual. 
Em entrevista à Conselhos, o especialista 
discorre sobre os principais resultados da 
pesquisa e oferece algumas sugestões para 
estimular o investimento e facilitar a vida 
das startups. 

cinco perguntas
para Pedro Henrique Soares Ramos 



41

quais os principais desafios para 
as startups no campo jurídico?

O aspecto jurídico, na maioria  
das vezes, é deixado de lado pelos  
empreendedores na etapa inicial  
dos trabalhos. O problema é que 
algumas decisões são tomadas sem  
os devidos cuidados e sem 
conhecimento a respeito das 
implicações. Um dos principais 
problemas é a regulação das relações 
societárias. Muitas vezes, essa 
relação se dá na base da amizade, 
da informalidade, e quando surge 
a primeira discussão ou o primeiro 
investimento, a questão é posta  
à prova. Só então os sócios se dão conta 
da necessidade de regularizar e colocar 
tudo no papel. Outro desafio para as 
startups é contratual. Por se tratar  
de empresas com perfis bastante 
variados e que fazem coisas inéditas, 
elas não têm modelo para seguir.  
Como se faz contrato para um serviço 
que, até então, não existia? A empresa 
cria um protótipo, coloca no mercado, 
surge um primeiro cliente e precisa 

formalizar a contratação. Questões 
relacionadas à propriedade intelectual 
também são bastante problemáticas. 
Os maiores ativos das startups são 
softwares, ideias e modelos de negócio, 
que são ativos intangíveis, que 
fogem do convencional e requerem 
instrumentos jurídicos eficientes para 
assegurar a proteção intelectual. São 
aspectos que dependem muito de bons 
contratos, acordos de confidencialidade, 
estratégias de registro de marcas e 
patentes, segurança da informação  
e tudo o mais que possa proteger 
aquele que é o ativo principal e que dá 
o valor à sociedade, que é a propriedade 
intelectual das startups.



cOnseLhOs 26 aGOstO / setembrO 201442

o brasileiro tem predisposição  
ao empreendedorismo,  
mas ele se mostra organizado  
quanto ao planejamento  
das empresas, principalmente  
quanto às questões jurídicas?

A falta de planejamento é um problema 
geral das empresas brasileiras, e não 
apenas das startups. O que mais afeta 
o sucesso de uma empresa são questões 
societárias, tributárias e de propriedade 
intelectual. A questão societária mais 
comum é quando a empresa não está 
bem organizada, há brigas entre os sócios 
ou questões não resolvidas com antigos 
sócios, que podem, eventualmente, 
atrasar a entrada de um investimento ou 
até mesmo inviabilizá-lo. O empreendedor 
não 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 questão 
tributária também é relevante, porque 
vários modelos de negócios são feitos 
sem atenção às questões regulatórias ou 
fiscais. Na primeira auditoria, constata-se 
que o modelo apresenta algum equívoco, 
e a tributação é muito maior do que  
se havia planejado inicialmente.  
Na questão de propriedade intelectual,  
os problemas mais comuns são com 
antigos sócios que saem da sociedade 
e levam não apenas as ideias, como 
também planos, modelos de negócios, 
listas de clientes, enfim, informações 
relevantes, que serão utilizadas para 
montar uma empresa concorrente.

cinco perguntas
para Pedro Henrique Soares Ramos 

quais trabalhos institucionais  
vocês realizam em parceria  
com aceleradoras, associações  
de fomento e faculdades?

Nosso trabalho institucional tem por 
objetivo fomentar e trazer conhecimento 
para o ecossistema das startups. O 
conhecimento jurídico não pode ser 
restrito a uma ou duas cabeças ou 
a poucos escritórios de advocacia. 
Comparativamente a outros setores 
que já abriram conhecimento e até 
disponibilizam material na internet, 
o setor jurídico está muito atrasado. 
Muitas vezes, é difícil para um advogado 
e para as statups encontrarem conteúdo 
jurídico de qualidade na web. Então, 
trabalhamos muito com conteúdo, com 
matérias e pesquisas que o próprio 
escritório desenvolve, como a pesquisa 
sobre o perfil das aceleradoras brasileiras 
e o guia de estruturação de startups. Este 
conhecimento está disponível no nosso 
site e procuramos compartilhá-lo com 
entidades e com as próprias startups para 
as quais prestamos consultoria. 
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quais as principais conclusões 
da pesquisa que traça o perfil  
das aceleradoras brasileiras?

A pesquisa mostrou a preferência das 
aceleradoras brasileiras por instrumentos 
conversíveis, que são modelos contratuais 
que não envolvem investimento direto na 
empresa, mas sim algum instrumento que 
prevê conversão em participação societária, 
como empréstimo e a opção de compra. Isso 
é muito diferente do que ocorre nos Estados 
Unidos, por exemplo, onde a opção por 
instrumentos conversíveis é utilizada por 
uma minoria das aceleradoras. Constatamos 
que isso está relacionado ao custo para 
montagem de uma sociedade anônima 
(S.A.) no País, que é maior do que a média dos 
investimentos realizados pelas aceleradoras. 
Outra constatação é que poucas delas 
assinam instrumentos de confidencialidade 
e cessão de direitos de propriedade 
intelectual, que dizem respeito aos principais 
ativos das companhias investidas. Não sei 
explicar o porquê, mas pode ser questão de 
prioridades, ou as aceleradoras acreditam 
que propriedade intelectual é um problema 
para os sócios, e não para elas. 

quais medidas poderiam ser 
adotadas para facilitar a vida  
das startups e estimular  
os investidores?

Temos levado algumas sugestões 
a associações como a Anjos do 
Brasil e a Start-up Brasil, além de 
parlamentares. Uma das propostas 
é para definição de um arcabouço 
jurídico que facilite a abertura de 
sociedades anônimas, sem tantos 
custos, como acontece hoje, e com 
a exigência de um número menor 
de publicações obrigatórias. Outra 
medida que poderia contribuir 
envolve incentivos tributários. 
Poderiam ser dados incentivos fiscais 
para estimular o investimento-anjo, 
 por exemplo. Muita gente tem 
buscado alternativas para investir, 
mas não sabe como investir e há 
pouco incentivo para startup 
e empresas com altíssimo risco. Se 
houvesse incentivo tributário, talvez 
tivéssemos mais gente investindo  
em empresas de tecnologia. [ ]
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mobiLização e debate
Peso da justiça

Peso da justiça 
estudo encomendado pela Fecomerciosp mostra  
o impacto das decisões judiciais trabalhistas  
para as empresas. não bastasse a inflexibilidade 
das leis, o mercado convive com a constante edição 
de súmulas – documentos com peso de lei  
e que valem para jurisprudência, estabelecidos  
sem debates nem participação das partes 
envolvidas. especialistas criticam a falta de sintonia 
com o dinamismo do mundo moderno, especialmente  
com o avanço das tecnologias; e ressaltam  
que mudanças teriam reflexos positivos sobre  
as contratações e sobre a redução de custos.

textO André zArA
FOtOs emiliAno HAgge
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Burocracia, impostos e deficiências na infra-
estrutura são aspectos já conhecidos da com-
plexa engrenagem do mundo dos negócios 
no Brasil. A eles, somam-se as rígidas leis tra-
balhistas e as decisões do Tribunal Superior 
do Trabalho (TST), com a constante edição de 
súmulas para regular conflitos. Para analisar 
essa questão específica, a FecomercioSP en-
comendou à Fundação Getulio Vargas (FGV) 
um estudo inédito intitulado “A Dimensão 
Econômica das Decisões Judiciais”, cujos re-
sultados mostram os impactos da interfe-
rência  judicial sobre a vida das empresas. 
“Solicitamos o estudo técnico à FGV para sa-
ber como as súmulas editadas pelo Poder Ju-
diciário prejudicam tanto empregados como 
empregadores. A proliferação delas e seu con-
teúdo irrealista são danosos, pois engessam 
ainda mais a legislação trabalhista”, afirmou 
o presidente do Conselho de Relações do Tra-
balho da FecomercioSP, José Pastore, durante 
o evento para apresentação do trabalho na 
sede da Entidade, em maio. 

Segundo ele, como o trabalho não é uma 
commodity, não pode ser regulado somente 
pelo mercado, mas a situação brasileira beira 
o extremo. “As leis entram nas minúcias para 
regular o que deveria estar nos contratos”, co-
menta. Essa rigidez é prejudicial se levarmos 
em conta o mundo dinâmico em que vivemos, 
com cadeias produtivas globais cada vez mais 
flexíveis e versáteis. “O enrijecimento propos-
to pelo TST levará a economia brasileira a um 
beco sem saída.” 

