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UM NOVO COMERCIO °

Conheca o Fair Trade, que ja _
conquistou cerca de 1 milhao de ﬁ)
produtores em mais de 50 paises

QUEM DA MAIS?

Leiloes de centavos sao
a nova febre da internet

A VOLTA DO ESCAMBO




Carta ao leitor

INSPIRACAO
NAS ORIGENS

comércio na forma dinamica e interativa como conhe-
cemos hoje nasceu na troca de mercadorias e servicos,
O um dos elementos a constituir o que, posteriormente,
viriamos a conhecer como a era das civilizacoes. Basta
recordar que as proprias cidades se constituiram a partir
da concentracao de agricultores e artesaos abrigados nos mercados para
promover o intercambio de mercadorias. Um mecanismo, portanto, tao
enraizado navida social das mais distintas culturas e que teve como mo-
mento marcante as corajosas navegacoes em busca de grandes negocios.
Pois, em mais um sinal de sua infinita capacidade de reinvencao sem
esquecer de suas origens, o comércio redescobre, agora no mundo vir-
tual, que o escambo é um meio eficiente de manter a produtividade das
organizacoes, reduzir estoques, prospectar novos clientes, sem, para isso,
ter de tocar no caixa da empresa. Esse é o tema da reportagem de capa
desta edicdo de Comércio&Servicos, demonstrando que a criatividade e
a preservacao do valor justo podem ser boas fontes de negociacao para
as empresas. E notdria a expansao dos sites de troca de mercadorias e
servicos, e se tornou um modelo interessante para a operacao de micros
e pequenas empresas.
Outra reportagem reforca a demonstracao de poderio crescente do co-
meércio e o grau de aproximacao com o consumidor, ao relatar que o siste-
ma financeiro do Pais cada vez mais se aproxima das redes varejistas para
oferecer produtos e servicos bancarios. Dessa forma, conseguem acessar
grande parte dos go milhdes de brasileiros hoje inseridos na chamada
classe C e que ja constituem a maioria da populacao. Parcerias milionarias
reforcam o orcamento dos comerciantes, diminuem os riscos dos bancos
e favorecem o consumidor com taxas menores. Todos ganham, portanto.
Assim como quem consome, os vendedores também necessitam de cré-
dito para assegurar a expansao dos negocios. Razao para esta edicao
apresentar ainda uma série de dicas das linhas de financiamento, hoje
oferecidas para as pessoas juridicas em condicdes mais favoraveis, com
prazos alongados e juros menores. Uma espécie de “mapa do bom cré-
dito”, que oferecemos como colaboracao ao desenvolvimento das orga-
nizacoes e para a evolucao do ambiente de negécios no Pais.
Todos esses aspectos atestam a pujanca atual do comércio de bens e ser-
vicos, que por sua capacidade de renovar, reinventar e liderar coloca-se na
vanguarda de um processo de desenvolvimento econémico, que deve ser
ambientalmente sustentavel e socialmente justo. O que nos traz um pro-
fundo orgulho, mas aumenta, ao mesmo tempo, nossas responsabilidades.
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EntreVi st a Adh em a.r OI ivei.ra POR CARLOS EDUARDO OLIVEIRA/ FOTOS RAFAEL EVANGELISTA

" PIPOCANDO
CINEMAS

DESDE AJUVENTUDE ELE TRABALHA PARA AUMENTAR O NUMERO DE
SALAS DE EXIBICAO. FOI O RESPONSAVEL PELO INVESTIMENTO DE GRANDES
EMPRESAS NO SETOR, JA INAUGUROU DEZENAS DE COMPLEXOS PELO PAIS
E AGORA PARTE PARA UM PROJETO AINDA MAIS OUSADO: ABRIR CINEMAS

DENTRO DE SUPERMERCADQOS EM REGIOES DE BAIXA RENDA

Nos ultimos meses, nem o staff que trabalha com Adhemar Oliveira, em Sao Paulo, tem fole-
go para acompanhar sua agenda frenética. Acumulando extensa milhagem aérea, Oliveira
desloca-se constantemente pelo Brasil, em uma sucessao de inauguracoes de salas de cinema
que olevam de Sorocaba, no interior paulista, em uma tarde, a Joao Pessoa, Paraiba, na manha
seguinte. Quando esta no seu QG paulistano, naregiao da Rua Augusta, onde comanda cerca
de 40 colaboradores, Oliveira ainda assina a grade de programacao semanal de dezenas de
salas localizadas entre Paraiba, Ceard, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana, Bahia, Minas Gerais
e Rio Grande do Sul. Ou seja, cinema —e todo o business que gravita em torno da sétima arte
no Pais—é& com ele. Ostenta no curriculo o fato de nao sé entender de toda a cadeia produtiva
(desde a construcao de salas até projecao dos filmes, passando pela visao critica dos mesmos),
como também ter levado grandes empresas a investir no setor.

Natural de Jaboticabal (SP), Oliveira respira cinema desde que se envolveu no primeiro projeto
de cineclube, ainda no colegial. Exibidor, distribuidor e agitador cultural, comecou como ge-
rente do extinto Cineclube Bixiga, marco da Bela Vista (Sdo Paulo) nos anos 1980, uma lendaria
sala cult. Dela saltou para o Estacao Botafogo, no Rio, onde conseguiu uma parceria comercial
(um feito inédito na época) — com o ja extinto Banco Nacional. Em 1993, o Banco Nacional de
Cinema foi a primeira sala-empresa do Pais. Hoje Espaco Unibanco de Cinema, o complexo
ultrapassou a impressionante marca de um milhao de espectadores/ano.

Tempos depois, Oliveira inaugurou na capital Paulista o Frei Caneca Unibanco Arteplex, comple-
xo de oito salas que, segundo ele, “acertou por miscigenar o cinema de arte com o comercial”.
Outro gol de placa veio com o Bourbon Espaco Unibanco, em 2008, que trouxe na esteira o
revolucionario conceito de projecao Imax (em telas gigantes) para uma de suas dez confor-
taveis salas.

Incansavel, no ano passado Oliveira conseguiu dar uma tacada ainda mais ousada: abrir
cinemas dentro de supermercados em regides de baixa renda. Em entrevista a Comércio &
Servicos ele fala dessa longa trajetéria e da relacao intima que tem com a sétima arte.
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" NAO DA PARA LEVAR v
~ CINEMA DE RUA NA BASE DX
SONHO. E PRECISO LASTRO.
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Entrevista Adhemar Oliveira

O CINEMA DE ARTE PERDEU

MUITO NA VIRADA DO SECULO COM

A GLOBALIZACAO E O CONSEQUENTE

FIM DO EUROCENTRISMO
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> Vocé foi o responsdvel por uma iniciativa que deu grande
impulso aos cinemas - o investimento de grandes empresas
em salas de exibicdo. Como se deu isso?

Foinos anos 1980, com o Banco Nacional, a primeira empresa
de porte a investir em salas de cinema. Na época, eu estava a
frente do Estacao Botafogo. Tentamos o contato e, apds uma
série de reunides, a empresa se interessou. Foram reunioes
com executivos da empresa nas quais o que valia eram as pla-
nilhas, os numeros. No final, acabamos acertando o apoio, mas
onome da salanao foi alterado. Anos mais tarde, comecamos
anegociar a participacao deles no projeto que levaria o nome
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Espaco Banco Nacional de Cinema. Na primeira vez que fui
apresentar o imovel da Rua Augusta a diretora, num final de
tarde, tivemos literalmente que pedir licenca as prostitutas,
que batiam ponto em frente. Isso mostra a degradacao que
aquelel trecho apresentava. Mas acabou dando tudo certo.
Tanto que, trés meses depois, a empresa ja tinha capitalizado,
em retorno de marketing, tudo o que investira. Anos mais
tarde, com a mudanca da bandeira, renegociamos o contra-
to para Espaco Unibanco de Cinema. Toda essa empreitada
comecou ha 18 anos.

> Vocé também jd recuperou mais de 30 salas de cinema pelo
Brasil afora. Como faz para tornd-las comercialmente vidveis?
E um trabalho insano para um resultado pequeno. Antes de
mais nada, ha anecessidade de buscar empresas parceiras que
possam se beneficiar com isso, e cujo faturamento no nego-
cio sera através do marketing; nao um resultado financeiro
especificamente. Para determinadas atividades, o dinheiro a
ser investido nesses projetos nao € nada. Mas para o cinema,
€ muito. Sem ele nao seria possivel manter essas salas em
funcionamento.

> Ou seja, ndo é possivel pensar em cinema como negécio sem
parcerias comerciais.

Ha excecdes, claro, de acordo com o tipo de cinema. Pegue
os shoppings voltados a classe A, por exemplo. Nessas salas,
pode-se projetar uma curva para que em média em cinco anos
oinvestimento esteja pago. Com alguns recursos, da até para
reduzir esse prazo.

> Cinemas de rua, hoje, sdo um negédcio vidvel?

Sim, mas de forma que combine interesses. O cinema de rua
sofre por nao ter parceiros como o cinema de shoppings tem.
O shopping, além de ser um parceiro, precisa do cinema, e da
algumas bases que as salas de rua nao tém. Cidades como Sao
Paulo acordaram um pouco tarde ao isentar o ISS dessas salas;
enao as isentaram do IPTU. Esses espacos tém que se prover
de uma série de coisas sozinhos, além do fato de normalmente
exibirem cinema de arte, que ndo atrai multidoes. Dai é que
sofrem. Sao validas? Sao. Mas tém que ter suporte —um con-
trato de patrocinio e apoio do poder publico comoisencao de
IPTU e ISS, até porque essas salas evitam a degradacao das
ruas. Em seus 18 anos, o Espaco Unibanco s6 tem ajudado a
revitalizar a Rua Augusta. Se os cinemas de rua tivessem essa
isencao anos atras, talvez a realidade hoje fosse outra e muitas
salas nao tivessem virado lojas, igrejas ou estacionamentos.
Por tudo isso, ndo da para levar cinema de rua na base do
sonho. E preciso lastro.

> Vocé falou na exibicdo de filmes de arte. Sdo vidveis cinemas
dedicados apenas a esse tipo de filme?

E muito dificil. Primeiro porque no modelo com uma ou duas
salas isoladas, o risco aumenta. Se as pessoas nNao vao ver o



O BRASILEIRO NAO VAI SEQUER

UMA VEZ POR ANO AO CINEMA. OS

BILHETES VENDIDOS ANUALMENTE

NAO CHEGAM A 20% DA

POPULACAO. ENTAO, O PRIMEIRO

OBJETIVO E ATRAIR A PESSOA

filme em uma sala, vocé perdeu 100%. Em um conjunto de
seis salas, se 0 caranao entra em uma, mas entra na outra, a
conta se equilibra. Além disso, o cinema de arte perdeu muito
na virada do século, com a globalizacao e o consequente fim
do eurocentrismo. A globalizacao produziu filmes em todos
os cantos do mundo. Hoje nao ha mais no cinema de arte um
star system centrado em um (Federico) Fellini, um (Ingmar)
Bergman, um (Francois) Truffaut, nomes que produziam fil-
mes para esse segmento, e mesmo filmes de Woody Allen e
(Pedro) Almodévar entram em todos os circuitos. Ou seja, o
cinema de arte ficou restrito a filmes desconhecidos voltados
a um publico fiel, mas pequeno.

> Como foi transformar o Arteplex, no Shopping Frei Caneca,
em um case de emprendedorismo cultural na cidade?

Foi um sucesso que potencializou o cinema por fazer a juncao
de ummodelo com outro,a mesticagem do cinema comercial
com o de autor. E deu certo, tanto que se multiplicou pelo
Brasil. Hoje, o Artplex continua tendo boa frequéncia, mas
depende sempre da programacao. Por exemplo, nas férias,
os filmes autorais ficam de fora. Ja no meio do ano, faltam
blockbusters, e eles retornam. A distribuicao nao pode ser
ideoldgica. E € feita caso a caso, cidade a cidade.

> E verdade que hd shoppings nos quais o aluguel pago pelos
cinemas é mais barato do que o que é pago por cinemas
derua?

O shopping tenta transformar o cinema numa ancora para
todos os seus negodcios. Por isso o trata com mais carinho. Ja
o cinema de rua € sozinho, sem essa alianca. E o aluguel ge-
ralmente é porcentual: faturou mais, vendeu mais ingressos,
paga mais.

> E quanto a projetos como o Sulacap 10, no Rio de Janeiro,
que levou o cinema para dentro de um supermercado?
Inauguramos seis salas em Sulacap, um suburbio do Rio, por
meio de um contrato com o Carrefour que prevé a construcao
de salas na unidade do Bairro do Limao, em Sao Paulo. Mesmo
nao estando em shopping, € um projeto favoravel: o estacio-
namento é gratuito e o preco médio do ingresso € menor, mas
com isso 0 giro de pessoas & maior, tornando a atividade viavel.
No Sulacap, em um meés, recebemos 40 mil pessoas.

> Além do sucesso comercial, houve a preocupacdo em levar
cultura a esses locais?

As pesquisas mostram que o brasileiro, na média, nao vai se-
quer uma vez por ano ao cinema. O total de bilhetes vendidos
por anonao chega a 20% da populacao. Entao o primeiro obje-
tivo € atrair a pessoa para o cinema, fazer com que ela tenha
essa experiéncia, sinta o conforto, o som, aimagem. Depois,
talvez essa pessoa seja definitivamente atraida pela arte. Mas
ainda estamos na pré-historia, faltam muitas coisas no Brasil,
principalmente boas salas.

> A programacdo tem que se adaptar a realidade desses pu-
blicos ainda pouco acostumados ao cinema?

Sim, vocé nao monta algo para dar umtapana caraespectador.
Eunao brigo por isso. A programagao tem que sequirogostode
cada lugar. Vocé até pode tentar colocar coisas novas, mas tem
que descobriramareé comum. Aincidéncia de filmes dublados
também € maior. Nao tenho nada contra filmes dublados. Na
Europa, a maior parte da programacao é dublada.

FEV/MAR 2011 COMERCIO & SERVICOS
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Entrevista Adhemar Oliveira
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> OImax é tendéncia irreversivel? Continuard restrito a salas
com preco elevado ou vai se popularizar?

Com certeza é uma tendéncia. Hoje, € o sistema top de linha.
S3o anos e anos de pesquisa em prol da projecao em uma
tela gigantesca, com som e imagem de altissima definicao.
Prima pela exceléncia. No inicio ndao vai ser uma avalanche,
mas puxara o nivel para cima. O cinema € non stop e sempre
caminha para mudancas e novas tecnologias. Como a projecao
em 3D, que ainda é um campo iniciante.

> Como o cinema surgiu em sua vida?

Foi sem querer. Eu ja brincava com cineclube no colégio, depois
na faculdade e até no Banco Central, onde trabalhei. Um dia,
fui desafiado pelo Antonio Gouveia Jr, um dos fundadores do

COMERCIO & SERVICOS FEV/MAR 2011

Cineclube Bixiga, a tocar a sala por um ano. Isso me colocouem
contato com toda a cadeira produtiva da sétima arte. Gostei
tanto que estou nessa até hoje.

> E, além de empresdrio de cinema, vocé também é um cinéfilo?
Um alimenta o outro. Hoje vejo filmes pensando na possibili-
dade de uma multidao vé-los também. Nao consigo mais ver
um filme apenas como amante da arte. Por outrolado, na area
de cinema ha quase tudo para ser feito ainda, no Brasil. E é ai
que eu atuo. Continuo cada vez mais empresario, alimenta-
do pelo amor que tenho pelos filmes. Até porque, se fosse s6
empresario, talvez nao investisse em cinema. Ja fizessa conta
entre investimento e resultado e vi que o cinema nao ¢ tao
bom negdcio como outros (risos).
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' CREDITO
FARTO

PARA DIFERENTES NECESSIDADES,
DIFERENTES TIPOS DE OFERTA DE
RECURSOS AJUDAM OS EMPRESARIOS




brir uma empresa, re-

formar a loja, investir

em equipamentos que

melhorem os servicos e

aumentem as vendas.
Com a economia brasileira em alta
e o consumidor com apetite para
comprar, nao ha empreendedor, seja
ele pequeno, médio ou grande, que
nao pense em abrir, modernizar ou
expandir seus negoécios. O momen-
to € bom para crescer. E se nao ha
capital proprio suficiente, issonao é
problema em tempos de crédito fa-
cil como o que se vive hoje no Brasil.
Mesmo depois das ultimas medidas
restritivas, conseguir um emprésti-
mo ouum financiamento nao requer
esforcos extraordinarios.

Todos os bancos, publicos ou priva-
dos, tétm um sem numero de moda-
lidades de operacdes de crédito que
atendem a todas as necessidades de
empresas de todos os tipos e tama-
nhos. Cheque especial, crédito pes-
soal, crédito pré-aprovado ao cliente,
Crédito Direto ao Consumidor (CDC),
CDC cominterveniéncia, vendor, em-
préstimo de capital de giro e finan-
ciamento de capital fixo sao apenas

algumas das formas disponiveis para
financiar capital de giro, expansao,
inovacao, reforma, compra de maqui-
nas ou informatizacdo. Com prazos
curtos, médios ou longos, em uma,
duas ou diversas parcelas. Algumas
delas sem muita burocracia. Varios
bancos oferecem uma consultoria
financeira para ajudar o cliente a es-
truturar o empréstimo.

