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das dificuldades, é possível ganhar o mundo

Pa da r i a s se 
r ein v en ta m

Novas demandas do consumidor 

mudam perfil do setor 

t u do g ou r me t
Conceito é usado em todo  

o t ipo de produto

C a s a e m or de m
Governança corporativa não é só 

para grandes empresas

teodoro sa mPa io
Rua mist ura comérc io 

espec ializado e lojas populares



A Ecosuporte Assessoria Ambiental surgiu na rede de Supermercados  
São Vicente. No começo, ela atendia apenas às necessidades das lojas, mas  
a ideia foi tão bem-sucedida que cresceu e se expandiu para outras empresas. 

As campanhas realizadas incentivam a reciclagem, o estímulo ao consumo 
consciente, a orientação voltada ao consumidor sobre medidas sustentáveis  
e várias outras ações que vem ganhando visibilidade. 

A sua microempresa também realiza um trabalho sustentável  
e inovador? Então, não perca mais tempo, inscreva a sua ideia  
no 5º Prêmio Fecomercio de Sustentabilidade e nos ajude  
a construir um varejo consciente.

5

Para conhecer outras edições, fazer a sua 
inscrição e verificar o regulamento, acesse: 

www.fecomercio.com.br/sustentabilidade 

Soluções sustentáveis para um 

                varejo responsável.
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As micros, pequenas e médias em­
presas são maioria entre as firmas 
brasileiras que exportam, mas elas 
têm pouca representatividade quan­
do considerado o volume financeiro 
dessas operações. Das 21 mil empre­
sas brasileiras exportadoras, 43% são 
micros e pequenas, 25% médias e 30% 
de grande porte – os 2% restantes são 
vendas feitas por pessoas físicas. A 
participação em receita, no entanto, 
mostra a supremacia das companhias 
de grande porte, que respondem por 
95,7% do faturamento em dólares.

Os números, apresentados pelo Minis­
tério das Relações Exteriores em evento 
realizado no fim do ano passado pela 
FecomercioSP, mostram o tamanho do 
desafio que se apresenta ao empre­
sariado e às autoridades brasileiras. 
Ampliar a presença das pequenas e 
médias empresas no comércio interna­
cional é uma necessidade urgente para 
o Brasil e o momento não poderia ser 
mais propício. Afinal, o governo prepara 
para as próximas semanas o lançamen­
to do Plano Nacional de Exportações, 
cujas ações devem focar na conquista 
de novos mercados e na desburocratiza­
ção das vendas externas.

Se levadas adiante, as 
iniciativas têm potencial 

para impactar posi ti­
vamente as em­

presas. Os desa­ 

Ganhar  
o mundo

fios delas para a conquista do merca­
do externo são o tema da matéria de 
capa desta edição de C&S, que tam­
bém apresenta exemplos de com­
panhias que já conseguiram colocar 
seus produtos em outros países. Em 
comum, elas têm a persistência e o 
planejamento.

Além de contribuir para o crescimento 
do empreendimento e ganhar espaço 
no mercado internacional, vender ao 
exterior também colabora para que as 
pequenas e médias empresas se tor­
nem mais competitivas internamente. 
As histórias mostram que um dos fato­
res críticos para o sucesso das PMEs que 
exportam é ter uma estrutura para tal, 
ainda que pequena, com pessoas que se 
dedicam especificamente à atividade.

A FecomercioSP coloca à disposição dos 
associados a Fecomercio Internacional, 
uma assessoria especializada para em­
presários brasileiros que queiram inter­
nacionalizar seus negócios. Os serviços 
incluem consultorias jurídica e econô­
mica, estudos de viabilidade e encontros 
de relacionamento, além de emissão do 
Certificado de Origem, documento ne­
cessário para a obtenção de tratamento 
preferencial nas exportações para paí­
ses com os quais o Brasil possui acordos 
comerciais. Ganhar o mundo não é fácil, 
mas é possível, desde que o empresário 
tenha isso como meta e procure o respal­
do de suas entidades representativas.
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Plano de Saúde Coletivo por Adesão.

Empregador do Comércio: na Qualicorp você 
tem excelentes opções para cuidar da saúde, 
pelo melhor preço.1

1Preços e condições obtidos pela negociação coletiva da Qualicorp com as operadoras de saúde parceiras. ²De acordo com a disponibilidade 
da rede médica da operadora de saúde escolhida e do plano contratado. 
Planos de saúde coletivos por adesão, conforme as regras da ANS. Informações resumidas. A comercialização dos planos respeita a área de 
abrangência das respectivas operadoras de saúde. Os preços e as redes estão sujeitos a alterações, por parte das respectivas operadoras 
de saúde, respeitadas as disposições contratuais e legais (Lei nº 9.656/98). Condições contratuais disponíveis para análise. Fevereiro/2015.

Ligue:

0800 799 3003
De segunda a sexta-feira, das 9h às 21h; aos sábados, das 10h às 16h.

ou acesse:
www.economizecomaqualicorp.com.br

A Qualicorp utiliza a força da coletividade 

para ajudar você a cuidar da sua saúde.

Antes de escolher seu plano, 

converse com a Qualicorp.

Planos de saúde coletivos por adesão são aqueles disponibilizados para 

pessoas de uma mesma categoria profissional ou área de atuação, por meio 

de sua entidade de classe. É o seu caso, Empregador do Comércio associado 

à FECOMERCIO-SP. A Qualicorp é líder nesse mercado e trabalha para você 

ter cada vez mais acesso à saúde de qualidade. Confira.

As mais conceituadas operadoras de saúde do Brasil.

Inúmeras opções de planos com os melhores 

médicos, hospitais e laboratórios.2

Além da FECOMERCIO-SP, somos parceiros de centenas 

de entidades, o que nos dá legitimidade para negociar 

preços mais baixos.

ad_qualicorp_FECOMERCIO-SP_418x275mm.indd   1 09/02/2015   17:40:09
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osvaldo Nunes está há 40 anos 
no mercado de chocolates, 31 deles à 
frente da Chocolândia, rede com seis 
lojas na Grande São Paulo. Como o pró­
prio nome sugere, a vedete são os cho­
colates, mas a Chocolândia foi muito 
além. Em média, são 20 mil itens à 
disposição do consumidor, ainda que 
a maior parte da receita – 65% – seja 
proveniente da venda do chocolate em 
seus diversos formatos.

