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A_CGSSO Com baixo investimento,

SEM LIMITES pequenas empresas ganham

€spago no e-commerce

Mercado desperta para o potencial
de consumo dos portadores de
deficiéncia, um publico ainda carente

de ofertas de produtos e servicos g

ATENDIMENTO
EXPRESS
Busca por agilidade e comodidade

fomenta novos negdcios

MUDANCA DE HABITO

Brasileiro adere aos servicos

terceirizados de lavanderia

PATRIMONIO
PROTEGIDO
Seguradoras desenham apolices

sob demanda para alguns setores



A FecomercioSP apresenta uma novidade que vai ajudar na conclusao

de bons negodcios: o Meu Comeércio Online.

Uma ferramenta sequra e pratica que facilita a criacao da sua loja virtual,
além de anunciar o seu produto de graca, através do site Buscapé,

para mais de 20 milhdes de pessoas.

Acesse o site e saiba mais informacoes:
www.meucomercioonline.com.br



Conheca um
jeito de tornar
as vendas online

MEU COMERCIO ONLINE

by FecomercioSP
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CARTA AO LEITOR

NOVOS

CONSUMIDORES

Fatores diversos contribuem para fo-
mentar um nicho de mercado. Mu-
dancas de habito, nova legislacao,
modismos e avancos tecnologicos
sao alguns desses motores, capazes
de alavancar as vendas de produtos
e servicos. Muitas vezes, milhdes de
pessoas passam ao largo do mercado
consumidor, ainda que, em numero,
constituam grupo maior do que qual-
quer um dos Estados da Federagao.

No caso dos brasileiros portadores de
limitacao fisica, 45,6 milhdes de pes-
soas—ou quase um quarto da popula-
cao brasileira — declararam ter algum
tipo de deficiéncia, sequndo dados do
ultimo Censo do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE). Sao
pessoas com direito a uma vida social
e a exercer seus direitos como cida-
daos. Muitas delas estao no mercado
de trabalho, o que se traduz em renda

e potencial para o consumo.

O mercado de produtos para portado-
res de limitacoes fisicas é novo no Bra-
sil e cresce a taxas superiores a 15% ao
ano. Mais de sete mil empresas forne-
cem algum tipo de produto ou servico
para esse publico, mas as oportunida-
des ainda sdao enormes,

como mostra a reporta-

gem que ilustra a capa

desta edicao da C&S.

O impulso a esse

mercado é resul-

tado de alguns dos fatores citados an-
teriormente, a exemplo da Lei de Cotas,
que, além de contribuir para o aumento
da renda dessas pessoas, também fez
com que empresas investissem para
adequar suas instalagoes as limitacoes
dos novos funcionarios, criando um cir-
culo virtuoso. Soma-se a isso 0 avanco
da tecnologia, que colabora para a que-

da dos precos dos equipamentos.

Outros mercados sao impulsionados
por novos habitos, como as lavanderias
express, tao comuns nas ruas de di-
versos paises, e que agora comegam a
ganhar corpo no Brasil. Diversos aspec-
tos colaboram para isso, como a escas-
sez e o encarecimento da mao de obra
domeéstica, a reducao do tamanho dos
apartamentos e o maior tempo que as

pessoas passam fora de casa.

Os novos habitos, aliados a falta de
tempo caracteristica da vidanas gran-
des cidades, também contribuem
para o sucesso de produtos e servicos
que assegurem rapidez e comodidade.
Sao negocios que dao ao consumidor,
acimade tudo, a sensacao de ganhode
tempo. Os exemplos sao varios: com-
pra de pao pelo sistema de drive-thru,
faxina expressa e até a terceirizacao

da caminhada diaria com o cachorro.

Sao oportunidades de negocios explo-
radas por empreendedores atentos

aos sinais dados pelo mercado.
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POR MARINEIDE MARQUES
FOTOS EMILIANO HAGGE

Ele vende

ATE FLORES

8 C&S edicio 34 - setembro | outubro +2014,

le transformou uma loja de 32
metros quadrados em Sao Caetano
do Sul, na regiao do ABC Paulista, na
maior vendedora de flores online do
Pais, atendendo, em média, entre goo
e 1,2 mil pedidos por dia. Com ensino
meédio incompleto, Clévis Souza atri-
bui o sucesso a muito trabalho e a
paixao que dedica as flores desde os
10 anos de idade, quando comecou a
trabalhar em uma floricultura como

ajudante geral.

Consolidada a operacao online, que
completa 14 anos, ele traca novos voos:
os estudos incluem a abertura de
franquias e o licenciamento da mar-
ca, principalmente para crescer fora
da regido Sudeste, que concentra 70%
das vendas da empresa. Por enquan-
to, o que esta certo mesmo € s6 uma
loja-piloto a ser montada em Braganca

Paulista (SP) nos préximos meses.

Para Souza, o Brasil ainda tem um

enorme potencial para a venda de

C L()VI S SOUZA, diretor-geral da Giuliana Flores

flores pela internet e a oferta de ou-
tros itens so6 tende a crescer. A Giu-
liana Flores acaba de fechar parce-
rias com a Mr. Beer para incorporar
380 tipos de cerveja ao portfdlio e
com uma operadora de vinhos que
levara 1,8 mil rotulos ao site da em-
presa. Também estao na lista mar-
cas como Havanna, Kopenhaguen,
O Boticario, Amor aos Pedacos e
muitas outras, além de centenas de
artigos com marca propria, cuja es-
tratégiafoi a alternativa encontrada
para evitar que as fotos de seus ar-
ranjos fossem replicadas por outros
portais. A logistica e as parcerias es-
tao no centro do sucesso da empre-
sa, mas Souza nao deixa de apontar
os problemas como aspectos que
contribuem para a melhoria das
operacoes. “Ninguém monta uma
empresa para dar errado, mas o erro
contribui para melhoras quando
vocé da atencao a ele”, revela. Acom-
panhe outros destaques da entrevis-
ta concedida a C&S.



CLOVIS SOUZA, FUNDADOR DA GIULIANA FLORES,
REVELA OS PLANOS DE EXPANSAO, QUE PODEM INCLUIR FRANQUIAS
OU LICENCIAMENTO DA MARCA PARA OUTROS ESTADOS

edicdo 34, + setembro | outubro - 2014, C&S 9
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QUAL 0 TAMANHO DO MERCADO
BRASILEIRO DE FLORES ONLINE?
Trata-se de um mercado de RS 5,5 bi-
Thoes, dos quais apenas R$ 300 mi-
Thdes passam pela internet. E um mer-
cado que ainda esta engatinhando e
tem muito a crescer.

A VENDA DE FLORES, EM GERAL, JA
ESTA CONSOLIDADA OU TAMBEM
TEM ESPACO PARA CRESCIMENTO?
Certamente, ha espaco. Basta olhar a
nossa vizinha, a Argentina, que vende
muito mais flores do que o Brasil, apesar
de ser bem menor. £ uma questao cul-
tural. Isso vem mudando ao longo dos
anos, mas o habito de comprar flores
ainda nao esta totalmente disseminado
entre os brasileiros. A compra pela inter-
net é ainda menos frequente. No Brasil,
sao duas empresas grandes desbravan-

do esse mercado: meu concorrente e eu.

COMO ATRAIR O CLIENTE

PARA A WEB?

Estamos ha 14 anos no mercado. O
cliente é atraido por um servico con-
fidvel e rapido. Oferecemos entrega
com hora marcada e em até trés horas
apos a compra, mediante taxa de ur-
géncia. Com a taxa normal, compras
feitas pela manha sao entregues a
tarde; compras fechadas a tarde sao
entregues a noite; e compras feitas a
noite chegam no dia seguinte. A en-
trega expressa € um servico que vem
crescendo bastante, porque as pesso-
as Ndo se programam para comprar
flor. Por isso, fazemos muitas insercoes
no radio pela manha para que as pes-

soas se lembrem de mandar flores.

QUAL A IMPORTANCIA DA LOGISTICA
PARA SUA OPERACAO?
E t30 ou mais importante que a flor.

Tive que rapidamente aprender a

C L()VI S SOUZA, diretor-geral da Giuliana Flores

({4

Recebo diariamente uma
planilha com tudo o que

deu errado no dia anterior e
analiso os casos para ver o que
pode ser feito em relacao ao
fornecedor ou ao processo , ,



ter uma empresa de logistica dentro
de casa, pois eu faco o romaneio, o
rastreamento, a roteirizacao e até a
confirmacao da entrega. Em 14 anos,
montamos quatro transportadoras,
que trabalham dedicadas a Giuliana
Flores. Os motoristas sao terceiriza-
dos, mas toda inteligéncia da entrega
€ nossa. Também instituimos a con-
firmacao por mensagem de texto, via
celular, porque percebemos que o0s
clientes ficavam ansiosos e nos liga-
vam querendo saber se a entrega ha-
via sido feita. Aliviamos a demanda no
call center em quase 70% com a confir-

macao da entrega.

QUAL E A AREA DE COBERTURA

DA GIULIANA FLORES?

Entregamos em todo o Brasil a partir
da nossa sede, em Sao Caetano do Sul.
Nas grandes capitais, entregamos no

dia seguinte qualquer compra feita

pelo site até as 18 horas. Eu s6 terceiri-
zo quando o cliente pede entrega para
o mesmo dia. Ai eu aciono parceiros
em outros Estados. Trabalhamos com
trés transportadoras: Total Express,
DirectlLog e Correios, que sao as maio-
res em logistica e as mais especializa-

das em e-commerce.

QUAL E 0 VOLUME

DE PEDIDOS?

Recebo entre goo e 1,2 mil pedidos por
dia, com uma média de 22 mil pedidos
ao més. Nos fins de semana as vendas
caem pela metade e seqgunda-feira é
o melhor dia de venda. O Sudeste res-

ponde por 70% das vendas.

QUAL E 0 TIQUETE MEDIO

DA GIULIANA FLORES?

Estda em RS 122 e crescendo. Ha um
ano era RS 106. O aumento é resulta-

do do maior leque de produtos. Além

das flores, vendemos chocolate, vinho,
cerveja, pelucia, produtos de mater-
nidade e muitos outros. Agora estou
apostando nas verticais. Eu oferecia
trés ou quatro tipos de cerveja e aca-
bei de fechar uma parceria com a Mr.
Beer para oferecer 380 tipos de cerveja
no site. Hoje, sdo 4o rétulos de vinho.
Estou fechando parceria com uma im-
portadora para elevar isso a 1,8 mil r6-
tulos. Sao artigos que tém a ver com o
meu produto, como bolo, bem-casado,
champanhe. Costumo dizer que eu

vendo muita coisa, até flor.

QUAL EA PARTICIPACAO DE ITENS
DE PARCEIROS NO SEU PORTFOLIO?
Sao 10 mil itens e o objetivo é chegar a
12 mil até dezembro. Tenho tudo aqui
dentro, controlado por um software
de ERP [enterprise resource planning].
Assim, se os produtos acabam, saem
do site, porque eu nao posso vender
algo que nao tenho em estoque.

QUAL E A IMPORTANCIA DE
AGREGAR OUTROS PRODUTOS

A SUA OFERTA?

Buscamos trafego qualificado para
o site e conseguimos isso oferecen-
do produtos que tenham a ver com a
nossa oferta. Temos mais de 40 par-
ceiros, grandes marcas como Havan-
na, Kopenhaguen, O Boticario, Amor

aos Pedacos etc.

VOCE VE ESPACO PARA

NOVOS PRODUTOS?

Vejo oportunidade para venda de ce-
lulares e de relégios, por exemplo. Mas
o foco, neste momento, é aumentar o
numero de produtos dos fornecedores
com os quais eu ja trabalho. Eu vendo
12 tipos de chocolates da Ofner, por
exemplo, e quero oferecer toda a linha

de produtos deles.

edicdo 34, + setembro | outubro - 2014, C&S 11
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.
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QUAL E A IMPORTANCIA DO
MERCADO CORPORATIVO PARA

A GIULIANA FLORES?

Temos um departamento voltado ao
corporativo. Compras superiores a
dez itens para um mesmo cliente sao
coordenadas por essa area. Fazemos
lancamentos de produtos, entregas de
itens customizados e outras parcerias.
Isso representa 7% do faturamento e o
objetivo € aumentar para 15% até 2015.
Trata-se de uma venda mais elabora-
da, que exige reunioes e entendimen-
to, mas também envolve grandes vo-
lumes. No ano passado, por exemplo,
uma empresa comprou 8 mil itens em

um Unico més.

QUAIS SAO 0S

PLANOS DE CRESCIMENTO?

O foco é a profissionalizacao em verti-
cais, como estou fazendo com a cerve-
ja e com o vinho. E nosso desafio para
0s proximos 12 meses. Além disso, es-
tamos ampliando as instalagcoes com
a compra de duas casas adjacentes a
nossa central de distribuicao, em Sao
Caetano do Sul. Vamos dos atuais 1,7
mil metros quadrados para 2,5 mil me-
tros quadrados a partir de janeiro de
2015, entre area de manuseio, produ-

cao e escritorio.

QUAL E 0 CRESCIMENTO

PROJETADO PARA

0 FATURAMENTO NESTE ANO?
Esperamos fechar este ano em 40%, aci-

ma dos 35% registrados no ano passado.

EXISTEM PLANOS PARA
NOVAS LOJAS FiSICAS?
Hoje, sao duas lojas fisicas, ambas
em S3ao Caetano. Estamos estudando
como ampliar isso, se por franquias
ou por licenciamento da marca. Ava-

liamos qual € o melhor caminho, mas

nao sera loja propria. Por exemplo, eu
ja tenho uma receita no Rio de Janei-
ro, onde nao tenho loja prépria. Um
franqueado ou licenciado me ajuda-
ria a ganhar velocidade na logistica
e divulgaria minha marca com lojas
proprias. E eu dividiria a receita com
ele. Mas, ainda estamos estudando
o melhor caminho. Vamos comecar
com um piloto em Braganca por um
periodo minimo de seis meses. A
ideia € avaliar todos os aspectos du-
rante esse tempo, principalmente os
problemas, para lapida-los antes de ir

ao mercado.

0 FRANQUEADO 0OU

LICENCIADO TERIA OPERA(;()ES
FiSICA E ONLINE?

Ainda nao definimos. Estamos ana-
lisando se vamos montar um centro
de distribuicao, terceirizar um centro
de distribuicao ou abrir uma loja fi-
sica. Para o marketing da empresa,
€ importante uma loja fisica porque
leva a marca para as ruas. Hoje, todo
o meu investimento esta no Sudeste.
Para crescer em outros Estados, eu

preciso de parceiros.

E POSSIVEL ENCONTRAR

PRODUTOS DA GIULIANA FLORES

EM SITES DE TERCEIROS, COMO
AMERICANAS.COM.

QUAL E A IMPORTANCIA DISSO
PARA 0 FATURAMENTO?