Em linhas gerais, o que se exige é
bom nome na praca, capacidade de
pagamento e garantias. Disso vai de-
pender nao apenas a aprovacao do
empréstimo, mas também as taxas
de juros cobradas pelos bancos, quase
sempre proporcionais ao risco de se
conseguir o dinheiro emprestado de
volta. Um exemplo: um empréstimo
de capital de giro tem taxas de juros
mais baixas quando é dado como ga-
rantia as duplicatas em uma relacao
de 120% a150% do principal empres-
tado e mais altas quando a garantia
envolve avalista, hipotecas de imoveis
e notas promissorias.

Asmelhores condicoes geralmente
estdo nos bancos oficiais. E a Fede-
racao do Comércio de Bens, Servicos
e Turismo do Estado de Sao Paulo

TODOS OS BANCOS, PUBLICOS OU
PRIVADOS, OFERECEM DIVERSAS
MODALIDADES DE OPERACOES DE CREDITO

(Fecomercio/SP) tem parcerias fecha-
das comamaior parte deles (Bancodo
Brasil, Caixa Economica Federal, Nossa
Caixa Desenvolvimento, BNDES, Ban-
co do Povo Paulista), o que significa,
para os associados, meio caminho an-
dado. Asinformacoes basicas podem
ser obtidas no portal da Federacao.
Conforme explica José Maria Ferrer,
consultor dodepartamento de gestao
denegdcios da Fecomercio/SP, a enti-
dade atua comoum articulador entre
opequeno varejo e os grandes bancos,
de modo que a ofertaeademandade
crédito se encontrem.

O servico prestado pela Federacao
varia de acordo com a instituicao
financeira. No caso da Nossa Caixa
Desenvolvimento, por exemplo, a
Fecomercio da informacdes e orien-
tacoes e pode ajudar no processo
para obtencao do financiamento ou
empréstimo. No caso do BNDES, ape-
nas repassa informacoes, por meio de
funcionarios da entidade treinados
pelobanco, pois o empréstimo/finan-
ciamento € feito diretamente com o
agente financeiro.

Avantagem € que na Federacao ¢
possivel obter também uma consulto-
riafinanceira para que seu sonhonao
vire pesadelo. Além dos convénios/
contratos firmados com os agentes
financeiros, a Fecomercio tem outras
parcerias que incorporam servicos de
apoio ao crédito, como o acordo fe-
chado com a Tivvo Inteligéncia em
Cadeias de Negocios, que oferece
servicos de natureza bancaria e finan-
ceiraas empresas da base de atuacao
dos sindicatos filiados a instituicao.
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Economia

>Linhas de financiamento

BANCO DO POVO PAULISTA

0 Banco do Povo Paulista (BPP)

é 0 programa de microcrédito
produtivo do Governo do Estado

de Sao Paulo, gerenciado pela Secretaria Estadual
do Emprego e Relaces do Trabalho (SERT) em
parceria com as prefeituras municipais. Presente

em 441 municipios paulistas, a instituicao concede
empréstimos a pequenos empreendedores, como
motoristas, comerciantes, costureiras e cabeleireiras,
3 uma taxa mensal de juros de 0,7%. Os valores

de financiamento vao de RS 200 a RS 5 mil para
pessoa fisica e de RS 200 3 7,5 mil para pessoa
juridica. Para obté-lo é preciso desenvolver atividade
produtiva, residir ou ter negécio no municipio hd
mais de 2 anos, ter faturamento bruto de até RS 240
mil/ano e nao possuir restricdes cadastrais no SCPC,
SERASA e no CADIN Estadual.

'w NOSSA CAIXA
. DESENVOLVIMENTO
MossaCaixa -
Desenvolvimento| N Nossa Caixa

AATNCA I RN T [ R I PR

Desenvolvimento,

agéncia de fomento do governo do Estado de

S30 Paulo, para obter financiamento de capital de
giro ou para investimento é s6 entrar no site da
agéncia e preencher o formuldrio. A agéncia faz
entao uma consulta ao Serasa e também considera
informacoes como o faturamento dos Ultimos

12 meses para definir o limite do crédito. Se o
empresario considerar que o montante atende suas
necessidades, providencia 3 documentacao exigida e
pode enviar diretamente para a agéncia ou buscar 3
3juda da Fecomercio. H3 ainda um simulador no site
da ageéncia, para que se saiba de antemao prazos e o
valor das prestacdes.

“0 diferencial da Nossa Caixa Desenvolvimento estd,
principalmente, nas taxas de juros cobradas, abaixo
do que existe no mercado. Hoje giram em torno de
0,96% ao més. Além da burocracia menor para 0s
associados”, explica Kelly Carvalho, da assessoria
economica da Federacdo. Além disso, diz Kelly, ha

3 vantagem do Fundo de Aval que garante parte do
crédito. “A maioria dos pequenos comerciantes nao

tem garantias, o que encarece 0 empréstimo.” 0
foco é nas pequenas e médias empresas com sede
no Estado, que tenham faturamento anual entre RS
240 mil e RS 100 milhdes. 0 sonho é transformar

0 negdcio em uma franquia? A Nossa Caixa
Desenvolvimento tem uma linha de financiamento
especifica, com garantia do Fundo de Aval Paulista,
com taxa de juros de 0,96% a0 més e prazo de até
36 meses. A empresa deve ter receita bruta anual de
até RS 2,4 milhoes.

ru BNDES

B BNDES | Acostumados a lerem
nos jornais noticias
sobre empréstimos miliondrios feitos pelo BNDES

3 imensos conglomerados, muitos empresarios,
pequenos e médios, acabam perdendo as boas
oportunidades oferecidas pelo banco oficial para

0S pequenos negdcios. Ha linhas de crédito para
diversas finalidades, da compra de um carro 3o
financiamento de um produto a ser exportado, feitos
por meio de um banco comercial. Como o banco
apenas repassa o dinheiro e tem seu lucro sobre a
operacao limitado, é preciso insistir. “Entrei no site
do BNDES e descobri que poderia, sim, obter ali uma
linha de crédito, com juros bastante baixos, que o
meu banco teimava em dizer que n3o existia, para
montar a minha produtora de video. Também teimei
e acabei consequindo”, conta o pequeno empresario
Roberto Moreira.

Por isso, 0 ideal é usar a Fecomercio ou a internet
para pesquisar o que existe disponivel no mercado.
No BNDES, por exemplo, em meio as varias linhas
de crédito disponiveis (BNDES Finem, BNDES

Finame Leasing, BNDES Exim, BNDES Limite de
crédito, BNDES Empréstimo-ponte, BNDES Project
Finance), um dos produtos mais simples de ser
obtido por micro, pequenas e médias empresas é

0 Cartdo BNDES. Trata-se de um crédito rotativo,
pré-aprovado, de até RS 1 milhdo, para aquisicao de
produtos, insumos e servicos. SO que restritos aos
fornecedores credenciados no Portal de Operacoes
do Cartdo. Para obté-lo, é preciso comprovar
faturamento bruto anual de até RS 90 milhces e




estar em dia com o INSS, FGTS, RAIS e tributos
federais. O prazo de parcelamento vai de 3 a 48
meses, com taxa de juros pré-fixada.

0 que pode ser financiado pelo Cartao BNDES?

0s mais de 135 mil itens de variados setores
expostos no site www.cartaobndes.qgov.br, que
vao desde computadores até caminhdes, incluindo
servicos de avaliacao de conformidade (calibracao,
certificacoes, ensaios laboratoriais); autopecas e
pneus para onibus, caminhoes, tratores, maquinas
agricolas, industriais e rodovidrias.

CAIXA I

CAIXA ECONOMICA FEDERAL

¥

Ha ainda o BNDES Automatico, linha de crédito Também a Caixa Economica = .-":-{‘-'?

para micro e pequenas empresas de ramos Federal tem uma enorme gama _'___::{53.% -

variados, tais como turismo, educacao, saude de financiamentos e empréstimos o — f—j;; 7

e transporte, possibilitando o financiamento de para a pequena, média e micro :—-—-—:__:_*,% /

obras civis e a aquisicio de moveis e utensilios empresa. Um exemplo é o Proger / -

pertinentes 3 um projeto. Além disso, permite
obter capital de giro associado ao financiamento
de equipamentos e outros investimentos.

0 limite do crédito depende do tipo de operacao,
mas estd limitado a RS 10 milhdes, e o prazo é
de até 60 meses.

Investgiro. Instituido pelo CODEFAT

- Conselho Deliberativo dos recursos
do FAT, como forma de incentivar

3 geracao de emprego e renda, 0
PROGER Investgiro utiliza recursos do
Fundo de Amparo ao Trabalhador (FAT) e i £
para financiar planos de negécios de
investimento e capital de giro associado
de até RS 400 mil, incluindo investimentos
para implantacao de sistemas de gestao \
empresarial, maquinas e veiculos. O custo é {

BANCO
DO BRASIL
0 Banco do Brasil destina

e AL EAA Ve g
AL CLY il ARE

BANCODOBRASIL | por volta de 47% de Taxa de Juros a Longo Prazo (T)LP) + 5% a0 ano | s i
sua carteira de crédito e IOF. Para instituicoes de Ensino Superior, 3 (aixa | ——————rr S

- 3lgo em torno de RS 120 bilhdes a micro e repassa recursos do Fundo de Financiamento ao B ——— tp = ":;_ t

pequena empresa. 0s juros, dentro da parceria Estudante do Ensino Superior. Tem ainda 1= _‘;'f',‘»"""’:"

com a Fecomercio-SP, chegam a ficar mais de desconto de titulos (Antecipacao :

20% abaixo dos habituais para empresas que se de Vendas), Crédito Especial L - :-?:-a."é
enquadrem nas condicdes do Fundo de Garantia Empresa - operacdes parceladas e 0 R

i

de Operacoes (FGO). GiroCaixa instantaneo (multiplo), conta =5 ==,
Entre 0s varios tipos d des de crédit t tecipacdo dos recebivels s
ntre 0s varios tipos de operacdes de crédito corrente, para antecipacdo dos recebiveis ——

disponiveis no banco estao o BB Giro Décimo
Terceiro Saldrio, Giro Recebiveis, BB Capital de

de duplicatas de emissao da empresa, cheques
pré-datados emitidos por terceiros a favor da

Giro prefixado, Crédito Direto ao Fornecedor. H3
também o BB Franquia, que parte de um protocolo
de intencoes firmado entre franqueadores e o BB,
para que toda a rede de franqueados tenha acesso
de forma mais dgil a toda a linha de produtos e
servicos da instituicao.

empresa, faturas de cartao de crédito, aplicacoes
financeiras de renda fixa e deposito em caderneta
de poupanca, sendo que a prioridade de utilizacdo
dos sublimites serd da menor para a maior taxa
de juros dentre as modalidades que contiverem
estoque de recebiveis caucionados.
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BANCO DO
POVO PAULISTA

NOSSA CAIXA
DESENVOLVIMENTO

BANCO DO BRASIL

CAIXA ECONOMICA
FEDERAL

CAIXA ECONOMICA

FEDERAL

CAIXA ECONOMICA
FEDERAL

BNDES

BNDES

Para cada necessidade, uma opcao

Desenvolver atividade
produtiva, residir ou ter
negdcio no municipio hd mais
de 2 anos, ter faturamento
bruto de até RS 240 mil/
ano e N3o possuir restricoes
cadastrais no SCPC, Serasa e
no Cadin Estadual.

Empresa deve ter sede
no Estado de Sao Paulo.

BB Franquia - o franqueador
tem de se credenciar. D&
3cesso aos franqueados a
toda a linha de produtos e

servicos do Banco do Brasil.
Financia taxa de franquia.

PROGER Investgiro - financia
investimento e capital de
giro associado, limitado a
90% do plano de negdcio.

Credidrio Caixa Fécil

Construcard - Lojista de
material de construcao
credenciado.

BNDES Automatico

(Cartao BNDES -
ter faturamento bruto anual
de até RS 90 milhdes e estar
em dia com 0 INSS, FGTS,
RAIS e tributos federais.
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0,7% MES

0,96% MES

DEPENDE DA LINHA
DE CREDITO

TJLP + 5%/ANO + IOF

TAXA DE JUROS
PREFIXADA, VIGENTE NA
DATA DA CONTRATACAO,

DIFERENCIADA PARA

JUROS DO VALOR GASTO
COM AS COMPRAS

TILP +0,9% A.A.+
REMUNERACAO DA
INSTITUICAO FINANCEIRA
CREDENCIADA

0,98% MES (JANEIRO)

CONTRATOS COM AS LOJAS

De R$ 200 3 RS 5 mil
para pessoa fisica
e de RS 200 a 7,5 mil
para pessoa juridica

Para aquisicao de maquinas
e equipamentos, limite
minimo de RS 7,5 mil.

Aquisicao de veiculos, limite
minimo de RS 10 mil

Depende da linha
de crédito

Até RS 400 mil
Até 100% da nota fiscal,

[imitado a RS 10 mil

Variam de RS 1 mil
a RS 180 mil

Até RS 10 milhoes

Até RS 1 milhdo

Pequenos empreendedores
como motoristas,
comerciantes, costureiras
e cabeleireiras

Pequenas e médias empresas,
que tenham faturamento
anual entre RS 240 mil
e RS 100 milhdes

Franquias

Micro e pequenas
empresas com faturamento
anual bruto de até
RS 5 milhoes

Micro e pequenas
empresas com faturamento
anual bruto de até RS 5
milhoes

Financiamento ao
consumidor para adquirir
materiais de construcdo para
reformar ou ampliar imoveis

Empresas com sede e
administracao no Pais,
de controle nacional ou
estrangeiro, cooperativas,
associaces, fundacoes e
empresarios individuais

Empresa de controle
nacional com faturamento
anual de até RS 90 milhdes,
que queira comprar de
fornecedores credenciados
no Portal do cartdo



Entre esses servicos estao arecepcao
e o encaminhamento de pedidos de
empréstimos e/ou financiamentos, e
propostas de emissao de cartoes, em
quaisquer modalidades, administra-
dos pela Tivvo.

>Financiando o cliente

Além de buscar financiamentos e
empréstimos para ampliar e moder-
nizar seu proprio negocio, o empresa-
rio pode incrementar as vendas bus-
cando ele mesmo o crédito para seu
cliente. A forma mais comum é por
meio do cartao de crédito e do Credi-
to Direto ao Consumidor, que podem
ser obtidos em operadoras de cartao,
financeiras e bancos comerciais. O
grande e o médio varejo em geral ja
tém esse tipo de acordo acertadoe o
pequeno empresario também pode ir
atras dessa modalidade de negocio.
Quando nao é possivel, sempre ha a
saida de oferecer algumas facilidades,
mas, principalmente, informacoes
para que o cliente possa financiar as
compras, sem que o proprio comer-
ciante tenha de comprometer seu
capital de giro.

Eimportante, para se obter sucesso
nessa empreitada, escolher bem os
parceiros, as taxas, a forma de co-
branca do cliente e as condicoes de
repasse da venda. Afinal, apesar de
o servico estar sendo oferecido por
outrasempresas, qualquer problema
podera se transformar em rejeicao ao
comerciante, ja que a alternativa foi
proposta no seu estabelecimento.

Além das vias mais comuns, exis-
temvarias linhas de crédito que finan-
ciam o cliente em casos especificos.
Uma empresa de equipamentos de
informatica, por exemplo, pode re-
correr ao financiamento especial
que o BNDES oferece as empresas
de comércio varejista para compra
de microcomputadores dentro do
programa Computador para Todos,
com juros menores e parcelamentos
em 3a 48 meses. £ preciso, primeiro,
que o fabricante do produto que se
esta oferecendo seja credenciado no
BNDES para esse Programa. Depois,
o varejista precisa oferecer ao con-
sumidor final condicdes especiais de
preco do produto e da taxa de juros
de financiamento.

No caso de uma loja de material de
construcao, vale se credenciarna Caixa
paradisponibilizar aos clientes o Cons-
trucard, um cartaode débitovinculado
aumalinhade crédito e financiamen-
to para compra de material de cons-
trucao. Uma de suas modalidades, o
Financiamento pelo FGTS (Fundo de
Garantiado Tempode Servico) permite
que familias com renda de até R$ 1,9
mil obtenham crédito para constru-
¢aode até RS 25 mil. HA um periodo de
geralmente seis meses para efetuaras
compras, e 0 pagamento das presta-
coes doempréstimo pode ser feitoem
até 54 meses, debitado diretamente
na conta corrente. A contratacao do
Construcard FGTS € simplificada e per-
mite a inclusao de até 15% dos custos
de mao-de-obra no valor financiado.

ESCOLHER BEM OS PARCEIROS, AS TAXAS,
A FORMA DE COBRANCA E O REPASSE E ESSENCIAL
PARA EVITAR PROBLEMAS COM OS CLIENTES

EMPRESARIOS TAMBEM
PODEM INCREMENTAR
AS VENDAS COM LINHAS
DE CREDITO PARA O
PUBLICO FINAL

Na Caixa também ha uma linha de
financiamento de bens de consumo
duraveis para pessoas fisicas por meio
do Correspondente Caixa. Podem ser
financiados bens novos comomoveis,
eletrodomésticos, equipamentos de
informatica, eletroeletronicos e mate-
riais de construcao adquiridos nas lo-
jas conveniadas. Apessoa interessada
¢ encaminhada pelo vendedor daloja
ao correspondente Caixa Aqui, que
atende a demanda e operacionaliza
ofinanciamento por meio do Sistema
de Microfinancas e Correspondentes.
Submete a proposta a analise de ca-
dastroerenda, realizada pela Caixae,
na aprovacao, colhe a assinatura do
proponente na CCB — Cédula de Cré-
dito Bancario, e imprime os boletos
bancarios, se o cliente optar por este
meio de pagamento.