O empresário se orgulha de ser o maior 
vendedor de chocolates do Brasil e ga­
rante que a soma do volume comer­
cializado pelos três outros que en­
cabeçam o ranking – Pão de Açúcar, 
Carrefour e Lojas Americanas – não al­
cança tudo o que a Chocolândia vende 
durante o período da Páscoa.

Para Nunes, a Páscoa começa na Quar­
ta­Feira de Cinzas. Os 45 dias que ante­
cedem o feriado respondem por 40% 
do faturamento anual da empresa. 
Para atender à demanda, as lojas fun­
cionam 24 horas.

Além de faturar com a venda de cho­
colates e artigos afins, a rede mantém 
uma extensa programação de cursos 
em todas as unidades. A iniciativa ga­
rante a sustentabilidade do negócio, 
pois transforma alunos em clientes. “É 
um incentivo ao empreendedorismo”, 
diz Nunes, ele próprio um empreende­
dor no mais exato significado da pala­
vra. Oitavo filho de uma família com 16 
irmãos, ele trabalhava como vendedor 
da Lacta quando um cliente manifes­
tou o desejo de vender sua bombonière. 
Nunes a comprou e, por dois anos, man­
teve as duas atividades, até se dedicar 
exclusivamente ao negócio próprio.

Os planos de expansão da Chocolân­
dia passam pela abertura de lojas em 
Santos, Campinas, Osasco e São José 
dos Campos. Para isso, a empresa pro­
cura galpões para alugar, a fim de não 
aportar recursos em ativo imobilizado. 
Os planos incluem ainda um centro de 
distribuição e a exploração de nichos 
de mercado, como a oferta de cesta 
doce e a venda porta a porta.

pásCoa

Por marineide marques
fotos Ciete silvério

o rei da

e n t r e V is ta



9edição 37 • março | abril • 2015

maior vEndEdora dE ChoCoLatEs do brasiL, a rEdE 

ChoCoLândia Conta Com sEis Lojas E tEm pLanos para 

abrir outras quatro. a EmprEsa também oLha o 

E-CommErCE Com CautELa E Estuda a vEnda porta a porta
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sou o maior vendedor de 
chocolates do brasil. o segundo 
maior volume é do pão de 
açúcar, que tem 2 mil lojas; 
o terceiro é o Carrefour;  
e o quarto, as Lojas americanas. 
se juntar os três, não dá  
o volume da Chocolândia

“

os va l do n u n e s, fundador da C hocolândia

“

e n t r e V is ta
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Qual é a sua ligação 
com o chocolate?
Comecei a trabalhar muito novo, 
com sete anos de idade, em uma sa­
pataria, como ajudante. Depois, eu 
trabalhei em padaria, mercearia, fei­
ra e até com o Silvio Santos. Com 18 
anos, comprei uma Kombi e comecei 
a vender produtos da Bauducco, pois 
identifiquei que a marca não tinha 
distribuição e eram produtos de fácil 
aceitação pelo pequeno varejo. De­
pois, fui trabalhar na área de vendas 
da Lacta e daí surgiu minha ligação 
mais direta com o chocolate. Eu tinha 
um pequeno cliente na Vila Prudente, 
que se chamava Doceira Laruta. Com­
prei a loja, mas continuei como fun­
cionário da Lacta por mais dois anos. 
Posteriormente, vendi a loja, vim para 
o Ipiranga e montei a Chocolândia.

Você é um Vendedor nato?
Eu me adaptei, exercitei e me tornei 
um comerciante razoável. O ser hu­
mano tem a incrível capacidade de se 
adaptar a qualquer situação, e todo 
mundo deveria explorar isso. Meu 
dom é outro: a música. Desde crian­
ça, eu toco qualquer instrumento de 
ouvido. Se tivesse estudado, seria um 
músico exímio, maestro ou arranja­
dor, mas eu me adaptei à realidade. 
Muitas vezes, as pessoas se impõem 
limites porque acreditam que não 
nasceram para determinada coisa. 
Isso é um atraso.

como a Páscoa altera 
a sua rotina?
Não muda muito. Eu trabalho pratica­
mente o ano todo e nunca tiro férias 
de 30 dias. Aos domingos, eu estou na 
loja pela manhã para ministrar uma 

palestra para os alunos do curso pro­
fissionalizante. Nas lojas, existe uma 
preocupação muito grande por causa 
do volume de vendas. Para nós, a Pás­
coa começa com 45 dias de antecedên­
cia. Neste período, entre a Quaresma e 
a Páscoa, todas as lojas funcionam 24 
horas. A Chocolândia já chegou a ven­
der 3,64 milhões de quilos de chocolate, 
em todos os formatos: barra, caixa de 
bombom e ovos. Isso foi em 2011, quan­
do a Páscoa caiu no dia 24 de abril. Para 
nós, quanto mais próximo do fim de 
abril for a Páscoa, melhores são as ven­
das, porque os três primeiros meses do 
ano são terríveis para o bolso do brasi­
leiro. Tem férias, Carnaval, IPVA, IPTU, 
volta às aulas e muito calor.

então, este ano não 
deVe ser tão bom?
A expectativa é vender o mesmo volu­
me do ano passado, ou seja, 3 mil tone­
ladas. Sou o maior vendedor de chocola­
tes do Brasil. O segundo maior volume 
é do Pão de Açúcar, que tem 2 mil lojas; 
o terceiro é o Carrefour; e o quarto, as 
Lojas Americanas. Se juntar os três, não 
dá o volume da Chocolândia.

Quanto a Páscoa rePresenta 
da receita?
A Páscoa responde por 40% do fatura­
mento da empresa.

Quanto do faturamento 
Vem do chocolate?
Em torno de 65% da receita. A parte 
de mercearia vem crescendo bem. Al­
gumas lojas, como a de Guarulhos, 
têm até açougue. Aliás, inauguramos 
a filial de Guarulhos há pouco mais de 
três meses e ela já é a segunda maior 
em faturamento.