Os sites de terceiros respondem por
6% do faturamento da empresa. Sao
parcerias importantes que dado visibi-

lidade aos nossos produtos.

QUAL E A RELACAO DA EMPRESA
COM AS REDES SOCIAIS?

Temos 1,3 milhdao de pessoas no
Facebook. O canal nao é relevante do

ponto de vista de vendas, mas € im-

portante para o engajamento da mar-
ca. Sao esses clientes que nos dizem o
que querem encontrar no site e apre-
sentamos os lancamentos a eles em

primeira mao.

0 QUE VOCE MUDOU

NA OPERACAO A0 LONGO

DESSES 14 ANOS EM DECORRENCIA
DO APRENDIZADO?

Eu aprendo todos os dias. Recebo
diariamente uma planilha com tudo o
que deu errado no dia anterior e anali-
SO 0S Casos para ver o que pode ser fei-
to em relagao ao fornecedor ou ao pro-
cesso. Uma empresa cresce quando
vocé se atém aos problemas. Ninguém
monta uma empresa para dar errado,
mas o erro contribui para melhorias

quando vocé da atencao a ele.

QUAIS SAO 0S

P1COS DE VENDA?

O primeiro semestre € o carro-chefe
da empresa. Comeca com Valentine’s
Day, em fevereiro, e continua com Dia
da Mulher, Pascoa, Dia das Maes e Dia
dos Namorados. Depois temos datas
menores, como Dia da Avo, Dia do Ami-
go, Dia dos Pais e Dia da Secretaria.

QUE CONSELHO

VOCE DA PARA QUEM

ESTA COMECANDO?

E preciso conhecer, no minimo, um
pouquinho da area de atuagao e tem
que ser apaixonado, tem que traba-
Ihar com o coracao. Tem de trabalhar,
no minimo, 12 horas por dia e olhar
todos os pontos negativos, porque
eles ajudam a melhorar a operacao.
E preciso se colocar no lugar do clien-
te. Eu montei uma loja de 32 metros
quadrados ha 24 anos, apds dez anos
trabalhando com flores. Sao 34 anos

no negécio. &
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TEXTO ENZO BERTOLINI
ILUSTRAGCAO CAROLINA LUSSER

ROUPA SUJA
se lava na rua

Mudanca de habito do
brasileiro impulsiona mercado
de lavanderias. Modelos
express se espalham por

ruas e condominios, abrindo

oportunidades de negdcios

14 C&S cdicio 34 - setembro | outubro +2014,

Cena comum nos seriados e fil-

mes norte-americanos, a lavagem
de roupa fora de casa torna-se, aos
poucos, habito nas grandes e médias
cidades brasileiras, fomentando um
negoécio ainda pouco explorado no
Pais. Por aqui, o mercado de lavande-
rias movimenta em torno de RS 3,8
milhoes por ano, segundo estimativas
da Associacao Nacional das Empresas
de Lavanderia (Anel), que subdivide o
segmento em trés dreas: varejo, lavan-
derias industriais (hospitais, hotéis e
industrias em geral) e lavanderias de
jeans (tinturaria).

O varejo € responsavel por 85% dos ne-
gocios e a tendéncia é que continue a

crescer, impulsionado pela mudanca de



habito dos brasileiros em relacdao aos
servicos domésticos. “As pessoas estao
passando menos tempo em casa e ter-
ceirizando as tarefas”, diz a presidente

do Conselho da Anel, Paola Tucunduva.

O encarecimento da mao de obra do-
miciliar, com a PEC das Domésticas,
também contribui para os negoécios.
As familias assumiram afazeres an-
tes destinados a essas profissionais.
“O mercado brasileiro ainda é muito
grande e o numero de lavanderias deve

aumentar facilmente”, afirma Paola.

Oportunidades
Fontes ouvidas pela reportagem da
C&S apontam que ainda ha muitas

oportunidades. Em Sao Paulo, a apro-

edicdo 34, + setembro | outubro - 2014, C&S 15



vacao do novo Plano Diretor incentiva
empreendimentos de uso misto, com
apartamentos residenciais, salas de
escritérios e area comercial no térreo.
E um formato atrativo para lavande-
rias coletivas. Fora dos grandes centros
urbanos, segundo especialistas, & pos-
sivel obter viabilidade econémica até
mesmo em cidades pequenas, com 50
mil habitantes, especialmente se elas
concentrarem universidades ou indus-

trias de grande porte.

Paola recomenda que o interessado
em investir no setor — seja por meio
de franquias, seja por meio de aber-
tura de loja propria — analise pros e
contras e avalie o mercado, conside-
rando o publico-alvo e suas necessi-

dades. “Nao adianta montar um es-

Roupa suja se lava na rua

pago com servicos caros na periferia.
Avalie antes e se adeque ao perfil do

local”, aconselha.

Com 85 lojas no Brasil e 1,8 mil em
seu pais de origem, a Argentina, a
Laundromat inaugurou 25 lojas nos
ultimos 12 meses e, até o fim do ano,
serdao mais 15 franquias no Pais, cinco
delas sé no Estado de Sao Paulo. As
demais irao para Rio de Janeiro, Mato
Grosso, Mato Grosso do Sul, Bahia,

Pernambuco e Maranhao.

A empresa tem vislumbrado oportu-
nidades para novas unidades dentro
de supermercados e postos de gaso-
lina. “Desenvolvemos um modelo de
loja instalada dentro de um contéiner

para locais com pouco espaco dispo-

nivel. S6 precisa de conexao de agua
e luz”, explica o diretor comercial da
Laundromat, Nicolas Lopez Lanhozo.
Mais de dez unidades ja foram implan-

tadas, especialmente no Rio de Janeiro.

A mudanca de habito do brasileiro é o
grande desafio da empresa. “As pessoas
ndo sabem que tém a opcao de lavar e
secar um cesto de roupas pagando mui-
to pouco”, diz Lanhozo. Para convencer
os clientes, a rede confeccionou folhe-
tos comparando os custos de lavagem
das roupas dentro e fora de casa, consi-
derando o preco médio de uma maqui-
na de lavar, os produtos e o espaco para
secar. Também pesa a favor das lavan-
derias o fato de que as roupas saem das
maquinas praticamente passadas. Para
o0s ambientalmente corretos, vale ainda
o argumento de que lavar roupa na la-
vanderia reduz substancialmente o uso

de agua, energia e outros insumos.

Com 350 lojas na América Latina, a
Quiality Lavanderia Express deve inau-
gurar mais 34 unidades no Brasil em
2015. A aposta é no formato express,
caracteristico do autoatendimento
e ideal para espacos pequenos. “Esse
tipo de negdcio permite ao franquea-
do operar sua loja com uma equipe a
partir de dois funcionarios, reduzindo
os custos fixos e o tempo de gerencia-
mento da equipe, ampliando a mar-
gem de lucro”, conta o gerente de ex-

pansao da rede, José Ventura.

Redesenho social e urbano

O aumento do numero de solteiros e
a diminuicao do tamanho dos aparta-
mentos nas grandes cidades comple-
tam o cenario de oportunidades. De
acordo com o Sindicato da Habitacao
de Sao Paulo (Secovi-SP), 25% dos lan-

camentos de apartamento na capital

Foto: Rodolfo Viana



paulista nos ultimos dois anos tinham

entre 30 e 60 metros quadrados.

Em espacos diminutos, cada centime-
tro conta e as construtoras apostam
em areas coletivas para ganho de espa-
co interno. A lavanderia coletiva é um
nicho interessante para investimento.
“Hoje em dia, a lavanderia coletiva é
quase obrigatoria”, ressalta o vice-pre-
sidente de Administracao Imobiliaria
e Condominios do Secovi-SP, Hubert
Gebara. A logica € simples: o espaco
antes dedicado a area de servico é de-

dicado agora a cdmodos mais nobres.

Projetadas desde o inicio como parte
integrante dos empreendimentos, as
modernas lavanderias coletivas vém
acompanhadas de uma sala de estar
para que o condémino aguarde o de-
correr do processo. Em Santana, zona
norte de Sao Paulo, o futuro morador
do Santana Soho tera 42 metros qua-
drados de apartamento a disposicao,
com lavanderia coletiva no térreo. “E
uma tendéncia do mundo contempo-
raneo. Nos prédios compactos, trans-
fere-se o espago destinado a lavande-
ria para a area comum. Isso também
fomenta a boa relacao condominial,
pois as pessoas socializam enquanto
aguardam a roupa’, comenta o sécio-
-diretor da Construtora Veiga Junior,
Julio Veiga. Esse € o primeiro empreen-
dimento da empresa com lavanderia
compartilhada, e os préximos lanca-
mentos com até so metros quadrados

terdo solucao semelhante.

Principal fabricante de equipamentos
para lavanderias do mundo, a Alliance
Laundry Systems abriu escritério no
Brasil no fim do ano passado, de olho
nas oportunidades que se apresentam

no Pafs. E a primeira unidade da empre-

safora dos Estados Unidos e da Bélgica,
locais onde possui fabricas. “Mais de
5% dos novos prédios tém projetos de
lavanderia coletiva. £ uma tendéncia
muito forte que nao vai retroceder”,
destaca o gerente de vendas da em-
presa, Fernando Cunha. “Empresarios
que estdo investindo em lavanderias

de condominios tém um bom retorno.”

Como todo espaco coletivo, a adminis-
tracao da lavanderia comunitaria fica
a cargo do condominio e, geralmente,
¢ o sindico quem gerencia a venda de
fichas para as maquinas de lavar. Os
custos variam de acordo com o em-
preendimento, mas prédios novos
chegam a debitar da conta de condo-
minio RS 5 por lavagem. A Laundromat
ja se movimenta para ocupar espaco

no segmento e instalou unidades ex-

press dentro de condominios residen-
ciais no Rio de Janeiro e em Sao Paulo.
“Estamos sempre de olho em novas

oportunidades”, diz Lanhozo.

Aprevisao na planta nao é determinan-
te para a presenca ou nao das lavande-
rias coletivas nos condominios. Prédios
antigos, construidos sem a facilidade,
podem montar uma lavanderia com o
apoio de empresas especializadas. Para
tanto, € necessario apenas ter espaco
e um bom sistema de abastecimen-
to e fornecimento de energia elétrica.
As maquinas podem ser adquiridas,
alugadas ou cedidas por tempo deter-
minado, periodo no qual o fornecedor
garante manutencao, assisténcia técni-
ca e pecas de reposicao. Seja qual for o
modelo, roupa suja lavada fora de casa

aponta excelentes oportunidades.
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Com aproximadamente
45,6 milhoes de pessoas
com algum tipo de
deficiéncia, o mercado
brasileiro de produtos e
servigos para esse publico
tem grande potencial

de desenvolvimento

e movimenta mais de

R$ 4.5 bilhées ao ano



CAPA

raticamente um quarto da po-
pulacao brasileira tem algum tipo de
limitacao fisica, sequndo o Censo De-
mografico 2010 do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE). Sao
45,6 milhoes de pessoas que se decla-
raram portadoras de alguma deficién-
cia — seja congénita, seja em decorrén-
cia de acidente, de violéncia urbana, de
esportes radicais ou de outros fatores.
Esse contingente depende de equipa-
mentos diversos, como cadeiras de ro-
das ou outros aparelhos de locomo¢ao
e orientacao, para ter uma vida social
e exercer seus direitos como cidadaos,

assegurados pela Constituicao Federal.

Por isso, existe um mercado bilionario
de produtos e servicos voltado para

deficientes que cresce anualmente a

C&S edicio 34 + setembro | outubro +2014,
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taxas entre 15% e 20%, segundo a As-
sociacao Brasileira das Industrias e
Revendedores de Produtos e Servicos
para Pessoas com Deficiéncia (Abri-
def). No ano passado, o setor movi-
mentou RS 4,5 bilhoes, com crescimen-

to de 18% sobre o exercicio anterior.

Sao mais de sete mil empresas no Bra-
sil e o numero € crescente, o que con-
tribui para diminuir a dependéncia
em relagdo aos artigos importados.
Entre as razoes para esse crescimento
esta a Lei n°® 8213/91, conhecida como
Lei das Cotas, que obrigou empresas
com mais de cem funcionarios a con-
tratar portadores de necessidades es-
peciais. Além de contribuir para o au-
mento da renda dessas pessoas, a lei

também fez com que empresas inves-

tissem para adequar suas instalacoes
as limitacoes dos novos funcionarios.
Segundo o IBGE, em torno de 5% da po-
pulacao com algum tipo de deficiéncia
esta no mercado de trabalho. “Isso es-
timulou os fornecedores de produtos e
SeTvicos, pois essas pessoas passaram
a ser vistas como consumidores, que
trabalham, dirigem bons automoveis,
vao ao shopping, viajam, enfim, estao
inseridas no mercado de consumo”,
afirma Luiz Eduardo da Cruz Carvalho,
coordenador da Feira Internacional de
Reabilitacao, Inclusao, Acessibilidade
e Paradesporto (Reatech), que ocorre

anualmente desde 2001.

Segundo Carvalho, a consolidacao da
feira no calendario nacional contri-

buiu para elevar a qualidade dos pro-



Foto: Emiliano Hagge

dutos e a troca de informacoes entre
os potenciais consumidores. “Também
tornou evidente a necessidade de poli-
ticas publicas voltadas ao segmento”,
ressalta. A partir dai, surgiram politi-
cas de incentivo a industria e ao con-
sumo, que culminaram com o Plano
Nacional dos Direitos da Pessoa com
Deficiéncia — Viver sem Limite, lanca-
do em 2011, além de programas no am-

bito de Estados e municipios.

Mercado reprimido

O segmento de adaptacao veicular é
um dos que mais cresce no Pais, res-
ponsavel pela customizacao de carros
particulares e frotas para transporte
publico de deficientes. “Normalmen-
te, as pessoas nos procuram em bus-
ca de informacao sobre os modelos
que comportam a adaptacao, para
depois irem até uma concessionaria”,
afirma a diretora comercial da Cave-
naghi—uma das mais antigas empre-
sas do ramo de adaptacao veicular
para pessoas com mobilidade reduzi-

da -, Monica Cavenaghi.

Homologada pelas montadoras de
automoveis para customizar diver-
sos modelos de automoéveis e utili-
tarios, a empresa foi fundada ha 46
anos, quando nao havia sequer re-
gulamentacao sobre o assunto. Tudo
comecou em 1968, na oficina meca-
nica do imigrante italiano Giulio Mi-
chelotti, conhecido pelo perfil inova-
dor. Por causa dessa caracteristica,
foi procurado por um amigo que ti-
nha amputado uma das pernas e
queria adaptar um carro de passeio
para uso diario. Foi ai que Michelotti
desenvolveu um sistema que dava
autonomia ao motorista deficiente e

apresentou o automovel ao Departa-

{4

mento Estadual de Transito (Detran)
para regularizar a adaptacao. O érgao
nao sé concedeu a primeira licenca
para que um deficiente pudesse diri-
gir em territorio nacional como pas-
sou a indicar informalmente a oficina
a outras pessoas que procuravam in-

formacoes sobre o assunto. Para aten-

Na maioria das

vezes, tudo é feito

por quem nao utiliza
0s servicos e sem a
consultoria deles

para identificar as
melhores solucoes ’ ’

Ricardo Shimosakai

diretor comercial da Turismo Adaptado

der a demanda que surgiu, Michelotti

e um amigo criaram a Cavenaghi.