Ha ainda o vendor, oferecido pe-
los bancos, modalidade de financia-
mento, na qual o vendedor de bens
recebe a vista o que vendeu a prazo,
0 que permite aumentar o volume
de vendas sem precisar recorrer aos
empréstimos de capital de giro nos
bancos ou aos seus recursos proprios.
Mas cuidado: nessa modalidade, as
taxas cobradas de pequenas e médias
empresas pelo prazo de 31 dias corri-
dos ou 21 dias uteis podem chegar a
92,29% a0 ano.
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O BANCO
NA LOJA |

SETOR FINANCEIRO APROVEITA A
CAPILARIDADE E A ATRATIVIDADE
DO VAREJO PARA AUMENTAR A
INCLUSAO BANCARIA NO PAIS
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4 sao quase 150 milhdes as
contas correntes movimen-
tadas no Brasil — pais que,
hoje, conta com cerca de 190
milhoes de habitantes. Mas

0s bancos querem mais e o que nao
falta é oportunidade. Principalmente
quando considerado o aumento do
poder aquisitivo da classe média.

Como aproveitar essa demanda e
aumentar a inclusao bancaria? Por
meio das parcerias com o varejo. Além
da capilaridade, o setor varejista des-
fruta de um relacionamento muito
proximo e cordial com a populacao.
O setor financeiro atentou para isso,
e o resultado € um intenso processo
de bancarizacdo do varejo.

O combustivel da associacao dos
bancos com as lojas € a emergente
classe C, de brasileiros com renda en-
tre RS 1,5 mil e RS 5 mil, que ja repre-
sentam metade da populacao do Pais.

“Vocé tem uma classe C estimada
em mais de 9o milhoes de pessoas,
que movimentam mais de meio tri-
Ih3o de reais por ano. Nenhum banco
quer ficar fora desse universo. Ao le-
var o banco para dentro do comércio,
vocé oferece a identidade bancaria
a pessoas que, por sua vez, passam
a desfrutar de crédito facilitado e
melhores taxas”, explica Celso Grisi,
diretor presidente do Instituto de Pes-
quisas Fractal, responsavel por uma
pesquisa que revela que a imensa
maioria da classe C ainda ndo tem
conta em bancos.

ALEM DA
CAPILARIDADE,

O VAREJO TEM
RELACIONAMENTO
PROXIMO E CORDIAL
COM A POPULACAO
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Bradesco

>0 comeco nas lotéricas

Achamada bancarizacao do comér-
cio teve inicio, em maior escala, ha 15
anos. Foi quando a Caixa Econdmica
Federal permitiu que os agentes loté-
ricos recebessem contas de servicos.
Por volta do ano 2000, os terminais
“Caixa Aqui” estavam em 8,5 mil loté-
ricas de quase 2 mil cidades brasilei-
ras. Nos chamados correspondentes
bancarios —terminais onde se fazem
diversas operacoes, antes restritas as
agéncias—, milhdes de brasileiros des-
cobriram os servicos e as facilidades
do sistema financeiro.

A partir dai, foi preciso cativar o
publico-alvo. “Para atuar nesse meio,
tem que ser um banco vocacionado,
com rede consistente e produtos con-
dizentes com o publico do varejo, ou
seja, custos baixos de operacao com-
pativeis com a baixa renda. Ha mais
ou menos dez anos, as financeiras
respondiam por 9o% do crédito as
pessoas fisicas. Mas, ao entrarem no
varejo, 0s bancos acabaram com esse
intermediario e reduziram o custo.
Hoje restam apenas 10% do mercado
para as financeiras que, infelizmen-
te, ficaram mais sujeitas a clientes
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inadimplentes ou insolventes, justa-
mente por praticarem juros proibiti-
vos”, diz Grisi.

sParcerias milionarias

Para se ter ideia do que representa
essa associacao entre bancos e redes
de varejo, basta citar algumas cifras
das parcerias consolidadas nos ulti-
mos tempos. No inicio de 2010, 0 Ma-
gazine Luiza fechou acordo comoltat
por 20 anos. Em troca de oferecer sua
clientela ao banco, o grupo levou R$
250 milhdes. A época, Frederico Tra-
jano, diretor de marketing da rede
de lojas, celebrava: “E dinheiro que
vem livre, ndo ¢ divida. E caixa e sem
diluicao”. Verba suficiente para levar
adiante a meta de fechar o exercicio
corrente com 100 lojas abertas na
Grande Sao Paulo.

O mesmo Itat ndo hesitou em as-
segurar seus dominios no crediario
do Grupo Pao de Actcar. A sociedade
na bancarizagao foi prolongada até
2029, com o pagamento de RS 50 mi-
Thdes anuais a0 maior conglomerado
brasileiro do varejo—excluindo-se, por
enquanto, as Casas Bahia, que tém
acordo com o Bradesco.

Frederico
Trajano, diretor
de marketing
do Magazine
Luiza, rede que
fechou acordo
com o Banco
Itau por

20 anos

Por falar em Bradesco, o banco
também se mostra mais agressivo
na seara da bancarizacao do varejo.
Um grande passo nesse sentido foi
dado com a aquisicao do IBI, banco
criado pela C&A.Com o0 1Bl, 0 Bradesco
arregimentou g milhdes de consumi-
dores, que podem se transformarem
correntistas.

OBancodo Brasilnao fica fora des-
sa movimentacao. Uma das acoes
nesse segmento foi comprar 49% do
capital votante da BV Financeira. Um
negocio com objetivo bem definido
pelo diretor de Varejo da instituicao
estatal, Janio Carlos Endo Macedo.
“Essa parceria combina estratégias e
negocios complementares e também
abre novas oportunidades de nego-
cios para instituicoes. A associacao
objetiva o crescimento, nolongo pra-
zo, em outras frentes de negécios. O
Banco do Brasil ampliou sua atuacao,
principalmente no mercado de veicu-
los, e conta com mais uma forma de
oferecer financiamento aos diversos
segmentos da sociedade”, afirma.



Macedo ressalta ainda a necessi-
dade de se adaptar aos niveis mais
rasos das classes emergentes que
surgem como novo publico-alvo dos
bancos: “Abancarizacao da populacao
das classes D e E € um processo cres-
cente nas instituicoes financeiras. Os
bancos tém disponibilizado produtos
e servicos adequados as necessidades
desses segmentos, com precos aces-
siveis e canais de atendimento apro-
priados. Uma das primeiras acoes
implementadas foi a revisao do mix
de marketing —produto, preco, praca
e promocao—, utilizando ferramentas
para avaliacao da rentabilidade, da
propensao de consumo e do ciclo de
vida do cliente”.

Estudorealizado pela Federacao do
Comércio de Bens, Servicos e Turismo
de Sao Paulo (Fecomercio) demonstra
que o ‘poder de fogo’ das classes C, D
e E chega a R$ 864 bilhdes ao ano, o
querepresenta78% do que gastam as
classes Ae B.Considerando que aclas-
se C represente a classe média, cuja
renda transita na faixa de R$ 1,5 mil
a R$ 5 mil, essa categoria social me-
dianarecebeu, em 5anos, 32 milhdes
de brasileiros egressos de patamares
inferiores. Paralelamente, a Federacao
Brasileira dos Bancos (Febraban) cons-
tatouque até ofinalde 2009 havia 136
milhoes de cartoes de crédito para 134
milhdes de contas correntes. E 58% do
“dinheiro plastico” estavam em poder
das classes C,D e E.Isso sem contar os
cerca de 200 milhdes dos chamados
“private labels”, cartoes emitidos pe-
las proprias lojas.

Com ajuda da bancarizagao, o rit-
mo de crescimento do contingente
de correntistas acelerou para 20%
ao ano. Estima-se que hoje sejam 150
milhdes de contas correntes, mas ha,
em média, trés contas por CPF. Deta-
The: apenas uma de cada dez contas é
movimentada em alguma das 32 mil
agéncias bancarias. Ou seja, os corres-
pondentes bancarios — tanto caixas
eletronicos como postos avangados,
geralmente instalados no comércio
—dominam as operacgdes de pessoas
fisicas no sistema financeiro nacional.

s>Dividendos no varejo

Atualmente, a maior parte dos dire-
tores financeiros das grandes redes de
lojas vem do sistema financeiro. Entao,
o que nao falta é expertise para o co-
mércio dividir em bom tom as vanta-
gens da bancarizacao. O importante,
sentencia Crisi, é fazer com que todos
saiam ganhando de algumaforma. Se
apenas bancos elojas se beneficiarem,
o consumidor “foge”.

Mas, no que depender dos grupos
do varejo, esse “casamento” vai ser
perene e prospero. Samuel Henrique
Belo, diretor de Servicos Financeiros da
Rede Ricardo Eletro, cita os avancos que
houve no setor de crediario com a par-
ticipacao direta de bancos: “Primeiro
houve a depuracao e regularizacao
do mercado, trazendo um conceito
de crédito mais consciente, visando
principalmente a capacidade de pa-
gamento dos clientes. Depois a rela-
caoentre banco e varejo se consolidou
em parcerias delongo prazo, o que, na

HA CERCA DE 10 ANOS AS FINANCEIRAS
RESPONDIAM POR QUASE 90% DO CREDITO
AS PESSOAS FISICAS. HOJE, ELAS SAO
RESPONSAVEIS POR APENAS 10%

Ha duas
formas
de associacao
entre
instituicoes
financeiras

e 0 comeércio:

0S BANCOS ASSUMEM o risco e
remuneram o ponto de venda pelo
volume de negdcios junto a sua
“frequesia”, exemplo das Casas
Bahia, que tém parceria com 0 Banco
Bradesco, mas a rede de lojas assume
0 risco e ganha mais por isso.

0 PROPRIO VAREJISTA FINANCIA
e assume eventual inadimpléncia,
mas nao divide os lucros sobre o
crédito, é 0 caso do Carrefour.
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COM AJUDA DA BANCARIZACAO, O RITMO
DE CRESCIMENTO DO CONTINGENTE DE
CORRENTISTAS ACELEROU PARA 20% AO ANO

minha opiniao, € o unico caminho para
terum crédito sustentavel e lucrativo”.

Na comparacao dos cartoes cria-
dos nessas parcerias com os antigos
carnés, o diretor da Ricardo Eletro
apontaum diferencial que agradaem
muito ao consumidor: “ninguém quer
ser avaliado a cada compra e, com o
cartao, o crédito esta nas maos do
consumidor, e ele decide com quem e
comoque vaigastar”. E as vantagens
para a freguesia do grupo mineiro
devem crescer ainda mais depois da
fusdo com as Lojas Insinuante, que
surgiuna Bahia. “Com a fusao, temos
maior poder de negociacao com nos-
sos parceiros. Com isso podemos ter
condicdes melhores para oferecer aos
nossos clientes.”

Samuel aponta outro fator primor-
dial para quem almeja disputar os
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primeiros lugares no ranking do va-
rejo: “Nao se pode deixar de lado uma
areataoestratégica, como € o crédito.
Mas, ao mesmo tempo, € preciso ter
focototalnasuaatividade principal. O
dovarejo € o conhecimento do cliente,
mercado e estratégia do negocio. Odo
banco é ter a expertise na concessao
de crédito e linha de créditos, bus-
cando melhores taxas, aprovacao de
cadastro e limite.”

O grupo francés Saint-Gobain, que
atua no Brasil desde 1937 também
aprova a associacao entre bancos e
varejo, pelomenos no peso do crédito
em sua movimentacao. Falando pelas
suas bandeiras no setor de materiais
para construcao — Telhanorte, Pro
Telhanorte e Center Lider, que agre-
gam 4o lojas em Sao Paulo, Minas,
Gerais e Parana—, o diretor financeiro

3

da Saint-Gobain Distribuicao Brasil,
Armando Carletto, afirma que o cre-
diario representa 60% de suas vendas.
“Temos um cartdo de crédito private
label em parceria com a Cetelem, do
grupo BNP Paribas e Mastercard e
aceitamos os demais cartoes de crédi-
to, além de financiamentos operados
pela Caixa Econdmica Federal e BN-
DES. Os publicos C e D recorrem mais
aos créditos com planos longos, mas
as outras classes também procuram
muito as compras a prazo.”

>E o consumidor?

Bancos e varejo satisfeitos, qual
sera a reacao do consumidor a tudo
isso? Ha varios parametros inquestio-
naveis de aprovacao e adesao a essa
modalidade de crédito pessoal nos
pontos de venda. Levantamentos de
mercado indicam que houve um au-
mento de quase 4% na procura por
crédito pessoal, no ano passado. Foi
a maior variacao mensal da deman-
da do consumidor por crédito, desde
que ela comecou a ser mensurada,
em 2007. Um recorde motivado pela
confianca do consumidor, pelo mer-
cado de trabalho aquecido, evolucao
darenda e facilitacao do crédito para
pessoas fisicas. E mais: os consumi-
dores de baixa renda, que ganham
até R$ 500 por més, sao os que mais
buscam o crédito — uma elevacao de
34,4% entre janeiro e agosto de 2010,
sobre os sete primeiros meses de 2009.
Segundo 0 IBGE, os gastos das familias
brasileiras cresceram1,2% do primeiro
para o seqgundo trimestre deste ano,
alcangando volume financeiro de R$
545,351 bilhdes. Em resumo, o que esta-
vabom tende amelhorar. O matrimo-
nio “interesseiro” entre bancos e varejo
ganha, nessa “‘emancipagao” social das
classes até entao menos favorecidas,
ostatus de fada-madrinha de milhdes
de brasileiros que finalmente experi-
mentam o prazer de comprar. E, com
uma pitada de organizacao e controle
do consumo, nao ha por que duvidar
que nessa histéria todos serao felizes
para sempre.



capa POR DENILSON OLIVEIRA
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TROCAR E
O MELHOR
NEGOCIO

REDES DE PERMUTAS ENTRE EMPRESAS
SAO OPCOES PARA QUEM BUSCA
OPORTUNIDADES SEM MEXER NO CAIXA
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mpresarios modernos po-
dem fechar bons negocios
sem necessariamente de-
sembolsar dinheiro. O es-
cambo, também chamadode

permuta, deixou de ser uma transa-
cao do passado e ganhou novos con-
tornos para atender auma demanda
de empreendedores que passaram a
utiliza-lo como uma forma eficiente
paraatender anecessidades mutuas.

Com esse proposito, uma agéncia
de publicidade que precise de um
movel para escritorio pode paga-lo
com a producao de uma campanha.
O fabricante de moéveis para escri-
torio, por sua vez, pode adquirir ti-
quetes derefeicdo de umrestaurante
para os seus funcionarios trocando-
0s por mesas ou cadeiras, e assim por
diante.Jana areade prestacaode ser-
vicos, o conserto de equipamentos
eletrénicos, como computadores ou
maquinas de fotocopias, pode ser
trocado pelo servico de limpeza ou
de seguranca de empresas espe-
cializadas. Ou seja, fazer um bom
negdcio pode ser mais facil do que
seimagina.

E ¢ esse modelo de negdcio, batiza-
dode permuta B2B, que tem ajudado
principalmente pequenos e médios
empresarios a reduzir o estoque e a
utilizara completa capacidade de pro-
ducao para viabilizar investimentos
sem comprometer o fluxo de caixa.
“Toda empresa tem capacidade de
producao ociosa. Com a permuta ¢
possivel agregar novos clientes e obter
producao e servicos sem impactar o
caixa”, diz Marco Del Giudice, geren-
te comercial da Tradag, uma rede de
permuta, criada ha 10 anos.

O principal papel de empresas
como a Tradagq € intermediar a tro-
ca entre os empresarios, com a van-
tagem de permitir a realizagao da
permuta multilateral, ou seja, duas
instituicoes nao precisam, necessa-
riamente, trocar produtos e servicos
entre si. Elas podem acumular bonus
e troca-los por outros itens que su-
pram suas necessidades.

Para isso, cada servico ou produto
oferecido pelas empresas vale pontos.
Esses pontos tornam-se uma espécie
de moeda virtual, e os empresarios
podem acumula-los e troca-los pela
prestacaode servico de qualquer em-
presa atendida pela rede. Por exem-
plo: um hotel que tem baixo indice
de ocupacao pode “vender” diarias.
Em troca, recebe créditos em uma
moeda alternativa, com a qual pode
comprar qualquer produto ou servico
disponibilizado por outras empresas
darede. “Quanto maior o numero de
companhias na rede, maior a liqui-
dez”, diz Del Giudice, que atualmente
trabalha com 1.200 empresas, com-
cinco mil produtos catalogados, em
Sao Paulo e Campinas. “Em breve, va-
mos expandir nossos negdcios para
o Rio de Janeiro”, completa.