Quais são os Planos de exPansão?
A ideia é inaugurar lojas em Santos, 
Campinas, Osasco e São José dos Cam­
pos. Na época da Páscoa, eu recebo ca­
ravanas, que vêm de ônibus dessas ci­
dades. Não sei se conseguiremos abrir 
todas neste ano, porque não vamos in­
vestir na construção de prédios. Que­
remos galpões prontos, mas são difí­
ceis de encontrar porque precisamos 
de, no mínimo, 2 mil metros quadra­
dos, com espaço para estacionamento. 
Não quero prédio próprio por causa do 
investimento em ativo imobilizado, 
que impede a abertura de mais lojas.

Quantos itens Podem ser 
encontrados em uma loja 
da chocolândia?
São 20 mil itens. Começamos a vender 
outros produtos, além do chocolate, 
por demanda dos clientes. Os ambu­
lantes, as donas de casa e outros pro­
fissionais começaram comprando cho­
colate, mas se ressentiam da falta de 
outros ingredientes, como creme de 
leite, leite condensado, essências e en­
feites. Fomos introduzindo itens aos 
poucos e, hoje, são 20 mil, distribuídos 
por 14 departamentos.

Quantos cursos 
a chocolância oferece?
Hoje, temos nove salas de aula, porque 
algumas lojas têm mais de um espaço 
dedicado aos cursos. No total, oferece­
mos mais de 400 aulas/mês para apro­
ximadamente 8 mil alunos, que apren­
dem a fazer não só produtos à base de 
chocolates, mas também sorvetes, bo­
los e até sushi. Temos aulas sobre em­
balagem, vendas, confeitaria, doces e 
salgados. Os cursos têm duração a par­
tir de 2 horas e valores simbólicos. Meu 
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os va l do n u n e s, fundador da C hocolândia

objetivo não é ganhar dinheiro, mas fo­
mentar o empreendedorismo e garantir 
a sustentabilidade do meu negócio, pois 
essas pessoas serão os meus clientes.

a sua margem é melhor no 
chocolate ou nos outros itens?
Tenho uma margem boa no chocolate, 
por causa do volume e da negociação 
com as empresas. Muitas vezes, os fa­
bricantes me dão verba para investi­
mento em propaganda, por exemplo, 
o que me permite trabalhar com os 
outros produtos sem me preocupar 
muito com a margem.

Qual é a diVisão entre 
atacado e Varejo?
As vendas no atacado representam 
por volta de 25% dos negócios. Os ou­
tros 75% vêm do varejo. Mas não é o va­
rejo convencional. Na época da Páscoa, 
por exemplo, uma dona de casa que 
faz ovos para reforçar o orçamento do­
méstico compra mil quilos de chocola­
te. Isso, para mim, é varejo composto 
por donas de casa, microempresas e 
pequenos produtores.

tem Produtos 
de marca PróPria?
Sim. O ovo de Páscoa da Chocolândia 
é um sucesso. A ideia é trabalharmos 
outros produtos de marca própria, 
mas, para isso, precisamos de massa 
crítica, que só virá com o maior núme­
ro de lojas em operação. Neste ano, te­
remos 80 toneladas de ovos, feitos por 
uma pequena empresa que surgiu a 
partir dos nossos cursos.

entre a chocolândia e a 
lacta, Você acumula 40 anos 
no mercado de chocolates. 

no Período, Quais foram as 
mudanças mais significatiVas no 
hábito do brasileiro em relação 
ao consumo do Produto?
Nem precisa voltar tão longe. Há pou­
co mais de três anos, o consumo per 
capita era de 650 gramas, e hoje são 
2,2 quilos. A atuação do varejo contri­
buiu muito para o crescimento, pois 
surgiram várias redes especializadas 
em chocolate. Além disso, houve um 
trabalho de marketing, para divulgar 
os benefícios do produto, que tem alto 
valor nutritivo e faz bem para o cora­
ção, entre outras características. Tudo 
isso estimulou o aumento do consumo 
do chocolate, que ainda é muito pe­
queno se comparado a outros países. 
Os argentinos consomem 4,5 quilos 
per capita/ano e os americanos, 6 qui­
los. Alguns países da Europa alcançam 
12 quilos por pessoa.

Por Que estamos tão atrás?
Temos a limitação da renda, mas tam­
bém há aspectos ligados ao hábito e 
questões culturais. Somos um país 
tropical e as pessoas associam o con­
sumo do chocolate aos meses frios.

como incentiVar o brasileiro 
a consumir mais chocolate?
O consumo é estimulado por qualidade, 
variedade e preço. Chegamos ao pata­
mar em que é possível oferecer os três 

ao consumidor. O chocolate brasileiro é 
barato e, no quesito qualidade, não dei­
xamos a desejar em relação aos grandes 
centros produtores do mundo. Tanto é 
assim que temos fabricantes belgas se 
instalando no Brasil para produção local.

Quantas marcas de 
chocolate são encontradas 
na chocolândia?
Oferecemos 16 diferentes marcas de 
chocolate, entre nacionais e importadas.

o e-commerce está 
no radar da emPresa?
Olhamos o mundo virtual com aten­
ção porque sabemos da importância 
da internet, mas precisamos encon­
trar um modelo para o nosso negó­
cio. Já testei o envio de chocolate para 
outras partes do Brasil, mas o produ­
to não chegou em bom estado de con­
servação. É necessário uma logística 
especial porque o chocolate precisa ser 
mantido a 22ºC. Em temperatura me­
nor, como na geladeira, o produto cria 
fungos. A questão da logística precisa 
ser bem estudada, mas, antes disso, a 
prioridade é a abertura de novas lojas.

há Planos Para um centro 
de distribuição?
Sim, mas, antes, eu preciso ter volume e 
ele virá com a abertura de mais lojas. A 
ideia é que o depósito cuide da distribui­

as vendas no atacado representam 
por volta de 25% dos negócios. 
os outros 75% vêm do varejo