Durante 0s 20 primeiros anos, a empre-
sa se dedicou exclusivamente a adap-
tacao veicular. Hoje, o portfdlio € mais
amplo e cobre sete diferentes linhas de

produtos, incluindo cadeiras de rodas,
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andadores, muletas, equipamentos e
acessorios para conforto e bem-estar,
além de bancos que se ajustam aos
veiculos. O carro-chefe da Cavenaghi ¢
a linha de adequacgao postural, com ca-
deiras de rodas desenvolvidas de acor-
do com o bidtipo do cliente e adapta-
das as suas necessidades. Além disso, a
empresa criou uma clinica de adequa-
cao postural para usuarios de cadeira
de rodas, que desenvolve os equipa-
mentos sob medida para que favore-
cam funcoes basicas como respiracao,
nutricao, fluxo sanguineo, diminuicao

do quadro de dor e prevencao de defor-

{4

a ser vistas como

consumidores, que
trabalham, dirigem

Acesso [ir]restrito

midades. “Sao aspectos que melhoram
a qualidade de vida do cliente e permi-
tem que ele seja cada vez mais inde-

pendente”, pondera Monica.

Segundo ela, com uma carteira de 40
mil clientes, a empresa registrou cresci-
mento organico em 2013, 0 que permi-
tiu acompanhar o mercado. Para este
ano, a expectativa € maior em funcao
do investimento em novos produtos, do
fortalecimento das politicas de quali-
dade e do crescimento da rede de aten-
dimento. “Esperamos um crescimento

minimo de 30% e vamos ampliar a ofer-

Essas pessoas passaram

bons automaoveis, vao

ao shopping, viajam,

enfim, estao inseridas
no mercado de consumo , ,

Luiz Eduardo da Cruz Carvalho

coordenador da Reatech
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ta de servicos para transporte, como
direcao, aceleradores e freios mais efi-

cientes e seguros”, afirma Monica.

Sem fronteiras

O ingresso de deficientes no mer-
cado de trabalho abriu um leque de
possibilidades de consumo. Ainda
que a locomocao nas grandes cida-
des seja complicada, as pessoas com
algum tipo de limitacdao contam com
servicos personalizados, como agén-
cia de viagens. O turismo acessivel

¢ o foco da Turismo Adaptado, que

Foto: Emiliano Hagge



trabalha desde 2004 exclusivamen-
te com o turismo acessivel. “Perce-
bemos que nao havia servigo exclu-
sivo para deficientes nas agéncias
tradicionais. Muitas até permitiam
a viagem de deficientes, porém, nao
davam a atencao e a adaptacao que
eles necessitavam”, ressalta o dire-
tor comercial e consultor em acessi-
bilidade e turismo da companhia, Ri-
cardo Shimosakai. Em parceria com a
agéncia Schultz, a Turismo Adaptado
compoe a primeira operadora de tu-
rismo acessivel da América Latina.

Aempresa organiza viagens nacionais
e internacionais para pessoas com
deficiéncia, locomocao reduzida, do-
entes cronicos e idosos. Todas as via-
gens tém como destino locais total-
mente adaptados e preparados para
atender as necessidades dos clientes.
Trabalhando sob demanda, a Turis-
mo Adaptado recebe, em média, um
pedido de viagem por dia. Os princi-
pais destinos sao cidades litoraneas
e interioranas, além de paises do ex-
terior. Apesar do servico personaliza-
do, o diretor afirma que a viagem es-
pecial nao € mais onerosa do que a de
uma pessoa sem limitacoes. “A Unica
diferenca de preco € no transporte de
equipamentos especificos para a lo-
comocao da pessoa. Se ela fizer ques-
tao de levar cadeira de rodas motori-
zada, por exemplo, pode ter que pagar
mais pelo transporte. Mas o gasto
extra nao vai muito além disso”, in-
forma. A empresa realiza muitas via-
gens aos paises que contam com sis-
temas avancados de sinalizagdo para
deficientes e acessibilidade em quase
todos os servicos — como Italia, Espa-
nha, Inglaterra e Estados Unidos. “No
Brasil, ainda ha muito a ser adapta-
do para receber as pessoas, tanto em

grandes cidades como no interior dos

Estados”, afirma Shimosakai.

Para viabilizar algumas viagens domés-
ticas, a Turismo Adaptado oferece cur-
sos, palestras e seminarios que capaci-
tam empresas a receber bem os clientes
com mobilidade reduzida. “Recebiamos
muitas solicitacdes de viagens para Bo-
nito (MS) e fizemos um trabalho de ca-
pacitacao da equipe de umarede de ho-
téis. O destino se tornou acessivel e hoje
temos muitas viagens para 13", relata
Shimosakai. Agora, a empresa foca no

desenvolvimento da marca, nos servi-

cos prestados e na busca por parceiros

para expandir o alcance nacional.

Superar desafios

Apesar do cenario préspero para pro-
dutos e servicos voltados ao deficien-
te, o Brasil ainda estd atras de paises
europeus e dos Estados Unidos nos
quesitos tecnologia e acessibilidade.
“Avancamos muito na ultima década
quanto as op¢oes disponiveis no mer-
cado nacional, mas ainda importa-
mos muita coisa de pafses como Esta-

dos Unidos e Suécia, o que encarece o

edigdo 34 - setembro | outubro - 2014 C&S 23



CAPA Acesso [ir]restrito

Populagio brasileira
por tipo de deficiéncia

mti?ilt?; - 2.611.536
Auditiva _ 9.717.318
vor: 13265599

Fonte: IBGE, Censo Demogrdfico 2010

O que diz a Lei de Cotas

Em vigor desde 1991, a Lei n® 8213/91,

conhecida como Lei de Cotas, 2 o o o o

obriga empresas com cem ou mais /o 3 /o 4 /o 5 /o
funcionarios a preencher de 2% a 5% até 200 de 2012500 de 501a mil mais de mil
dos cargos com pessoas reabilitadas funcionarios funcionarios funcionarios funcionarios

ou portadoras de deficiéncia,

na seguinte proporcao:
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preco final”, conta Monica, da empre-

sa Cavenaghi.

Sobre o valor final, pesam os impos-
tos da importacao, o custo do frete e
a conversao da moeda. Quase sempre
sao produtos de qualidade superior a
dos similares nacionais e vendidos em
seus paises de origem com subsidio
do governo. “O Estado ou os seguros-
-saude garantem os equipamentos
necessarios para que os deficientes

({4

Avancamos muito
quanto as opcoes

sejam produtivos. Nao é assistencia-
lismo. Aqui, o deficiente também con-
ta com alguns direitos assegurados
pelo Estado, mas somente o basico é
oferecido gratuitamente ou subsidia-
do”, aponta Monica.

Shimosakai, da Turismo Adaptado,
chama atencao para a forma como os
empresarios e os governantes tratam
a questao da acessibilidade. “As em-
presas ainda nao enxergaram o real

disponiveis no mercado

nacional, mas ainda

importamos muita coisa
de paises como Estados
Unidos e Suécia, o que
encarece o preco final , ,

Monica Cavenaghi
diretora comercial da Cavenaghi

potencial do setor e oferecem acessibi-
lidade quase que por caridade. Nos Es-
tados Unidos, o segmento de turismo
acessivel fatura RS 14 bilhdes por ano e
€ extremamente inovador e fortaleci-
do. Aqui, as agéncias de viagem, quan-
do deparam com clientes deficientes,
acham que terao muitas dores de ca-
beca para transporta-los e acomoda-

-los”, afirma.

Na comparagao com os paises da Ameé-
rica do Sul, o Brasil esta a frente nas
questoes de acessibilidade e nas opgoes
de produtos e servicos, mas ainda esta
longe dos paises europeus e dos Estados
Unidos. “Precisamos de ideias inovado-
ras. O mercado brasileiro tem muitas
opcoes de cadeiras de rodas importa-
das e com alta tecnologia, porém, cus-
tam muito caro, chegando a R$ 14 mil,
dependendo do material com o qual sao

fabricadas”, afirma Shimosakai.

De acordo com ele, a Copa do Mundo
trouxe obrigacdes para a acessibilida-
de nos estadios, por exemplo, e isso
deve servir de licao para futuros em-
preendimentos. Ha, no entanto, muito
a ser feito. Ainda seqgundo Shimosakai,
outro problema € que as empresas
nao sabem como atender a esse pu-
blico e investem em acdes e em pro-
dutos que julgam acessiveis, mas que,
na pratica, nao atendem adequada-
mente os clientes. “Na maioria das ve-
zes, tudo ¢é feito por quem nao utiliza
0s servicos e sem a consultoria deles
paraidentificar as melhores solucdes”,
destaca. O resultado € a subutiliza-
¢ao do produto ou do servico, passan-
do a falsa impressao de que nao exis-
te demanda por ele. O cenario mostra
que ha potencial, mas que todos ain-
da precisam se adaptar ao mercado e

aprender, literalmente. &
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O problema da "
agua em Sao Paulo

ivilizacoes inteiras, como os
maias na Peninsula de Yucatan, no Mé-
xico, desapareceram em decorréncia
das mudancas climaticas que torna-
ram aregiao muito seca, inviabilizando
aagricultura. Com os meios que temos
hoje, podemos evitar essas catastrofes
completas, mas nao os sérios inconve-

nientes que decorrem da falta de agua.

No Brasil, estamos atravessando, no Su-
deste e particularmente em Sao Paulo,
um perfodo de seca que ja € conside-
rado o mais grave dos Ultimos 84 anos.
Nao ¢ de surpreender, portanto, que os
reservatorios de agua que atendem a
populacao da regiao metropolitana de
Sao Paulo, principalmente o Sistema
Cantareira, apresentem problemas para
garantirum abastecimentoregular. Eles
foram construidos ao longo dos anos e
acompanharam o crescimento explosi-
vo da populacao da regiao, cumprindo

bem seu papel nos ultimos 8o anos.

Acontece que Sao Paulo se desenvol-
veu préximo as nascentes dos rios,
como o Tieté, onde ha pouca agua, e
nao na foz desses rios, quando ja re-
cebem agua de seus afluentes e de-
sembocam no mar, como em Paris e
Londres. O que se faz necessario agora
¢ trazer agua de locais ainda mais dis-
tantes, como faziam os romanos com

seus aquedutos, ha dois mil anos.

Contrariamente ao que se possa
pensar, esses investimentos tém
sido feitos. Nos ultimos dez anos,
mais de RS 6 bilhdes foram investi-
dos apenas na regiao metropolita-
na de Sao Paulo para transporte de
agua, redes de distribuicao e amplia-
cao de reservatorios, cuja capacida-
de aumentou cerca de 10%. Outros
investimentos de bilhdes de reais

estdao em andamento.

Enquantoisso, o que se pode fazer é ra-
cionalizar o consumo de agua e dimi-
nuir perdas, reduzindo, assim, o con-
sumo total. Ha, de fato, espaco para
essas reducoes. O consumo médio
por habitante em Sao Paulo é de apro-
ximadamente 150 litros/dia, acima,
portanto, do minimo indispensavel re-
comendado pela Organizagdao Mundial

de Saude, que é de cem litros/dia.

A reducao pode ser alcancada via ra-
cionamento ou por meio da raciona-
lizacao do consumo. Racionamento é
uma medida extrema que prejudica
0s mais pobres que ndo tém meios de
estocar agua. A melhor maneira de
fazer o racionamento € premiando os

usuarios que economizarem agua.

A estratégia adotada pela Companhia
de Saneamento Basico de Sao Paulo

(Sabesp) — desconto de 30% na conta
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para quem diminuir o consumo em

20% — encoraja as pessoas a adotar
boas praticas, como eliminar vaza-
mentos de torneiras, evitar banhos
prolongados e nao lavar a calcada com

agua potavel.

A economia também pode ser feita a
partir da instalagcao de redutores de
pressao/fluxo; de dispositivos de fe-
chamento automatico para regular a
vazao; e da substituicao de vasos sani-
tarios por bacias que utilizem volume

de descarga reduzido.

Nos estabelecimentos comerciais,
e particularmente no varejo (sobre-
tudo em bares e restaurantes), as
solucdes sao mais dificeis. Além da
economia, pode-se fazer o reuso da
agua ou o aproveitamento da agua
de chuva, o que exige alguns equipa-
mentos especiais. Os grandes estabe-
lecimentos como hotéis, lavanderias
e clubes podem e devem fazer isso.
Os estabelecimentos menores, por
prudéncia, poderiam aumentar as
caixas d’dgua para enfrentar cortes
que poderao ocorrer caso a situacao

se agrave. &

José Goldemberg é professor
e presidente do Conselho de
Sustentabilidade da FecomercioSP
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Expansao ONLINE
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uso da internet como canal
de vendas nao pode mais ser igno-
rado pelas empresas, afinal, o Brasil
tem 110 milhdes de usuarios da rede
mundial, sendo que 60 milhdes de-
les fazem compras online. O volume
crescente de e-consumidores tem
atraido companhias de todos os por-
tes. Ainda que as grandes liderem em
vendas, as micro e pequenas tém re-
presentatividade significativa: ja sao
mais da metade do e-commerce bra-
sileiro, em numero de companhias,
segundo a Associacao Brasileira de

Comeércio Eletronico (ABComm).

O baixo investimento inicial € um dos
grandes atrativos, assim como a pos-
sibilidade de atingir um publico muito

maior, mas as vendas online exigem

atencao, pois a dinamica € completa-
mente distinta da existente na loja fisi-
ca. A principal diferenca € que o comér-
cio virtual funciona 24 horas por dia,
sete dias por semana. “Isso requer uma
mudanca de atitude do empresario, que
nao pode mais pensar no negocio das
9h as18h. O bom atendimento no mun-
do eletronico esta atrelado a rapidez e a
qualidade da informagao dada ao clien-
te.Adica é sertransparente e 4gil”, acon-
selha o coordenador do Centro Universi-

tario Newton Paiva, Leandro Silva.

A logistica € outro desafio caracte-
ristico do e-commerce, pois nao se
resume a entrega do produto ao con-
sumidor. Ha também o controle do
estoque, cuja disponibilidade € cru-

cial para o bom atendimento. “O ideal



Micro e pequenas ja sdo mais da metade das empresas

de e-commerce no Brasil. Baixo investimento é um dos

atrativos para a entrada no mundo virtual

¢ separar o estoque fisico do virtual.
Como nem sempre o pequeno conse-
gue fazer isso, a solucao € investir na
gestao. O que € vendido online deve
ser retirado automaticamente do in-
ventario para que o lojista tenha ga-
rantia do item para entrega. Caso
contrario, ele perde a confianca do

consumidor”, analisa Silva.