Outra rede de permuta, um pou-
co mais recente, € a Clube Prorede.
Fundada em 2004, ela opera nos
estados do Rio de Janeiro, Minas
Gerais e Santa Catarina, com cer-
ca de 400 empresas associadas. A
rede também ajuda as empresas a
escoarem estoques que os canais
convencionais nao absorvem mais
aprecode mercado, oferecendo uma
alternativa, complementar ou nao,
a politicas de desconto. Assim como

JA EXISTEM EMPRESAS ESPECIALIZADAS EM
INTERMEDIAR A TROCA ENTRE EMPRESARIOS.
ASSIM, E POSSIVEL A REALIZACAO DE PERMUTAS
MULTILATERAIS A PARTIR DE PONTUACAO
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Como funciona

1. INSCRICAO: 0 empresario se
inscreve em uma intermediadora
de permutas; é preciso ser pessoa
juridica.

2. TRANSACOES: as empresas de
intermediacdo anunciam aos demais
associados 0 novo participante;
produtos e servicos que ele deseja
permutar ficam disponiveis na rede.

3. CREDITOS: as transacdes sao
feitas mediante aprovacao da
intermediadora e quitadas com
créditos. Cada intermediadora

usa uma nomenclatura para seus
créditos, mas em geral um crédito
equivale a RS 1.

4. COBRANCA: As empresas de
intermediacao de permutas cobram
um percentual sobre cada transacao.
Em média, 0 empresdrio paga cerca
de 10% cada vez que transacionar
um produto ou servico na rede.
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Diretor-técnico
do Sebrae-SP,
Carlos Alberto
dos Santos.
Segundo ele,

a permuta
ndo deve ser

o coracdo do

negocio

na Tradag, a venda ¢ revertida em
créditos que ficam armazenados na
conta corrente do cliente no sistema.
Esses créditos podem ser utilizados
para comprar inumeros produtos e
servicos disponiveis na rede.

“A modalidade de escambo por
meiodas redes é crescente. A permu-
taseraum meio de pagamento com-
plementar aodinheiro e cada vez mais
representativona economia brasileira
emundial”, argumenta o diretor exe-
cutivo da Prorede, Marcio Lerner.

Mas nao € apenas a simples troca
de produtos e servicos que a partici-
pacao desse tipo de rede gera como
vantagem. Os associados também
passam a ter mais visibilidade diante
de eventuais clientes, com os quais
podem estabelecer relacionamentos
comerciais futuros em dinheiro vivo.

A ARGENTINA E O PAiS COM MAIS REDES DE
TROCAS NO MUNDO, COM CERCA DE 3 MILHOES DE
USUARIOS ENTRE PRODUTORES E CONSUMIDORES



“Apermuta ajuda a otimizar a parte
ociosa do cliente e estimula novos
negocios que nao aconteceriam de
outra forma”, opina Nadia Nunes,
diretora comercial da Permute, rede
com 600 empresas associadas.

Entre as vantagens da adesao
a essa modalidade comercial, Na-
dia menciona o fato de nao existir
inadimpléncia, bem como o fato de
apermuta, por siso, ser uma espécie
de desconto chamado lucro margi-
nal. E uma forma de comprar sem
gastar dinheiro, ja que as compras
s30 pagas com o proprio servico da
empresa. Ela acrescenta um ponto
crucial: a preservacao do fluxo de
caixa, acompanhada da exposicao
da marca a um numero grande de
novas empresas. “Na permuta, vocé
consegue a venda mais facil e utiliza
o crédito na aquisicao de produtos
que iria comprar, deixando de gas-
tar” ressalta.

>Eu recomendo!

Entre os que ja participaram des-
se tipo de negociacao e aprovaram
onegocio esta Sérgio Ambrosino, da
rede de moéveis Global Mobilinea. Ao

colocar no mercado uma nova linha
de cadeiras para escritoério, ele nao
incluiu na planilha de custos os gas-
tos com o coquetel de lancamento.
Paraisso, recorreuaumadas empre-
sas associadas a uma rede de per-
mutas e, assim, nao desembolsou
nenhum real com a festa. “O dinheiro
fica guardado”, conta o empresario.

A academia de ginastica Compa-
nhia Atlética também esta entre as
empresas clientes da Tradaqg. De acor-
do com o presidente da rede, Richard
Bilton, a academia enxergou nesse
modelode negdcio uma oportunidade
de parceria que poderia render étimos
frutos as partes envolvidas. “Nossa en-
tradanarede propiciouamatriculade
novos clientes, gerando mais volume
aambas as empresas’, frisa.

Ja a diretora de marketing do es-
paco de eventos Vila dos Ipés, Flavia
Abramovay, troca o aluguel do salao,
na Vila Leopoldina, em Sao Paulo, pe-
los servicos de uma grafica. “Emalgu-
mas épocas do ano nao temos mui-
tos eventos e nds aproveitamos para
conquistar novos clientes com essas
trocas”, diz ela, que sempre recorre a
permuta para adquirir material de

> Mercado de
escambo é alternativa
para crescer sem
envolver dinheiro

No inicio da civilizacdo ndo havia moeda e
praticava-se o escambo, simples troca de mercadoria
por mercadoria, sem equivaléncia de valor.

No Brasil colonial, escambo significava a exploracao
dos indios, que trocavam objetos de pequeno valor,
como espelho, talheres ou escovas, por mao de
obra. 0 principal servico feito pelos indios era cortar
arvores de pau-brasil e carregar os troncos até as
caravelas portuguesas.

Quando ndo existia a moeda, era comum a permuta
de mercadorias. Um agricultor oferecia parte de

sua producao em troca de outros alimentos, por
exemplo. Alguns produtos comecaram a valer mais
que outros, como o sal, que ajudava na conservacao
dos alimentos, e 0 gado, que servia para locomocao.
Ja na modernidade, sequndo o economista Cldudio
Raza, pés-graduado em Gestao de Pessoas para
Negdcio, surgiu no Canadd o mercado de permuta
de produtos no ano de 1982, a partir das muitas
experiéncias anteriores de trocas. Desde entao, a
ideia se expandiu em todo o planeta, como ocorreu
na Argentina, que é o pais com mais redes de troca
no mundo, com cerca de trés milhoes de usudrios,
sejam produtores ou consumidores. Na Australia
constroem-se até casas com esse sistema.

Segundo 3 International Reciprocal Trade Association
(IRTA), entidade sem fins lucrativos que promove a
permuta no mundo, s6 nos Estados Unidos as trocas
comerciais movimentam USS 10 bilhdes ao ano.
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escritorio. “O crescimento da nossa
empresa se deve, em grande parte, a
essa pratica, porque nés economiza-
mos e podemos investir dinheiro em
outros setores”, diz.

AS PERMUTAS B2B

TEM AJUDADO NA
REDUCAO DE ESTOQUES
E NA VIABILIZACAO DE
INVESTIMENTOS

>Opinido de especialistas

O professor de empreendedorismo
do Insper, Marcos Hashimoto diz que
oescambo ¢ indicado principalmen-
te para as pequenas empresas que
tém pouca capacidade de alavanca-
gem financeira. “As pequenas preci-
sam sacrificar um pouco a margem
de lucro para fazer a troca, mas no
fim os ganhos compensam”, afirma o
professor. Antes de fechar negdcio, é
importante conferir se ha proporcao
entre o valor dos servicos prestados.
“Qualquer distorcdo pode gerar per-
das e problemas de relacionamento”,
explica.

Ja o diretor-técnico do Sebrae-SP,
Carlos Alberto dos Santos, ressalta
que aderir auma economia nao mo-
netaria € uma “estratégia defensiva
quenao deve ser o objetivo de nenhu-
ma empresa”. A meta, reforca, deve
ser a boa gestao financeira.

“Sem prejuizos de alternativas
pontuais, como a permuta, a estra-
tégianao pode ser se afastar da eco-
nomiamonetaria, do dinheiro”, pon-
dera. Ou seja, as permutas servem
paragerir o excedente de produto ou
capacidade de producao ociosa, mas
nao como o coracao do negocio.
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Vantagens da permuta

v comprar sem desembolsar dinheiro, trocando

0 que se tem pelo que é necessario;

v reduzir 3 capacidade ociosa e estoques parados;

v multiplicar a forca de vendas;

v premiar os funciondrios sem desembolsar dinheiro;

v/ economizar mais;

v comprar com desconto equivalente ao lucro marginal da sua vends;
v financiamento facil;

v linha de crédito para comprar 0 que precisa;

v oportunidade de fazer negdcios com novas empresas;
v recuperar crédito;

v pagar credores;

v divulgar produtos e servicos para empresas associadas;
v maior liquidez nos negécios.
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SUSTENTABILIDADE E UMA IDEIA QUE TODO MUNDO COMPROU.
VOCE JA COMECOU A VENDER?

O 20 Prémio Fecomercio de Sustentabilidade é voltado para empresas de comércio e servicos, instituicoes
académicas e orgdos publicos, comprometidos com a preservacdo da vida, a responsabilidade social,
a consciéncia ambiental, a ética e o futuro. Enfim, que jd incorporaram a sustentabilidade aos seus

negocios. Participe.

Premiacoes para empresas, orgaos publicos e instituicoes académicas.
Para mais informacoes, acesse:

————/\
. ) FeCcCoMerRCIOr
www.fecomercio.com.br/sustentabilidade. Representa muito para voce.



Suste“tabi]idade POR YARA VERONICA FERREIRA

COM APOIO A PRODUTORES AR NAIS'E

BASE DE ACAO SOCIAL, COMECAMA'PROSPERAR NO
BRASILACOES DO CHAMADO COMERCIO BASEADO
NA TRANSPARENCIA, EQUILIBRIO E SUSTENTABILIDADE
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e de fato é justo, ndo ha
como garantir, masofatoé
que comega a ser difundido
no Brasil um novo conceito

de comércio internacio-
nalmente chamado de Fair Trade e
que aqui é tratado como “comércio
justo”. Hoje, cerca de um milhao de
produtores de varios setores em mais
de 50 paises ja tém praticas de acordo
com os principios desse conceito que,
segundo o International Federation
Alternative Trade (IFAT), “consiste em
uma parceria comercial baseada em
dialogo, transparéncia e respeito, que
busca maior equidade no comércio
internacional. Ele contribui para o de-
senvolvimento sustentavel por meio
de oferecimento a produtores margi-
nalizados de melhores condicdes de
troca e maiores garantias de seus di-
reitos”. Esse movimento propoe abrir
as portas do mercado aos pequenos
produtores, economicamente em
desvantagem, possibilitando remu-
neracao justa e condicoes de trabalho
favoraveis, incluindo o uso sustenta-
vel dos recursos naturais.
Transparéncia € a palavra-chave
na relacao que a loja Ponto Solidario
tem com seus 130 fornecedores, entre
ONGs, comunidades cooperativas e
artistas. “O artesao fala o preco dele,
se acharmos que é um preco pelo
qual nao conseguiremos revender,
nos falamos. Mas se o preco que ele

CERCA DE UM MILHAO
DE PRODUTORES DE
VARIOS SETORES, EM
MAIS DE 50 PAISES,

JA TEM PRATICAS

DE ACORDO COM

OS PRINCIPIOS DO
COMERCIO JUSTO
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Produtos
artesanais
comercializados
pela Solidarium
em parceria
com grandes
redes varejistas

EM 2010, FORAM
GERADOS RS

4,5 MILHOES

EM NEGOCIOS

NO ENCONTRO
INTERNACIONAL DE
COMERCIO JUSTO
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propoe esta muito baixo, também fa-
lamos. E o artesao sabe por quanto a
gente vende o produto dele na loja.
Temos essa conversa aberta porque
o objetivo desse espago é ser deles,
entao nao tem aquela coisa de com-
prar o mais barato possivel”, explica
a coordenadora do projeto, Odile
Saraue. Em 2010, a Ponto Solidario
faturou mais de R$ 200 mil, 30% a
mais que em 2009. SO em novembro
a loja tinha comercializado mais de
200 produtos, cujos valores variam de
R$15a RS 40, alguns podendo chegar
aR$ 800, como um banco de madeira
produzido por comunidades indige-
nas. Por ser uma associacao sem fins
lucrativos, ha casos em que a Ponto

Solidario manda o dinheiro até mes-
mo para o fornecedor poder trazer
seus produtos até a loja, como acon-
tece com algumas aldeias do Xingu.
Em outra frente atua o Sebrae-RJ.
Anualmente ele realiza o Encontro
Internacional de Comércio Justo e
Solidario, que poe em contato gru-
pos produtivos nacionais com com-
pradores nacionais e internacionais.
Na segunda edicao do evento, reali-
zado em 2010, foram gerados RS 4,5
milhdes em negocios, superando a
expectativa inicial de RS 2,5 milhoes.
Participaram das Rodadas de Nego-
cios 30 compradores nacionais e in-
ternacionais, vindos de paises como
Italia, Holanda, Espanha e Franca.



Entre os diversos negocios fechados,
odiretor-superintendente do Sebrae-
RJ, Sergio Malta, destaca a venda de
biojoias do Pantanal para a Holanda.
“A importadora holandesa Barboza
do Brasil fez uma comprano valor de
USS 10 mil durante o evento e ainda
fechou um contrato de umanocomo
grupo Joias do Pantanal”, orgulha-se.
Além do evento, a instituicao apoia
oito grupos produtivos que traba-
Tham de acordo com os principios do
comeércio justo e promove didlogo
com grandes empresas dispostas a
comprar desses fornecedores.

Foi em um desses encontros que
a rede de lojas de produtos naturais
Mundo Verde deu inicio a parceria
com a Solidarium, uma empresa
social que atua em toda a cadeia de
valor, desde a criacao dos produtos
em parceria com escritérios de de-
sign, passando pela producao com-
partilhada por diversas associacoes
e cooperativas em todo o Brasil, até
a distribuicdo a partir de grandes re-
des varejistas. Atualmente, o Mundo
Verde comercializa itens decorativos
e acessorios femininos artesanais
comprados da Solidarium em dez
lojas da rede distribuidas entre Rio
de Janeiro, Sao Paulo e o sul do Pais.
O diretor de marketing da empresa,
Donato Ramos, adianta: “Comecamos
com essas lojas pois queremos fazer
um trabalho muito focado, vendo a
aceitacao do publico, para depois es-
tender o projeto a outras unidades”.

Poder alinhar o comércio justo a
realidade dos grandes varejistas é a
busca e oorgulhodofundadorda So-
lidarium, Tiago Davi. “E incrivel ver a
reacao de um diretor comercial quan-
domostramos que aresponsabilidade
social daempresa pode estar alinhada
ao nucleo do negocio. Ou seja, toda
vez que ele comercializar um produto
de comércio justo, ele estara contri-
buindo para o seu foco principal e

também para o desenvolvimento de
comunidades de todo o Brasil.” Foi
enxergando viabilidade econémica
na responsabilidade social que a So-
lidarium fechou o ano de 2010 com
um faturamento de RS soo mil, e a
expectativade Davié atingiramarca
de RS 1milhdao em 2011. Isso com uma
margem média de 12% em cima da
comercializacao dos produtos.

O Walmart é mais umadas grandes
redes que tém parceria com a Solida-
rium. Cerca de 300 produtos de deco-
racao e design feitos artesanalmente
por 13 comunidades localizadas nos
estados de Parana, Sao Paulo, Mara-
nhao e Minas Gerais sao comerciali-
zados, desde maio de 2010, na secao
E-Solidario do portal da rede varejis-
ta, que ja comercializava produtos de
comércio justo em outras regioes do
mundo, porém com foco em produ-
tos alimenticios. “Estamos seguindo
adiretrizda empresa de inserir a res-
ponsabilidade social e ambiental em
seu negocio. Vender produtos mais
sustentaveis e, com isso, contribuir
para o desenvolvimento das comu-
nidades, encaixa-se perfeitamente
na nossa maneira de ver a sustenta-
bilidade de forma ampla, completa-
mente inserida no negdcio”, afirma
odiretor de e-commercedo Walmart
Brasil, Flavio Dias.

Parcerias como essas vao ao encon-
tro domaior desafio para o desenvol-
vimento do comércio justo no Brasil
atualmente: a oferta em pontos de
venda. De acordo com o levantamento
feito pela Secretaria Nacional de Eco-
nomia Solidaria do Ministério do Tra-
balho e Emprego (SENAES/MTE), em
2007 existiam 21.859 empreendimen-
tos econdmicos solidarios, que opera-
vam quase R$ 200 milhoes por ano,
entre producao agricola, artesanal,
alimenticia e téxtil. Mas quase 70%
desses empreendimentos apontaram
a comercializacao como o grande

Como tudo comecou

A primeira loja baseada nos principios do comércio
justo foi aberta em 1969, na Holanda. Depois disso,
Alemanha, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espanha,
Finlandia, Franca, Inglaterrs, Irlands, Itdlia, Suécia

e Stica comecaram a apostar nesse conceito que
hoje tem também o apoio do Japao, Canadd e
Estados Unidos. 0 ano de 2001 foi um marco para o
movimento com a criacao da Federacdo Internacional
(FINE) - uma associacao das quatro principais
organizacoes internacionais: a de certificacao FLO
(Fair Trade Labelling Organizations), a IFAT
(International Federation for Alternative Trade),

3 EFTA (European Fair Trade Association) e a NEWS!
(Network European World Shops).

Foi também neste ano que comecaram no Brasil
algumas discussoes sobre o tema, que resultaram
na formacao da rede de articulacao Faces do Brasil.
Com a colaboracao de mais de mil organizacoes

de produtores, comerciantes, ONGS e governo,

em cinco consultas publicas nacionais e mais de

30 empreendimentos em projetos de pesquisa e
avaliacao participativa, foi redigida a “Carta de
Valores, Principios e Critérios do Comércio Justo

e Soliddrio Brasileiro”, que serviu de base para o
primeiro seminario sobre o tema, realizado em 2006.