A preocupação com as súmulas – que não 
são leis, mas valem para jurisprudência – 
aumenta pelo fato de elas serem editadas 
sem debate nem participação dos envolvi-
dos, sejam trabalhadores, sejam empresá-
rios. “O juiz acha que sabe o que é melhor 
para as partes, mesmo quando elas fazem 

a preocupação 
COM AS SúMuLAS – 
que não são leis, 
mas valem para 
JuRiSPRuDêNCiA 
– aumenta pelo 
fato de elas 
serem editadas 
sem debate nem 
participação dos 
ENVOLViDOS, SEJAM 
TRABALHADORES, 
SEJAM EMPRESáRiOS

mobiLização e debate
Peso da justiça
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“a prOLiFeraçãO 
das súmuLas e seu 
cOnteúdO irreaLista  
sãO danOsOs, pOis 
enGessam ainda mais a 
LeGisLaçãO trabaLhista”

JoSé PASTore, presidente 
DO CONSELHO DE RELAçõES DO 
TRABALHO DA FECOMERCiO-SP
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“temOs um sistema 
JurídicO diFusO e FaLta 
GestãO interna aOs 
própriOs tribunais”

CáSSio meSquiTA bArroS,  
MEMBRO DO CONSELHO DE 
RELAçõES DO TRABALHO  
DA FECOMERCiO-SP

acordos. O grande problema das súmulas é 
que, como não são leis, não podem ser ques-
tionadas judicialmente. Com isso, tornam-
-se mais fortes que as próprias leis”, anali-
sou Pastore. 

Para avaliar os impactos de tais decisões, o 
estudo encomendado pela FecomercioSP ana-
lisou três súmulas: a Orientação Jurispruden-
cial nº 342/SDI-1 (depois convertido na Súmula 
nº 437), que disciplina o intervalo intrajornada 
mínimo de repouso e alimentação dos empre-
gados; a nº 366, que discorre sobre o início da 
contagem da duração da jornada de trabalho; 
e a nº 244, referente à licença-maternidade 
para funcionárias contratadas por prazo de-
terminado. “A análise mostra que as decisões 
do tribunal cerceiam as possibilidades de ga-
nhos e acordos para trabalhadores e empresá-
rios”, disse um dos responsáveis pelo estudo, o 
professor da FGV, André Portela Souza. Segun-
do ele, isso inibe as contratações.

Toma-se como exemplo a Orientação Ju-
risprudencial nº 342. Ela invalida convenções 
e acordos coletivos que estabeleçam redução 
do intervalo de almoço. O entendimento 
desconsidera a economia que as empresas 
fariam se pudessem dispor dos funcioná-
rios por meia hora a mais, por exemplo, em 
períodos de pico de produção. Pelo lado do 
empregado, o acordo para redução da jorna-
da poderia se traduzir em liberdade para sair 
meia hora mais cedo. Mas nada disso é consi-
derado pelo TST.

Já a Súmula 366 representa um entrave 
ainda maior. A CLT define cinco minutos de 
tolerância entre o horário de entrada do fun-
cionário nas dependências da empresa e o re-
gistro de ponto, com limite máximo diário de 
dez minutos. A orientação do TST é para que 
o tempo excedente seja pago como hora extra, 
sem levar em conta atividades que exijam um 

mobiLização e debate
Peso da justiça
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“as decisões dO  
tribunaL cerceiam  
as pOssibiLidades  
de GanhOs e acOrdOs 
para trabaLhadOres  
e empresáriOs”

André PorTelA SouzA,  
professor da fgv

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

 enTrAVeS Ao deSenVolVimenTo

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

O membro do Conselho de Relações do Traba-
lho da FecomercioSP, Cássio Mesquita Barros, ar-
gumentou que as súmulas refletem um proble-
ma nacional. “A Justiça do Trabalho tem de julgar 
três milhões de reclamações trabalhistas anu-
almente, em contraste com mil no Japão. Além 
do excesso de processos, falta preparo aos servi-
dores. Temos um sistema jurídico difuso e falta 
gestão interna aos próprios tribunais”, avaliou.

Para o presidente da Associação Brasileira 
de Empresas de Tecnologia da Informação e 
Comunicação (Brasscom), Edmundo Oliveira, 
as súmulas revelam as incertezas criadas pe-
las decisões judiciais no País. “Os empresários 
fazem investimentos com base na realidade, 
mas ela é muito incerta quando o TST diz o 
que pode e o que não pode, inclusive barrando 
situações que as novas tecnologias permitem”, 
comentou. Apesar de convidada a participar 
do evento, a Justiça do Trabalho não enviou 
representante ao seminário. [ ]
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Para comentar os riscos de perda  
de competitividade do Brasil em 
decorrência da rigidez da legislação 
trabalhista, a Conselhos conversou com 
o copresidente da prática 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, 
a indústria varejista a costurar acordos 
trabalhistas na Europa e em Bangladesh. 

Por que um país precisa 
ter leis trabalhistas flexíveis?
Em um mundo globalizado, no qual 
cada país compete por investimentos 
estrangeiros, leis trabalhistas flexíveis 
são de suprema importância. Elas 
permitem oferecer aos empregadores 
a habilidade de se ajustar rapidamente 
às mudanças de demanda, com reflexo 
sobre os custos. Em contraste, leis 
rígidas, que dificultam ou encarecem a 
contratação ou demissão de empregados, 
são obstáculos às respostas rápidas 
exigidas pela economia global. 

“Nem todas as  
categorias precisam  
do mesmo nível  
de proteção”

mobiLização e debate
Peso da justiça

As leis trabalhistas devem  
ser detalhadas ou elas  
devem ditar princípios?
Eu não sou a favor da eliminação de 
todas as leis trabalhistas. Regulação 
no ambiente de trabalho é necessária 
por razões múltiplas, como combater 
práticas exploratórias, assegurar 
um ambiente seguro e inibir ações 
discriminatórias ou injustas. Mas,  
nem todas as categorias de empregados 
precisam do mesmo nível de proteção. 
Os que têm qualificação e habilidades 
para a negociação dos termos e das 
condições de trabalho, por exemplo, não 
precisam da ampla proteção legal que 
é dada, por exemplo, a um trabalhador 
manual. As proteções podem ser 
baseadas em princípios, como o veto à 
discriminação e a condutas injustas por 
parte do empregador. Outras, como a 
regulação de horas trabalhadas e outros 
benefícios poderiam ser estabelecidos 
por acordos individuais ou coletivos.  
A regulação do ambiente de trabalho 
deve permitir adequação à realidade 
local. Ditar regras de forma minuciosa, 
do ponto de vista nacional, não é sempre 
o melhor para a economia. 

Os Estados Unidos são  
um exemplo de leis trabalhistas? 
Os Estados Unidos são um exemplo para  
o mundo em relação à flexibilidade das 
leis trabalhistas. Muitos especialistas, 
como Thomas Friedman (autor do livro 
O Mundo é Plano – Uma História Breve 
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do Século XXI), referem-se à habilidade 
do país em contornar ciclos econômicos 
principalmente pela flexibilidade das 
leis trabalhistas. A legislação flexível 
não necessariamente prejudica os 
funcionários. Outra perspectiva é que elas 
contribuem para fortalecer as economias 
porque ajudam a criar empregos. Se uma 
economia consegue criar empregos, por 
causa das leis flexíveis, os funcionários 
também ganharão. Existem outros 
países com bons exemplos de relação 
entre empregadores e empregados, como 
Canadá, Inglaterra, Malásia e Alemanha. 

Qual a importância da livre negociação 
para o ambiente de negócios?
As vantagens da livre negociação são: 
maior flexibilidade e ambiente de 
negócios mais competitivo. Geralmente, 
quando as partes acordam os termos e 
as condições de trabalho, elas são mais 
adequadas à realidade. 

Qual deveria ser o papel  
da Justiça do Trabalho?
O papel primário é resolver disputas.  
Se as leis são baseadas em princípios,  
os juízes devem fundamentar suas 
decisões na jurisprudência. Os 
magistrados não devem ser “engenheiros 
sociais” e criar direitos novos. Essa é 
função do Legislativo. Se os políticos  
não preenchem esse vácuo, cabe às partes 
envolvidas, especialmente quando existe 
um forte movimento sindical, negociar  
as proteções adequadas. 

a regulação 
do ambiente de 
TRABALHO DEVE 
permitir adequação 
à realidade local. 
ditar regras de forma 
minuciosa, do ponto 
de vista nacional, não 
é SEMPRE O MELHOR 
para a economia
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mobiLização e debate
Peso da justiça

Qual sua opinião sobre  
as leis trabalhistas brasileiras? 
O Brasil é uma economia que desponta 
como líder. Em minha opinião, o sistema 
brasileiro é antiquado e, infelizmente, 
emperra o crescimento econômico. O País 
deveria revisar cuidadosamente suas leis 
trabalhistas para promover a flexibilização 
e permitir que empreendedores criem mais 
empregos e atraiam mais investidores 
estrangeiros. A inflexibilidade da legislação 
brasileira é evidente considerando fatores 
como o número excepcionalmente grande 
de disputas trabalhistas abertas todos os 
anos. Nos Estados Unidos, que têm uma 
força de trabalho aproximadamente 50% 
maior que a brasileira, o número de ações 
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 desnecessária para 
os empreendedores e os distrai de investir 
em novas tecnologias e criar empregos. 
Outro exemplo da inflexibilidade das 
leis é o número de decisões judiciais que 
limitam a habilidade dos sindicatos de 
negociar horários mais flexíveis para os 
empregados. Isso mostra que os reguladores 
não permitem que as partes regulem suas 
próprias relações em nível local, mantendo 
a rígida regulação nacional.  