Ainda no item logistica, o especialista
recomenda que as lojas tenham sem-
pre a opcao de empresas de entrega,
para nao dependerem Unica e exclusi-
vamente dos Correios. A estatal tem a
preferéncia dos sites de comeércio ele-
trénico por causa da garantia de cober-
tura nacional. Mas nao se pode ignorar
que, quase todo ano, os servicos sao in-

terrompidos em funcao de greves.

A escolha do nicho de atuacao tam-
bém ¢ importante para o sucesso do
negocio. As empresas de menor porte
nao devem tentar competir com gran-
des varejistas ou replicar seus mode-
los. “A competicao é feroz, por isso, é
preciso buscar nichos de mercado. A
expertise no assunto pode ser o dife-
rencial, assim como o foco no aten-
dimento, caracteristicas nas quais as
grandes empresas deixam a desejar”,
explica o consultor de e-commerce
Dailton Felipini, também autor de di-
versos livros sobre o tema. Para ele,
além de analisar a demanda pelo pro-
duto, vale também avaliar os concor-
rentes e o perfil do publico-alvo. “Isso
vai garantir uma boa estratégia para
se familiarizar com o comportamento

do consumidor”, completa. Nesse pon-

g
e

to, as redes sociais podem ser grandes
aliadas para fazer as pesquisas e para

aproximar os clientes.

Primeiros passos

Montar um negoécio virtual nao exi-
ge grandes investimentos e muitas
empresas vém se especializando em
auxiliar pequenos empreendimen-
tos a dar os primeiros passos nesse
mercado. Para ajudar seus associados
nessa empreitada, a FecomercioSP fe-
chou parceria com o Buscapé e com
a JET e-Commerce a fim de oferecer
a plataforma Meu Comércio Online
[www.meucomercioonline.com.br],
por meio da qual os empresarios
criam lojas virtuais e tém acesso
a uma gama de servicos e ferramen-

tas tecnologicas.
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“Constatamos que muitos associados
ainda nao entraram no comércio digi-
tal. Por isso, lancamos a plataforma em
parceira com empresas reconhecidas
pelo mercado para oferecer um produ-
to confidvel e com custo acessivel”, diz
o presidente do Conselho de Comeér-
cio Eletronico da FecomercioSP, Pedro
Guasti. Segundo ele, a plataforma é de
facil operacao e contempla tudo o que
0 empresario necessita para cumprir o
ciclo de negocios, desde a gestao até o

controle de vendas e os pagamentos.
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Expansédo online

Os proprios clientes
comecaram a pedir
um catalogo online,
principalmente os

de outros Estados , ,

essias Antonio Coelho
proprietdrio do Sebo do Messias

Aferramenta também permite a custo-
mizacao do site de acordo com a iden-
tidade visual da empresa. Além das
opcoes tecnologicas, a plataforma tem
custo acessivel e esta disponivel a partir
de R$ 99 por més, dependendo do pla-
no. “Ainiciativa permite a experimenta-
¢ao a um custo mais em conta do que
se o empreendedor tivesse de contratar
alguém para desenvolver o site. A pla-
taforma também ja foi testada e tem
escalabilidade para acompanhar o cres-

cimento da loja virtual”, explica Guasti.

2014,

Para o presidente do Buscapé, Rodrigo
Borer, a parceria une o que cada um
tem de melhor. O resultado € uma so-
lucao integrada, simples e passivel de
adogao em larga escala pelos associa-
dos da FecomercioSP. O Buscapé entra
no Meu Comércio Online com o obje-
tivo de fomentar as vendas, usando a
expertise de aproximar compradores e
vendedores. “Existe a falsa impressao
de que € mais facil fazer propaganda
e atrair clientes para o e-commerce.
Mas a internet € gigantesca e vocé
precisa ser encontrado e competir
com muita gente. Somente no Busca-
pé temos 40 mil varejistas anuncian-
do produtos”, conta. Por isso, uma das
vantagens da adesao a ferramenta ¢
que os produtos cadastrados na loja
virtual serdo automaticamente ex-
postos na plataforma do Buscapé, ga-

rantindo visibilidade.

A companhia também entra com ca-
pacitacao por meio da Universidade
Buscapé, que oferece treinamento
sobre comércio eletronico, marketing
digital e empreendedorismo. Quem
aderir a plataforma recebera descon-
tos nos cursos. “O segmento online
tem diversas especificidades: é preci-
so descrever o produto, apresenta-lo
com uma boa foto, estruturar a dis-
tribuicao, pensar na embalagem de
envio etc. Os cursos ensinam essas ca-
racteristicas para garantir o sucesso

das empresas”, informa Borer.

Expansio dos negécios

Com adisseminacao dos meios virtuais,
até os negocios mais tradicionais es-
tao investindo em e-commerce. O
Sebo do Messias — especializado em
livros usados e um dos mais tradicio-
nais de Sao Paulo — desembarcou no

mundo virtual em 2006, apos trés

Foto: Emiliano Hagge



O e-commerce no Brasil

EM 2013

R$ 28,8 28%

bilhdes de crescimento em

88,3 MILHOES 32%

pedidos feitos

crescimento do

faturamento relacao a 2012 pelainternet numero de pedidos
R$ 34,6 BILHOES 20%
Em 2014 previsao de faturamento crescimento estimado

19%
18%

Fonte: Relatdrio Webshoppers da E-bit

®

Categorias mais vendidas

12 Moda e acessorios

22 Cosméticos e perfumarias/cuidados
pessoais/satude

32 Eletrodomésticos

49 |ivros/assinaturas de revistas

52 Informatica

62 Telefonia/celulares

72 Casae decoracao

82 Eletronicos

92 Esporte e lazer

102 Brinquedos e games

%QII@

6% 6%
5% 5%

anos de tentativas e erros em conse-
quénciada complexidade de interacao
de um acervo com mais de 200 mil ti-
tulos. “Foi uma evolucao natural, pois
as bibliotecas comecaram a caminhar
nesse sentido e os proprios clientes
passaram a pedir um catalogo online,
principalmente os de outros Estados”,
afirma o proprietario do sebo, Mes-
sias Antonio Coelho. Apesar do inicio
cheio de dificuldades, hoje o comércio
virtual responde por 50% das vendas
da empresa. “Temos clientes de todo o
Brasil procurando pelo melhor preco
ou por obras esgotadas nas livrarias
tradicionais. Porém, a maior concen-
tracao de vendas fica no Sul e no Su-

deste”, conta.

A despeito das vantagens, o gerente
de e-commerce do Sebo do Messias,
Cleberson Jose de Aquino, aponta os
desafios para manter o site. “O funcio-
namento de uma loja virtual, principal-
mente em um segmento tao especifi-
co, € complexo tanto em manutencao
quanto em gastos com tecnologia. Atu-
almente, trabalhamos com uma equi-
pe de 30 funcionarios para manter as
1,2 mil atualizagoes de produtos diaria-
mente”, explica. Para se diferenciar da
concorréncia, a empresa foca no aten-
dimento. “Todos os nossos produtos
tém suas imagens digitalizadas indi-
vidualmente e nao as reaproveitamos.
Também descrevemos as mercadorias
de forma detalhada, mas se o consumi-
dor nao estiver de acordo ao recebé-las,
devolvemos o dinheiro sem burocracias.
Procuramos facilitar a vida do cliente e
dar sempre o melhor atendimento, pro-
va disso é nosso baixo indice de recla-
macoes e vasto numero de clientes/fas”,
esclarece. Exemplo de que € possivel
crescer com a ajuda do mundo virtual,

mesmo em segmentos tradicionais. &
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MUITO ANTES
de o sol nascer

Maior central de
abastecimento de alimentos
da América Latina recebe,
todos os dias, uma média

de 60 mil pessoas

om mais de 700 mil metros
quadrados, o entreposto de Sao Pau-
lo da Companhia de Entrepostos e Ar-
mazéns Gerais de Sao Paulo (Ceagesp)
abastece com frutas, verduras, legu-
mes, flores e peixes mais de 60% da
Grande Sao Paulo, além de outros Es-
tados e até paises vizinhos. Sozinho,
responde por 81,7% do volume comer-
cializado pela rede de 13 centrais ata-

cadistas da autarquia publica.

Fruto da fusao do Centro Estadual de
Abastecimento (Ceasa) com a Com-
panhia de Armazéns Gerais do Estado
de Sao Paulo (Cagesp) em 1969, a en-
grenagem que move essa poténcia € a
forca de trabalho de milhares de pes-
soas que trocam o dia pela noite para
garantir que os alimentos cheguem
em boas condicoes ao consumidor to-
dos os dias. Os mais de 40 galpdes mo-

vimentam, diariamente, em torno de
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dez toneladas de frutas, batatas, lequ-
mes, verduras, flores, pescados e ou-
tros alimentos oriundos de diversas
regioes do Estado, do Pais e de outras
nacoes. Durante 2013, somente o en-
treposto da capital negociou aproxi-
madamente 3,3 milhoes de toneladas
de alimentos — que movimentaram

RS 6,8 bilhoes — e recebeu produtos

Ceagesp

procedentes de 17 paises, além de 22 Es-

tados brasileiros e de 1.480 municipios.

Por dia, a Ceagesp recebe mais de 60
mil pessoas e 10 mil veiculos. Isso trans-
forma os espacos entre os galpdes em
grandes engarrafamentos de cami-
nhoes de todos os portes, que se mistu-

ram a pessoas empurrando carrinhos

34 C&S ecdicio 34+ setembro | outubro +2014,

de madeira ou equilibrando caixotes
enormes. No local é possivel observar
familias inteiras que trabalham juntas
e iniciam seus expedientes muito antes
de o sol nascer. O horario de negocios
dolocal € das 6h as18h, porém, as 2h da
manha o movimento ja € intenso, prin-
cipalmente no galpao dos pescados, o

primeiro a abrir para a comercializacao.

Peixe, gelo e loteria

A reportagem da C&S chegou ao se-
tor de pescados antes das 4h da ma-
nha, horario no qual o barulho de vo-
zes se mistura as batidas de caixas e
ao ruido dos motores de caminhdes
que chegam e saem com as mercado-
rias. Os operarios sao, em sua maioria,
homens na faixa de 35 anos, que mo-
vimentam uma variedade enorme de
peixes que abastece os principais res-

taurantes de Sao Paulo e do interior.

Uma figura se destaca no meio da agi-
tacdo. “Seu” Anténio da Silva, de 82
anos, vende raspadinha e bilhetes de
loteria a quem acredita na sorte. Ha 36
anos ele exerce a profissao na Ceagesp
e afirma que nao viveria sem a correria
do lugar. “Eu gosto daqui. Tenho varios
clientes fiéis e aprecio o ambiente de

agitacao. Se eu parar, morro”, afirma.

Desviando de tudo - inclusive de “Seu”
Anténio -, os carregadores correm
apressados para levar os peixes para
os caminhodes. O trafego ¢ tao inten-
so que em alguns momentos alguém
tem de desacelerar para evitar colisao.
Apesar da correria e do peso que carre-
gam, os trabalhadores parecem felizes
com arotina: cantam e brincam entre

si. O clima de feira livre comeca ali.

Somente homens trabalham no setor de

pescados. As poucas mulheres que sur-



gem, trazem comida e café para os tra-
balhadores. Ali, experiéncia é sinénimo
de hierarquia, uma vez que o comando

cabe aos homens de cabelos grisalhos.

Assim como acontece nas feiras livres,
onde os filhos herdam a profissao e a
barraca dos pais, o mesmo acontece
no galpao de peixes. Moacir Moreira
Lopes herdou a empresa de pescados —
que esta na Ceagesp desde que ele era
crianga—do pai. Apesar de afirmar que
adora a profissao, Moreira revela que,
em determinadas horas, ndo aguenta
mais ver peixe. “Comer, eu até como,
mas, as vezes, nao consigo nem sentir

o cheiro", assume.

As vendas de pescados sao feitas no
atacado e no varejo. S6 em 2013 foram
comercializadas 52 mil toneladas do
produto pela Ceagesp, com aumento
de 9,7% sobre o volume do ano ante-
rior — sendo o setor que mais cresceu
no periodo. Em receita, o crescimento
foi ainda maior, de 17,9%, alcancando
RS 220 milhdes, maior valor em cin-
co anos. O clima do galpao ¢ frio e o
chao esta sempre molhado em conse-
quéncia do gelo usado para conservar o
frescor dos peixes, pois 0 armazém nao

conta com sistema de refrigeracgao.

Mar de rosas

No galpao ao lado ficam flores e plantas
naquela que € a maior feira do género
no Pais. As vendas acontecem as tercas
e as sextas no pavilhao Mercado Livre de
Produtos (MLP), em drea superior a 20
mil metros quadrados, que reune cerca
de 1,1 mil produtores de flores, plantas,
grama e mudas, além de uma area es-

pecial para acessorios e artesanato.

O aroma das flores contrasta com

o cheiro de peixe do galpao vizinho.

O horario de negocios do local é das 6h as 18h,
porém, as 2h da manha o movimento ja é intenso,
principalmente no galpao dos pescados,

o primeiro a abrir para a comercializacao
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As frutas, que sao os principais produtos
comercializados pela Ceagesp, estao
distribuidas por 18 pavilhoes e divididas
por origem: nacionais e internacionais
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E uma mistura de flores, de ervas e de
arvores exoticas. “Seu” Julido Matos,
ha 36 anos no ramo, mostra a plan-
ta que é campea de vendas. Se vocé
apostou na rosa ou na orquidea, en-
ganou-se. A mais vendida € a arvore
de bambu que, pela flexibilidade dos
seus galhos, pode ser usada para mol-
dar e enfeitar corredores e portas em
casamentos, festas e outros eventos.
Cada arvore sai, em média, por R$ 200.
As orquideas vém na sequéncia da lis-
ta das mais procuradas. Existem mais
de 30 tipos de orquideas disponiveis
no galpdo e o movimento é intenso e
constante. O setor foi responsavel, em
2013, pela comercializacao de aproxi-
madamente 54 mil toneladas de flores
e de plantas, com volume financeiro de

RS 310 milhdes.

Cores e sabores

As frutas, que sao os principais pro-
dutos comercializados pela Ceagesp,
estdo distribuidas por 18 pavilhoes e
divididas por origem: nacionais e in-
ternacionais. Com movimento inten-
so de caminhoes, o lugar em nada se
parece com uma feira livre, pois os
produtos permanecem encaixotados

para garantir a qualidade.

No interior dos galpdes ha corredo-
res estreitos com agradavel cheiro
por onde circulam trabalhadores com
carrinhos de madeira lotados de cai-
xotes. Ali, nao basta ter forca e habi-
lidade para equilibrar os caixotes. E
fundamental também saber assobiar,
pratica usada para avisar que a carga
pesada se aproxima. O clima € descon-
traido, apesar da correria.