““

e n t r e V is ta
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ção para as lojas e para o e­commerce. O 
espaço também nos permitirá explorar 
outros mercados, como a venda de ces­
ta doce e o que eu chamo de "rua a rua".

o Que é isso?
A ideia é ter pessoas vendendo nossos 
produtos na rua. Já fizemos um piloto e 
acreditamos na viabilidade do projeto, 
que consiste em vans distribuídas pela 
cidade, cada qual com vários vendedo­

res. Eles devem cobrir todos os estabe­
lecimentos da rua: bares, restauran­
tes, bancas de jornal, mercearias ou 
mesmo prédios de escritórios. Todos 
pagarão preço de atacado, com pedi­
dos escolhidos a partir de um catálogo 
de produtos e entrega no local.

como será a oferta das cestas?
Embora ninguém que venda cesta 
doce tenha demanda das empresas 

para distribuir como benefício aos 
funcionários, já tivemos um pedido da 
Ford para 12 mil cestas, mas acredito 
que o produto não precisa ser sazonal.

Qual é a média de Público 
das lojas?
Em média, por loja, são 5 mil cupons 
fiscais por dia e praticamente o dobro 
disso em número de pessoas. Na Pás­
coa, são 12 mil cupons. &



Projetos vencedores do 4º Prêmio Fecomercio de sustentabilidade começam a sair do papel. 

a escassez de recursos hídricos e energéticos deve dar o tom da edição deste ano

soluções para um 
mundo mELhor

Por FiliPe loPes
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destacar soluções inovadoras 
de sustentabilidade para as ativida­
des cotidianas da indústria, do comér­
cio, do varejo e dos órgãos públicos é o 
objetivo do Prêmio Fecomercio de Sus­
tentabilidade. A inovação se faz ainda 
mais necessária em momentos como 
o atual, de escassez dos recursos hídri­
cos e energéticos, quando novas ma­
neiras de preservar e utilizar de forma 
responsável os recursos naturais são 
fundamentais para a manutenção da 
qualidade de vida no planeta.

O descarte de compostos químicos no 
meio ambiente é um dos principais 
problemas enfrentados pelos municí­
pios brasileiros, e a Política Nacional de 
Resíduos Sólidos (PNRS), regulamenta­

Cubatão (SP) que nasceu com a propos­
ta de reutilizar os dejetos descartados 
pela indústria de fertilizantes. A partir 
dos rejeitos, ele desenvolveu a Ecotin­
ta, tinta acrílica feita do fosfogesso ge­
rado pelos produtores de fertilizantes. 
“O Brasil produz aproximadamente 4,5 
milhões de toneladas do composto por 
ano, sendo que grande parte é deposi­
tada no meio ambiente sem qualquer 
tratamento, o que pode ocasionar con­
taminações no ar, no solo e nas águas 
subterrâneas”, afirma Domingos. Além 
de diminuir os impactos ambientais, 
por utilizar a matéria­prima que seria 
descartada no meio ambiente, a Eco­
tinta, segundo ele, custa até 30% mais 
barato que a tinta convencional e ofe­
rece a mesma qualidade.

da em 2010, veio para responsabilizar 
o governo, a indústria, o comércio e os 
consumidores pelo destino correto dos 
dejetos. Segundo a lei, todas as esferas 
da sociedade devem se comprometer 
com o controle sobre os produtos que 
causam desequilíbrio ambiental, bem 
como acompanhar toda a sua vida útil, 
desde a extração da matéria­prima e a 
fabricação na indústria, passando pelo 
comércio e pelo consumidor, até a reci­
clagem dos componentes. Esse ciclo de 
obrigações abre oportunidades de ne­
gócios para empreendedores atentos 
às necessidades do mercado.

Foi o que motivou Gabriel Estevam 
Domingos a fundar a GED Inovação 
Engenharia e Tecnologia – empresa de 
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O projeto venceu a 4ª edição do Prêmio 
Fecomercio de Sustentabilidade, reali­
zada no ano passado, na categoria Mi­
cro e Pequena Empresa. “No momento 
da premiação, eu já tinha a patente e 
a tecnologia para fabricar a ecotin­
ta, mas estava na fase de testes para 
colocá­la no mercado. Precisava de 
uma indústria parceira para fabricar 
o produto. Fechei acordo recentemen­
te com uma empresa que já produz 
tintas e só aguardo a adaptação da 
planta industrial para começar a pro­
dução em grande escala. Até o fim de 
2015, estaremos no mercado”, informa 
Domingos. Enquanto isso não aconte­
ce, a empresa investe em ações socio­
ambientais, contando com parcerias 
com prefeituras e governos para a re­
vitalização de prédios, parques, praças 
e outros patrimônios públicos. “Tam­
bém trabalhamos com organizações 
não governamentais (ONGs) e outras 
entidades sociais. Isso nos dá a opor­
tunidade de testar ainda mais o pro­
duto, provar a sua eficácia e mostrar a 
marca para o mercado. Conseguimos 
muita mídia com as ações sociais, com 
matérias em grandes portais de notí­
cias, que ajudam na revitalização das 
áreas públicas e evitam o despejo dos 
resíduos na natureza.”

Celeiro de ideias
O Prêmio Fecomercio de Sustentabili­
dade também estimula novas ideias 
no ambiente acadêmico. Vencedor da 
edição do ano passado na categoria 
Academia, como estudante, Renato 
Tadeu Rodrigues desenvolveu o proje­
to Ecologística, aplicativo que planeja 
a entrega de compras de acordo com a 
proximidade dos consumidores, otimi­
zando a logística do processo e redu­
zindo os impactos ambientais da ativi­

dade. Assim como acontece na carona 
compartilhada, na qual serviços de 
táxi estudam o trajeto comum entre 
passageiros e os coloca no mesmo veí­ 
culo, o Ecologística traça os caminhos 
comuns para os supermercados efe­ 
tuarem o serviço de delivery a fim de 
que os consumidores vizinhos rece­
bam suas compras.