Leis trabalhistas, em excesso  
ou inseguras, podem afastar  
investidores estrangeiros?
Sim, os investidores reagem negativamente 
a leis trabalhistas inflexíveis e preferem 

investir em países menos rígidos 
porque as taxas de crescimento nesses 
lugares costumam ser maiores.  
A África do Sul é outro exemplo de país 
com legislação trabalhista inflexível. 
Nos últimos 12 meses, diversas grandes 
corporações expressaram relutância 
em investir no país por causa disso. 
Uma segunda fonte de preocupação 
para os investidores seriam as altas 
chances de greves nessas nações. 

Quais as tendências das leis  
trabalhistas no mundo atualmente? 
As tendências são de modernizar as 
regulações trabalhistas levando em 
conta as mudanças do mundo do 
trabalho e de criar mais flexibilidade. 
Alguns países fizeram mudanças 
nas suas leis para enfrentar a crise 
econômica. Espanha, Itália e Portugal 
são exemplos de países que esperaram 
muito tempo para enfrentar  
o problema. O Brasil, embora não 
enfrente situação econômica parecida, 
apresenta uma desaceleração. 
Seria melhor que o País revisasse 
e melhorasse seu sistema de leis 
trabalhistas durante o período em  
que não é obrigado a fazer. No entanto, 
isso exigirá visão dos responsáveis 
para melhorar a situação para o futuro. 
Fazer isso agora criaria melhores  
e mais duradoras soluções para o Brasil 
(e não como parte de um plano de crise 
que tem metas de curto prazo, como  
no caso europeu). 
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cenário
Compra hiperconectada

comPra 
hiPerconectada
a evolução tecnológica alterou os processos 
de aprendizagem e a forma como as pessoas 
se relacionam com produtos e serviços. 
O comportamento do consumidor também mudou 
e uma série de variáveis passou a integrar 
o processo de compra. Os canais de venda 
se inter-relacionam e a diferenciação entre varejo 
on e offline é cada vez mais tênue. a mobilidade 
impõe uma nova dinâmica aos negócios e obriga 
as empresas a se adaptarem ou morrerem.

textO enzo berTolini
FOtOs emiliAno HAgge
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A tecnologia mudou o comportamento do con-
sumidor. A facilidade para comparar preços, 
o fim da distância física em relação à loja e a 
disseminação de smartphones e tablets cria-
ram o consumidor hiperconectado, cujos hábi-
tos de compra são bem diferentes de 20 anos 
atrás. Esse novo modelo, impulsionado pela 
internet, mudou a forma como as pessoas se 
relacionam com produtos e serviços, obrigan-
do as empresas a se adaptarem ou desapare-
cerem. Negócios sólidos e centenários foram à 
lona por não entenderem essa revolução, que 
pode ser considerada a quarta grande onda – 
depois da Revolução Industrial, do fim do sé-
culo 18 e início do 19; da criação das linhas de 
montagem, levada a cabo por Henry Ford no 
início do século 20; e da revolução tecnológica 
provocada pelo uso dos computadores pesso-
ais, no fim da década de 1970.

A era da tecnologia impõe às empresas o 
desafio de lidar com as mudanças de compor-
tamento geradas pelo acesso às inovações, 
principalmente a mobilidade. “A revolução 
da informação está mudando as formas de 
produção e de viver de maneira marcante”, 
resume a economista e pesquisadora da Lon-
don School of Economics, Carlota Pérez, para 
quem as transformações vão muito além das 
mudanças mais óbvias, como o uso de com-
putadores e de telefones celulares, o papel da 
internet na comunicação e na indústria de 
entretenimento e a disseminação das com-
pras online.

Ela destaca, por exemplo, que a possibili-
dade de adquirir bens e serviços pela internet 
afeta profundamente todos os segmentos que 
tinham no comércio tradicional seu principal 
meio de distribuição. “Apenas os serviços face 
a face são suscetíveis de sobreviver a essas mu-
danças”, diz Carlota. Com isso, ganharam nova 
dinâmica os comércios de músicas, filmes, no-

as diferenças 
ENTRE VAREJOS 
virtual e físico  
são cada vez 
menores. 
prevalece  
o conceito de 
OMNi-CHANNEL,  
que é a integração 
total das várias 
plataformas

cenário
Compra hiperconectada
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“a revOLuçãO da 
inFOrmaçãO está 
mudandO as FOrmas  
de prOduçãO e de viver 
de maneira marcante”

CArloTA Pérez, economista 
e pesquisadora da london 
SCHOOL OF ECONOMiCS

tícias, fotos, aplicativos para telefones móveis, 
softwares, serviços bancários, educação e tan-
tos outros itens. O advento do crowdsourcing, 
para obtenção de recursos a partir da contri-
buição de pessoas físicas, também se espalha, 
abrindo novas oportunidades para inovação 
fora da lógica dos mercados tradicionais.

A internet permite também a venda de 
produtos no mercado mundial, não impor-
tando quão distante esteja o fabricante. Os 
serviços de distribuição, por sua vez, trans-
portam pequenos volumes ao redor do glo-
bo a custos razoáveis, colocando em xeque o 
conceito de escala.

rumo Ao “omni-CHAnnel”

No Brasil, são 105 milhões de pessoas conec-
tadas, e pouco mais da metade – cerca de 60 
milhões – usa o computador para fazer com-
pras. A mudança de comportamento também 
atingiu o varejo físico. “Cada vez mais, os con-
sumidores usam a internet para pesquisa de 
preço e para busca de informações antes da 
compra offline”, explica o presidente do Con-
selho de Comércio Eletrônico da FecomercioSP 
e diretor-executivo da E-bit, Pedro Guasti. 
Para o consultor de varejo e CEO da Kawahara 
e Takano Soluções 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 dependên-
cia”, ressalta.

Nesse cenário, as diferenças entre varejos 
virtual e físico são cada vez menores. Prevale-
ce o conceito de omni-channel, que é a integra-
ção total das várias plataformas, como lojas 
físicas, e-commerce, mobile e social commerce. 
Para o consumidor, não importa o canal, mas 
a experiência de compra. Assim, a aquisição 
online pode ocorrer dentro da loja física ou o Fo
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vendedor pode tirar dúvidas do cliente pelo 
Twitter. “As empresas perceberam que a força 
está no consumidor. Quem não investir em 
tecnologia e não entender o consumidor, não 
vai avançar”, 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 reputação da mar-
ca, para conhecer os hábitos do consumidor e 
para criar engajamento com ele. As redes so-
ciais ganham relevância à medida que permi-
tem a troca de experiências entre as pessoas, 
o que gera confiança e empatia. Mas também 
exigem atenção, pois as impressões ruins são 
compartilhadas na velocidade de um clique. 
“O consumidor tem nas mãos o poder de falar 
bem ou mal de uma empresa e influenciar a 
decisão de compra de outros”, conta a professo-
ra de Comportamento de Consumo da Funda-
ção Getulio Vargas (FGV), Tatiana Tosi.

CelulAr Como FerrAmenTA de ComPrA

O surgimento de um consumidor cada vez 
mais conectado e informado demanda 
transformações significativas no modelo 
de negócios das empresas. A facilidade para 
comparação de preços é uma das mudanças 
mais palpáveis. “As empresas precisam se 
adaptar a essa nova realidade”, diz Guasti, 
lembrando que isso impacta, inclusive, na 
definição dos preços a serem cobrados nos 
ambientes on e offline.

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

cenário
Compra hiperconectada

o surgimento de 
um consumidor 
cada vez mais 
conectado e 
informado 
demanda 
TRANSFORMAçõES 
significativas  
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de negócios  
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a facilidade para 
comparação de 
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mais palpáveis
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“O paGamentO 
eLetrÔnicO é muitO 
cÔmOdO para O cLiente 
e O retOrnO tem sidO 
pOsitivO. estamOs 
expandindO para tOdas 
as nOssas LOJas”

mArCo SuPliCy, proprietário  
da rede café suplicy

Nessa nova dinâmica, os smartphones ga-
nharam papel preponderante, seja como ferra-
menta para levantar informações e comparar 
preços, seja como meio de pagamento. No Bra-
sil, o uso efetivo do celular para concluir uma 
operação de compra ainda é pouco representa-
tivo, mas cresce a taxas significativas. Dados 
do Relatório WebShoppers apontam que as 
transações concluídas via dispositivos móveis 
correspondiam a 2,5% do total das vendas onli-
ne em janeiro de 2013. Em dezembro do mesmo 
ano, a participação atingiu 4,8%.

Na mistura de mundo físico e virtual, o 
Café Suplicy vem testando um aplicativo por 
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meio do qual o cliente usa o celular para pa-
gar a conta do que foi consumido na loja física. 
Ao entrar no estabelecimento, ele faz check-in 
permitindo a conexão com o sistema da cafe-
teria. Na hora de pagar a conta, não é preciso ir 
até o caixa. Os valores são apresentados pelo 
atendente na tela de um tablet. Basta confir-
mar, autorizando o débito no cartão de crédi-
to, que já havia sido previamente cadastrado 
em uma conta PayPal. “É muito cômodo para o 
cliente, e o retorno tem sido positivo. Estamos 
expandindo para todas as nossas lojas”, conta 

“cada veZ mais, Os 
cOnsumidOres usam a internet 
para pesquisa de preçO e para 
busca de inFOrmações antes 
da cOmpra OFFLine”

Pedro guASTi, PRESiDENTE DO CONSELHO  
DE COMéRCiO ELETRôNiCO DA FECOMERCiO-SP 
E DiRETOR-ExECuTiVO DA E-BiT
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o proprietário da rede, Marco Suplicy. Até o 
fim do ano, as 11 unidades do Café Suplicy te-
rão a facilidade à disposição do cliente.