O setor de frutas é o principal do de-
pbsito, movimentando em torno de 1,7

milhao de toneladas ao ano — ou 52,1%



ETSP — Volume de comercializacao
em 2013 (toneladas)

frutas (il by 5213%
legumes [mbimmlm 2568%

diversosl “ 1,52%

verduras I I 7,52%

flores I 1,60%

pescado I 1,55%

de tudo que o local negociou no ano
passado. Os produtos mais comerciali-
zados foram laranjas (360 mil/t), toma-
tes (310 mil/t), batatas (238 mil/t), ma-
moes (148 mil/t) e melancias (113 mil/t).

Tecnologia e qualidade

Muitas frutas, legumes e verduras que
abastecem a Ceagesp enfrentam lon-
gas viagens até o armazém, na capital
paulista. Produtos oriundos de Esta-
dos de clima quente recebem refrige-
racao adequada durante o transporte
entre a plantacdo e o centro de abas-
tecimento, para garantir a qualidade
até a chegada ao consumidor. Alimen-
tos como a banana sao colhidos ver-
des para que amadurecam durante
o transporte. “Sem refrigeracao ade-
quada, o produto acaba ‘cozinhando’ e

perdendo sabor e qualidade ao longo

do processo”, explica o diretor da Ba-
nanas Magario, Guilherme Barretto.
Localizada dentro do pavilhao de fru-
tas da Ceagesp, a empresa se beneficia
da tecnologia para garantir a qualida-
de dos produtos.

O sistema de refrigeracao foi desen-
volvido pela Thermo King, que tam-
bém fornece o equipamento para ou-
tros distribuidores de frutas, lequmes
e verduras do mercado. “O sistema ins-
talado nos caminhoes permite a tro-
ca de ar quente por ar frio. Com isso,
a temperatura dos produtos € manti-
da e as perdas, reduzidas. O setor de
maga, por exemplo, perde cerca de
20% da carga total com a ma conser-
vacao do produto durante o transpor-
te”, ressalta o gerente da companhia,

Marcelo Nicioli.

A tecnologia utilizada por algumas
empresas de frutas e lequmes destoa
dos caminhdes que circulam nos gal-
poes de pescados, por exemplo, abas-
tecidos por quilos e quilos de gelo para
manter os produtos a baixas tempe-
raturas. Ha, inclusive, uma fabrica de
gelo dentro da Ceagesp para atender
mais prontamente a demanda dos ca-
minhoes que entram e saem do en-
treposto. Sequndo a Thermo King,
apenas 3% das carretas de frigorifico
contam com o sistema de refrigeracao
de troca de calor no Brasil, diante de
30% dos veiculos em paises europeus

e nos Estados Unidos.

Almoco ou jantar?

Das 7h as gh o ritmo dos caminhoes
continua frenético na Ceagesp. Para
muitos brasileiros, o dia de trabalho
esta apenas comecando, mas, para os
trabalhadores da Ceagesp, ja € hora
do almoco. Pratos a base de arroz e
feijao comecam a ser vendidos antes
das 7h da manha por dezenas de lan-
chonetes, restaurantes e carrinhos
espalhados entre os galpdes. “Saf de
casa as 23h para comecar a trabalhar
as 2h da manha. Ja nem sei se estou
almocando ou jantando”, conta o car-
regador José Amaro Guimardes, que
as 8h comia o sequndo prato de fran-

go com polenta.

O movimento no mercado comeca a
diminuir no inicio da tarde, quando
as feiras livres também estao no fim.
Entre 14h e 22h, o movimento é es-
poradico e quase que exclusivo para
vendas no varejo de artigos variados.
Mas o clima de tranquilidade sera in-
terrompido quando o primeiro cami-
nhao entrar, dando inicio as ativida-
des da madrugada e anunciando um
novo dia de trabalho. &
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Confira aqui na C&S os principais destaques das tltimas edi¢des do MixLegal

Digital e do MixLegal Impresso. As publicagdes tém dicas e informacdes

de natureza juridica que podem interferir no dia a dia dos negécios

CONTRATO TEMPORARIO
PODE SERAMPLIADO

O Ministério do Trabalho ampliou a dura-
cdo dos contratos temporarios por meio
da Portaria n° 789, de 2014. Em vigor des-
de 1° de julho, ela possibilitou a extensao
do prazo maximo desses contratos de seis
para nove meses. O trabalho temporario é
diferente do contrato por tempo determi-
nado tratado nos artigos 443 e 445 da CLT.
Enquanto o primeiro é intermediado por
empresa especializada e tem prazo maxi-
mo de trés meses, o segundo é firmado en-
tre o trabalhador e o préprio empregador,
limitado a dois anos.

I"ISCAI,IZA(;,RO DE E-MAILS DO EMPREGADO

Decisao recente do Tribunal Superior do Trabalho (TST) trouxe a tona o controverso

tema do direito ao sigilo da correspondéncia no ambiente de trabalho. A Justica do

Trabalho reconheceu que nao ha impedimento para o empregador ter acesso ao e-mail

corporativo do empregado. Para a assessoria técnica da FecomercioSP, decisées como

essa merecem reflexao por parte dos empregadores e é preciso lembrar que os e-mails

e o computador dos funcionarios podem ser acessados pela empresa, desde que haja

regulamento interno sobre seu uso.

ESTABILIDADE
E ESTENDIDA

AlLei Complementarn®146, publicadaem
26 de junho, estende a estabilidade pro-
visoria, de cinco meses, a pessoa que pos-
suira guarda do recém-nascido nos casos
de falecimento da mae. Assim, familiares
(pai, avos etc.) ou qualquer outra pessoa
que venha a ficar comprovadamente com
a guarda da crianca terao direito a esta-
bilidade no emprego por até cinco meses.
A medida é protetiva e de cunho social,
pois atende as necessidades de acompa-
nhamento da crianca notadamente dian-
te da auséncia da mae.

Leia estas noticias na integra, além de outras informacoes, nas edi¢oes

ADICIONAL DEPENDE
DE RECULAMENTA(Q,’:\O

Motoboy é profissdo de risco. E o que de-
termina a Lein®12.997/2014, sancionada
em 20 de julho, mas que ainda ndo é efi-
ciente porque depende de regulamen-
tacdo pelo Ministério do Trabalho. Com
isso, empregados que utilizem a motoci-
cleta para exercicio das atividades pro-
fissionais ganharao direito a adicional
de periculosidade de 30% sobre o valor
do salario. Na pratica, a lei acrescentou
o paragrafo 4° ao artigo 193 da CLT para
considerar perigosas as atividades de
trabalhador em motocicleta.

disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servicos/Publicacées)
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DDA FACILITA PAGAMENTOS

Até maio, mais de um bilhdo de boletos bancarios ja estavam inseridos no Débito
Direto Autorizado, ou DDA, sistema de pagamento desenvolvido pela Federagao Bra-
sileira de Bancos (FEBRABAN) com o objetivo de facilitar o pagamento de boletos ban-
carios. Na pratica, o sistema é utilizado de forma optativa pelos clientes e serve para
pagamento de boleto de cobranca sem a necessidade de recebé-lo impresso. Para uti-
liza-lo, o cliente deve se cadastrar como sacado eletrénico, denominacdo dada a pes-

soas fisicas ou juridicas titulares de contas de deposito que aderem ao sistema DDA.

REDUGAO DO IPI
E PRORROGADA

Foiprorrogada até dia 31de dezembroare-
ducdo das aliquotas do Imposto para Pro-
dutos Industrializados (IPI) do setor auto-
motivo. O governo anunciou o adiamento
com o objetivo de estimular o crescimento
da economia. De janeiro a maio, o setor
automotivo apresentou quedade 5,1% nas
vendas em comparagao com o mesmo pe-
riodo de 2013. Foi a quarta vez que o gover-
no anuncia o adiamento da desoneracao
para o segmento, iniciada em 2012, com o
objetivo de estimular a economia — bene-

ficiando, assim, alguns setores especificos.

MARCO CIVILTAMBEM
ATINGE AS PEQUENAS

A pequena empresa também deve se
adequar ao Marco Civil da Internet,
lei que funciona como uma espécie
de Constituiciao para o uso da rede no
Brasil. Apesar de ja estar em vigor, alei
ainda nao foi regulamentada, ou seja,
ainda nao foram tracadas as respecti-
vas penalidades ao descumprimento
dos artigos. E esperado que isso ocorra
até o fim do ano. Entre os principais
pontos da legislacao estido a protecao
a privacidade e a intimidade dos in-
ternautas e a neutralidade de rede.

Leia estas noticias na integra, além de outras informacoes, nas edicoes

MAIS MULHERES
NO MERCADO

Pesquisas apontam que as mulheres supe-
raram os homens no mercado de trabalho.
Elas sdo 58,5% da massa assalariada, en-
quanto os homens respondem por 41,5%,
segundo dados do IBGE, com base no Ca-
dastro Central de Empresas (Cempre), um
acervo de dados sobre a atividade econé-
mica do Pais que retine informagdes de
mais de 5,2 milhdes de empresas. A pesqui-
sa indica que a participacdo das mulheres
no grupo de pessoas ocupadas cresceu
3,2% entre 2011 e 2012, enquanto a partici-
pagao dos homens aumentou apenas1,7%.

disponiveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Servicos/Publicacdes)
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Sao 11 projetos que visam tornar o mundo mais sustentavel.
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amisetas alusivas a banda pre-
ferida € atitude consagrada entre os
roqueiros, mas outras tendéncias ga-
nham espago no peito do consumidor.
E crescente o numero de empresas que
exploram estampas referentes a séries
de TV, filmes, desenhos, games, humor
e os famosos “memes”, como sao cha-
mados os fenémenos de audiéncia
da internet, independentemente de
serem na forma de imagem, frase,
hashtag ou montagem, que alcangam

grande volume de compartilhamento.

A rapidez do mundo digital, aliada a
praticidade do e-commerce e ao baixo
investimento inicial, fomentam histo-
rias como a da Siamese, de Jundiai (SP),
criada ha trés anos a partir de um hobby
de seu idealizador, Henrique West. Hoje,
o catalogo da empresa tem mais de 30
op¢oes de estampas com temas diversos
da cultura pop que marcam presenca na
TV ou na internet. “Comecei a criar es-
tampas para uso proprio, mas os amigos
comecaram a pedir. Entao, resolvi trans-

formar a ideia em uma marca”, conta.



Os clientes da Siamese estao na faixa
dos 25 aos 40 anos. “E uma coisa na-
tural, ja que a maioria das estampas ¢
baseada em temas classicos dos anos
70 ao0s 90", afirma West. O foco da em-
presa € o e-commerce, mas West tam-
bém decidiu investir em loja propria,
no mesmo espaco onde ¢ feita parte
da producao, e mantém dez revende-
dores espalhados em seis Estados bra-
sileiros, que comercializam os produ-

tos da marca.

Com a venda de aproximadamen-
te 1,2 mil pecas por més e um tiquete
medio de RS 110, a empresa faturou
R$ 200 mil no ano passado. Com o in-
vestimento na loja virtual, West espe-
ra triplicar a receita neste ano e ga-
nhar visibilidade na web, preparando
caminho para o lancamento de fran-

quias a partir de 2015.

Mercado do humor

Irreveréncia é a marca da Humor Chi-
que, cujas estampas mais vendidas
sao inspiradas em personagens da TV
e em memes. “Acompanhava o mer-
cado e percebi que tinha uma enor-
me demanda por camisetas de humor
que podiam ser vendidas pela inter-
net”, destaca o criador da empresa,
Eder Lima. Com sede em Tupa (SP),
a empresa oferece pelo site 558 op-
¢oes de camisetas estampadas e con-
ta com revendedores em Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Parana, Santa Catarina

e Minas Gerais.

Por més, sao comercializadas 3,5 mil
camisetas e as estampas sao renova-
das com frequéncia, sempre explo-
rando com humor e irreveréncia as
ultimas tendéncias em musica, arte e
programas de TV. E possivel encontrar

camisetas com frases famosas de per-
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sonagens de séries e filmes e imagens
que demonstram a paixao das pesso-
as por determinado segmento (como
“llove games”), além de camisetas que

fazem mencao a super-herdis.

Outras empresas optam por estrei-
tar ainda mais o foco, como a Punch,
que se dedica exclusivamente a cami-
setas alusivas aos programas Chaves
e Chapolin. A empresa nasceu dentro
de um fa-clube dos seriados mexica-
nos, e os primeiros modelos, criados
para um evento especifico, estampa-
vam apenas frases dos personagens.
“A venda das camisetas foi planejada
para pagar os custos do evento, que
safram do nosso bolso. Foi um suces-
so e acabei criando a Punch com al-
guns daqueles amigos e aumentando
o numero de estampas. Agora, a ideia
€ ampliar o universo, alcancando ou-
tras séries de TV, filmes, bandas e ga-
mes”, afirma o sécio e fundador da

empresa, Mauricio Melo.

Os sites relacionados as séries foram
0s grandes responsaveis para a Punch
ganhar cada vez mais clientes, mas o
trampolim para que a marca caisse no
gosto dos fas foi divulgar fotos de per-
sonagens originais das séries usando
as camisetas estampadas da empresa.
Diversos fa-clubes compartilharam as
imagens nas redes sociais. “Quer vitri-
ne maior do que a honra de ter os ido-
los usando meus desenhos?”, come-

mora Melo.

O mercado de camisetas € sazonal e as
vendas oscilam conforme o humor do
cliente. Quando uma estampa é bem-
-aceita ou seque um evento das redes
sociais que “viralizou” (expressao que
indica que milhares de pessoas visuali-

zaram e compartilharam determinada

informacao, video ou acontecimento
na web), as empresas vendem cente-
nas de camisetas. A época de muitas
vendas de camisetas da Punch é du-
rante eventos relacionados a Chaves.
“Ainda somos pequenos, mas temos
intencao de continuar crescendo aos
poucos. O importante é ser constan-
te””, aponta Melo, parodiando uma fa-

mosa frase do seriado.

Baixo investimento

O investimento para entrar no mer-
cado de camisetas estampadas é re-
lativamente baixo, mas exige cria-
tividade, fornecedores confidveis,
equipamento de impressdo (ou em-
presas terceirizadas que facam esse
trabalho) e bom relacionamento com
os clientes. Para a criacao da Siame-
se, 0 investimento para abertura da
empresa, o registro da marca e a pro-
ducao das primeiras 800 pecas foi de
RS 12 mil. Na Humor Chique foi ainda
menor, pois o proprio Lima comprava
as camisetas e as estampava em casa.
“Conforme a demanda foi crescendo,
fui investindo no site e aumentando a
producao. Hoje, temos confeccao pro-

pria e um site estruturado”, conta.