Diante da organizacao do movimento, a Secretaria
Nacional de Economia Solidaria do Ministério do
Trabalho e Emprego e a Secretaria da Agricultura
Familiar do Ministério do Desenvolvimento Agrério
formalizaram, no mesmo ano, 3 criacao do Grupo de
Trabalho Interministerial, formado pelas instituicoes
da sociedade civil e governamental, com a missao de
formular e promulgar, de maneira articulada com as
bases dos movimentos sociais, uma normativa publica
de requlamentacao do Sistema Nacional de Comércio
Justo e Soliddrio, 0 SNCJS. O documento final para

a efetiva promulgacao do sistema foi entreque em
2008 & Comissao Juridica do Ministério do Trabalho e
Emprego (COMJUR). No final de 2010, 0 movimento
coNsequiu suas mais Novas conquistas, as assinaturas
de dois decretos, um que institui o Sistema Nacional
de Comércio Justo e Solidario (SNCJS) e outro que
cria 0 Programa Nacional de Incubadoras (PRONINC).
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Sustentabilidade

O POTENCIAL DE DEMANDA POR PRODUTOS
ALTERNATIVOS CRESCE CERCA DE 20% AO
ANO, SEGUNDO O IBGE. COMPRAS NAO ERAM
EFETIVADAS POR FALTA DE CANAIS DE VENDA

obstaculo na consolidacao de seus
negocios. Do total, 80% comerciali-
zavam no seu municipio pela venda
direta (para intermediarios locais), e
apenas 2,8% conseguiam alcancar o
mercado nacional.

Davi, da Solidarium, € otimista e
acredita que esses dados devern mu-
dar,ja que omovimento esta em fase
de transicao e em pleno crescimento.
“Tradicionalmente, o comércio justo
foi tido como um movimento focado
naelite e que distribuia seus produtos
a partirde boutiques e lojas proprias.
Agora, estamos passando por um pro-
cesso de transicdo, em que grandes
varejistas estao tendo o seu primei-
ro contato com o tema”, explica ele,
acrescentando que nos ultimos cinco
anos se verifica um fortalecimento
do comércio interno e nao apenas
foco na exportacao, como acontecia
noinicio. “O principal desafio para os
proximos anos € formar uma base de
produtores qualificados e preparados
para atender ademanda do mercado.
Em paralelo a isso, ampliar o conhe-
cimento do conceito por parte dos
consumidores”, conclui.

>Consumidor valida o conceito

Até o produto chegar as prateleiras
€ um longo processo. Chegar 1a e fi-
car encalhado € um desperdicio. Por
isso, o consumidor é fundamental
para o crescimento e consolidacdo
do comércio justo. Segundo dados
do Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), o potencial de
demanda por produtos alternativos
crescem 20% ao ano, muitas vezes
nao concretizado por falta de ca-
nais de venda e distribuicao destes
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produtos. Superada essa questao —
0 que comeca a acontecer no Pais —,
um novo desafio se impde: informar
o consumidor adequadamente.

Por se tratar de produtos artesa-
nais, o preco final acaba sendo maior
que o de produtos industriais. No
Mundo Verde, eles sao de 20% a 40%
mais caros. Mas, na opiniao de Ramos,
isso s6 € um impeditivo de vendas se
o consumidor nao enxergar qual € o
real valor daquele produto. “Se ele re-
conhece que ha um cunho social, o
produtonao € visto como mais caro, e
sim mais valoroso. O importante, por-
tanto, € o varejo, ao comercializar um
produto do comércio justo, informar
o impacto disso. Depois, crescendo
esse comércio, a tendéncia é que os
precos baixem, pois teremos uma
cadeia de produtores, e af serda o me-
Thor dos mundos”, idealiza o diretor
do Mundo Verde. Por acreditar que
o crescimento do movimento passa
pela formagao da populacao, a rede
utiliza o blog e o site para levar esse
conhecimento a seus consumidores.

Tiago Davi concorda: “O consumi-
dor brasileiro € solidario. Ele se iden-
tificacom arealidade dos produtores
e gostadeinvestirem causas comoa
do comércio justo. Porém, o temaain-
da € pouco conhecido, o que dificulta
o engajamento de mais consumido-
res.” Mas, acrescenta, “o consumidor
deve comprar nosso produto por ser
util, funcional e atender a uma neces-
sidade especifica. Nao queremos ven-
der por ‘pena’ ou apenas para ajudar
alguém, pois esta nao é umarelacao
sustentavel nomédio e longo prazo”.

Na opinido de Malta, “o comeércio
justo passara pelo mesmo processo

Comércio justo e

economia solidaria -
entendendo os conceitos

Economia soliddria - uma forma de producao, consumo

e distribuicao de riqueza centrada na valorizacdo do ser
humano. Remete 3 base das relacdes humanas pautadas
no equilibrio e nas trocas. Compreende uma diversidade
de praticas economicas e sociais organizadas sob a forma
de cooperativas, associacoes, clubes de troca, empresas
autogestionarias, redes de cooperacdo, entre outras.
Comércio justo - um conjunto de principios e valores
que buscam promover uma transformacao economica e
social a partir de relacdes comerciais nao tradicionais,
realizada por empreendimentos economicos soliddrios,
sejam eles grandes empresas ou grupos produtivos,
pautados nos valores de justica social e solidariedade.
Os principios basicos sao a eliminacao dos niveis de
intermediacdo comercial especulativa e de discriminacao
de raca, género e religiao, a erradicacdo do trabalho
infantil e escravo, a preservacao da salde e do meio
ambiente, a garantia de pagamento de precos justos
305 pequenos produtores e relacdes duradouras, 0
respeito aos direitos trabalhistas, o estabelecimento

de demandas de longo prazo e de politicas de relacdes
éticas transparentes e corresponsaveis entre os diversos
elos da cadeia produtiva.



Buai

“esolidario

Vo b A i co & Suids

él.

DOWCOLE | V0L UN T ARLLDD PREJLTD $0014L
oo by Rinke 18 Pt Bl Catuntie § b Frbil Bl [ —
v i Prveen Socis o [ateile
Bt e ek e kel Tt pwhee w o e o ————
v AL B o L bl wad i St 0 0 B ol o [ i
s, 90l E-SOLTAD dde stk i e O R S e [renr———
i i e oy
[ = ——
[e—— P o P T T LT —,

NO PORTAL E-SOLIDARIO, DO WALMART,

CERCA DE 300 PRODUTOS FEITOS POR 13
COMUNIDADES SAO COMERCIALIZADOS

que 0s 0rganicos passaram-—serane-
cessario conscientizar de que se trata
de algodiferenciado, que traz benefi-
cios para produtores e compradores.
Para isso, € necessario compreender
melhor as origens, os principios e os
valores desta maneira sustentavel de
comercializacao”.

>0 papel da industria

A Flex do Brasil lancou o colchao
Ecofair, cujo tecido é produzido com
uma fibra de algodao oriunda de co-
munidades da Tanzania e da India,
ambientalmente sustentaveis e cujo
processo produtivo valoriza as rela-
coes humanas. Dois por cento da ver-
baadquirida com avenda do produto
sao revertidos para as comunidades
Novo Chao e Nova Descoberta, am-
bas de Recife e participantes da ONG
Visao Mundial, que existe ha mais de
50 anos no Brasil. AONG mantem a

loja Etica Brasil, que comercializa, de
forma alinhada ao comércio justo, a
producao dessas e de varias outras
comunidades espalhadas pelo Pafs.
“Embora a origem do algodao nao
seja brasileira, porque ndo ha equi-
valente no Brasil, desde o principio
queriamos garantir umarepercussao
ao comérciojustonacional”, explicao
diretor geral da Flex, Edmilson Santo-
ro. O reconhecimento deste trabalho
veio com a conquista do prémio Eco,
na categoria produtos.

>Justo por decreto

Todas as agoes que englobam o co-
meércio justo devem ganhar novo
impulso por conta da assinatura,
em novembro, pelo entdo presiden-
te Lula, do decreto que instituiu o
Sistema Nacional de Comeércio Justo
e Solidario (SNCJS), um conjunto de
parametros, conceitos, principios,

Fldvio Dias,
diretor de
e-commerce
do Walmart
Brasil, um dos
parceiros da

Solidarium

critérios, atores, instancias de con-
trole e gestao, organizados em uma
estratégia de afirmacao e promocao
do comércio justo e solidario brasilei-
ro. O documento que, por exemplo,
define o que é comércio justo, preco
justo e empreendimento solidario,
mescla mecanismos de regulamen-
tacdo e de fomento e pretende se
consolidar como politica publica
com a promulgacao de uma lei que
o institucionalize.

Tiago Davi, diretor da Solidarium,
acredita que o decreto, resultado de
muitas discussoes promovidas em
eventos e féruns, é uma porta aberta
pelo governo, que busca ampliar a in-
clusao de mais e mais produtores em
situacao de vulnerabilidade.

Malta, do Sebrae, vé o decreto
comouma grande conquista. “Trata-
se deum documento que ja vem sen-
do pensado e construido por alguns
anos, por atores de diversos setores
envolvidos no tema. O decreto tem
como objetivos fortalecer uma iden-
tidade nacional de comércio justo e
solidario; difundir seu conceito e suas
praticas; incentivar a adocao de habi-
tos sustentaveis de comércio, dentre
outros”, explica.
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omprarumcarroporR$
100 ou um iPhone 4 por
RS 30 € possivel? Essa
¢ a duvida que paira
diante da promessa

de uma nova categoria de sites de
compras na internet: os leiloes de
centavos. Mas, diferentemente dos
sites de compras coletivas, que tam-
bém fornecem grandes descontos, as
regras destas paginas nem sempre
sao claras, o que gera duvidas e re-
clamacoes, ja que cada produto tera
apenas um cliente satisfeito.

Anegociacao funciona da sequin-
te forma: com data e hora marcada,
abre-se o leilao de um produto, com
tempolimitado para o encerramento,
que pode ser estendido caso haja um
novo lance no ultimo instante. Du-
rante esse periodo, os usuarios cadas-
trados daolances. Acadatentativa, o
preco do produto aumenta mais um
centavo, e o certame é prorrogado
por mais alguns segundos. Quando
o cronémetro zera, o dono do ultimo
clique leva o produto pelo valor atin-
gido até aquele momento.

Achave para o faturamento destes
sites € a venda de lances. Para par-
ticipar dos leildes, € preciso antes
adquirir um pacote de lances, cujo
valor pode variar. Embora o valor do
produto aumente em um centavo a
cada lance, cada tentativa pode cus-
taraté umreal para quem arrisca, de-
pendendo do pacote comprado pelo
cliente (é comum também o leilao
de pacotes de lances). Por exemplo,
0 usuario compra um pacote com

A CHAVE PARA O
FATURAMENTO DESSES
SITES E A VENDA DE
LANCES. CADA TENTATIVA
DE ARREMATE PODE
CUSTARATER$ 1
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direito a 50 lances por R$ 50, ou seja,
cada lance esta saindo por RS 1. Du-
rante o leilao, mesmo que o produto
tenha um centavo acrescido em seu
valor por “martelada”, a cada tentati-
va de arremate é deduzido um lace do
pacote adquirido. Neste exemplo, em
vez de um centavo o usuario estaria
pagando RS 1 por lance. Assim, um
notebook vendido por RS 20 teve no
minimo 2 millances, o que pode gerar
receita de RS 2 mil para o site.
Ainspiracao para o negocio veioda
Europa. O site alemao Swoopo realiza
leildes nesse formato desde 2005 e
ja conta com mais de 2,5 milhoes de
usuarios cadastrados. No Brasil, exis-
tem mais de 30 sites semelhantes, e

0s numeros também sdo atrativos.
Robson Nunes, diretor do Canarinho
Lance, recebe de 200 a 300 novos
cadastros por dia em sua pagina, e
ja soma 50 mil clientes registrados.
Ja o site Olho no Click, que faturou
RS 2 milhdes no ano passado, espe-
ra fechar 2010 com RS § milhdes em
faturamento.

Tanto 14 fora quanto aqui, os itens
com mais destaque sao os sonhos
de consumo eletrénicos, como vide-
ogames, computadores e cameras.
Ha também espaco para utilidades
domésticas e eventuais lefloes de pro-
dutos de valor elevado, como um car-
ro zero quildometro, vendido pelo site
Martela por RS 13,51. Em dezembro, o



destaque do Olho no Click foia venda
de um apartamento em um condo-
minio fechado no Rio de Janeiro por
RS 931,61, sendo que o valor original
¢ de RS 250 mil.

“O risco de colocar um produto a
leildo é fecha-lo em baixa. £ como
uma bolsa de valores”, avalia Sidney
Pedrotti, criador do site Martela. No
entanto, mesmo que haja prejuizo
em um produto caro, o retorno pode
vir a longo prazo, com o aumento
do numero de usuarios atraidos por
aquela oferta. Para adquirir os arti-
gos leiloados, os sites fecham parce-
rias com grandes varejistas virtuais,
como Magazine Luiza e Submarino,
que garantem o estoque e a entrega
dos produtos.

,"

>Missao facil ou impossivel?

Para fisgar novos consumidores €
comum essas paginas oferecerem
lances gratis para quem se cadastra.
O secretario Felipe Santos aceitou a
cortesia e tentou utiliza-lada melhor
forma possivel no site Bidshop. “No
comeco rola uma empolgacao, mas
depois de um tempo vocé vé que ¢
umamissao quase impossivel”, avalia.
Ele conta que acordou as sete horas
damanha de um domingo para ten-
tar arrematar um Playstation 3. Seus
cinco lances gratis ndo bastaram, e
mesmo apos varias horas acompa-
nhando a disputa, ndo conseguiu ver
ofinal. “Chegava perto de um segun-
do e vinha outro lance, e de novo e
de novo.”

Ja Leonardo Sodré, cirurgiao meé-
dico, teve mais sorte. Por indicacao
de um amigo, ele se cadastrou nos
sites Bidshop e Olho no Click, sendo
que neste ultimo arrematouuma TV
LCD de 26 polegadas por R$ 7 e um
Playstation portatil por R$ 32. Seu
conselho para quem esta comegan-
do nos leildes online é simples: “Va
devagar! Nao ¢ dificil ganhar, e por
isso se torna viciante”, conta.

Mesmo com depoimentos e regis-
tros de clientes satisfeitos, ainda ha
desconfianca de quem tentou e nao
conseguiu nada. “Alguns usuarios
nos mandam e-mails questionando
0s precos, por serem muito baixos. Ja
me perguntaram se eu vendia pro-
dutos roubados”, comenta Pedrotti.

OS ITENS COM MAIS DESTAQUE
SAO EQUIPAMENTOS ELETRONICOS,
COMO COMPUTADORES, CAMERAS

E VIDEOGAMES

Outra questao levantada em foruns
nainternet éa suspeita da existéncia
de programas ou perfis criados pelo
proprio site para interferir na disputa
dando lances automaticos. O funda-
dor do Martela garante que isso nao
existe, e contratou uma auditoria
para acompanhar seus leiloes. Os
outros sites ouvidos pela reportagem
contam com selos de certificacao
para lojas virtuais, como o da Certi-
sign, e também pretendem investir
em auditorias para seus processos.
Essapreocupagao comaseguranca
e a idoneidade € um dos pontos que
encarecem a criacao e a manutencao
desses sites. “E um negécio caro, que
exige investimento em seguranca
para que a experiéncia seja agradavel

Como

participar
com seguranca

Para os clientes, as recomendacoes
para participar dos leiloes on-line
sdo bastante parecidas com as dicas
para compras virtuais em geral: é
importante checar se existe algum
endereco fisico da empresa, se

ela possui CNPJ e se o sistema de
pagamentos é sequro. Também
vale procurar queixas em sites de
reclamacdo de usudrios, em blogs

e redes sociais. E preciso, ainda,
atencao especial para ler os termos
de uso do site ao se cadastrar, ja que
3s regras variam entre as empresas.
Muito se discute sobre qual
legislacdo aplicar em casos de
dividas referentes ao leildo. Na
maior parte das vezes, a justica tem
determinado a aplicacdo do Cédigo
de Defesa do Consumidor para
reqular os direitos de quem compra
por meio da internet em leildes.

De acordo com 3 advogada Mércia
Velasco, especialista em direito
empresarial e do consumidor, ndo
existe no sistema juridico brasileiro
uma lei especifica para leiloes: ha
apenas um decreto (21.981/32)
que requlamenta a atividade do
leiloeiro, personagem que nao
existe nos leiloes de centavos. “No
leildo virtual nao existe a figura do
leiloeiro, e o0s atos sao praticados
sem a supervisao da Junta Comercial,
por isso geralmente 0s prazos para
cumprimentos das obrigacoes sao
aqueles combinados entre as partes
e ndo seguem a figor 0 quanto o
Decreto 21.981/32 determina”,
comenta Marcia.
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ao usuario, e nao traumatica”, ava-
lia Sidney. “O retorno nao ¢ rapido:
pode-se levar dois ou trés anos para
ter de volta o que foi investido”, com-
plementa Robson Nunes.