Outro momento em que os celulares e a in-
ternet têm forte influência é no próprio ato da 
compra, conceito conhecido como showrooming: 
o consumidor vai até a loja para conhecer e ex-
perimentar o produto, mas pesquisa o preço 
pelo celular antes de efetuar a transação. “Mui-
tas vezes, o consumidor não deixa de comprar o 
produto, mas o caminho até a compra é impac-
tado”, destaca a especialista em comportamen-
to digital Tânia d’Ávila.

Para o lojista, essa é 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 
preço. Também é possível utilizar a técnica do 
remarketing, ou seja, após o consumidor visitar 
o site e pesquisar determinado produto, ele rece-
berá anúncios ou e-mails com ofertas especiais, 
atraindo-o a voltar ao site e finalizar a compra.

É certo que as deficiências e a pouca cobertu-
ra das redes de telecomunicações ainda são 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 têm um longo caminho até a perfeita 
compreensão dos anseios do novo consumidor 
conectado. As mudanças passam, inclusive, 
pela criação de sites mais amigáveis aos celu-
lares, tanto na visualização como na navega-
ção. “As empresas não estão preparadas para o 
consumidor móvel”, confirma Guasti. Ou seja, 
assim como nas revoluções anteriores, levará 
vantagem quem primeiro se adaptar às novas 
condições do mercado. A derrocada de gigantes 
como Kodak e Nokia mostra que isso não tem 
nada a ver com tamanho ou com capital dis-
ponível para investimento, mas com a rapidez 
com que se entendem as mudanças. [ ]

as empresas 
ainda têm um 
LONGO CAMiNHO 
pela frente 
até a perfeita 
compreensão 
dos anseios do 
novo consumidor 
conectado. as 
mudanças passam, 
inclusive, pela 
criação de sites 
mais amigáveis 
aos celulares, 
tanto na 
visualização como 
na navegação
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“é Preciso evangelizar 
as Pessoas quanto  
à imPortância de 
usar um site seguro”
nos estados unidos, um sexto de tudo que é comprado 
virtualmente passa pela plataforma do PayPal, o que  
dá à empresa o título de líder mundial em pagamentos online.  
O desafio é repetir a trajetória no brasil. O diretor-geral  
do paypal para a américa Latina, mario mello, diz que o 
mercado exige “evangelização”. para ele, o brasileiro já aderiu 
ao e-commerce, mas ainda não se conscientizou da importância  
de usar um site seguro. O paypal contabiliza 2,8 milhões  
de contas ativas no país, de um total de 150 milhões em todo  
o mundo. ao lado da rússia, 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

entrevista
Mario Mello, diretor-geral PayPal
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 qual a importância  
 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 Rússia. A eBay, que é dona do PayPal, tem 
crescido a uma taxa superior a 20% ao ano, mas 
ela reconhece que isso deve diminuir, porque 
os carros-chefe são mercados maduros, como 
Estados Unidos, Canadá e Austrália. Precisa-
mos ir para a próxima onda e acreditamos que o 
crescimento, daqui a dez anos, virá de mercados 
como o Brasil e a Rússia. Então, existe investi-
mento maciço, não só do PayPal, como também 
do controlador, o eBay, nesses dois mercados.

 qual tem sido o crescimento  
 DAS OPERAçõES NO BRASiL? 
O Brasil tem apresentado um crescimento 
bastante satisfatório. Quando inauguramos 
operação nacional, em 2011, tínhamos apro-
ximadamente 150 mil clientes ativos no País 
e ultrapassamos 2,8 milhões após três anos. 
Clientes ativos são pessoas com cadastro no 
PayPal que realizaram alguma transação nos 
últimos dois meses. Globalmente são 150 mi-
lhões de clientes ativos. Não informamos o 
volume de receita por país. O Brasil é a sexta 
maior economia do mundo e nosso objetivo é 
que ele seja o quinto maior mercado do PayPal 
entre três e cinco anos.

 qual a estratégia para  
 crescer no mercado brasileiro? 
Olhamos para dois mercados: o consumidor 
e o vendedor. O primeiro passo é 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 proteção contra isso para o 
vendedor. Se ele comprovar que entregou, o 

O trabalho de evangelização do paypal no brasil 
passa por duas vertentes: o consumidor e o 
varejista. é preciso convencer as pessoas a 
preencher o cadastro para adesão ao serviço, 
mostrando as vantagens de se fazer isso uma 
única vez. para vencer a resistência do lojista, 
o paypal tem o desafio de mostrar que a taxa 
cobrada por transação, apesar de mais alta do 
que a dos cartões de crédito tradicionais, embute 
benefícios que a concorrência não oferece.  
O paypal oferece proteção contra fraudes, 
aumenta a taxa de conversão no checkout 
e antecipa os recebíveis em 24 horas. com 
escritório 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 à 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 móvel. ele também 
discorre sobre o uso do paypal em lojas físicas  
e diz que a divisão entre vendas presenciais e 
online tende a ser cada vez mais tênue. 

entrevista
Mario Mello, diretor-geral PayPal
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PayPal arca com a fraude. Além disso, o PayPal 
gera velocidade na compra e aumenta a taxa 
de conversão no check-out. De cada cem clien-
tes que colocam produtos no carrinho, entre 
25 e 30 concluem a operação. 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 evangelização. 
Precisamos mostrar a ele que digitar o cartão 
a cada compra não é uma experiência segura, 
um vez que a loja, a rede ou o computador não 
são seguros. Com uma conta PayPal, as infor-
mações ficam em um site blindado, que é o 
único no Brasil com PCA nível 1 – o máximo 
de segurança estabelecido para a indústria de 
cartões. Somos uma camada de proteção que 
garante segurança e conveniência ao cliente.

 quais as ferramentas  
 para essa “evangelização”? 
Usamos muito as mídias sociais – temos mais 
de um milhão de fãs 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 líderes de check-out. No Brasil, vinte 
grandes lojas de e-commerce, como B2W, TAM 
e Gol, respondem por 80% das vendas virtuais. 
Já 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 única marca 
com uma central de atendimento 24 horas e res-
pondemos aos clientes via Facebook ou Twitter. 
No Reclame Aqui, estamos posicionados como 
a melhor solução do mercado financeiro de ser-
viços. Sabemos que problemas acontecem. A 
diferença é como a empresa resolve isso.

“O brasiL é a sexta maiOr 
ecOnOmia dO mundO e 
nOssO ObJetivO é que 
eLe seJa O quintO maiOr 
mercadO dO paypaL entre 
três e cincO anOs”
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 o atendimento é próprio ou terceirizado? 
Trabalhamos com terceiros homologados e com 
um modelo diferente de remuneração. Ao fim 
das chamadas, o cliente dá uma nota de zero 
a dez. Essa nota é considerada para pagamen-
to de bônus ao atendimento e à empresa. Os 
atendentes são treinados por três meses antes 
de assumirem o posto. O desafio é ter parceiros 
que acompanhem nossa escala de crescimento.

 O SEu FOCO é O PúBLiCO JOVEM? 
Reconheço que temos certa dificuldade para con-
vencer o público com mais de 40 anos. A aquisi-
ção do jovem é mais simples porque ele é mais 
digital, mas ainda não tem poder de compra.

 quais são as resistências  
 em relação ao produto? 
Existe uma inércia em relação a preencher 
o cadastro. Por isso, é preciso “evangelizar” 
as pessoas quanto à importância de usar um 
site seguro. Muita gente só usa PayPal quando 
compra em lojas pequenas, mas não conside-
ra que o computador e a rede possam não ser 
confiáveis. Pesquisas indicam que 70% dos 
brasileiros têm medo de digitar o cartão, mas 
eles continuam digitando porque os números 
do e-commerce são ascendentes.

 não é preciso convencer as pessoas a  
 COMPRAR ViRTuALMENTE PORQuE ELAS Já  
 FAzEM iSSO. é PRECiSO CONVENCê-LAS A uSAR  
 paypal. como se faz isso? 
Com ofertas como frete grátis e desconto. Isso 
acaba gerando um ciclo virtuoso dentro da 
carteira PayPal.

 qual sua avaliação sobre o grau de  
 MATuRiDADE DO E-COMMERCE NO BRASiL? 
Evoluímos muito, mas ainda não estamos ma-
duros. As empresas investiram em distribuição 

entrevista
Mario Mello, diretor-geral PayPal

e os prazos de entrega melhoraram. O brasilei-
ro assumiu novos hábitos e passou a comprar 
roupas e sapatos pela web, mas esse costume 
está só começando. Há claramente uma mu-
dança de comportamento. Além disso, muitas 
cidades médias brasileiras não têm uma gran-
de rede varejista, o que favorece o e-commerce.

 qual a distribuição de uso  
 do paypal em termos regionais? 
Os vendedores estão muito centralizados em 
São 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 regiões 
Nordeste e Centro-Oeste.