A Punch também contou com bai-
X0 investimento inicial, suficiente
para atender a demanda do primeiro
evento relacionado ao seriado Chaves.
Eduardo Gouvea, outro socio da com-
panhia, lembra que, no inicio das ope-
racdes nao havia muita margem para
errar na aceitacao da estampa. “Tinha-
mos de encomendar um grande nu-
mero de camisetas iguais, sem saber
se fariam sucesso. As vezes, um dese-
nho que julgavamos legal encalhava e
tinhamos que arcar com os prejuizos”,
lembra. Atualmente, a empresa traba-

Tha sob demanda e estampa os pro-



prios produtos, o que da aos socios a
possibilidade de sentir o mercado para
0s novos modelos antes de iniciar a

producdo de grandes lotes.

Se o investimento inicial para entrar
no ramo de camisetas estampadas nao
preocupa, os empreendedores devem
se ater a qualidade dos produtos. Assim
como a internet ajuda a vender mais,
também € espaco para os consumido-
res expressarem descontentamento
com artigos que nao atingiram a expec-
tativa. Apesar de as camisetas terem a
marca da sazonalidade, muitas vezes
inspiradas em virais da web, os clien-

tes buscam qualidade e durabilidade.

“A qualidade € o maior desafio do setor,
desde a compra do tecido e a modela-
gem até a busca por bons fornecedores
de costura e de estamparia que aceitem

pequenas empresas”, ressalta West.

A técnica utilizada para estampar as
camisetas interfere diretamente na
vida util dos produtos. “Estampas em
transfer duram em média um ano e
meio. Depois disso, comecam a desbo-
tar”, ressalta Gouvea. Com esse méto-
do, o desenho € impresso em papel es-
pecial e transferido para o tecido por
meio de pressao e calor. A técnica é a
mais difundida por ser simples e bara-

ta. “As estampas em silkscreen duram

mais — cerca de quatro anos —, mas a
aplicacao é mais cara”, explica Gouvea.
O silkscreen, ou serigrafia, utiliza telas
(matriz), tinta, rodo ou puxador para
aplicar os desenhos no tecido. Essa
técnica é mais cara e trabalhosa do
que o transfer, pois necessita de dife-
rentes telas para reproduzir cada uma

das cores de um desenho.

Alogistica de entrega também € par-
te importante para o sucesso das em-
presas de camisetas estampadas que
utilizam o e-commerce. “Nosso prin-
cipal parceiro sao os Correios, pois
eles entregam em todos os lugares do

Brasil”, afirma Lima. &
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Patrimonio
PROTEGIDO

Mercado de seguros cresce com apélices
desenhadas para pequenas e médias empresas.
A proposta € cobrir os casos que parecem simples,

mas com potencial para quebrar o negécio



modelo Myrella lkeda teve os
cabelos danificados ap6s a aplicacao
de um produto no J. Sisters, famoso
salao de Nova York comandado por
brasileiras. O caso veio a tona ha al-
guns meses, apos a modelo entrar na
Justica norte-americana requerendo
indenizacao de USS$ 1,5 milhdo. Situ-
acoes como essa podem levar uma
empresa a faléncia, especialmente se
ela for de pequeno porte. O que mui-
tos saloes de cabeleireiro nao sabem
€ a possibilidade de se precaver com a
contratagcao de um seguro que cubra
danos aos clientes por tratamentos
quimicos que nao darao certo ou até
mesmo quando o cabeleireiro se ma-

chuca com a tesoura ou a navalha.

O produto, oferecido pela Yasuda
Seguros, € parte de um conjunto de
apolices desenhadas para pequenas e
meédias empresas. A proposta é cobrir
0s casos que parecem simples, mas
com potencial para quebrar o empre-
endimento. Assim, nasceram seguros
para floriculturas, que cobrem dete-
rioracao das flores por paralisacao na
camara fria; seguros para livrarias,
que oferecem como servico um téc
nico especializado em reparo de pra-
teleiras; e "seguro-padaria’, que cobre
equipamentos e utensilios de cozinha.

Também ha diferentes modelos de se-
guros para consultérios, escritérios,

papelarias, pet shops, bufés, cafete-

rias e docarias, lavanderias, bares e
restaurantes. Ha até sequro por danos
causados por manifestacoes sociais. A
modalidade estd inserida nos seguros
patrimoniais, cuja cobertura se esten-
de a danos causados por tumultos e

atos predatorios.

Nao ha dados especificos sobre o setor
de seguros para micro e pequenas em-
presas, porém, especialistas ouvidos
pela C&S sdo unanimes em afirmar
que o mercado ainda € incipiente e ha
muito espaco para crescer. O gestor de
produtos compreensivos da Yasuda
Seguros, Anderson Kamimura, diz que
as PMEs sao estratégicas para o cres-

cimento da empresa. “Prevemos alta
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de 20% em 2014 em relacao a 2013.”
O mercado tem potencial. Segundo o
Sebrae, no Brasil existem 6,3 milhdes
de empresas e, desse total, 99% sao

enquadradas como micro e pequenas.

Coberturas especificas

As apdlices cobrem os mais variados
sinistros — entre eles, roubo, furto, in-
céndio e responsabilidade civil — e até

situacoes especificas de cada setor.

O seguro para pet shop, por exemplo,
cobre sinistros relacionados a deterio-
racao ou a contaminacao de vacinas
e servicos de hotéis para animais em
caso de dano no local segurado. No
segmento de hotéis e pousadas ha apo-
lice para protecao contra danos a ba-
gagens de héspedes, contra roubo ou
contra furto de bens dentro do hotel.
No ramo de restaurantes, por exemplo,

o empresario pode ter cobertura con-

({4

O conceito principal
do seguro é repor o

bem e nao obter ganho

econdémico ’ ,

Manes Ellichman
socio-diretor da Minuto Seguros

tra perda de alimentos em frigorificos

em razao de queda de energia.

Para tornar o produto ainda mais com-
pleto, algumas seguradoras incluem na
cobertura uma série de servicos, como
reparo de ar-condicionado, encanador,
eletricista, chaveiro e até gerador provi-

sorio em caso de falta de energia.

Para segmentos variados, o seguro
que cobre lucro cessante € uma oti-
ma opgao para casos de interrupcao
do lucro, da renda ou do aumento do
patriménio de uma empresa em de-
corréncia de atraso, acidente ou ato
lesivo contra pessoa juridica. Deter-
minadas modalidades de sequro tam-
bém se prestam a cumprir exigéncias
legais, como o seguro-garantia, que
cobre o risco de uma das partes ndao
cumprir prazos e custos previstos em
contratos publicos, privados ou de lici-
tacoes. Essa modalidade ainda oferece
garantias contra a inadimpléncia do
devedor em processos judiciais e ad-

ministrativos de diversas naturezas.

Ha cinco anos, a organizagao nao go-
vernamental Cruz de Malta contrata
diferentes tipos de seguros para a
base da entidade em Sao Paulo, onde
estdao concentrados consultérios, cre-
ches, centros de juventude, cursos
profissionalizantes etc. A instituicao
possui seguro predial que cobre incén-
dio, furto, roubo, acidentes da nature-

za e responsabilidade civil.

O assistente contabil da ONG, William
Herbertt, conta que o seguro ja foi acio-
nado apos o furto de equipamentos de
informatica e algumas janelas quebra-
das. “Pagamos coparticipacdao e com-
pensou bastante, pois ndo sao vidros

baratos”, conta. “O seguro é indispen-

Fotos: Emiliano Hagge



savel, pois temos equipamentos caros
utilizados em consultas, além de salas
com computadores. Se houver incén-
dio, temos uma cobertura razoavel.”

Como funciona

Normalmente, os seguros para gran-
des empresas sao feitos sob medida.
Para pequenas e médias, o mais co-
mum sao os pacotes multirriscos, que
cobrem uma gama de eventos de for-
ma padronizada. Os modelos levam em
conta as principais situacoes registra-

das em cada um dos segmentos.

A Yasuda, por exemplo, atende ao setor
de saldes de beleza com coberturas ex-
clusivas contra danos aos clientes em
virtude de ocorréncias com tesoura,
maquina para corte de cabelo, navalha
ou, ainda, queimaduras pelo uso de se-
cador, chapinha ou tratamento quimico,
como o citado no inicio da matéria. O
valor da apdlice depende do patriménio
que sera assegurado. O diretor da Yasu-
da Seguros explica que “alguns fatores
podem influenciar no valor final, como o
endereco da empresa — se fica em uma
regido onde o indice de roubos € alto —,
se ja ocorerram outros sinistros etc”. O
pagamento de franquia € necessario

para algumas coberturas.

Ao gerenciar o0s riscos, 0 empresario
mitiga custos nao cobertos pelo sequ-
ro, como franquias, licencas médicas

de funcionarios por causa do sinistro,

multas e outras despesas nao pro-
gramadas. Entretanto, empresarios
iniciantes ou que nunca fizeram um
seguro corporativo nem sempre con-
sem identificar os riscos do negoécio.
As trés protecdes mais relevantes para
qualquer tipo de negdcio sao as con-
tra incéndio; contra furto, roubo, van-
dalismo e outros incidentes; e contra

fendmenos climaticos.

Na ocorréncia de um eventual sinistro,
aseguradora vai verificar o estado des-
ses bens e pagar seu valor atualizado.
“O conceito principal do seguro é repor
0 bem e nao obter ganho econémico”,
destaca o socio-diretor da Minuto Se-

guros, Manes Ellichman.

Seguro é investimento

Para o socio-gerente da Barros de
Moura e Associados Corretagem de
Seguros, Carlos Barros de Moura, o
fendmeno recente da contratacio de
seguros por companhias de menor
porte se deve ao crescimento da ge-
ragao de receita nas companhias e ao
consequente aumento nos gastos em
decorréncia de investimentos. “Para
ter cultura de seguro, é preciso ter pa-
trimdnio. As pessoas passam a consu-
mir e a adquirir bens mais caros e se

preocupam em preserva-los”, explica.

No ja minguado or¢amento de uma
pequena empresa, a ideia de que fazer

um seguro € despesa, e nao investi-

w

mento, ainda prevalece. A experiéncia
com o seguro de automovel, no qual o
valor da apolice pode chegar a 40% do
preco do veiculo, é determinante para
essa crenca. “O empresario, as vezes,
pode perder o investimento de uma
vida quando ocorre algum dano”, diz
Ellichman. “As pessoas imaginam que
os valores sao altos e nao sabem que
podem proteger o patrimoénio pagan-
do muito pouco.” Alguns pacotes po-
dem consumir apenas 1%, em média,

dos gastos mensais.

Entre as vantagens da contratagao de
um seguro, a principal € reduzir as in-
certezas em casos de sinistro, pois ela
garante a indenizacao e evita que o
empresario gaste suas reservas para
cobrir eventualidades. Moura ressal-
ta ainda o uso mais eficiente dos re-
cursos e a facilidade para obtencao
de crédito. “Instituicdes financeiras
liberam mais facilmente crédito para
empresas que tenham suas ativida-
des seguradas”, ressalta. O gestor
financeiro da Globalvisa Assessoria
Internacional, Willian Maia, conta que
aempresa especializada em consulto-
ria para vistos teve de contratar um
seguro contra incéndio para conse-
guir alugar um espaco comercial. “Se
nao contratassemos o seguro contra
incéndio, a previsao de pagamento
era de cem vezes o valor do aluguel,
que hoje é de R$ 6 mil. Isso estava fora

de cogitagao”, afirma.
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Para nés, tao importante quanto formar alunos é preparar
pessoas para a vida. Por isso, mais que ensinar a fazer,
ensinamos a pensar. Focados na prdtica, temos metodologias
inovadoras que buscam a construcdo do conhecimento
e o desenvolvimento da capacidade critica, da criatividade

e da iniciativa. Venha pensar diferente e fazer diferente no Senac.

Conhega a nossa politica de bolsas em www.sp.senac.br/cursosgratuitos.
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OPORTUNIDADES
POR LUCAS MOTA

Para g

Busca crescente

por comodidade

e agilidade fomenta
avenda de produtos

e servicos que facilitem

avida do consumidor

empo ganhou status de artigo
de luxo. A rotina cada vez mais atri-
bulada, principalmente nas grandes
cidades, e a necessidade de conciliar
atividades como trabalho, estudo e
afazeres domésticos levam as pesso-
as a procurar cada vez mais produtos
e servicos que facilitem a vida cotidia-
na. O cenario abre oportunidades para
empreendedores atentos as novas de-

mandas de mercado.

Abusca por comodidade tem reinventa-

do negocios tradicionais, como a pada-
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ria. Foi o que fez a PaoToGo, que vende
paozinho, leite e frios sem que o consu-
midor precise sair do carro, no sistema
drive-thru, ja consolidado entre as redes
de fast-food. A criacdo do negdcio foi a
maneira que o empresario Tom Ricetti
encontrou para fugir das constantes fi-
las que enfrentava nas padarias da cida-

de onde mora, Sao Carlos (SP).

O sucesso da primeira loja, aberta no
interior paulista no inicio do ano, mo-
tivou Ricetti a licenciar a marca e per-
mitir a abertura de franquias. Hoje, a
PaoToGo soma 14 estabelecimentos
em diversos Estados, além de quatro ja
confirmados nos Estados Unidos e 121

contratos firmados.

Para Ricetti, a boa aceitacao da marca
¢ consequéncia do modelo de negd-
cio, que vai na contramao do padrao
ja estabelecido. “As padarias con-

vencionais se tornaram amplas lojas

com produtos de supermercado, de
lanchonete e de conveniéncia. Os em-
presarios tradicionais precisam atrair
o consumidor para seus estabeleci-
mentos oferecendo uma gama maior
de produtos em razao dos altos custos
com mao de obra e equipamentos”,
destaca. O foco da PaoToGo ¢ justa-
mente o contrario: um cardapio com
produtos essenciais e diariamente

presentes na mesa do brasileiro.

Como estratégia comercial, as lojas
da PaoToGo nao precisam ter mao de
obra especializada e o ponto comercial
requer no minimo 45 metros quadra-
dos de area interna. “Nosso atendi-
mento tem de ser em torno de 40 a 50
segundos, algo impensavel para uma

padaria convencional”, ressalta.

Os custos de abertura estao em torno
de RS 195 mil, incluindo capital de giro

e estoque. Para ter um fluxo de caixa
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ideal, uma loja precisa atingir uma
média de 150 a 200 atendimentos por
dia—numero que, segundo o empresa-
rio, € viavel para cidades com popula-

cao acima de 35 mil habitantes.