O projeto considera quatro formas 
de retorno financeiro: a economia 
com as sacolas plásticas que deixam 
de ser consumidas nas lojas; o ganho 
de novos clientes; a taxa de entrega 
a ser paga pelos consumidores; e os 
créditos de carbono que poderão ser 
negociados pela empresa. Segundo o 
projeto, deixarão de ser consumidos 
10,2 milhões de sacolas plásticas em 
cinco anos, caso mil estabelecimentos 
adotem o Ecologística.

“Vencer o prêmio abriu muitas por­
tas para apresentar o meu projeto, 
mas o principal benefício foi a von­
tade de empreender. Hoje, trabalho 
em uma startup de logística e estou 
aprendendo muito com a experiência 
para, no futuro, implantá­la na minha 
empresa”, afirma Rodrigues. O estu­
dante de Engenharia Ambiental da 
Universidade Federal de São Carlos 
(UFSCar) apresentou seu aplicativo a 
alguns empresários, mas ainda não 
conseguiu o apoio necessário para 
deslanchar. Agora, concentra esforços 
na formação de contatos profissionais 
e no cadastro de possíveis interessa­
dos no serviço.

Apesar de o projeto ainda não ter saído 
do papel, Rodrigues não se abate e os 
“nãos” que recebe são um estímulo 
para continuar lapidando o produto. 

S oluç õe s pa r a u m mu ndo me l hor

a fecomerciosp tem uma 
parcela importante no 
sucesso da GEd e da minha 
carreira empreendedora. 
foi depois do prêmio que 
as portas se abriram e pude 
explorar ideias sustentáveis

“

Gabriel Estevam Domingos
Fundador da GED Inovação e vencedor em duas 
edições do Prêmio Fecomercio de Sustentabilidade

“
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“O prêmio me ensinou a ter autocon­
fiança e dar a cara à tapa. Se acredita­
ram no meu projeto, é porque ele tem 
fundamento, e devo desenvolvê­lo 
cada vez mais para mostrar a sua im­
portância para o mercado”, afirma. A 
confiança é tão grande que Rodrigues 
traça metas ambiciosas. “A intenção é 
colocar o projeto em prática no mês de 
julho. Com o dinheiro da premiação, 
estou fazendo cursos de programação, 
focados em design gráfico para me­
lhorar a plataforma do aplicativo, e em 
alguns meses poderei mostrar como 
o produto funciona”, afirma. Depois 
disso, Rodrigues pretende retomar as 
reuniões com empresários, agora com 
o produto em mãos, a fim de negociar 
a implantação de um projeto­piloto 
para o setor de supermercados.

ano de desafios
Este ano promete ser de muitos de­
safios para os brasileiros, em razão 
das crises hídrica e energética. Assim, 
ideias que amenizam esses problemas 
devem ser vistas na 5ª edição do Prêmio 
Fecomercio de Sustentabilidade. “Ano 
passado, o tema principal que norteou 
os projetos inscritos foi a Logística Re­
versa, muito por causa da PNRS. Este 
ano, o reúso de água e de outros recur­
sos naturais podem ser o foco dos pro­
jetos, já que estamos vivendo muitas 
crises”, afirma o presidente do Conselho 
de Sustentabilidade da FecomercioSP, 
José Goldemberg. Ele pondera que a 
indústria e o comércio terão de buscar 
novas ideias para driblar a escassez de 
água e de energia, com consequente es­
tímulo a projetos sustentáveis.

A GED Inovação já trabalha em soluções 
para o reúso de água, visando amenizar 
a crise, e pretende inscrever um desses 
projetos na edição deste ano. A história 
de Domingos com o Prêmio Fecomercio 
de Sustentabilidade começou em 2013, 
quando ainda era estudante e foi pre­
miado com o projeto Ração Susten, que 
utiliza resíduos da extração de peixes 
e de frutos do mar para fabricar ração 
para cães e gatos. Buscando o tricam­
peonato, Domingos pretende inscrever 
algum projeto relacionado à solução da 
crise hídrica para emplacar a terceira 
premiação consecutiva. “A FecomercioSP 
tem uma parcela importante no suces­
so da GED Inovação e da minha carreira 
empreendedora. Foi depois do prêmio 
que as portas se abriram e pude explo­
rar ideias sustentáveis”, afirma. &

inscrições abertas
Ao todo, 276 projetos de 91 municípios de 21 

Estados foram inscritos no 4º Prêmio Feco-

mercio de Sustentabilidade e 11 foram pre-

miados. A grande novidade da edição pas-

sada foi a inclusão da categoria Imprensa, 

que premiou matérias relacionadas à sus-

tentabilidade publicadas em veículos im-

pressos, televisivos, digitais e radiofônicos. 

Para a edição deste ano, a expectativa é de 

que ainda mais projetos sejam inscritos e 

que novas soluções para a sustentabilidade 

ganhem destaque. “Prêmio é sempre bom. 

Particularmente, prêmios na área ambiental 

ressaltam que a iniciativa está dando certo 

e motiva o engajamento de todos. Somos o 

único prêmio do segmento no Brasil e a visi-

bilidade que ele dá aos projetos é fundamen-

tal para implantar as ideias, a fim de nos tor-

narmos uma sociedade mais sustentável”, 

afirma o presidente do Conselho de Susten-

tabilidade da FecomercioSP, José Goldem-

berg. Os interessados em participar da 5ª 

edição do prêmio podem se inscrever até 10 

de agosto pelo site: www.sustentabilidade.

fecomercio.com.br. As categorias da pre-

miação são: Microempresa, Pequena e Média 

Empresa, Grande Empresa, Indústria, Enti-

dade, Órgão Público, Academia (professor e 

aluno) e Reportagem Jornalística (impresso, 

rádio e TV, e online)
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além das 
frontEiras

Pequenas e médias empresas enxergam 

na exportação um caminho para aumentar o faturamento. 

vendas internacionais também contribuem para que 

se tornem mais competitivas internamente
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a exportação faz parte da histó­
ria da Plastifluor, fabricante de produ­
tos em PTFE (politetrafluoretileno), há 
cerca de dez anos, mas, até pouco tem­
po, as vendas da fita veda­rosca, seu 
carro­chefe, eram restritas ao Para­
guai, já que o país vizinho aceita o pa­
drão brasileiro de apresentação desse 
tipo de fita. O cenário, porém, está mu­
dando. Desde que conseguiu adequar 
o produto aos padrões internacionais, 
o alcance das exportações aumentou 
e a Plastifluor passou a vender regular­
mente para Colômbia, Bolívia e Chile. 
“Agora, estamos prospectando negó­
cios na África do Sul”, diz o diretor­ge­
ral e um dos sócios da Plastifluor, Mar­
celo Divetta Santucci.