Apesar de ter pago pouco nos pro-
dutos que arrematou, Sodré gastou
mais de R$ 8o com o frete de cadaum
deles. A cobranca pela entrega varia
de site para site, assim como a possibi-
lidade de usar o valor dos lances dados
como desconto na compra do item
pelo preco de mercado. Sao modelos
de negocio que vém sendo tentados
por estas empresas para obter novas
fontes de receita e mitigar custos.

>0 leildo que virou Mercado

No fim dos anos 1990, a criacao de
sites de leilao foi uma das causas da
expansao do e-commerce. Inicial-
mente voltados para pessoas fisicas
que tivessem coisas sem uso que
quisessem vender, sites como EBay e
Mercado Livre acabaram se tornando
grandes shoppings virtuais, com mi-
Thares de pequenos e médios comer-
ciantes oferecendo seus produtos.
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NO INiCIO DOS ANOS 1990, A CRIACAO DE SITES

DE LEILOES VOLTADOS A PESSOAS FiSICAS QUE
QUISESSEM VENDER COISAS SEM USO FOl UMA DAS
CAUSAS DA EXPANSAO DO E-COMMERCE NO BRASIL

“Quando foi criado, havia um forte
apelo paraavenda porleilao,masem
pouco tempo o preco fixo tornou-se
mais atraente aos usuarios por agili-
zar anegociacao. Atualmente, menos
de 10% do que é comercializado na
plataforma é por leilao”, conta Helis-
son Lemos, diretor geral do Mercado
Livre no Brasil.

Para Renato Opice Blum, presi-
dente do Conselho de Tecnologia
da Informacao e Comunicacao da
Federacao do Comércio de Bens,
Servicos e Turismo do Estado de
Sao Paulo (Fecomercio-SP), o leilao
eletronico surgiu como uma forma
de estimular o pequeno vendedor
a participar do comércio on-line. “A
internet se abre como um servico de

aproximacao vendedor-comprador,
trazendovisibilidade para os produtos
que se quer vender”, diz. Mas ¢ preci-
so cautela, pois em caso de fraude, o
site deleilao também sai comovitima.
“A obrigacao dele € de manter o site
no ar, nao de indenizar compradores
por falhas em entregas e produtos.
Essa obrigacao so existe em servicos
exclusivos do site, como um pacote
de bonus, por exemplo”, alerta Blum.

Hoje, o Mercado Livre, ou melhor,
seus usuarios, vendem de caixas de
parafusos a onibus usados. Ja os sites
de leilao de centavos ainda precisam
decidir se vao apostar suas fichas no
comeércio ounojogo.E, principalmen-
te, deixar claro para o consumidor
qual foi sua escolha.
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UNIDA,

A PARTE

FAMILIA
NEGOCIOS

DIMINUIR A IMPORTANCIA
DOS VINCULOS DE SANGUE
E IMPLANTAR UMA GESTAO
PROFISSIONALIZADA

F INDISPENSAVEL A
EMPRESAS FAMILIARES
QUE QUEREM SE MANTER
E CRESCER NO MERCADO

erca de quatro décadas
separam a trajetéria do
imigrante italiano Fran-
cesco Matarazzo, que no
final do século 19 desem-

barcou em Sorocaba, proveniente de
Castellabate, e os primeiros passos de
Norberto Odebrecht na cena econ6-
mica de Salvador, Bahia, depois que
herdou o ativo e o passivodaempresa
do pai, a construtora Emilio Odebre-
cht & Cia.

Ao morrer, o primeiro nao chegou
aver odesmantelamento de umim-
pério que durante anos foi o maior
grupo industrial da América Latina,
com18o fabricas. O segundo recebeu
em outubro de 2010, o titulo de me-
Thor empresa familiar em atividade.
Com isso, a Organizacao Odebrecht
passou a integrar o seleto grupo de
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empresas longevas que desde 1996
vém sendo agraciadas com o prémio
oferecido por duas instituicoes sui-
cas: a escolade negocios e de forma-
cao de executivos IMD e o banco de
investimentos Lombard Odier.

Cinco anos antes, em 2005, foi a vez
de o Grupo Votorantim—atualmente
comandado pela terceira geracao do
seu fundador - ser destacado com
a outorga do IMD-Lombard Odier
Global Family Business Award. Mas
outras empresas familiares brasilei-
ras — Gerdau, Votorantim, Motorola,
entre tantas —vém igualmente atra-
vessando processos bem-sucedidos
detransicao de poder e continuidade.

Mas o que selou o fracasso do pa-
triarca italiano e consolidou o sucesso
do empreiteiro baiano? “A capacida-
de de delegar a administracao da
empresa familiar a administradores
devidamente capacitados e nao, ne-
cessariamente, aos descendentes”,
explica lves Gandra Martins Filho,
advogado e autor de Empresas Fami-
liares Brasileiras.

Debater como se dara esta transi-
¢ao do poder em pequenas ou gran-
des empresas erguidas por pionei-
ros, esquadrinhar todos os ajustes
estruturais que devem ser promovi-
dos para garantir sua continuidade
e evitar que as questoes sucessorias
corroam o patrimonio ja constituido
- este € o quebra-cabeca que mais
cedo ou mais tarde toda corporacao
longeva tem de enfrentar.

Aesse respeito, o Programa de For-
macao Continuada da Fundacao Ge-
tulio Vargas (GVPEC) mantémum cur-
sodetrés meses intitulado “Gestao de
Empresa Familiar”, com carga horaria
de 50 horas-aula, voltado para funda-
dores, sécios, gestores e herdeiros de

empresas familiares interessados em
compreender a dindmica e as barrei-
rascomyvistasasuatransformacaoe
crescimento. Também a Fecomercio
realizou, em agosto ultimo, em parce-
riacoma GVlaw e a FBN Brasil (Family
Business Network Brasil), o debate “O
Futuro das Empresas Familiares no
Brasil”, do qual participaram advoga-
dos e consultores.

Para lves Gandra Filho, a questao
pode ser resumida: “Os pioneiros
devem preparar seus descendentes
para herdar o negocio, mas devem,
ao mesmo tempo, estar psicologica-
mente preparados para saber que um
filhonaotem, necessariamente, asua
mesma vocacao”.

Num contexto em que as empre-
sas familiares respondem por 55% do
PIB dos Estados Unidos (90% a 95% do
brasileiro) e podem representar po-
téncias, como Fiat ou BMW, citando os
resultados de uma pesquisa interna-
cional, Telmo Schoeler, presidente da
Strategos Strategy & Management,
afirma que “70% nao chegam a se-
gunda geracao, e apenas 20% delas
chegam a terceira” — reflexo do que
Eduardo Capobianco, coordenador do
Grupo de Estudos de Empresas Fami-
liares (GEEF) do Gvlaw, apelida de “a
marca de Caim”, isto €, “brigas entre
irmaos e outras intrigas familiares
que atrapalham o desenvolvimento
da empresa”. Nesse sentido, no seio
da terceira geracao do imigrante
italiano, a melhor justificativa para
aruina do império Matarazzo foram
0s sucessivos desentendimentos en-
tre a herdeira escolhida Maria Pia e
seus irmaos, preteridos pelo pai por
ocasiao da transferéncia do controle
daempresa, ainda que trabalhassem
com ele havia muitos anos.

DEBATER COMO SE DARA A TRANSICAO DO
PODER FAZ PARTE DO QUEBRA-CABECA QUE E
MANTER SAUDAVEL UMA EMPRESA FAMILIAR
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Eduardo
Capobianco,
coordenador
do Grupo de
Estudos de
Empresas
Familiares
do GViaw

Segundo Wagner Teixeira, socio-
-diretor da Hoft Transicao de Geracao,
consultoria que presta orientacao a
familias empresarias no processo
de sucessao e continuidade, a licao
que se tira do caso Matarazzo é que,
num negocio, “o modelo do funda-
dor é unico, e nasegunda geracaoele
tem de mudar e se tornar coletivo, in-
cluindo até mesmo sécios que nao se
escolheram”.

“O modelo da empresa familiar
comeca normalmente com um fun-
dador, que criaalgo para a sua propria
subsisténcia. Em geral, sao migrantes
ouimigrantes que sao autodidatas e
nao tém formacao dirigida”, explica
Teixeira. “Isso cria no modelo familiar
uma figuraforte,emtornodoqual ha
cumplicidade, escolha. Numa segun-
da geracao, esses valores precisam
ser desenvolvidos entre os socios. A



NOS EUA, 70% DAS
EMPRESAS FAMILIARES
NAO CHEGAM A
SEGUNDA GERACAO

compreensao de que ha necessidade
de se construir uma relacao de con-
fianca € que permite alternativas de
continuidade.”

René Werner, diretor da Werner
& Associados Desenvolvimento So-
cietario afirma que “pode parecer
estranho, mas as empresas familia-
res devem ser independentes das
familias. Para serem bem-sucedidas,
essas empresas precisam analisar
a capacidade das pessoas antes de
contrata-las. Nao se deve contratar
alguém baseado no grau de paren-
tesco”, adverte o consultor.

Para o executivo da Strategos Stra-
tegy & Management, a continuidade
das empresas familiares esta asso-
clada a capacidade de encontrar um
pontode equilibrio entre capital, ges-
taoevalores—com énfase nos valores
donegdcio: “Em 50 anos, aestrutura
de capital e a forma de gerir a em-
presaterao mudado completamente.
Os principios e valores podem ser 0s
mesmos”, sustenta Telmo Schoeler.

>Aquém dos mandamentos

Para aferira saude do setor no Bra-
sil, a Hoft Transicao de Geracao rea-
lizou um estudo junto a 170 familias
empresarias nacionais, sendo que a
maioria (74%) se encontra na regiao
Sudeste eintegra a sequnda geracao
das companhias (58%).

Apesquisa permitiu constatar que,
a despeito das recomendacoes dos
especialistas, no sentido de “construir
regras de relacionamento com base
num protocolo familiar e societario
que divida claramente as questoes fa-
miliares das empresas”, como orienta

René Werner,
diretor da
Werner &
Associados
Desenvol-
vimento -

Societdrio I

Telmo Schoeler,
presidente

da Strategos
Strategy &
Management.
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Wagner Teixeira, 89% dos entrevista-
dos nao possuem instrumentos for-
mais para administrar eventuais con-
flitos e divergéncias entre parentes.
Mais: 79% deles ainda nao formali-
zaram acordo ou protocolo societario
que regule as relagoes entre familia e
empresa, e 88% Nnao possuem canais
de comunicagao para 0s socios.

Ainda assim, aradiografia da Hoft
permitiu verificar que 35% das em-
presas entrevistadas remuneram
executivos com base em critérios
de mercado, e nao familiares, e que
em 56% delas existem relacdes res-
peitosas entre executivos, sécios e
familiares, sendo que quase metade
(47%) mantém uma cultura organi-
zacional que reflete os valores de
origem da familia.

Segundo o diretor da H6ft, “um
dos passos mais importantes para
garantir a continuidade da empresa
é registrar a historia da familia em-
presaria, preservando o legado dos
fundadores, o que é determinante
paraacoesao e a identidade familiar”.
Apesar disso, a pesquisa mostrou que
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ESTUDO MOSTROU QUE 89% NAO TEM
INSTRUMENTOS PARA ADMINISTRAR

CONFLITOS ENTRE PARENTES

79% das familias empresarias ainda
nao possuem um registro formal de
sua origem e historia.

Outro dado se refere ao patrimo-
nio: 91% do universo pesquisado ain-
da nao tém orgaos representativos
dos familiares, para que possam de-
liberar sobre os rumos dos negocios.
Para Teixeira, “a auséncia de um ca-
nal estruturado e formal de comu-
nicacao pode acabar interferindo na
gestao, como acontece em 88% das
empresas, e esta caréncia de critérios
ouregras tem sidoum grande obsta-
culo para a continuidade, pois a inde-
finicao pode ser foco de divergéncias
entre socios e familiares”.

Ainda em relacao a empresa, o con-
sultor sustenta que a transparéncia
nas informacoes reforca a confianca,

ocomprometimento e alegitimidade
dos gestores: “E preciso atentar para
o fato de que o modelo de sociedade
utilizado na primeira geracao nem
sempre se transfere para a segunda
e por isso mesmo deve ser discutido,
até que se chegue ao formato ideal”.
Na amostra pesquisada pela Hoft
Transicao de Geracao, apenas 7% pos-
suem um planejamento de sucessao
e continuidade com a participacaode
todos os envolvidos. “E € justamente
ai que ocorre um dos principais de-
safios para a maioria das empresas
familiares: mudar de um processo
decisorio individual, no qual o dono
toma a maioria das decisdes sozinho,
para um novo modelo, que conside-
Te os interesses coletivos”, justifica o
executivo.
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V
O peso da restricao |l

AS MEDIDAS DO BANCO CENTRAL DE RESTRICAO ao crédito
para o controle da inflacdo j& comecam a impactar no
otimismo do consumidor paulista neste inicio de ano. O indice
de Confianca do Consumidor (ICC), apurado pela Fecomercio,
ekt ; teve uma queda de 2,6% em janeiro, em relacao a dezembro
| ramZFig® o " o de 2010, passando de 164,2 para 159,9 pontos.
' A queda, no entanto, é natural, ja que, ap6s o melhor Natal
da década, as familias precisam se preocupar com contas
que tradicionalmente comprometem o orcamento no inicio
do ano, como matricula e material escolar, IPVA e IPTU.
Apesar da queda, o resultado do ICC ainda demonstra a
forte confianca do consumidor paulista de que a economia
brasileira estd bem estruturada, ja que o indicador ¢ medido
em uma escala que varia de 0 a 200 pontos e denota
otimismo quando acima dos 100.
Em comparacao ao més de janeiro de 2010, houve um leve
aumento de 0,8% no indice.
0 indice de Expectativa do Consumidor (IEC), por sua vez,
que aponta o nivel de confianca com relacao aos proximos
meses, também registrou retracdo, de 1,3%, saindo de
165,4 para 163,4 pontos, o que dd sinais de que a reducao
de confianca poderd ser maior nos proximos meses, jé que o
Banco Central deve apertar ainda mais a politica monetaria.

O peso da restricao |

PARA A FEDERACAO DO COMERCIO de Bens, Servicos e Turismo do
Estado de Sao Paulo (Fecomercio) a decisao do Banco Central de retirar
RS 61 bilhdes da economia para reduzir o crédito com intencdo de
controlar o aumento da inflacdo € lamentdvel, ja que o corte representa
15% do volume de crédito destinado as pessoas fisicas.

Sequndo a entidade, dados recentes da Pesquisa de Endividamento
e Inadimpléncia do Consumidor (PEIC) da Fecomercio mostram que,
mesmo com o aumento da oferta de crédito, o grau de endividamento
e de inadimpléncia das familias se manteve estdvel.

A melhor medida de contencao da inflacdo, para a Federacdo, ainda é
a contencao dos gastos publicos e ndo medidas que possam impactar o
crescimento econdmico do Pais.

4
Caia na rede

SEGUNDO UMA PESQUISA DO IBOPE
MIDIA, realizada com 8.567 internautas
de onze regides metropolitanas do Pafs,

Otimismo

0S MICRO E PEQUENOS EMPRESARIOS PAULISTAS estdo
otimistas para 2011. De acordo com um estudo feito pelo
Sebrae-SP, em parceria com a Fundacao Seade, 62% dos

empresarios esperam aumentar ou manter o faturamento
as redes sociais estdo cada vez mais neste primeiro semestre do ano, enquanto somente 1%
presentes na vida dos brasileiros. De ﬁ. espera a queda.

acordo com o levantamento, 25% dos e &) Outra pesquisa divulgada pela Serasa em dezembro mostrou
entrevistados sao influenciados pelas 9 ' que 66% dos empresarios iriam rever para cima as suas

novas midias na hora de comprar um estimativas de faturamento para o primeiro trimestre de
produto ou adquirir um novo servico, e 2011, em relacdo ao trimestre anterior. Os setores em
96Y% realizam atividades na rede, como que 0s empresarios estao mais otimistas sao, na ordem,
assistir, ler e ouvir contetidos diversos. COMércio, servicos e industria.
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ARIQUEZA ESTAO
AS RAZOES DO CRESCIMENTO
IPANHIAS AEREAS REGIONAIS
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ruto do surto expansionis-
ta econémico que marcou
a década de 1970 no Pais, a
aviacao regional deu seus
primeiros passos quando, na

mesma época, o Brasil foi dividido em
cinco regides. Foi entdao que, gracas
a subsidios governamentais, empre-
sas como a entao nanica Transpor-
tes Aéreos Marilia (TAM), aRio Sule a
Nordeste Linhas Aéreas comecaram a
operar. Duas décadas mais tarde, com
orealinhamento desse modelo, a coisa
mudou. Quem era mais sélido finan-
ceiramente e foi mais competente se
firmounomercado, agoracommalha
aérea nacional propria (caso da TAM);
as demais voltaram para o hangar. E
de 1a nao mais sairam, o que deixou
um legado de importantes rotas e
cidades sem voos diretos.