Vender comodidade
O segmento de atuacdo do ex-publi-
citario Paulo Carreiro é bem diferen-

te da padaria drive-thru, mas tem o

({4

Nao é o dinheiro
que vocé coloca

Para ganhar tempo

mesmo proposito de vender como-
didade. Ha 13 anos, Carreiro investiu
apenas R$ 300 para iniciar a divulga-
cao da Dogwalker, empresa que fun-
dou para trabalhar como passeador
de cdes. Embora tenha enfrentado
forte resisténcia familiar, persistiu na
vontade de se profissionalizar na ativi-
dade de lazer que fazia no Parque do

Ibirapuera, em Sao Paulo.

em marketing que
vai trazer o cliente,
mas o bom servico

prestado ’ ,

Paulo Carreiro
Proprietdrio da Dogwalker
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Paulo reconhece que o aumento da
clientela se deu, em grande parte, por
indicacao de clientes. “Cuidar do ca-
chorro de alguém € algo muito pessoal
e exige confianga. Nao € o dinheiro que
vocé coloca em marketing que vai tra-
zer o cliente, mas o bom servico pres-
tado”, explica. A comodidade oferecida
pela Dogwalker inclui o transporte do
animal entre o parque e a residéncia,
além de facilidades como adestra-
mento, creche e hotel. Com cerca de
150 clientes ativos, Paulo investe na
qualificacdo dos funcionarios: todos
os passeadores recebem um treina-

mento de seis a oito meses.

Para se destacar da concorréncia,
Carreiro optou por oferecer o passeio

sem coleira. Dessa forma, os animais

Foto: Emiliano Hagge



também passam por exercicios de so-
cializacao. “Soltos, eles obtém um gas-
to energético mais elevado e o dono

fica mais satisfeito”, observa.

Além dos passeios, a Dogwalker conta
com duas creches, nos bairros Campo
Belo e Lapa, onde, todos os dias, aproxi-
madamente 70 caes passam o tempo
brincando, tomando banho e receben-
do cuidados de profissionais especia-
lizados. Em uma delas, o empresario
montou um espaco de eventos ao
mercado pet que serve para comple-
mentar o faturamento nos periodos
de baixa procura — geralmente duran-
te as férias, quando os clientes tém
mais tempo para cuidar dos proprios
caes. O local oferece cursos, encontros
de racas, feiras de adocao, palestras
sobre comportamento animal, hospe-
dagem, pet sitter (cuidado em casa),
adestramento e venda de produtos

alimenticios e de higiene animal.

Desde o surgimento da Dogwalker, o
faturamento aumentou cerca de dez
vezes. Mas Carreiro € realista quan-
do o assunto ¢ despesa: a expansao
das vendas vem acompanhada da
elevacao dos custos, a medida que
exige incremento da estrutura de
atendimento. “Recomendo a quem
deseja abrir um negocio que nao in-
vista por impulso. O ideal € comecar
com uma estrutura pequena e au-
mentar o investimento conforme as

vendas sobem”, orienta.

Mudanca de cultura

O ramo de alimentos € um dos que
mais sente o reflexo da busca por co-
modidade, com a tendéncia crescen-
te de alimentacao fora de casa. De
olho no gosto do brasileiro por culi-

naria oriental, a rede de restaurantes

Obentd Mania especializou-se na en-
trega em domicilio do chamado ben-
6, refeicao individual servida em uma
bandeja com reparticoes, espécie de

marmita japonesa.

“Recebemos grande demanda de pes-
soas que estao em busca de alimenta-
cdo saudavel e de qualidade, mas que
precisam ganhar tempo no dia a dia’,
conta Wilson Kano, diretor da rede que
possui trés unidades proprias na capi-

tal paulista.

Assim como na PaoToGo, em que a
operacao do franqueado é facilitada
com panificados congelados, frios
fatiados e ja embalados, os candida-
tos a empresarios da marmita japo-
nesa nao precisam ser especialistas
em culindria oriental, pois todos os
ingredientes do cardapio sao forne-

cidos pré-preparados.

Os servicos express chegaram, inclusi-
ve, as atividades domésticas, reduzin-
do a poucas horas o que antes era feito
em um dia de trabalho da diarista. A
empresa Limpeza com Zelo, especia-
lizada em faxina domiciliar, garante
imoveis de até 120 metros quadrados
limpos em aproximadamente duas
horas, ao custo de RS 135, por uma du-
pla de faxineiras. “O cliente elimina
responsabilidades trabalhistas como
vale-transporte, refeicao e férias. Esses
custos ficam por nossa conta”, diz
Priscila Goldenberg, franqueada do

bairro de Higiendépolis, em Sdo Paulo.

A rede conta com 22 franquias em qua-
tro Estados, mais o Distrito Federal.
Para assegurar qualidade e rapidez, a
Limpeza com Zelo se vale da tecnologia:
sao usados materiais de limpeza que

evitam o desperdicio de dgua e reduzem

bactérias, germes e acaros. Priscila con-
ta que foi atraida pelo baixo investimen-
to para abrir a empresa, de RS 50 mil.
Segundo ela, a maior dificuldade é reter
mao de obra qualificada. Para o proprie-
tario da empresa, Ricardo Ticoulat, o de-
safio de negocios inovadores € inserir a
mudanca de cultura na rotina do clien-
te. Percepcao semelhante tem Ricetti,
da PaoToGo, que destaca ainda a dificul-
dade de convencer fornecedores sobre a

viabilidade da padaria drive-thru.

A opcao de crescer por meio de fran-
quias tem suas vantagens, mas deve
ser estudada previamente. O diretor da
Global Franchise Latin America — que
atua no desenvolvimento da Obentd
Mania -, Wagner Lopes D’ Almeida,
alerta para a necessidade de reais atri-
butos competitivos de um negécio.
“Diariamente, recebemos consultas de
empresas que desejam se tornar fran-
queadoras. Porém, percebemos que
na maioria dos casos 0s negocios nao
apresentam diferenciais que justifi-

quem a entrada no franchise”, diz.

Diante da crescente demanda por
servicos rapidos, cabe ao empreen-
dedor avaliar todos os riscos de im-
plantacao de modelos de negocios
ainda nao consolidados e, antes de
se lancar na empreitada, procurar o
maximo de informacao sobre o mer-

cado, sem pressa. &
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ESPACO
para todos

A concorréncia pode ser uma aliada do seu
negocio, mas é importante criar diferenciais

para que a marca se sobressaia no mercado

aber se posicionar diante da
concorréncia pode ser a medida do su-
cesso ou do fracasso de uma empresa.
Na hora de abrir um negécio, conquis-
tar novos clientes ou lancar alguma
acao estratégica, o importante é que
as decisoes sejam tomadas atentando-
-se para 0 mercado, e nao apenas para
a propria empresa. Para inserir a con-
corréncia nas variaveis do negécio, o

primeiro passo € entender o contexto.

Para isso, ¢ importante fazer uma
analise do tamanho do segmento, o
modo como ele estd organizado, quais
sao as empresas mais atuantes e as
caracteristicas relevantes de cada

uma e do setor.

Observar o concorrente e até se tor-
nar cliente dele sdo acoes importan-
tes para conhecer seus pontos fortes

e fracos, além de ajudar a definir po-
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sicionamentos para se diferenciar. Foi
o que fizeram Luis Felipe Campos e a
esposa, Bia Campos. Os dois identifi-
caram uma lacuna no mercado de ali-
mentacao saudavel ao perceber que
esse tipo de refeicao estava ligado a
comida pouco saborosa, e apostaram
em um modelo inovador de cardapio,
com itens e ingredientes que ndo fa-
ziam parte do menu de outros restau-
rantes. “O pouco que tinha era muito
natureba, s6 suco ou saladas. Passa-
mos a oferecer alimentacao saudavel
completa, com proteinas, vitaminas e
carboidratos. Tudo com muito sabor”,
afirma Campos, que, em 1997, fundou

a rede Seletti Culinaria Saudavel.

Também ¢ importante analisar as ca-
racteristicas do mercado-alvo, quem
¢ o consumidor e quais sao suas ne-
cessidades. “Ao entender o estilo de

vida da populacao do entorno pode-

-se desenhar o negocio em cima desse
atrativo”, explica Fernanda Della Rosa,

assessora técnica da FecomercioSP.

Outro passo € avaliar o benchmarking
do setor, ou as melhores praticas, e
entender os conceitos que podem
influenciar positivamente o em-
preendimento. A ideia é conhecer
o concorrente sem se apropriar de
conceitos e praticas alheias, pois
isso pode afetar o fortalecimento da
marca propria e deixar o consumidor
confuso. “Nao se deve absorver tudo,
mas pode-se buscar inspiracao em
aspectos que tenham afinidade com
a identidade desejada para o nego-

cio”, afirma Fernanda.

O fato de atuar no mercado ha anos
e ter uma marca conhecida nao deve
ser encarado como garantia de suces-

so. Dai a importancia de nao ignorar




quem esta comecando. “O mercado
€ dinamico. Tem sempre alguém ten-
tando fazer algo melhor e mais bara-
to”, diz o consultor de marketing do
Sebrae-SP, Marcelo Sinelli. Ele destaca
que o monitoramento ajuda a anteci-
par movimentos da concorréncia. “Ao
saber como o mercado se comporta,
o empresario pode fazer as modifica-
coes necessarias antes de um momen-
to de crise”, ressalta. Para Campos, da
rede Seletti, monitorar a concorréncia
e o mercado no qual se atua ¢ funda-
mental. “Sabemos do investimento
que as grandes redes tém feito rumo
a alimentacao saudavel e como somos

referéncia no assunto”, acrescenta.

Informacio

Muitas empresas encomendam pes-
quisas, mas a pratica nao costuma ser
economicamente acessivel as compa-
nhias de pequeno porte. Algumas al-
ternativas sao buscar informacdes na
internet, acompanhar publicacoes es-
pecializadas sobre 0 segmento e procu-
rar contetido das entidades de classe.
“Outra opcao é ser cliente do concor-
rente para observar a prestacao de ser-
vicos, o atendimento, a disposicao de

produtos e o layout da loja”, diz Sinelli.

Isso significa que devemos copiar as
acoes do concorrente? “Nao, pois cada
um tem a sua estratégia, sua marca. O
que se pode fazer € mapear o concor-
rente e estudar as melhores praticas
adaptadas ao negocio, perfil e marca”,

destaca o consultor do Sebrae-SP.

Novidade no mercado de gelados, as
paletas mexicanas tém conquistado
clientes pela combinacao de sabores
e por ser mais natural que os picolés
tradicionais. A Los Hermanos, insta-

lada em Santana, zona norte de Sao
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Paulo, iniciou as vendas no verao de
2014, apds trés anos de pesquisa e
preparacao. O sucesso foi imediato,
com longas filas de espera. “O consu-
midor abragou muito bem o produto
e viu que existe uma opgao de gelado
entre o picolé e a sobremesa”, destaca
0 socio-proprietario, Marco Menzani.
A diferenciacao do produto e a época
de lancamento foram fundamentais

para a boa aceitacao.

Praticas de diferenciaciio
Tentar se diferenciar da concorrén-

cia apenas pelo preco ndo é uma boa
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estratégia, pois sempre tera alguém
cobrando menos, independentemen-
te de estar na informalidade, errar o
calculo de preco ou importar da China
a baixo custo. O diferencial precisa ir
além do preco, alcangando a prestacao

de servico e o pés-venda, por exemplo.

O atendimento é uma excelente ma-
neira de se diferenciar, pois € uma va-
riavel capaz de impactar positivamen-
te o0 negdcio. “As pessoas estao bem
informadas e tém boas alternativas
de compra. Entdo, um atendimento

de exceléncia cativa o cliente”, explica

o consultor Marcos Sousa. “Devemos
vender experiéncias de consumo e a
equipe faz diferenca. Um exemplo é o
QOutback Stakehouse, rede de restau-
rantes com tematica australiana: os
garcons se agacham para falar com o
cliente, explicam o cardapio, sao sor-
ridentes e proporcionam uma expe-
riéncia diferente.” Ou seja, a equipe
colabora para que o diferencial nao
esteja s6 na qualidade do servigo, mas
no conjunto das interagdes do consu-

midor com a marca.

Parachegaraesse patamar é precisoum
padrao de atendimento, o que sé se ob-
tém com treinamento e com as pessoas
certas. “SO encanta quem esta encan-
tado com aquilo que faz”, revela Sousa.
O especialista reforca que “as pessoas
atendem os clientes na mesma medida
em que sao atendidas internamente pe-

los gestores, gerentes e donos”.

O socio-proprietario da Seletti acre-
dita que o cardapio diferenciado e
o atendimento sdo os fatores que o
distinguem da concorréncia. “Por isso
a importancia do bom atendimento,

senao o cliente nao volta.”

Concorrendo com picolés, sorvetes
e sobremesas em geral, Menzani, da
Los Hermanos, defende que ha campo
para todos e apostou em uma loja fisi-
ca, situacao nao muito tradicional no
mercado de gelados. “Picolé se compra
na rua, no carrinho, e depois a pessoa
sai andando. Optamos pela loja e foi
um sucesso. Decidimos nao ir para
shopping centers com quiosque. Nos-
sameta ¢ lojade rua”, diz.

Para superar a queda nas vendas du-
rante o inverno, a Los Hermanos ino-

vou com a oferta de duas caldas para



Foto: Emiliano Hagge

acrescentar as paletas, além de novos
sabores e versoes postre e diet. O re-
sultado foi uma operacao a 40% da

capacidade nos meses mais frios.

Concorréncia proxima

Alocalizacao do negoécio também ¢ es-
tratégica e ficar bem longe da concor-
réncia nao é garantia de sucesso. Em
alguns casos, instalar-se bem proximo
a outras lojas que vendam produtos
semelhantes pode ser o ideal, afinal,
o publico ja é garantido. Embora, de
modo geral, isso pareca contraintui-
tivo, fomentar mercado demanda
investimento pesado, algo que € mi-
nimizado quando se vai para uma rua
ou shopping ja consolidado. “O empre-
sario nao tem de ter medo da concor-

Téncia, isso € saudavel”, conta Sinelli.

Todos os restaurantes da Seletti estao
instalados em pracas de alimentacao
de shopping centers. Campos exal-
ta o fato de a concorréncia estar ao
lado. “Mais de 50% das pessoas que
frequentam praca de alimentacdo to-
mam a decisao sobre o que comer no
proprio local, a partir da observacao.
Temos produtos que ninguém ofere-
ce”, diz. Para Menzani, o fato de a Los
Hermanos estar instalada em uma
area com grande fluxo de pessoas foi
algo muito importante. O sucesso foi
tao grande que a empresa esta inves-
tindo em uma nova fabrica e planeja
abrir outras duas lojas até dezembro e

mais cinco em 2015.