 O PAyPAL COBRA DO LOJiSTA TARiFAS  
 mais altas do que as empresas de cartão  
 de crédito. isso inibe a adesão? 
Nossa taxa nominal é mais alta, entre 5,4% e 
6,4%, mas é preciso olhar tudo o que ela em-
bute. O porcentual inclui a taxa do cartão, a 
taxa de proteção contra fraude e o custo do 
dinheiro, pois eu pago o lojista em 24 horas. 
A concorrência cobra 5% pela antecipação do 
recebível. Nosso desafio é mostrar que são 
três componentes.

 QuAL é O CRESCiMENTO NO NúMERO DE LOJAS  
 que aceitam paypal? 
Hoje, são 90 mil no Brasil. Acreditamos que o 
mercado potencial seja em torno de 200 mil 
lojas. Ou seja, em três anos de operação no País 
alcançamos quase a metade do mercado. Te-
mos um time voltado para pequenas e médias 
empresas e outro para grandes redes.

 Há PLANOS PARA uSO  
 DO PAyPAL EM LOJAS FíSiCAS? 
Temos um piloto, por enquanto, no Café Su-
plicy. A loja opera com um tablet e o consumi-
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“em três anOs de OperaçãO 
nO país, aLcançamOs quase 
a metade dO mercadO 
pOtenciaL. temOs um time 
vOLtadO para pequenas e 
médias empresas e OutrO 
para Grandes redes”

dor tem o aplicativo PayPal baixado no celular. 
Ao entrar na loja, o cliente autoriza a conexão 
para que o sistema detecte a presença 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 terão PayPal.

 essa é uma tendência para  
 o mercado de pagamentos? 
Claramente. Hoje, 17% das transações do 
paypal no mundo começam por celular. No 
Brasil, esse número é de 7%. O restante é feito 
via web. No segmento de moda, 20% das ope-
rações, em média, começam pelo celular.

 isso exige uma base consistente de  
 SMARTPHONES, O QuE AiNDA NãO é 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 não assinam planos de dados, 
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lojas físicas via dispositivos móveis. O celular 
também exerce papel importante na humani-
zação das relações. Por meio dele, a loja pode se 
aproximar do cliente de uma forma mais pes-
soal, com mensagens customizadas. O Café 
Suplicy pode enviar uma oferta de desconto 

mas é um erro achar que são desconectados. 
As pessoas usam o wi-fi no escritório, no res-
taurante e em casa. A disseminação do celu-
lar tem tornado cada vez mais tênue a divisão 
entre comércio comum e e-commerce, porque 
cresce a oferta de soluções de pagamento em 

entrevista
Mario Mello, diretor-geral PayPal
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“nO brasiL, 60% dO 
vOLume é parceLadO. 
issO nãO se repete 
nOs estadOs unidOs 
Ou na eurOpa”

ao cliente que não aparece na loja há semanas, 
por exemplo.

 o celular tende a mudar  
 AS RELAçõES DE CONSuMO? 
Nossa visão é de que o celular será o contro-
le remoto do mundo moderno. Ele é quem vai 
comandar a luz da sua casa, pedir táxi, facili-
tar o check-in no aeroporto, controlar a conta 
bancária etc.

 QuANTO DO E-COMMERCE BRASiLEiRO  
 é transacionado via paypal? 
Não posso compartilhar esse número, mas 
posso dizer que a meta é superarmos merca-
dos nos quais temos liderança. Na Austrália e 
na Inglaterra, por exemplo, temos mais de 30% 
de market share. É esse número que queremos 
superar no Brasil.

 quais as particularidades do brasil em  
 comparação ao mercado americano? 
O parcelamento é uma diferença básica. No 
Brasil, 60% do volume é parcelado. Isso não se 
repete nos Estados Unidos ou na Europa.

 O PAyPAL HERE (SiSTEMA DE CAPTuRA  
 DE TRANSAçõES LANçADO PELO PAyPAL  
 nos estados unidos, que funciona a partir  
 de um leitor acoplado ao celular)  
 PODE CHEGAR AO BRASiL? 
Estamos digerindo o PayPal Here nos Estados 
Unidos, entendendo melhor o mercado. No 
Brasil, o foco ainda está no e-commerce e não 
temos planos para a solução neste ano.

 O PAyPAL Só TRABALHA COM ViSA E  
 MASTERCARD. Há PREViSãO DE ESTENDER  
 a aceitação para outras bandeiras? 
Está nos planos que até o fim do ano teremos 
Amex, Hipercard e Elo. [ ]
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a âncora  
do crédito
é preciso estimular a tomada de crédito  
de forma responsável. O setor, que tem condições 
de ser um propulsor da economia, está se tornando 
uma âncora. a inadimplência é alta, falta educação 
financeira aos tomadores e a política bancária 
brasileira é inadequada.

roberTo luiS TroSTer é 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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Os números são taxativos: a dinâmica dos 
financiamentos está segurando a economia 
em geral e o comércio de forma mais con-
tundente. A explicação pode ser encontrada 
na “nova política bancária” adotada há dois 
anos e anunciada em cadeia nacional pela 
presidente Dilma Rousseff. O mérito do ob-
jetivo é unanimidade, todavia, a estratégia 
adotada se mostrou um fiasco, conforme 
antecipado por alguns analistas e confir-
mado pela realidade.

O diagnóstico do governo era de que a “ga-
nância” dos banqueiros era o problema. Para 
inibir a prática, usou os bancos públicos, com 
aportes de capital, redução das taxas e expan-
são da oferta de financiamentos, na tentativa 
de pressionar as instituições privadas a faze-
rem o mesmo. 

A pressão política por juros bancários mais 
baixos, sem uma redução de custos (leia-se 
compulsórios draconianos, tributação distor-
cida e regulação anacrônica), induziu as insti-
tuições a uma escolha óbvia: se não é possível 
aumentar o preço, a alternativa é diminuir o 
risco. O custo social dessa prática é alto, espe-
cialmente para o pequeno tomador. Em parte, 
os bancos públicos estão aliviando o proble-
ma, mas não o suficiente.

O crédito está na metade de seu poten-
cial e estagnado. Mesmo com todo o esforço, 
a inadimplência continua elevada, uma das 
mais altas do mundo. Todos os indicadores 
de anotações da Serasa, tanto da pessoa física 
como jurídica, aumentaram nos últimos dois 
anos. Uma em cada cinco famílias tem contas 
em atraso, e um em cada oito reais devidos no 
cheque especial ou no financiamento de au-
tomóveis está em mora. O quadro se agrava 
quando se constata que, no crédito renegocia-
do, a inadimplência é superior a 30%, corrobo-
rando que a porta de saída dos devedores em 
atraso é estreita. 

a performance  
do setor bancário 
tem impactos 
sociais e econômicos 
graves que devem 
ser enfrentados. 
todavia, tanto 
banqueiros como 
governo ignoram, 
ou fingem ignorar,  
a raiz das 
dificuldades

pensata
A âncora do crédito
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A performance do setor bancário tem im-
pactos sociais e econômicos 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 televisão e tenta resolver o problema da 
inadimplência com mutirões para limpar o 
nome. Não vai conseguir.

Banqueiros atribuem parte da inadim-
plência à falta de conhecimento específico. 
Supõem que todos os clientes são hiperssufi-
cientes e têm a obrigação de entender a para-
fernália de instrumentos, serviços, taxas e a 
dinâmica do mercado de ativos. Mesmo com 
muita educação financeira, que é necessária, 
os avanços serão pífios.

As causas das dificuldades que o setor ban-
cário enfrenta são múltiplas e complexas, mas 
a base de todas é a obsolescência. Nas últimas 
décadas, a concorrência, a tecnologia, a maior 

quantidade de produtos e as inovações esti-
lhaçaram o canal banco-cliente e não foram 
feitas as adaptações necessárias nas institui-
ções e nas práticas do setor.

Mais grave é como isto afeta o País. O setor, 
que tem condições de ser um propulsor da eco-
nomia, está se tornando uma âncora, freando o 
País. Séculos mostram que o crédito pode aju-
dar ou atrapalhar o crescimento, dependendo 
de como está estruturado. A realidade mostra, 
no entanto, que os bancos privados estão se-
guindo à risca práticas históricas para preser-
var a solidez e a rentabilidade. Mostra também 
que a política bancária brasileira é inadequada.