A lém d a s f r ontei r a s

A empresa Brasil Aromáticos, do seg­
mento de cosméticos, também aposta 
na exportação, vendendo óleos para 
massagem, hidratantes, essências 
para o ambiente, entre outros produ­
tos. A oportunidade de vender para 
Portugal surgiu logo nas primeiras fei­
ras das quais a companhia participou. 
Assim, dois anos depois de sua criação, 
ela já exportava. “Conhecemos um 
parceiro que quis levar o produto para 
Portugal e entendemos que o processo 
de exportação não era tão difícil”, re­
lata a fundadora e diretora financeira 
da Brasil Aromáticos, Raquel da Cruz.

Plastifluor e Brasil Aromáticos são 
exemplos de pequenas e médias em­

presas (PMEs) que se lançaram ao 
mercado externo e alcançaram bons 
resultados. Suas histórias inspiram, 
mas o Brasil ainda tem muito a evoluir 
quando o assunto é exportação – e as 
PMEs podem ajudar a expandir nossa 
presença internacional.

Em 2013, o País respondia por apenas 
1,27% das exportações mundiais, um 
porcentual pouco inferior ao 1,43% re­
gistrado em 2010 e superior ao 1,08% 
de 2004. Para evoluir e ter maior re­
presentatividade no mercado inter­
nacional, o Brasil precisa incentivar 
suas empresas a comercializar para o 
exterior e, de quebra, aumentar a re­
presentatividade das exportações no 

C a Pa



Produto Interno Bruto (PIB). Em 2013, 
10,58% do total do PIB correspondiam 
a vendas ao mercado internacional, 
um valor muito próximo dos 10,77% de 
2012 e dos 10,34% de 2011. “O saudável 
seria que esse porcentual estivesse na 
casa dos 20%”, aponta o consultor da 
empresa de importação e exportação 
RGX, Luiz Carlos Barboza.

Para o embaixador e chefe do escritó­
rio de representação do Ministério das 
Relações Exteriores em São Paulo, Fer­
nando Mello Barreto, as empresas de 
pequeno e médio portes podem fazer 
a diferença para aumentar as exporta­
ções brasileiras. Fomentar o segmento 
é, portanto, uma ação urgente. Atual­
mente, das 21 mil empresas brasileiras 
que exportam, 43% são micros e pe­
quenas; 25%, médias; e 30%, de gran­
de porte – os 2% restantes são vendas 
feitas por pessoas físicas. No entanto, 
ainda que as micros, pequenas e mé­
dias empresas configurem um núme­
ro maior, os valores movimentados por 
elas são muito baixos: em 2013, elas 
representaram, juntas, apenas 4,1% do 
total exportado. Couberam às grandes 
companhias 95,7% de participação.

Na visão de Barreto, associar­se a fir­
mas locais que entendam do mercado 
e dos costumes é o melhor caminho 
para ingressar em outros países. “Nós 
podemos ajudá­las promovendo a 
aproximação entre as empresas”, ex­
plicou durante o evento "O Segredo 
do Sucesso das PMEs Líderes em Ex­
portação", organizado pela Fecomercio 
Internacional no fim de 2014.

O Itamaraty conta com cerca de 200 
postos no exterior que dão suporte a 
quem planeja exportar. “Sejam pontu­
ais e respondam aos e­mails”, ressaltou 

Barreto ao dar dicas sobre o que julga 
primordial no trato com os estrangeiros.

Para fechar negócios internacionais, 
muitas empresas apostam na partici­
pação em feiras e missões comerciais 
por meio dos convênios com sindicatos 
e associações e da Agência Brasileira de 
Promoção de Exportações e Investimen­
tos (Apex). “As pequenas empresas pen­

Estamos prospectando 
negócios na áfrica do sul

“

Marcelo Divetta Santucci
Diretor-geral da Plastifluor

“

sam, muitas vezes, que exportar é algo 
muito além da realidade e que exige 
condições que elas não têm – desde fô­
lego financeiro para buscar novos mer­
cados até competências e conhecimen­
tos específicos. Com as ações das quais 
venho participando juntamente com 
Apex e Abihpec [Associação Brasileira da 
Indústria de Higiene Pessoal, Perfumaria 
e Cosméticos], o grande aprendizado é 
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que exportação é um tema possível e 
real”, diz Raquel, da Brasil Aromáticos.

A Wines of Brasil é um exemplo de 
entidade setorial que ajuda as PMEs 
a alcançar o mercado internacional, 
orientando­as sobre demandas e le­
gislações e ajudando­as a se capacita­
rem para atuar no exterior. O projeto 
nasceu há dez anos, com o objetivo de 
promover internacionalmente o vi­
nho nacional e, atualmente, reúne 32 
vinícolas exportadoras. Para aqueles 

que ainda não vendem ao mercado 
internacional, existe um programa de 
consultoria técnica especializada em 
convênio com a Apex para auxiliar as 
vinícolas a montar um plano estraté­
gico para o mercado internacional.