Agora, durante a nova fase de cres-
cimento econémico e distribuicao de
renda—apds a primeirametade dessa
década, quando quatro empresas re-
gionais fecharam e trés suspenderam
suas operacoes, a aviagao regional
vive um momento expansionista e
aquecido. De norte a sul, pequenas e
médias companhias (algumas recém-
criadas) encurtam distancias entre
polos descentralizados das grandes
capitais, crescendo no vacuo deixado
pelas grandes empresas. Isso acon-
tece por uma conjuncao de fatores,
entre eles o fato de o Pais crescer em
ritmo acelerado no interior, fora das
grandes capitais. Pesquisas recentes
apontaram que cidades brasileiras
com mais de 100 mil habitantes —
excluidas capitais e municipios das
regides metropolitanas —registraram
crescimento médio de quase 5% nos

DURANTE NOVA FASE
DE CRESCIMENTO,
AVIACAO REGIONAL
VIVE UM MOMENTO
EXPANSIONISTA

ultimos anos, indice acima do alcanca-
do pela soma de todos os municipios
brasileiros (4,41%). Esse é um dos fa-
tores. Mas ha outros, como o aqueci-
mentoda economiae a saturacao dos
aeroportos dos grandes centros.
“Com o aquecimento e a estabiliza-
¢ao da economia, o poder de compra
da populacao aumentou, e as viagens
aereas passaram a fazer parte do co-
tidiano também das classes menos
abastadas. Some-se a isso também o
crescimento do numero de viagens a
negocios e o numero de cidades que
possuem aeroportos e nao sao — ou
nao eram - atendidas regularmente
por nenhuma linha aérea e temos o
espelho do atual aquecimento da
aviacdoregional no Pais”, afirma Enos
Moura Filho, consultor de aviacao ci-
vil. “Ha uma malha muito grande de
rotas inexploradas ainda”, continua.
“Até bem pouco tempo, para voar para
Sao Luis e Teresina eranecessario fazer
conexao em alguma outra cidade.”
Parte desse crescimento, Moura
afirma, “deve-se a saturacao dos gran-
des aeroportos, que nao tém condicoes
de abrigar os novos voos da aviacao
regional por estarem sobrecarrega-
dos. Assim, as empresas regionais
estao optando por fazer hubs (cen-
tros concentradores de passageiros)
em aeroportos menores e com mais
possibilidade de crescimento. E o caso
da Passaredo com Ribeirao Preto, da
Azulem Campinas, e da Trip, que tem
mini-hubs em Cuiaba e Recife”. Esse
crescimento, prossegue o consultor,
baseia-se também no galopante nu-
merode aeronaves adquiridas. “Prati-
camente todas as principais empresas
aéreas regionais tém ido as compras.
ATrip encomendou jatos Embraer17s,
a Passaredo ja esta operando diversos
novos jatos Embraer 145 e a Azul esta
investindo na compra de 40 avides
turbohélices ATR 72, que serdao usados
para conectar cidades médias a atual
malha da empresa, um investimento
de cercade US$ 850 milhdes. A Panta-
nal, recém- adquirida pela TAM, esta
operando alguns Airbus da prépria
TAM. E mesmo empresas menores
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estao investindo, como a Noar, que
opera no Nordeste, esta comprando
novas aeronaves LET 410.”

>Ebulicao nas alturas

Entre os avides comprados pela
Trip Linhas Aéreas estao também os
franceses ATR. A empresa acaba de
adquirir o 30° do modelo para sua
frota. Com doze anos de atividade no
Pais, a Trip € hoje a maior companhia
aérearegional do Brasil e também da
América do Sul, por conta donumero
de aeronaves préprias e de destinos
atendidos. Comandada pelos grupos
Caprioli e Aguia Branca, tem entre
seus investidores (com 20% do total)
anorte-americana Skywest Inc, maior
empresade transporte aéreo regional
domundo, com 696 aeronaves. Hoje,
aTriptemaotodo 36 aeronaves, cerca
de 2100 colaboradores diretos e opera
em mais de 70 cidades. Seu fatura-
mentoem 2009 foi de RS 450 milhdes,
e o atual market share é de 73,2%. “A
aviacaoregional das décadas de198o
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€1990 era baseada em subsidios do
governo. Quando eles acabaram, o
mercado se concentrou somente nos
grandes centros. Hoje, o momento ¢
de alta demanda devido ao desen-
volvimento de novos polos regionais
e ao crescimento da classe C, a qual
tem impulsionado o mercado do se-
tor aéreo brasileiro”, afirma Evaristo
Mascarenhas, diretor de marketing e
vendas da empresa.

Oexecutivo considera o atual aque-
cimento da economia extremamente
propicio paraosetor e paraaempresa.
“Paracada1% de crescimentodoPIB,a
aviacao civil do Brasil costuma crescer

PARTE DESSE
CRESCIMENTO
DEVE-SE A SATURACAO
DOS GRANDES
AEROPORTOS

cerca de 3%. 56 em agosto de 2010, a
ANACTregistrou acréscimo de 34% do
setor. Em 2011, a projecao € o cresci-
mentodo PIBem 5%, 0 que deve resul-
tarem15% naaviacao. Esse quociente
¢é percebido na aviacao regional em
dimensoes até mais elevadas”, afirma
Mascarenhas, dando como exemplo
seu proprio “terroir”. “Para se ter uma
ideia, o fluxo de passageiros da Trip
em 2009 foi de 1,9 milhdo. “Em 2010
esse total foi de 3,2 milhdes”. O fatu-
ramento do ano passado ficou em
RS 742 milhdes, que representa um
crescimento de 66% nareceita bruta
da companhia. A previsao para este
ano ¢ que o faturamento chegue a R$
1,3 bilhdo, com 5,4 milhoes de passa-
geiros transportados. “Nosso modelo
denegdcios ¢ ligar destinos de média
e baixa densidades a grandes centros
e cidades do interior”.

N3o por coincidéncia, a Trip acaba
de iniciar operacdes em Varginha, li-
gando acidade mineiraadestinos tao
distintos comoJuiz de Fora (MG), Sao



Paulo, Joinville e Cricitima (SC) e ain-
da Porto Alegre (RS), com frequéncias
matinais e noturnas. Também foram
iniciadas as operacdes em Floriano-
polis (SC), que tera voos para Curitiba
(PR), Belo Horizonte (MG), Porto Velho
(RO) e Rio Branco (AC). Um dos corin-
gas daempresa, alias, é justamente a
exclusividade, ja que por todo o Brasil
existem inimeros aeroportos que ope-
ram apenas os seus voos. Por tudo isso,
Mascarenhas acredita que a aviacao
sintetiza o crescente peso do regio-
nal influenciando (e impulsionando)
a economia brasileira. “Exatamente
por integrarmos cidades de pequeno
emédio porte com os grandes centros,
contribuimos para o seu desenvolvi-
mento econémico e turistico. O po-
tencial de crescimento do chamado
‘Brasil regional’ € enorme e continuara
pujante pelos proximos anos.”

>Milhagem promissora
“No inicio de 2010, a companhia
operava com trés aeronaves ATR para

atender sete cidades brasileiras. Pou-
co depois, foram adquiridos mais dois
ATRs. Recentemente, incorporou trés
aeronaves Airbus a frota, e o nimero
de cidades atendidas pulou para 18”,
revela Euzébio Angelotti Neto, diretor
de novos negocios da Pantanal Linhas
Aéreas. Fundada em 1993, a empresa
passou por percalcos e enfrentou re-
cuperacaojudicial, mas agora ja opera
normalmente, ja que em abril ultimo
teve sua concessao renovada pela
ANAC - Agéncia Nacional de Aviacao
Civil—até 2020. Sob o controle da hol-
ding TAM S.A., emprega hoje 400 fun-
cionarios. “Nossas perspectivas para
esse ano sao bastante promissoras”,
declara Angelotti, “principalmente
devido ao crescimento das rotas de
meédia densidade, na contramao das
rotas de grande densidade, boa parte
delas ja saturada. Hoje, as tendéncias
do mercado indicam o crescimento
econdmico das cidades do interior,
com maior potencial para ligacoes
de transporte aéreo”.

Evaristo
Mascarenhas,
diretor de
marketing

da Trip:
“Crescimento
da economia
é propicio”

A PROJECAO DE
CRESCIMENTO DO
PIB PARA 2011 E DE
5%, O QUE DEVE
RESULTAR EM 15%
NA AVIACAO
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Com cercade1,5milhao de passagei-
TOS por ano, a empresa recentemente
apresentou sua nova malha aérea,
que opera a partir dos aeroportos de
Sao Paulo (Congonhas e Guarulhos),
Rio de Janeiro (Galedo), Brasilia (Presi-
dente Juscelino Kubitschek) e Sao José
do Rio Preto -SP (Prof. Eribelto Manoel
Reino). Seus principais destinos sao
cidades do interior paulista (Araca-
tuba, Ribeirao Preto, Bauru, Marilia e
Presidente Prudente), de Minas Gerais
(Uberlandia, Uberaba e Juiz de Fora) e
do Parand (Maringa), além de algumas
das principais capitais das regioes Sul,
Centro-Oeste e Nordeste. “F inegavel
que o perfil dos nossos passageiros &,
em grande parte, de pessoas que via-
jam anegdcios, mas ja temos sentido
um forte e crescente movimento de
passageiros alazer”, diz Angelloti. Perto
do final de 2010, a empresa teve toda
sua identidade visual modernizada,
inclusive para alinhar-se com a identi-
dade dogrupo TAM. Atualmente, ope-
Ta 456 etapas de voo por semana, um
crescimentode107%, se comparado a
antiga malha. Sinal de voos cada vez
mais altos? Angelloti cré que sim. “E
evidente que a saturacdo dos grandes
aeroportos pesa. Mas o crescimento
geral da economia e o aumento da
rendada populacao sao mais relevan-
tes no processo, e explicam muito do
atual desempenho das companhias
de aviacao regional, que ainda tém
muitos céus a explorar”.

O POTENCIAL DE
CRESCIMENTO DO ‘BRASIL
REGIONAL E ENORME E
CONTINUARA PUJANTE
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nogastronomia

vida nos traz momentos magicos

se soubermos perceber e se tiver-
A mos o coracao aberto para tal... Eu
tive essa sorte no Uruguai. Estava
em meio a uma viagem de 138 vi-
nhos, e 1a pelo vinho de n® 59, chegamos a Bode-
gas Carrau. Fica quase no Brasil. N6s vinhamos de
Montevideo... Viajamos 600 km, mas fomos mais
do que recompensados pela viagem.

Vou compartilhar com os leitores cada um dos
minimos prazeres e, por isso, o que foi paramim
uma noite, rendera para vocés um pouco mais.
O texto se estendera por duas edicoes. Nesta,
eu provo e comento cinco maravilhosos vinhos
e, paranao embebeda-los de inveja, deixo para a
proxima os outros nove (1) que eu pude saborear
naquela mesma noite, na Bodegas Carrau, onde
fomos recebidos pela simpaticissima Margari-
ta Carrau, irma de meu amigo Juan e de meu
mais novo amigo Francisco. Ela estava de maid
na piscina com os filhos e veio sem nenhuma ce-
rimdnia nos receber naquela tarde quentissima,
logo perguntando quem era o Didu. Ja me senti
da familia.

A casa no alto da colina é em
forma de “U”, com um jardim no
meio, uma “fontana” ao centroe
uma piscinanalinha do horizon-
te. Assim que saio de meu quar-
to, que dividi com Luiz Horta e Ecilda Paullier, me
deparo com um “cordeiro carneado” (o cordeiro é
do tipo Cara Mora, um Hampshire Dow), que es-
perava lentamente do momento em que o expert
churrasqueiro José Luiz o deixaria ao ponto de se
servir... Tinha sido temperado com Chardonnay...
Simplesmente indescritivel.

Francisco nos levou aos vinhedos e a Bodega,
uma das mais modernas que ja vi e certamente
um dos projetos mais racionais, todo em gravidade

DIDU RUSSO

é fundador da Confraria dos
Sommeliers, autor do livro

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

UMA NOITE I\/\AGlCA
No URUGUAI

1# PARTE

e em um subsolo em pedra com as maravilhosas
barricas, além daquele perfume de bodega. Vista
delonge, parece um grande “caramanchao”, mas ao
chegar perto nota-se o impecavel trabalho de pla-
nejamento, com olaboratério ao centro dessa nave,
para que se observe tudo o que acontece. Barbaro!
Voltamos a casa e em meio aos aromas do cor-
deiro e um por do sol maravilhoso, comecamos os
trabalhos. Como é duro manter meus leitores bem
informados... O vinho 59° a ser provado nessa via-
gem era um Sauvignon Blanc novissimo, 2007, com
6timo nariz, relva, maracuja, muito intenso e com
o alcool dando um pouco sua presenca. Detalhe:
custa RS 15 1a no Uruguai. O 60° foi outro Sauvig-
non Blang, o reserva 2006, muito sedutor, maca ao
nariz, frutas maduras e bem elegante, longo, fresco
e nobre—nariz superior aboca. O 61°, um Chardon-
nay Reserva 2000, ja pela sua evolu¢do entrou para
o rol de meus preferidos da noite: nariz de frutas
maduras, flores murchas, casca de macas, evoluido
naboca e ainda com acidez e frescor, mineral muito
fino. O 62° nao fez por menos, e também entrou
para a lista de preferidos. Era um Rosado Tannat
2006, resultado de uma

ESTAVA EM MEIO A UMA  sangria apos uma noite e
VIAGEM DE 138 VINHOS,
NO URUGUAI

alguns meses na levedura.
Cerejas e rosas ao nariz,
leve fresco, fino delicado;
e pedia comida.

0 63° era 0 Ysern 2004, uma assemblage de dois
Cabernet Sauvignon 60% de Cerro Chapéu e 40%
de La Violeta que passou 12 meses em carvalho
francés de segundo uso. Veja como o uruguaiano
é diferente do argentino: amplo, fino e potente,
comboa estrutura, equilibrado e longo. Mas mui-
to jovem para mim, gostaria de prova-loem 2012.
Vai arrebentar!

Por ora, ficamos com esse pensamento. Daqui a
dois meses, eu conto mais... @
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N eg 6Cios POR JACQUELINE COSTA

v

POUCOS

O SUCESSO DE EMPRESAS
QUE FAZEM A DIFERENCA
APOSTANDO EM NICHOS
DE MERCADO CARENTES
DE SOLUCOES ESPECIFICAS
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nquanto muitos empreen-

dedores apostam na diver-

sidade para aumentar os

lucros, outros acreditam

que quanto mais especifico
for o negocio, melhor. Nao faltam
exemplos de marcas que provam
que a segmentacao do publico-alvo
pode se transformar em resultados
bastante promissores. Hoje, ha lojas
especializadas em gestantes e mu-
Theres evangélicas, e até marcas que
so vendem roupas brancas. A cada
ano, surgem também novos inves-
timentos em lojas com numeracoes
especiais, para pessoas que estao a
margem de caracteristicas padroni-
zadas; ou seja: quem tem os pés mui-
to pequenos oumuito grandes ou 0s
que estao fora do peso. O fato € que
aacirrada concorréncia no comércio
em geral tem levado a busca de no-
vas maneiras de se ganhar dinheiro,
descobrindo o que consumidor quer
ou precisa e que nenhuma empresa
ofereceu a ele até agora.

A Casa Eurico € um das lojas mais
antigas no Brasil quando se fala em
segmentacao. A marca tem mais de
70 anos e uma trajetoria de sucesso,
com um pé na tradicao e outro na
modernidade. Referénciano assunto
“pés grandes”, a Eurico foi assumindo
esse diferencial aos poucos, desde a
fundacao, em 1938. O casal alemao
Erich e Leonie Rosenthal chegou ao
Brasil fugido da guerra e abriu o ne-
gocio no bairro de Moema, na capi-
tal paulista, onde a loja funciona até
hoje. Para atender a vizinhanca, boa
parte formada por outros imigrantes
estrangeiros, Erich sempre se preo-
cupava em manter em seu estoque

A ACIRRADA CONCORRENCIA NO
COMERCIO TEM LEVADO A BUSCA DE
NOVAS MANEIRAS DE SE LUCRAR

s s Fowen, W82 = Jasgira - ki P = 6 = Fama [11] 30883585

alguns pares de calcados de nume-
ros maiores que a média brasileira.
A partir dos anos 1970, a diretoria
resolveu apostar de vez neste nicho
que até entao era pouco explorado
pelos comerciantes do Pais. Com o
sucesso da ideia, a empresa abriu
mao dos tamanhos considerados
“padrao” e concentrou seus esforcos
nos tamanhos grandes. Hoje, a Casa
Eurico trabalha com modelos de cal-
cados em numeracoes do 40 a0 43
para as mulheres e do 44 ao 48 para
0s homens.

Embora naloja sejam encontrados
calcados de marcas como Havaianas,
Mizuno e Nike em tamanhos acima
do comum, Claudia Rosenthal, uma

& ie EE ]
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Fa

das sécias e netas do fundador (a
empresa esta na terceira geracao
da familia), diz que nao é tarefa facil
convencer alguns fabricantes que
relutam em investir na producao de
numeros acima do convencional. “O

numero de clientes tem crescido mui-
to e os fabricantes nao estao acom-
panhando a tendéncia da numeracao
maior. Eles continuam fabricando
muito mais pecas 33 do que as 39 e
40, que saem muito mais. Aqui temos
clientes com 12,13 anos ja calcando
41, 42. E agora a exigéncia € muito
maior, pois antigamente as pessoas

62  COMERCIO & SERVICOS FEV/MAR 2011

se contentavam em comprar o que
achassem, ja que a oferta era ainda
menor”, diz Claudia.