A agenda de mudanças é extensa e com-
plexa. Nos Estados Unidos, por exemplo, o 
pacote após a crise de 2008 somou mais de 1,2 
mil páginas. No Brasil, o trabalho tem que mo-
dernizar o quadro institucional e atualizar as 
práticas bancárias. Mas o produto é o mesmo, 
induzir ao crédito responsável. [ ]
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entre o direito 
e o dever
pesquisa realizada a seis meses das eleições 
revela que, pela primeira vez em 25 anos, mais 
de 60% dos brasileiros são contrários ao voto 
obrigatório. corrupção e insatisfação com 
a qualidade dos serviços públicos fortalecem 
a falta de interesse pela disputa e reacendem 
o debate em torno do voto facultativo.

textO FAbíolA Perez
FOtOs emiliAno HAgge
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Há pouco mais de um ano, nas manifestações 
de junho de 2013, mais de um milhão de pes-
soas foram às ruas para protestar contra a má 
qualidade dos serviços públicos. Em outubro, 
as mesmas pessoas marcharão rumo às ur-
nas para escolher novos representantes para 
o País. Uma das discussões que emerge desse 
cenário de descontentamento e insatisfação 
é a obrigatoriedade do voto. Pesquisa realiza-
da em maio pelo Instituto Datafolha revelou 
que, pela primeira vez desde 1989, 61% dos bra-
sileiros são contrários ao voto obrigatório. Os 
números mostram significativa diferença em 
relação ao último pleito presidencial em 2010, 
quando 48% da população era contrária ao 
voto obrigatório. “Há uma rejeição crescente 
no modo de fazer política e um desejo de mu-
dança pairando na sociedade”, afirma Roberto 
Romano, o professor de ética e filosofia políti-
ca da Unicamp. “O eleitor não se sente repre-
sentado pelos candidatos atuais.”

O levantamento mostra índices expressi-
vos de contrariedade ao voto obrigatório entre 
eleitores dos principais candidatos à presidên-
cia da República. Dos eleitores da presidente 
Dilma Rousseff, 51% são 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 preferência pelo voto facul-
tativo é maior entre pessoas de 45 a 59 anos, 
com ensino superior e que ganham acima de 
dez salários mínimos.

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 salários 
mínimos não aceitam a obrigatoriedade. “Nas 
pesquisas, o eleitor vem dando sinais de que 
está atento a novas propostas”, diz. O profes-
sor de Gestão de Políticas Públicas da Univer-

“a reeLeiçãO tem 
FunciOnadO nO brasiL, 

nãO tivemOs rupturas 
instituciOnais e sempre 

tivemOs Liberdade  
de expressãO”

deniS roSenField, professor 
de filosofia da universidade 
federal do rio grande do sul

democracia
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sidade de São Paulo, Wagner Iglecias, acredita 
que além das denúncias de corrupção, outros 
fatores se somam ao crescente desinteresse 
pela política tradicional. “Há uma percepção 
de que o sistema político é muito voltado para 
si e distante das pessoas comuns”, afirma.

Diante da insatisfação dos brasileiros, a op-
ção da liberdade para ir ou não às urnas ganha 
força. Aqueles que endossam a obrigatorieda-
de acreditam que o voto é um direito e que o 
cidadão pode escolher se deseja ou não parti-
cipar da eleição. Com essa modalidade de voto 
em vigor, os candidatos teriam de apresentar 
propostas mais convincentes aos eleitores que 

escolherem ir às urnas. Para Romano, a socie-
dade perdeu a confiança nos poderes Executi-
vo, Legislativo e Judiciário e, segundo ele, em 
decorrência disso, o voto perdeu valor. “Não 
temos uma forte democracia representativa”, 
diz. Contrário ao voto compulsório, Romano 
afirma que essa modalidade reflete uma falta 
de confiança no cidadão. “O eleitor não precisa 
ser tutelado pelo Estado”, defende.

Contrários ao voto facultativo acreditam 
que essa opção pode ressuscitar a velha prática 
de compra e venda de votos. Além disso, afir-
mam que parcelas da sociedade com maior po-
der aquisitivo ficariam super-representadas. 
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O coordenador do Laboratório de Política e Go-
verno da Universidade Estadual de São Paulo, 
Milton Lauerta, defende o voto como instru-
mento de organização política. “Garantir a par-
ticipação ajuda a ampliar os direitos civis”, diz.

O voto obrigatório está previsto na legislação 
brasileira de 1932 e mantido no artigo 14 da Cons-
tituição Federal de 1988. Ainda na década de 
1980, deputados optaram pela obrigatoriedade 
principalmente por não acreditarem na matu-
ridade da democracia brasileira. Hoje, apenas 24 
países possuem o voto compulsório. “A obrigato-
riedade impede que o eleitor avalie bem os can-
didatos e alimenta o fisiologismo”, afirma David 
Verge Flescher, professor de sistemas eleitorais 

democracia
Entre o direito e o dever

e reforma política da Universidade de Brasília. 
Para ele, questionar a preparação da sociedade 
brasileira para o voto facultativo é uma contra-
dição “porque a classe política alega que os brasi-
leiros não estão preparados e, ao mesmo tempo, 
não investe em educação política no País”.

Embora o voto não seja o único instrumen-
to de participação política, há quem diga que 
a obrigatoriedade permite que, pelo menos a 
cada dois anos, a população se interesse pelo 
futuro político do País. Assim, o exercício do 
voto se tornaria parte da educação política 
do cidadão. O advogado constitucionalista e 
secretário-geral da Ordem dos Advogados do 
Brasil, Marcus Vinícius Furtado, considera o 
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“quantO menOs a 
inFOrmaçãO FLui, mais  
FáciL é cOrrOmper 
Os prOcessOs 
administrativOs”

Cláudio AbrAmo, DiRETOR-
executivo da ong 
transparência brasil

voto compulsório necessário à democracia 
brasileira. “O cidadão deve ter a obrigação e a 
responsabilidade de escolher os representantes 
políticos de seu país”. Ele também enxerga na 
obrigatoriedade uma forma de conter o abuso 
do poder econômico e a cooptação de eleitores.

AnSeioS Por mudAnçAS

Membros da sociedade e da classe política pas-
saram a defender veementemente a reforma 
política como meio para coibir problemas no sis-
tema brasileiro. Um dos problemas do voto obri-
gatório é que ele permite, por exemplo, a eleição 
de candidatos como o palhaço Tiririca, eleito em 
outubro de 2010. Considerada por alguns elei-
tores como voto de protesto, a escolha dos “de-
putados puxadores de voto” tem consequências 
que costumam passar despercebidas à maior 
parte do eleitorado. Tiririca, ou Francisco Everar-
do Oliveira Silva (PR-SP), alcançou a marca de 1,35 
milhão de votos e garantiu a eleição de outros 
três deputados de sua coligação. Isso é possível 
graças ao coeficiente eleitoral que determina 
o número mínimo de votos que um partido ou 
coligação precisa obter para eleger um represen-
tante para a Câmara dos Deputados.

Mesmo diante de diferentes demandas so-
ciais, como a retomada do debate em torno da 
Proposta de Emenda à Constituição 37 (PEC 37) 
e a redução das tarifas do transporte coletivo, 
uma das bandeiras erguidas durante os pro-
testos foi a da negação aos partidos políticos. 
Para Paulino, do Datafolha, eles causaram re-
flexos nos campos social e político. “A presi-
dente Dilma perdeu muita popularidade, e a 
expressão ‘padrão Fifa’ foi repetida diversas 
vezes como constatação de que os serviços pú-
blicos não funcionam”. Outro grupo de espe-
cialistas defende que as manifestações ainda 
não moldaram uma nova consciência política. 
“A ida às ruas também mostrou uma dinâmica 
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particularista e desorganizada”, diz Lahuerta. 
“Ficou nítida a falta de líderes para dialogar.”

Outra pesquisa de junho, realizada pela 
Confederação Nacional da Indústria (CNI) e 
pelo Ibope, apontou que 26% da população não 
está interessada nas eleições de outubro. O de-
sinteresse chamou a atenção do gerente-execu-
tivo da Unidade de Pesquisa e Competitividade 
da CNI, Renato da Fonseca. “Um quarto da po-
pulação dizendo não ter interesse e 16% que vai 
votar em branco é uma coisa nova, comparan-
do com 2010, quando os números eram meno-
res”, observa. Para o filósofo Renato Janine Ri-
beiro, da USP, as mudanças às quais assistimos 
fazem parte do quarto momento democrático 
vivido pelo País: o fim da ditadura, a derrota 
da inflação, as conquistas sociais e, por fim, a 
melhoria dos serviços públicos. “A luta por ser-
viços se tornou prioridade quando as pessoas 
entenderam que não bastava reclamar com 
quem está ao lado na fila do ônibus”, diz.

A evolução da democracia e da cidadania 
brasileira, portanto, depende de um amplo en-
gajamento da sociedade nas decisões políticas, 
antes e depois da disputa eleitoral. Por isso, 
defende-se a reforma política como meio de 
acabar com vícios e contradições no sistema. “O 
atual modelo de representação, que foi impor-
tante para a construção das instituições demo-
cráticas após 21 anos de ditadura militar, já não 
responde aos anseios da sociedade”, diz Iglecias.