Em 2014, a iniciativa comemorou o 
volume recorde de exportações e a 
entrada dos produtos brasileiros nas 
grandes cadeias internacionais. “É o 
esforço de uma década de projeto, 
capacitando os parceiros corretos e 

adequando os produtos. Entendemos 
o caminho”, afirma a gerente do pro­
jeto Wines of Brasil, Roberta Pedreira. 
Como seria impossível atingir todos 
os países, foram estabelecidos alguns 
mercados­alvo: Estados Unidos, Reino 
Unido, Alemanha, Holanda, China e 
Hong Kong. Eles concentram as ações 
promocionais, ainda que as exporta­
ções de vinho alcancem cerca de 30 
nações. “É fundamental conhecer e 
estudar o mercado. Em cada país, te­
mos uma pessoa que nos representa e 
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consultor da RGX

o departamento de comércio 
exterior trabalha para conquistar 
e para manter os negócios 
adquiridos. assim, ele precisa 
de pessoas dedicadas

“
Luiz Carlos Barboza

“

A lém d a s f r ontei r a sC a Pa
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nos provê conhecimento para sermos 
mais assertivos”, explicou Roberta.

Caminho das pedras
Começar a exportar requer uma série 
de preparação e maturidade. A boa no­
tícia é que, ao expandir as fronteiras, 
as corporações tendem a ficar mais 
competitivas no mercado local. “Ob­
servamos que a cadeia produtiva evo­
luiu, impulsionada pela sua presença 
no exterior. A indústria vitivinícola 
brasileira é nova quando comparada 
às existentes no resto do mundo”, diz a 
gerente do projeto Wines of Brasil.

Barboza, da RGX, orienta que o ideal 
é começar a exportar para mercados 
mais próximos ao País. Com base no 
estudo UPS Business Monitor Export 
Index Latin America, feito com 40 
empresas de pequeno e médio portes 
da América Latina – sendo a maioria 
delas dos setores de alimentos e bebi­
das –, o consultor identificou fatores 
críticos para o sucesso das PMEs que 
planejam exportar.

Ter uma estrutura para exportação, 
ainda que pequena, com pessoas que 
se dedicam especialmente a essa ativi­
dade e são cobradas por isso, tem sido 
a chave para as experiências bem­
­sucedidas. A área de comércio exte­
rior, conforme explicou Barboza, tem 
como objetivo desenvolver e planejar 
a atuação da firma para fora do País 
de forma continuada. “O departamen­
to de comércio exterior trabalha para 
conquistar e manter os negócios ad­
quiridos. Assim, ele precisa de pessoas 
dedicadas”, ressalta.

Muitas firmas acabam não montando 
uma estrutura em razão dos custos 
atrelados à operação. Para esses casos, 

a orientação é deslocar ou contratar 
um ou mais profissionais para que fi­
quem responsáveis pelas estratégias 
de exportação, com metas claras e um 
acompanhamento rigoroso. O ideal é 
colocar uma pessoa com perfil vende­
dor/comercial e visão global para abrir 
caminhos e outra com perfil mais ope­
racional para cuidar de documentação, 
contratação de fretes, procedimentos, 
entre outras atividades do dia a dia.

“Hoje, temos uma pessoa para fazer 
exportação e importação que domina 
as normas e as regulamentações; e eu 
mesmo saio para visitar e prospectar 
clientes. Mas, sei que isso não pode 
perdurar para sempre”, conta Santucci, 
da Plastifluor, que planeja contratar 
mais colaboradores para  área até 2016.

Além de uma equipe dedicada, as em­
presas precisam traçar estratégias de 
logística para fazer a mercadoria che­
gar ao destino dentro do prazo e sem 
danos. A maioria das PMEs combina 
transportes terrestre, aéreo e marítimo 
para entregar os produtos. “Temos vis­
to muita desburocratização para o mer­
cado de courier, ou seja, pacotes de até 
70 quilos e limite de US$ 5 mil”, assinala 
a country manager da UPS do Brasil, 
Nadir Moreno. Ela aponta avanços no 
que se refere aos trâmites aduaneiros 
para os pacotes enquadrados como 
courier ou remessas expressas, muito 
usadas no envio de pequenas quanti­
dades ou amostras. Contudo, ainda é 
preciso evoluir. Nadir defende que os 
limites brasileiros são muito baixos. 
“Como as empresas pagam por frete, o 
limite de US$ 5 mil é muito pequeno.”

Para Raquel, da Brasil Aromáticos, 
conhecer a capacidade produtiva da 
empresa é essencial para quem vai 
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exportar, pois não pode faltar produ­
tos na hora da entrega. A empresa usa 
despachante internacional para cum­
prir os trâmites do embarque interna­
cional – no caso, de aproximadamente 
300 quilos.

Outro fator observado pelo estudo 
está relacionado à inovação em produ­
tos e processos. Treinar periodicamen­
te a equipe, adotar novas tecnologias 
de produção e fazer pesquisa e de de­
senvolvimento são os três pilares que 
vêm sustentando as PMEs inovadoras. 
“Elas estabeleceram uma cultura in­
terna que favorece a inovação e têm se 
diferenciado dos concorrentes”, assi­
nala Barboza. A inovação também tem 
contribuído para as PMEs ganharem 
mercado. Uma vez que elas não têm 
escala, a competitividade se baseia na 
diferenciação, que pode ser alcançada 
por meio de pesquisas de mercado e 
estudos que ajudam as companhias a 
configurar ofertas aderentes aos mer­
cados internacionais.

A Plastifluor, das fitas veda­rosca, in­
vestiu cerca de R$ 400 mil para adap­
tar a planta de produção e mudar o 
processo de fabricação a fim de aten­
der aos padrões internacionais. Isso 
porque o formato para venda da fita no 
Brasil é diferente do vigente na maioria 
dos países. “Nos últimos anos, fizemos 
um esforço grande para desenvolver a 
fita em carretel”, relata Santucci.

No caso da Brasil Aromáticos, houve 
a necessidade de ajustar os produtos 
às normas das agências de vigilância 
sanitária de cada um dos países para 
os quais a empresa vende. “Há casos 
de substituição de componentes que 
são permitidos no Brasil, mas proibi­
dos em outros lugares”, explica Raquel. 

Micros, pequenas 
 e médias empresas

A lém d a s f r ontei r a s

43%
25%
30%
2%

4,1%

95,7%

Exportações brasileiras por origem

representatividade no faturamento

Micros e pequenas empresas

 Médias empresas

Grandes empresas

Pessoas físicas

Grandes empresas

43+25+30+24
+96
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Além disso, é necessário traduzir os 
textos das embalagens para a língua 
local – atualmente, a empresa exporta 
oito produtos para o Chile e está avan­
çando na Colômbia. “Quando começa­
mos a exportar, busquei informações 
sobre o que era proibido para já fazer 
um produto que fosse aceito em todos 
os mercados.”