Mesmo enfrentando dificuldades
com os fornecedores, nos ultimos
trés anos a Casa Eurico conseguiu
ampliar o leque de opcoes e hoje
oferece a cada colecao aproximada-
mente 300 modelos paraas mulheres
€180 para os homens. Sao sandalias,
sapatilhas, botas e sapaténis, entre
outros, que se dividem numa varie-
dade de estilos para todos os gostos
e idades. Em dezembro de 2003, foi
inaugurada a primeira filial da Casa

Interior da
loja de grife

de calcados

e alguns
modelos
Paloma
Herrera:
conforto acima
de tudo

Eurico na charmosa Rua Oscar Freire.
E em outubro de 2010, 0 espaco ga-
nhou uma ambientacao exclusiva e
um novo mix de produtos para abri-
gar anova marcadaempresa: Eurico
Max, que tem a proposta de atender
um publico mais jovem e arrojado.

Ha 15 anos no mercado, a grife de
calcados Paloma Herrera resolveu
apostar em senhoras que prezam,
sobretudo, o conforto. Com trés lojas
deruaemregides de alto padrao (Hi-
giendpolis e Vila Nova Conceicao), os
sapatos acompanham as novas ten-
déncias da moda sem alterar o estilo
classico. Grande parte dos modelos
¢ peep toe com chanel atras (mode-
los com abertura na parte da frente,
deixando os dedos a mostra, e uma
tirinha atras). Ha muitas pecas que
tém cara de avo e que atendem pezi-
nhos e pezdes: os tamanhos vao do 31
a0 43. Os sapatos sao confortaveis e
tém varios tipos de salto. Do baixinho
até um saltomaior, algoemtornode
6 cm ou 7 cm. Todos os sapatos sao
confeccionados em pelica de cabrae
couros exoticos.

Inaugurada em novembro de 2001,
a Zazou surgiu numa época em que
pouquissimas lojas investiam em
vender roupas apenas para mulhe-
res gravidas. A principio a intencao
era ser uma loja exclusivamente de
varejo. No entanto, com a crescente
demanda, diversaslojas comecaram

A CADA COLECAO,

A CASA EURICO
OFERECE CERCA DE 300
MODELOS DE SAPATOS
PARA MULHERES E 180
PARA HOMENS



a comprar em sistema de atacado. A
empresa desenha, modela e fabrica
todas as pecas e segue as tendéncias
de cada estacao. Sempre se preocupa
com o conforto que a gravida precisa,
levando em consideracao as mudan-
¢as que seu corpo vai passar ao lon-
go dos nove meses de gestacao. Nas
lojas localizadas na Vila Olimpia, em
Sao Paulo, e em Ipanema, no Rio de
Janeiro, as futuras mamaes encon-
tram desde uma completa linha de
roupas para o dia a dia até modelos
mais sofisticados para ocasioes espe-
ciais. Além dos dois pontos proprios,
a marca esta em mais 20 cidades
brasileiras, do Norte (Manaus) ao
Sul (Porto Alegre).

Mel Lisboa, Mdénica Martelli, Rosa-
naJatoba e Adriane Galisteu estao
entre as famosas que ja vestiram os
modelos da Zazou. Os provadores sao
espacosos e arejados, e as gestantes

Daniela Bentes
Lobo, estilista e

dona da Zazou,

que apostou
nas gestantes.
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A ZAZOU SURGIU QUANDO POUCAS LOJAS
INVESTIAM EM ROUPAS PARA MULHERES
GRAVIDAS. HOJE, VENDE POR ATACADO E
ESTA PRESENTE EM 20 CIDADES BRASILEIRAS

contam ainda com banheiros e, ao
chegarem, podem utilizar o servico
gratuito de manobrista. O espaco
também disponibiliza uma costureira
especializada para atender eventuais
ajustes no corpo da cliente. Daniela
Bentes Lobo, estilista e dona da Za-
zou, disse que a ideia de criar uma
confeccao para gestantes surgiu
durante a gravidez de seu primeiro
filho. “Tive grandes dificuldades de
me vestir bemneste periodo, seja por
causa do estilo das lojas da época,
seja pela modelagem nao apropria-
da e mal feita, sem qualidade e com
poucas opcdes. Como ja trabalhava
como estilista de uma grife de moda
feminina, tive a ideia de fazer uma
nova grife e loja para mudar este
panorama.”

Gravida de oito meses, a publi-
citaria Andréa Marques ¢ uma das
clientes da grife. Ela conta que aos

sete meses de gravidez foi convidada
para ser madrinha de um casamento
e quase se desesperou. Andréa che-
gou a peregrinar em busca de uma
roupa adequada em varias lojas fe-
mininas, antes de encontrar o vesti-
do perfeito na Zazou. “Sé encontrei
0 que precisava numa loja especifica
para gestantes. E s6 la percebi que a
gravidez nao € empecilho paraque a
mulher esteja bem vestida e elegan-
te”, afirma Andréa.

Também foi por conta da experién-
cia pessoal que Susanna Oddi teve a
ideia de abrir a multimarcas paulista
Saia Folgada, especializada em vestir
mulheres que usam do tamanho 44
a0 54. Ela conta que na infancia de
sua filha, hoje com 34 anos, ja sen-
tia dificuldades em comprar roupas
bacanas, por conta do peso acimado
de outras garotas da mesmaidade. E
lembra que ela mesma passou pelo
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problema, ao parar de fumar, em
2001, e ver seu manequim saltar do
44 parao46. “Aideia é juntaremum
s6 lugar o que ha de mais transado
em moda feminina para mulheres
gordinhas e que nao se contentam
em se vestir de um jeito antiquado.
E umaloja para mulheres modernas
e descoladas, com alguns quilinhos
a mais. Em geral, o que se encontra
por ai sao roupas muito formais. Nao
€ porque a pessoa esta fora do peso
que tem que se vestir de umamanei-
rasem graga, mas € evidente que ha
algumas restricoes. Nao usamos lis-
tras horizontais, por exemplo”, conta.

Por naoter tanta concorréncia, Su-
sanna diz que naofaz propagandade
seunegocio. Além do boca abocadas
clientes, ela conta com a publicacao
de reportagens em sites e revistas

VERAO 2011

wwuw. |ofily. com. b

para divulgar a marca Saia Folgada.
Alias, a comerciante lembra que re-
cebeu criticas pela escolha, mas se-
guiu adiante porque acreditou que
o nome estava totalmente alinhado
com a proposta de vender para um
publico segmentado. “Onomejatem
que mencionar 1ogo o que quero ven-
der e para quem. £ importante que
as pessoas mais cheias e até obesas
tenham uma opcao. Como ainda é
um nicho pouco explorado, acho que
tem que ficar claro aquilo que vocé
esta oferecendo desde o inicio”, diz
Susanna.

AlJoyaly, especializada em moda
paramulheres evanggélicas, tem con-
seguido lucro fabricando roupas para
ir aigreja. Percebendo a dificuldade
que as fiéis encontravam para com-
prar roupas mais discretas, Aurea

A TUTTO BIANCO, COMO SUGERE O NOME,
ESPECIALIZOU-SE EM VENDER APENAS
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ROUPAS BRANCAS

Pecas vendidas
naJoyaly,
especializada
em roupas
para mulheres
evangélicas

JOYALY

mada evangélica

Flores, dona da Joyaly, resolveu abrir,
ha 20 anos, uma pequena confeccao
focada na producao de saias, blusas,
vestidos e conjuntos para mulheres
que professam a fé crista protestante.
Hoje, a empresa vende 50 mil pegas
por més. Em geral sdo saias jeans
abaixo do joelho e blusas e camise-
tes sempre com manga e sem decote.

Prestes acompletar 30 anos, agrife
Tutto Bianco € outro exemplo do setor
damoda que apostouna segmenta-
¢ao. A histéria comecou em 1981, com
a inauguracao da primeira loja, no
BarraShopping. Entre os seus prin-
cipais clientes, estao profissionais da
area de saude, como médicos, dentis-
tas, enfermeiros, psicélogos, fonoau-
didlogos e fisioterapeutas. Em 2001, a
marca, atendendo a diversos pedidos
de empresarios interessados em abrir
franquias, inaugurou lojas nas prin-
cipais capitais, prioritariamente em
Sao Paulo, Belo Horizonte, Curitiba,
Vitéria e Salvador. Possui um mix
de produtos composto por roupas e
acessorios, masculinos e femininos,
que atendem todas as necessidades e
exigéncias destes profissionais. Tudo,
€ claro, branco.



Roteiro cultural

Ilgual a Vocé

ESTRELADA PELOS ATORES CAMILA MORGADO, Anderson Muller e Bia Nunnes, o
espetdculo Igual a Vocé estd em cartaz no Teatro Raul Cortez. A peca é composta
por uma série de esquetes que retratam dores, conflitos e angustias vivenciadas no
dia a dia, mas com muito bom humor. A direcao é de Ernesto Piccolo.

0s textos sao assinados por seis dramaturgos: Adriana Falcao aborda as mais diversas
obsessoes; Cristina Fagundes fala sobre panico e ninfomania; Fernando Duarte e
Theréze Bellido descrevem casos de hipocondria; Licia Manzo resume a paranoia e
0 vicio e 0s assuntos TPM e TOC sao retratados por Regina Antonini.

Onde: Teatro Raul Cortez. Rua Doutor Plinio Barreto, 285, Bela Vista - Centro. Quan-
do: até 24 de abril, as sextas, as 22h, aos sdbados, as 21h30, e aos domingos, as
19 h. Quanto: sexta e domingo RS 40; sébado RS 50. Mais informacées: Ingresso
Répido: (11) 4003-1212. Bilheteria do Teatro: (11) 3254-1631.

Esporte faz magica no cinema

0 PODER DE TRANSFORMACAO DO ESPORTE E O PROTAGONISTA no  -jogador do ibis Sport Club, que virou celebridade em Recife por ser cabeleireiro
Sesc Interlagos, que apresenta quatro filmes sobre o tema. De forma e atuar profissionalmente nos campos, é narrada no documentdrio “Mauro
divertida e emocionante, eles mostram os diferentes aspectos pelos  Shampoo - Jogador, Cabeleireiro e Homem”, dirigido por Paulo Henrique Fon-
quais o esporte pode transformar as pessoas. tenelle e Leonardo Cunha Lima. E, por fim, estard em cartaz “O Corintiano”. Esse
“Boleiros, era uma vez o futebol”, com direcdo de Ugo Giorgetti, narraa  classico tem Mazzaropi interpretando Manuel, um fandtico torcedor corintiano.
nostalgia de ex-jogadores que relembram a época em que atuavam pro- A direcao é de Milton Amaral.

fissionalmente. “Barbosa”, dirigido por Ana Luiza Azevedo e Jorge Furtado, — Onde: Sesc Interlagos. Rua Manoel Alves Soares, 1100 - Parque Colonial
nos leva de volta a final da Copa de 1950, na companhia de um homem  Quando: até 27 de fevereiro, as 16h Quanto: de RS 1,50 a RS 7,00; gratis
que volta no tempo para tentar impedir 0 gol que derrotou o Brasile marcou  (trabalhador no comércio e servicos matriculado no SESC e dependentes).
a carreira do goleiro Barbosa. A histdria do folclorico Mauro Shampoo, ex-  Mais informacdes: (11) 5662-9500.

Anticlassico

ANTICLASSICO E UM MONOLOGO AUTORAL COMICO DA ATRIZ, performer, autora e diretora carioca
Alessandra Colasanti, que combina projecoes, videos ilustrativos, perquntas da audiéncia, coffee break
e talk show. Ela interpreta uma bailarina recém-saida de um quadro de Dégas, acompanhada por
jovem punk concertista que toca sonatas de Chopin.

A personagem profere uma “desconferéncia” sobre o enigma vazio, diz-se amiga da Monalisa e faz
saltitar nomes e frases de efeito, servindo-se de Walter Benjamim, Foucault e Derrida. Diz ainda ter

sido namorada de celebridades modernistas, idolos pop e icones contemporaneos. ]

Onde: Sesc Pinheiros. Rua Paes Leme, 195 - Pinheiros Quando: até 20 de marco. Sabados, as 21h, e La'm a'TtTn € Ba'bo
domingos, as 18h Quanto: RS 20 (inteira); RS 10 (usudrio matriculado no Sesc e dependentes, maiores NO ENSAIO DAS INESQUECIVEIS CAN-
de 60 anos, professores da rede publica de ensino e estudantes com comprovante); RS 5 (trabalhador COES DE LAMARTINE BABO. Uma

no comeércio e servicos matriculado no Sesc e dependentes). Mais informacdes: 3095-9400.

banda recebe a misteriosa visita de
um senhor e sua sobrinha. Texto de
Antunes Filho. O espetdculo é dirigido
por Emerson Danesi.

Onde: Sesc Consolacao. Rua Dr. Vila
Nova, 245 - Vila Buarque Quando:
até 24 de marco. Quintas, as 21h
Quanto: RS 10 (inteira); RS 5 (usudrio
matriculado no Sesc e dependentes,
maiores de 60 anos, professores da
rede publica de ensino e estudantes
com comprovante); RS 2,5 (trabalha-
dor no comércio e servicos matricu-
lado no Sesc e dependentes) Mais
informacoes: 3234-3000.
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AMERICO DE PAULA é diretor de
consultoria de industrias para
a América Latina da Teradata
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mercado contemporaneo esta
cada vez mais competitivo e exi-
gente. Por isso, ferramentas de Bl
(business inteligence) tornam-se
vitais para as organizacoes que
buscam inovar e se destacar, pro-
porcionando vantagem competitiva ao trazer a
informacao certa ao lugar certo e na hora certa.
Porém, o que se percebe atualmente é que as fer-
ramentas, apesar de suas potencialidades estrate-
gicas, ainda sao bastante subutilizadas.

Hoje cerca de 60% das empresas utilizam Bl ape-
nas para subsidiar a parte gerencial do negécio,
deixando de lado outros setores que poderiam ser
muito beneficiados com a tecnologia, como alinha
de frente, os fornecedores e até mesmo os proprios
clientes. Este conceito, denominado Bl Pervasivo,
pode até soar como novidade para alguns, mas
ja funciona a pleno vapor em paises como EUA,
Franca e Canada.

Existem inimeros cases de empresas globais
que utilizam ferramentas de Bl inseridas em seus
processos cotidianos. Pode-

valor do seguro de veiculos de maneira personali-
zada, levando em conta a quilometragem rodada
e orisco dos locais de uso de cada veiculo.

Além das aplicabilidades operacionais, ha tam-
bém as estratégias de fidelizacao dos clientes por
meio da oferta de produtos diferenciados. Isso foi
feito pelarede Harrah’s (EUA), que utiliza recursos
de alta obsolescéncia —como ingressos de shows e
disponibilidade nos restaurantes dos seus hotéis/
cassinos —para fidelizar seus clientes e aumentar o
tempo de permanéncia deles na rede. A empresa
conseguiu aumentar em mais de 20% a sua base
de clientes VIP.

Na mesma linha, a Continental Airlines (EUA),
por meio da andlise de seu banco de dados, desen-
volveu operacoes voltadas para situacoes conside-
radas incomuns, como furacdes, fechamento de
aeroportos, cancelamento de voos, entre outras.
Nessas condicdes, o uso de inteligéncia perpassa
onivel operacional e chega diretamente ao cliente
afetado, que recebe tratamento diferenciado den-
tro do programa de milhagens da empresa. Nesse

caso, a eficiéncia operacional

mos citar como exemplo a AS FERRAMENTAS DE ¢ outro beneficio decorrente
varejista HBC, do Canada, do uso near real-time dos
que solucionou com Bl um BUSINESS INTELIGENCE dados centralizados, permi-
problema de fraude nas de- TRAZEM VANTAGENS tindo & empresa reagir rapi-

volucdes de mercadorias. COMPET|T|VAS, MAS SAO damente em casos extremos.

Para combater o esquema,
as lojas passaram a utilizar
um histérico de vendas de 65
semanas, e, mesmo consultando um grande volu-
me de dados, os funcionarios conseguem saber em
menos de 20 segundos se a solicitacdo é verdadeira
ou ndo. O resultado foi uma reducao de 30% nas
devolucoes fraudulentas e de 5% nas devolucoes
totais, que agora podem ser feitas até mesmo sem
a apresentacao do ticket de venda.

Ha também inimeras seguradoras na Europa e
nos Estados Unidos que ja utilizam ferramentas de
Bl para analisar, além dos dados demograficos do
individuo e histérico de sinistros, dados geoespa-
ciais (GPS). Com isso elas conseguem precificar o
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A Continental atribui um be-
neficio financeiro de mais de
US$s00 milhdes a arquitetu-
ra de Active Data Warehouse.

Como podemos perceber, Bl pode ser bem
mais do que uma simples ferramenta de apoio
a tomada de decisao, pois com sua abrangéncia
ampliada, saindo da area gerencial para chegar
diretamente ao cliente, ela possibilita um modelo
de negocio dinamico e eficaz. Este cenario ja sina-
liza para alguns a morte lenta do Bl tradicional,
em que as informacoes disponiveis sao “as de on-
tem”. Caberd as empresas unirem uma dose de
empreendedorismo as ferramentas disponiveis
para se destacarem.