O fim das coligações partidárias nas elei-
ções para deputados ganha adeptos, uma vez 
que são as principais responsáveis pelas distor-
ções na representação. “O eleitor vota em um 
candidato e, sem saber por quê, elege outro”, 
diz Iglecias. O excessivo número de legendas 
partidárias também é apontado como um dos 
problemas do sistema político brasileiro. “Não 
existe em todo o mundo um país com 32 ideo-
logias” afirma Ives Gandra, presidente do Con-

“nãO existe em tOdO  
O mundO um país  
cOm 32 ideOLOGias” 

iVeS gAndrA, presidente  
DO CONSELHO SuPERiOR DE 
DiREiTO DA FECOMERCiO-SP
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selho Superior de Direito da FecomercioSP. “O 
Brasil possui agremiações que se aproveitam 
de uma lei que permite a existência de tan-
tas legendas”, diz. Segundo Gandra, a solução 
seria a criação da cláusula de barreiras para 
restringir os partidos que não alcançarem de-
terminado porcentual de votos. O especialista 
em marketing eleitoral Gaudêncio Torquato 
acredita que o voto facultativo poderia contri-
buir com campanhas mais econômicas. “Com 
o voto consciente, haveria menos marketing, e 
as campanhas seriam 50% mais baratas”, diz.

Na contramão do que defendem alguns es-
pecialistas, o diretor-executivo da ONG Transpa-
rência Brasil, Cláudio Abramo, descarta mudan-
ças na estrutura político-partidária como uma 
das soluções. Para ele, ajustes podem ser feitos 
antes da reforma política. “Um passo muito im-
portante para melhorar a administração pública 
é a aplicação de regulamentos”, afirma. “Outra 
coisa a ser observada é o fluxo de informação, 
porque quanto menos a informação flui, mais 
fácil é corromper os processos administrativos.” 
Regular o acesso à informação, segundo ele, 
seria relevante para melhorar as condições de 
monitoramento dos atos governamentais pela 
imprensa e pelas organizações da sociedade.

iniCiATiVAS à ViSTA

Um dos caminhos para mudar a relação entre 
políticos e eleitores é o sistema de voto distri-
tal. Para aumentar o controle da população 
sobre os políticos, o Estado ou a cidade seria di-
vidido em pequenas regiões, ou distritos. Cada 
partido, então, apresentaria um candidato por 
distrito e o mais votado seria eleito. “Permite à 
população maior fiscalização e cobrança 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 circunstâncias eleitorais. O 

Estado de São 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 fiscalização e cobrança”, diz Martins.

Os critérios adotados no sistema propor-
cional brasileiro, como coeficiente eleitoral, 
coeficiente partidário e distribuição de sobras, 
privilegiam partidos e coligações em detri-
mento das candidaturas individuais. O para-
doxo, no entanto, fica por conta de que, mesmo 
votando em indivíduos, os votos seguem para 
partidos e coligações. “É uma alternativa vá-
lida uma vez que a estrutura presente está se 
mostrando problemática”, 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 político que ainda 
não é consenso entre os especialistas é a dura-
ção do mandato presidencial. É saudável o man-
dato de quatro anos com direito à reeleição ou 
seria melhor um mandato único de cinco ou seis 
anos? “A reeleição tem funcionado no Brasil, não 
tivemos rupturas institucionais e sempre tive-
mos liberdade de expressão”, diz Rosenfield. Já 
Gandra, da FecomercioSP, acredita que um man-
dato de cinco ou seis anos seria mais eficiente. 
“A reeleição é um atestado para se ganhar mais 
tempo no poder, as obras ficam sempre concen-
tradas no último ano”, diz. “Com um mandato 
mais longo, os candidatos não usariam o tem-
po de governo para fazer campanha”, afirma. 
É difícil prever quando as rupturas virão, mas 
muitos especialistas acreditam que elas são ine-
vitáveis. Resta aguardar que o clamor por mu-
danças ouvido nas ruas se reflita nas urnas. [ ]
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A melhoria da qualidade de vida paulistana há 
muito vem sendo discutida por governo munici-
pal, cidadãos, empresários, grupos de trabalho, 
formadores de opinião e famílias que convivem 
diariamente com a realidade de uma metrópole 
que cresce a dígitos intermináveis. Porém, a fal-
ta de um planejamento urbano adequado confi-
gura cenários cada vez mais confusos.

Um deles, visivelmente observado, é o cres-
cimento de bairros de forma desordenada, de 
apropriações de imóveis abandonados e de 
projetos de infraestrutura que permanecem 
no papel ou no esforço contínuo de moradores 
em busca de apoio para sua realização.

As mudanças se fazem sumariamente ne-
cessárias e exigem um plano que contemple não 
somente um conjunto de ações e objetivos, mas 
possíveis consequências e adequações, tendo em 
vista a cultura e as necessidades de cada região.

Em linha com essas transformações vem o 
Plano Diretor Estratégico, desenvolvido com o 
objetivo de orientar o desenvolvimento urba-
no da cidade de São Paulo e levar até os bairros 
iniciativas que tragam soluções palpáveis aos 
moradores e, ao mesmo tempo, que promovam 
o engajamento de todas as partes envolvidas. 
A exemplo de um dos seus principais pontos 
está a criação de uma zona rural na cidade. Essa 
medida, além de garantir 25% de área verde, 
contribuiria para conter a expansão horizontal 
do município, hoje caracterizada pela miserabi-
lidade em regiões onde não há, ainda, a univer-
salização de serviços. Com foco no extremo sul 
da capital, o espaço seria destinado à produção 
agrícola, criando-se, assim, uma atividade sus-
tentável na região. A ampliação de moradias de 
forma ordenada com os subsídios necessários 
para o pleno exercício das atividades rurais abri-
ria oportunidades para as pessoas que, atual-

Planejamento 
urbano: elaboração 
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mente, convivem com o desemprego e com a fal-
ta de saneamento básico e de acesso à educação.

Além disso, haveria um desenvolvimento 
econômico das comunidades locais por meio 
do estímulo 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 é a outorga 
onerosa ser mais cara na região central da ci-
dade. A ideia pode desestimular o empreende-
dor na compra de imóveis num primeiro mo-
mento, mas o crescimento irá depender muito 
mais da demanda de mercado. Nos últimos 
cinco anos, houve um amplo crescimento de 
construções voltadas ao segmento de serviços, 
que, agora, pode estar chegando ao seu equilí-
brio de demanda. De toda forma, o comércio 
não será 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 opção.

Ainda dentro das propostas que o Plano 
contempla está o limite de até oito andares na 
construção de edifícios nos miolos dos bairros. 
Do ponto de vista estético, o crescimento será 
menos agressivo, no entanto, haverá necessida-
de de desapropriação de áreas maiores para que 
esse tipo de empreendimento possa ser viabili-
zado, podendo descaracterizar a identidade de 
muitos bairros da cidade. Além disso, é impor-
tante que haja um incentivo na instalação do 
comércio e de empresas de serviços que supram 
as necessidades desses pequenos adensamen-
tos. Neste caso, os serviços devem ser oferecidos 
nas proximidades – e não 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 Tietê e na zona leste – não trouxe desen-
volvimento social. As pessoas não ampliaram 
as suas oportunidades de renda e o acesso a 
serviços públicos ainda é precário. Assim, in-
vestimentos em infraestrutura, capacitação 
profissional e estímulos ao empreendedoris-
mo são o alicerce para que a economia de lo-
cais periféricos se desenvolva efetivamente.

Em linhas gerais, as dimensões ambientais, 
econômicas, sociais, culturais e de moradia, 
propostas como eixos centrais do plano, aten-
dem a um único propósito: diminuir o abismo 
que hoje existe entre riqueza e pobreza. Mas 
as pessoas precisam de oportunidades para se 
apropriarem do planejamento urbano. Entre as 
ações desenvolvidas pela FecomercioSP está a 
criação 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 serão elaborados os 
Planos Regionais Estratégicos, ou seja, os Pla-
nos de Desenvolvimento das Subprefeituras. 

A ação será uma oportunidade para que 
o Poder Público se aproxime cada vez mais 
da comunidade, realizando planejamentos 
conjuntos. É na interação entre os cidadãos 
e poder público que inovações importantes 
ocorrem para uma cidade, principalmente 
quando estamos nos referindo à maior metró-
pole do País. É primordial uma nova forma de 
fazer acontecer, e o governo deve caminhar 
lado a lado com a população, caso contrário, 
não sobreviverá. [ ]
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Pequeno notável
segundo menor país da américa do sul, o uruguai 
se destaca pela estabilidade econômica e política, 
além de apresentar taxas de crescimento do pib 
superiores às médias da américa Latina e do brasil. 
a população é de apenas 3,3 milhões de habitantes, 
e a economia é bastante dependente dos vizinhos  
do mercosul. na presidência está José “pepe” 
mujica, que, em outubro, deve eleger o sucessor, 
o ex-presidente tabaré vázquez (2005-2010). 

textO roberTA PreSCoTT
FOtOs emiliAno HAgge
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O Uruguai levou a cabo duas reformas liberais 
durante 2013: a legalização da produção, da 
distribuição e da venda de maconha sob con-
trole do Estado e a aprovação da lei do Casa-
mento Igualitário, que autoriza o casamento 
homossexual. Um ano antes, em 2012, o Se-
nado havia aprovado a descriminalização do 
aborto para mulheres até a 12ª semana de ges-
tação. Tais medidas colocaram o segundo me-
nor país da América do Sul e seu governante, o 
presidente José “Pepe” Mujica, em evidência e 
chamaram a atenção internacional. Tanto que 
a revista inglesa The Economist classificou o 
Uruguai como o país 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 País.