As experiéncias mostram que enfren-
tar os adversarios de maneira saudavel
¢ parte da receita de sucesso. Isso inclui
competir nos negdcios sem ser hostil
nas relagoes pessoais. Afinal, o concor-
rente de hoje pode ser o parceiro - ou,

quem sabe, o investidor —de amanha.
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TEXTO PRISCILA OLIVEIRA

Onde: Sesc Ipiranga

Rua Bom Pastor, 822 — Ipiranga
Quando: de 8/8 a 27/9, as sextas e aos
sabados, em diversos horarios
Informagdes: (11) 334.0-2000

A CARAVANA

AARTISTAARGENTINA Florencia Troisiassina a obra que
cobre o muro do deque e a ctpula da piscina do Sesc Ipi-
ranga, como parte da edigio latino-americana do progra-
ma Novos Muralistas, que tem como objetivo resgatar atra-
dicdo dos afrescos e dos pintores muralistas sob um olhar
contemporaneo. A narrativa de Florencia apresenta uma
misteriosa procissdo carregada de dinamismo e liberdade,
compondo uma prazerosa ciranda em que animais fantas-
ticos, flores, casas e arvores pedem passagem, caminhan-

do junto auma excéntrica familia em transe festivo.

Onde: Sesc Ipiranga |
Rua Bom Pastor, 822 — Ipiranga

Quando: até 31/10, de terga a domingo,

das 8h as 21h30; sdébado e domingo, das 10h as 21h30

Informagdes: (11) 334,0-2000
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BILLDOG

COM GUSTAVO RODRIGUES e direcio de Guilherme
Leme e Joe Boe, o espetaculo Billdog (Bane, no original) é
encenado por um ator que interpreta 38 personagens e um
musico ao vivo. Na trama, com atmosfera dos filmes noir
e cult, Bill é um mercenirio que ganha a vida cometen-
do crimes pelas ruas londrinas e tentando se livrar de um
bandido misterioso. O anti-heréi vé em um mafioso ita-
liano a figura do pai que nio teve e amauma mulher de ca-
rater duvidoso, a quem vislumbra o que verdadeiramente

passa €m sua mente.

Fotos: Billdog—Marcelo Faustini; A Caravana —divulgacéo; Territorio Sagrado Inka— Augusto Pessoa; A Hora Errada — divulgagio.



TERRITORIO SAGRADO INKA

Bolivia e Peru

Onde: Sesc Carmo ~ EXPOSICAO FOTOGRAFICA revela o
Rua do Carmo,77—Centro  territério magico dos Andes, legado

Quando: de 19/5a30/9, de segunda  cultural de uma das mais impres-
asexta,dasi7h ds20oh.  sionantes civilizagdes americanas.
Informagdes: (11) 3111-7000  Os incas estéio no centro da pesquisa
realizada por Augusto Pessoa na Bo-

livia e no Peru ao longo de 14 anos de

iy expedigdes a Cordilheira dos Andes.
~- A o . .
. Jo - 4 Asviagens também renderam o filme
4 G , Inka, Uma Travessia, langado em 2013.
L 3 _ : Y e Pessoa fotografa profissionalmente

desde 1994, e, atualmente, trabalha
como repoérter e fotografo freelancer
para diversas revistas.

A HORA ERRADA

COM DIREQAO de Tomas Rezende, o
texto de Lourengo Mutarelli conta a
histéria de Horacio, que, junto com
a esposa Dolores, atravessa um peri-
odo sombrio. Ha sete meses eles en-
frentam A Nova Ordem, um governo
mundial Gnico comandado por uma
pequena elite. Trata-se de uma dita-
dura que extinguiu toda a comunica-
¢do, a arte e o lazer; ndo ha dinheiro
ou emprego; e a populacio sobrevive a
custa de cestas basicas.

Onde: Sesc Ipiranga

Rua Bom Pastor, 822 — Ipiranga
Quando: de 26/8 a 30/9, as tergas
e quartas, as 21h3o
Informagées: (11) 334.0-2000



=
W
o
e~
o
=
-
o
==

RO
&
n“.

05 MENDOZITOS £







RTIGO

POR SERGIO APPROBATO MACHADO JUNIOR

Caminho imperfeito

do:novo Sim
EEEEREEEERAEEE

Congresso Nacional aprovou o
aperfeicoamento da Lei Geral da Micro
e Pequena Empresa, com a atualizacao
do Supersimples, que entrara em vi-
gor no inicio de 2015. Com a mudanca,
mais de 140 novas atividades ligadas ao
setor de servicos poderao aderir ao re-
gime tributario que unifica impostos
federais, estaduais e municipais. Em al-
guns casos, havera também a reducao
da substituicao tributaria, uma velha
pratica dos Estados para antecipar re-
ceita. Com os controles eletronicos de
hoje, essa substituicao perdeu o sentido

e poderia simplesmente ser eliminada.

De todo modo, o novo Simples traz
avancos, o que representa uma vitoria
da Secretaria da Micro e da Pequena
Empresa e das entidades representati-
vas dos empreendedores. Afinal, as me-
nores empresas representam 20% do
PIB brasileiro, sdo responsaveis por 60%
dos 94 milhdes de empregos no Pais e
constituem 99% dos seis milhdes de es-
tabelecimentos formais aqui existen-

tes, sequndo dados recentes do IBGE.

Mas apenas a Secretaria parece ter
consciéncia dessa importancia na Es-
planada dos Ministérios, pois a equipe
econdmica do governo ainda impede
que a revisao do Simples tenha ampli-
tude maior ao impor uma nova tabela

(a sexta), que varia de 16,93% a 22,45%.
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O governotera de revisar o Anexo Viem

9o dias, a partir da aprovacao da lei.

Com a universalizacao e as novas ativi-
dades, podem se enquadrar mais 400
mil empresas com faturamento anual
de até RS 3,6 milhdes. Porém, se nao
ocorrer uma radical mudanca na sexta
tabela, o beneficio pode se transformar
em uma armadilha. Sera necessario fa-
zer e refazer contas, pois ha a possibili-
dade de a adesao ao Simples virar um
mau negocio. Em alguns casos, € prefe-
rivel pagar oito tributos a um so, se essa
guia unica de recolhimento aumentar o

valor total. Isso nao tem a menor légica.

E por isso que a bondade governamen-
tal nao é tao bondosa quanto parece.
Ha outrasimperfeicoes neste caminho:
o Anexo VItoma por base alégicado lu-
cro presumido. Assim, o governo pres-
supde que a industria e o comércio lu-
crem 4% e o setor de servicos, 32%. Que
estranha presuncao ¢ essa? Nos dias
de hoje, com a concorréncia acirrada
e os custos elevados, o governo tem de
reavaliar, inclusive, a base de calculo do
lucro presumido para o setor. Os pro-
fissionais contabeis sabem bem como
sao complexos os calculos dos varios

segmentos de servicos.

O Palacio do Planalto ja informou que

nao vai mudar o limite para enquadra-

mento no Simples, de R$ 360 mil para
microempresas e de R$ 3,6 milhoes
para pequenas. Questiona-se, no en-
tanto, se a ampliacao desse limite nao
aumentaria a base e, portanto, a arre-
cadagao do governo, ao tirar milhares
de empresas menores da informalida-
de, dando a elas um tratamento tribu-

tario justo.

Sabemos que o caminho é longo e ar-
duo para atender ao clamor de micro
e pequenos empresarios. Embora a
nova tabela nao seja favoravel, ndao
vamos esmorecer em nossa luta. Uma
vitéria a ser ressaltada € a iniciativa de
criar mecanismos facilitadores para
abertura e fechamento de micro e pe-
quenas empresas. Menos burocracia é
algo sempre bem-vindo. Mas € pouco:
o importante é criar um ambiente de
negocios em que micro e pequenas
empresas possam sobreviver sem so-
bressaltos, crescer, produzir e gerar
mais empregos. Afinal, quem gera re-
ceita e emprego é o empreendedor. &

Sérgio Approbato Machado
Junior é presidente do Sindicato
das Empresas de Servicos
Contdbeis e das Empresas

de Assessoramento, Pericias,
Informacdes e Pesquisas no Estado
de Sdo Paulo (Sescon-SP)
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PROFISSOES DO FUTURO

POR ENZO BERTOLINI

Mercado em
EXPANSAO

Curso de Tecnologia em Estética e Cosmética
oferece graduacdo superior com foco em

sustentabilidade e empreendedorismo

om uma taxa de crescimen-
to médio anual de 10% nos ultimos 18
anos e faturamento estimado em RS 42
bilhdes para 2014, 0 mercado nacional
de estética e cosmética s6 perde para
os Estados Unidos e para o Japao, se-
gundo dados da Associacao Brasileira
da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (Abihpec).

O aumento de renda da nova classe
média deve impulsionar ainda mais o
setor. Somam-se a esse fato a elevacao
de renda da populacao feminina, em
decorréncia da maior participacao das
mulheres no mercado de trabalho, e a
preocupacao com a aparéncia, que nun-
ca esteve tao em alta, até mesmo entre
0s homens. Tudo isso deve movimentar
ainda mais o ramo de beleza e incre-

mentar as oportunidades de trabalho.

Com foco nesse mercado, o Senac-SP
oferece o curso de Tecnologia em

Estética e Cosmética, direcionado a
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profissionais interessados em se espe-
cializarem e se capacitarem para atuar
em clinicas médicas e em servicos de
saude que integrem agoes multidisci-
plinares de atendimento dermatol6gi-
co, institutos de estética e de beleza,
academias, spas, hotéis e outros espa-
¢os voltados a promogcao do bem-estar,
além de atendimento domiciliar.

A sofisticacao e a diversificacdo de
producao de cosméticos, aliadas a
um mercado de trabalho mais sele-
tivo, modificam também o compor-
tamento do consumidor, que, mais
informado, passa a preferir profissio-

nais especializados.

A graduacao superior em Estética e
Cosmética oferece ao aluno a edu-
cagao continuada em pesquisa, com
pos-graduacao lato sensu ou stricto
sensu. “E uma vertente mais robusta”,
diz a coordenadora da Area de Estética

do Senac-SP, Silvia Mussolini.

O curso destaca algumas marcas for-
mativas caracteristicas da instituicao:
a sustentabilidade e o empreendedoris-
mo. “No curso, ha um aprofundamento
no conhecimento em processos de ges-
tao de pessoas e de estabelecimentos
proprios”, acrescenta Silvia. “Ha cinco
anos, Vocé nao via muitos esteticistas

focados em ter seu espaco préprio.”

As oportunidades do setor ajudam o
aluno, por meio do desenvolvimento
de projetos, a entrar em contato com
a realidade e os desafios do mercado
de trabalho. O empreendedorismo
também é muito forte, a ponto de os
alunos serem solicitados a elaborar
projetos de negdcios ligados a area,
com detalhes de escolha de servicos,
investimento inicial, custo, tempo de
retorno, expectativa de média de aten-
dimento, croqui de formacao de equi-
pes multidisciplinares, criacao de pla-
no de marketing e comunicacao, entre
outros itens. “Os formandos saem mui-
to bem preparados, mesmo que alguns

nao abram o negécio”, destaca Silvia.

Dados do Perfil do Microempreendedor
Individual 2012, do Sebrae, mostram que
estética e outros servicos de cuidados
com a beleza estdo entre as dez ativida-
des mais frequentes em 2012, em com-
paracao a 2011, cOm um crescimento
de 132%. A pesquisa aponta ainda que o
mercado € amplamente dominado pelas

mulheres, com 97% de representacao.

Com duragao de trés anos e carga ho-
raria de 2.412 horas, o curso possui
um conteudo pratico muito forte, de
quase 50%. &

Informacées pelo site www.sp.senac.br ou

pelo telefone (11) 5682-7300
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Experiéncias
de SUCESSO

Histérias e dicas que podem

te ajudar no dia a dia dos negécios

Os segredos de Walt Disney

A Disney € uma das maiores empresas
de entretenimento do mundo. E é nela
que Alexandre Slivnik se baseia para es-
crever O Poder da Atitude, a fim de mos-
trar como os segredos de Walt Disney
podem ser aplicados a qualquer empre-
sa que deseje um atendimento excep-
cional. Na obra, o autor apresenta diver-
sas ferramentas para que profissionais
se tornem extraordinarios. Entre seus
conselhos, ha cinco licoes de exceléncia:
utilizar a histéria da organizacao a seu
favor, criando uma conexdao emocional
com o publico a fim de envolvé-los e
fideliza-los; antecipar-se aos problemas
(que sdo inevitaveis); exceder as expec-
tativas; cuidar obsessivamente dos de-
talhes; e celebrar cada sucesso.

O Poder da Atitude - Alexandre
Slivnik « Gente
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Dicas para empreendedores

Iniciar um novo negocio exige muito tra-
balho e dedicacao, além de uma pitada
de talento nato. Mas, afinal, todo mundo
pode ser um empreendedor? Baseados
em suas experiéncias de sucesso, Reinal-
do Domingos e Irani Cavagnoli ajudarao
os leitores a enfrentar diversas dificul-
dades proprias do empreendedorismo
por meio de um descontraido bate-papo
com seis personagens ficticios e muito
diferentes entre si. Certamente os lei-
tores se identificardo com algum deles,
assim como com suas histérias. Além
de dicas e valiosos exemplos, os autores
abordarao a utilidade da aplicacao da
Metodologia DSOP—baseada nos pilares
“Diagnosticar”, “Sonhar”, “Orcar” e “Pou-
par” —no campo do empreendedorismo.

Papo Empreendedor - Reinaldo
Domingos e Irani Cavagnoli « Editora DSOP

2014,

Estratégia
de investimento

Investidores notaveis como Warren
Buffett, Charles Munger, Benjamin
Graham, John Templeton, George So-
ros, Anthony Bolton, Philip Fisher, Pe-
ter Lynch e John Neff sdo pessoas es-
peciais que parecem possuir talento
excepcional para adquirir riqueza.
Como essas pessoas conseguiram
ser tao bem-sucedidas? Quais es-
tratégias elas usaram para conquis-
tar suas fortunas? O que vocé pode
aprender de suas técnicas? Em Os
Grandes Investidores, Glen Arnold re-
vela as filosofias de investimentos
dos maiores investidores do mundo.
O autor mostra detalhes de suas ta-
ticas para acumular riqueza, captu-
ra elementos centrais que os levam
a vencer o mercado e ensinam licdes
que vocé pode aplicar em sua propria
estratégia de investimento. Sao oito
capitulos com as historias de vida, as
principais ideias e as licdes transmiti-
das por cada um deles.

Os Grandes Investidores « Glen Arnold
« Saraiva



3% capa: Teatro (segue link: http://we.tl/YlwmWsubds)



O novo mundo
dos negocios
e o mundo todo.

Quer expandir as fronteiras da sua empresa?

A Fecomercio Internacional é um bom ponto

de partida para seus planos no exterior.

Ela busca e identifica parceiros, estuda

a viabilidade de implantacao de negocios,

oferece informacoes sobre economias locais,
facilita contatos com organizacoes internacionais,
elabora planejamentos estratégicos e auxilia

na participacao de eventos.

=
Para mais informacées, envie um e-mail para @)
contato@fecomerciointernacional.com.br FECOMERCIO

: FECOMERCIOSP®
ou ligue para (1) 3254-1717. Internacional

Representa muito para voce.