Ao colocar em prática importantes me-
didas sociais, o Uruguai saiu na vanguarda. 
Outro aspecto que igualmente desperta a 
atenção é o fato de o país estar crescendo a 
taxas superiores à média dos países latino-
-americanos e acima da brasileira. Apesar de 
uma recente desaceleração, o mercado interno 
uruguaio atravessa a fase de maior crescimen-
to da história. 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 diferença foi 
ainda maior em 2012, quando o Brasil apresen-
tou taxa de 1% e o Uruguai cresceu 3,9%.

No entanto, é preciso relativizar os resul-
tados sob a ótica do tamanho da economia 
do país. O Uruguai tem população de cerca 
de 3,3 milhões de pessoas e, em 2012, o PIB 
somou US$ 49,92 bilhões — a título de com-
paração, o PIB brasileiro no mesmo ano foi 
de US$ 2,25 trilhões, e o País ultrapassou a 
marca de 200 milhões de habitantes em 
2013. Justamente por causa de seu pequeno 
porte, a economia uruguaia tem sentido 

o uruguai tem 
população 
de cerca de 
3,3 MiLHõES DE 
pessoas e, em 
2012, o pib somou 
uS$ 49,92 BiLHõES 
— a título de 
comparação,  
o pib brasileiro  
no mesmo ano 
foi de us$ 2,25 
TRiLHõES,  
e o país 
ultrapassou  
a marca de  
200 MiLHõES  
DE HABiTANTES
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O Uruguai em números 
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bastante os efeitos do desaquecimento do 
Brasil e da Argentina.

“A demanda do cenário externo é favorá-
vel, mas não tanto como nos últimos anos. 
Há uma pressão nos preços, que estão menos 
atraentes”, pontua Gabriel Oddone, Ph.D em 
História da Economia e sócio da consultoria 
CPA Ferrere. O especialista, que também é pes-
quisador sênior do Centro de Investigaciones 
Económicas (Cinve), de Montevideo, explica 
que a retração da Argentina e o baixo cresci-
mento do Brasil têm afetado o Uruguai.

Levantamento do Ministério das Relações 
Exteriores do Brasil corrobora esta análise ao 
apontar que as exportações do Uruguai são 
direcionadas em grande parte aos vizinhos do 
Mercosul, que absorveram 31% do total em 2013, 
seguido pela Ásia (24%) e pela União Europeia 
(12%). Individualmente, o Brasil foi o principal 
destino das vendas uruguaias, com 19,2% do to-
tal, à 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 está na liderança como o país de quem o 
Uruguai mais importa, seguido da Argentina.

Como reflexo, o Fundo Monetário 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 índice está 
acima das expectativas para o Brasil, que são 
de 1,8% para 2014 e de 2,7% para o ano que vem. 
“A desaceleração da economia é esperada e 
não é preocupante. O Uruguai vive um perí-
odo de capacidade plena de produção e com 
baixo desemprego”, aponta Oddone.

Há, contudo, um ponto de preocupação. 
Apesar de a economia uruguaia crescer acima 
do previsto, persistem as pressões inflacioná-

“O uruGuai tem uma 
LeGisLaçãO atraente 

e uma carGa FiscaL 
raZOáveL, aLém de mãO 

de Obra mais quaLiFicada 
que nO brasiL. há também 

FaciLidade para cOnversar 
cOm O pOder púbLicO”

AlberTo PFeiFer, coordenador  
DO CONSELHO EMPRESARiAL  

da américa latina (ceal) 
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O Comitê de Política Monetária do Uru-
guai está atento à questão. Em nota divul-
gada em abril, o Copom ratificou a meta da 
inflação para este ano entre 3% e 7%. O alerta 
não é de agora. Em março do ano passado, o 
Copom havia dito que a inflação constituía 
uma das principais preocupações da econo-
mia uruguaia, sendo a estabilidade dos pre-
ços uma condição inevitável para alcançar o 

rias. O país fechou 2013 com alta no Índice de 
Preços 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, vê na inflação um motivo de aten-
ção, mas sinaliza que o governo vem tomando 
medidas para controlá-la. Já Oddone considera 
que a política monetária tem sido pouco efeti-
va no combate à inflação.
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crescimento, a competitividade, o bem-estar 
e a equidade.

Apesar da inflação alta, o país é reconheci-
do por sua estabilidade econômica e política. 
“É um país que tem uma legislação atraente 
e uma carga fiscal razoável, além de mão de 
obra mais qualificada que no Brasil. Há tam-
bém facilidade para conversar com o poder 
público”, resume Alberto Pfeifer, coordenador 
do Conselho Empresarial da América Latina 
(CEAL) e integrante do grupo de análise da 
conjuntura internacional (Gacint) da Univer-
sidade de São Paulo. Até por isso, o Uruguai 
recebeu US$ 18,82 milhões em investimentos 
diretos estrangeiros entre 2001 e 2013, com o 
setor da construção 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 Suíça sul-americana, inclusive como pa-
raíso fiscal devido a benefícios tributários para 
não residentes, além da garantia de sigilo ban-
cário. No entanto, as condições mudaram com 
uma reforma que, entre outras medidas, elimi-
nou as Safis (Sociedade Anônima Financeira de 
Investimento), que operava sob regime tribu-
tário privilegiado, e obrigou o país a seguir os 
padrões tributários da OCDE (Organização para 
a Cooperação e Desenvolvimento Econômico).

Como consequência, o país deixou de ser 
considerado paraíso fiscal pela OCDE. Além dis-
to, Elena Resk explica que o governo proibiu, a 
partir de 2000, a criação de Safis e outorgou um 
prazo, vencido em 2011, para que todas as já es-
tabelecidas seguissem o regime tributário geral.

moToreS dA eConomiA

É um erro pensar que o Uruguai é um país es-
sencialmente agrícola. A economia uruguaia 

está centrada principalmente no setor de ser-
viços, atividade que respondeu por 71,8% do 
PIB em 2013, seguido da indústria, com 20,9%, 
e da agricultura, com 7,4%. Carne, soja, leite e 
trigo são os principais produtos. O bom desem-
penho do segmento de serviços vem contri-
buindo para a manutenção do chamado pleno 
emprego — em 2013, a taxa de desemprego 
ficou em 6,3%.

Além das áreas tradicionais, chama a 
atenção a ascensão de outros setores, como 
tecnologia, óleo e gás, serviços, automotivo e 
manufatura, com destaque para o segmento 
de papel e celulose. Eles vêm apresentando 
perspectivas positivas. Oddone, da consulto-
ria CPA Ferrere, destaca o setor de transporte 
e logística como um dos segmentos que mais 
crescem. “O Uruguai aumentou a exportação 
e precisou organizar a saída das mercado-
rias.” Outra esperança para fomentar a eco-
nomia vem do petróleo. O Uruguai importa 
todos os hidrocarbonetos que consome, o que 
levou o país a se lançar, nos últimos anos, na 
tarefa de tentar encontrar petróleo em seu 
território. Uma primeira licitação ocorreu 
em 2009 para projetos offshore e foi ganha 
pelo consórcio formado por Petrobras, YPF 
e Galp. Em 2012, em um segundo chamado, 
somaram-se a estas as britânicas British Pe-
troleum (BP), British Gas (BG) e Tullow Oil, 
além da francesa Total. Agora, as autoridades 
planejam uma nova rodada de licitação 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 país 
vizinho estar enfrentando alguns problemas 
[econômicos] fez com que o turismo não se ex-
pandisse mais no Uruguai”, explica a econo-
mista da Moody’s.
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deSAFioS PArA o noVo PreSidenTe
No próximo dia 26 de outubro, o povo uru-
guaio irá às urnas para eleger membros da 
Assembleia Geral, o presidente da República 
e o vice-presidente. As pesquisas indicam a 
preferência pelo ex-presidente Tabaré Vázquez 
(2005-2010), mas sem maioria parlamentar. 
Vázquez foi o primeiro presidente de esquerda 
na história do Uruguai. Para os analistas, a en-
trada de Vásquez, se concretizada, não deverá 
afetar a economia ou a confiança internacio-
nal, pois se espera que ele dê continuidade às 
políticas implantadas por Mujica. Para Elena 
Resk, a administração de Vázquez tende a ser 
“amigável aos negócios”. Oddone acredita em 
modificações essenciais e na manutenção das 
políticas fiscal e monetária e das diretrizes 
macroeconômicas. No entanto, ele aponta que 
temas salariais podem ser mexidos.

Um dos aspectos que o novo governante 
terá de se atentar é com relação às conse-
quências do envelhecimento da população, 
principalmente para o sistema previdenciá-
rio. Dados do último Censo, de 2011, mostram 
que a taxa de crescimento da população en-
tre 2004 e 2011 foi de 0,19%, a menor registra-
da desde 1963. Houve diminuição no porcen-
tual da população com menos de dez anos e 
aumento dos maiores de 50 anos. O fenôme-
no está associado à redução da taxa de nata-
lidade e ao aumento da expectativa de vida. 
A população 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 situação complexa, caso não sejam to-
madas medidas para mitigar as consequên-
cias do envelhecimento da população, o Uru-
guai tem a seu favor uma economia sólida e 
preparada para atravessar períodos ruins no 
cenário internacional. [ ]
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