Ainda que muito do sucesso no exte­
rior venha da combinação de qualida­
de e preço, é preciso entender qual é a 
melhor forma de distribuição e como 
fazer a promoção do artigo para cada 
tipo de público. Não ficar na mão de 
apenas um distribuidor e ter apoio 
promocional no destino são fatores­
­chave para uma boa estratégia, assim 
como participar de feiras internacio­
nais, enviar amostras da mercadoria e 
contar com suporte publicitário.

Um dos pontos mais delicados no pla­
nejamento da exportação está na es­
truturação financeira que suportará 
a empresa na empreitada até o braço 
internacional começar a se sustentar. 
As PMEs que responderam ao estudo 
UPS Business Monitor Export Index 
Latin America afirmaram que meta­
de do capital investido para abrir a 
operação foi próprio. Da outra meta­
de, 25% do capital foram obtidos em 
bancos privados nacionais e os outros 
25%, em bancos públicos.

Seja com capital próprio, seja com fi­
nanciado, as pequenas e médias em­
presas que partiram para exportação 
estão satisfeitas com os resultados. 
Contudo, empreender além das fron­
teiras requer estudo e planejamento. 
Entender os novos mercados e nichos 
de atuação é primordial para tornar a 
operação vencedora. &

temos visto muita 
desburocratização para o 
mercado de courier, ou seja, 
pacotes de até 70 quilos e 
limite de us$ 5 mil

“

Nadir Moreno
country manager da UPS do Brasil

“
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Por vitor augusto meira França

a receita nominal das vendas 
do comércio varejista brasileiro su­
biu 8,5% em 2014, conforme apontou 
a Pesquisa Mensal do Comércio (PMC) 
do IBGE. Uma comparação elaborada 
pela FecomercioSP entre a evolução 
dos dados da PMC e das receitas de 
grandes redes varejistas sugere que o 
pequeno comerciante foi relativamen­
te mais impactado pelo fraco desem­
penho da economia no ano passado.

No setor de vestuário, por exemplo, as 
receitas nominais com venda de mer­
cadorias das três principais redes que 
divulgam trimestralmente os seus re­
sultados (Marisa, Renner e Riachuelo), 
somadas, cresceram 12,2% nos nove pri­
meiros meses de 2014. No mesmo perío­
do, segundo os dados do IBGE, as receitas 
da atividade de tecidos, vestuário e cal­
çados registraram expansão de apenas 
3,8%. A diferença entre os crescimentos 
pode significar que os pequenos varejis­
tas do setor enfrentaram maior dificul­
dade do que os grandes no ano passado.

O quadro observado no setor de ves­
tuário se repete em outros ramos de 
atividade. No setor de móveis e ele­
trodomésticos, as receitas nominais 
das duas principais redes que divul­
gam seus resultados (Via Varejo e 
Magazine Luiza), somadas, cresceram 
9,9% nos nove primeiros meses do ano 
passado, ante 8,8% de crescimento 
apontado pela PMC. A receita nomi­

nal do Grupo Pão de Açúcar, dono das 
bandeiras Extra e Pão de Açúcar e úni­
ca grande rede de supermercados a di­
vulgar trimestralmente suas receitas, 
cresceu 10,6%. Enquanto isso, segundo 
os dados do IBGE, as receitas da ativi­
dade de hipermercados e supermerca­
dos registraram expansão de 8,7%.

A hipótese de que o pequeno varejista 
foi relativamente mais impactado pelo 
fraco desempenho da economia en­
contra respaldo no Índice de Confiança 
do Empresário do Comércio (ICEC), cal­
culado pela FecomercioSP. O Índice 
das Condições Atuais do Empresário 
do Comércio (ICAEC), componente do 
Índice de Confiança que mede o sen­
timento dos empresários em relação 
ao momento atual, registrou, em 2014, 
média de 107,9 pontos no caso das em­
presas de maior porte, e média de ape­
nas 76,7 pontos no caso das empresas 
de menor porte, confirmando o qua­
dro de pessimismo do pequeno vare­
jista em relação ao cenário econômico. 
O resultado não surpreende, uma vez 
que as grandes empresas contam com 
maior escala para negociação com for­
necedores e margens de lucro mais 
elevadas, o que possibilita a realização 
de promoções.

A expectativa é que, em 2015, a econo­
mia mantenha o baixo nível de cresci­
mento observado em 2014 – podendo, 
inclusive, registrar retração – e o va­

rejo, portanto, tenha mais um ano de 
dificuldades pela frente. O segmento 
de micros e pequenas empresas va­
rejistas, além de ser um dos mais di­
nâmicos da economia, é um dos que 
mais empregam no País. Para se ter 
uma ideia, empresas com até 20 co­
laboradores representam 95% dos 
estabelecimentos comerciais e res­
pondem por mais de 58% dos empre­
gos do comércio varejista brasileiro. 
Assim, os possíveis ajustes da políti­
ca econômica e os eventuais aumen­
tos de impostos precisam levar em 
conta o atual quadro de fragilidade 
do setor, que vem sofrendo mais com 
retração do crédito, difícil acesso a fi­
nanciamentos, alta dos juros, desace­
leração das vendas, aumento dos cus­
tos e, consequentemente, queda das 
margens de lucro – que já são normal­
mente apertadas. O agravamento da 
situação dos micros e pequenos vare­
jistas acabaria inevitavelmente se re­
fletindo na deterioração do mercado 
de trabalho. Além disso, o empreen­
dedorismo desses empresários será 
fundamental para a recuperação da 
economia brasileira. &

Vitor Augusto Meira França 
é assessor econômico 
da FecomercioSP

mais impacto 
sobre os pequenos
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Aqui tem a força do comércio



Por raChel Cardoso
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O conceito de exclusividade está disseminado em todo 

o tipo de produto – muitas vezes, fora de contexto. 

Por definição, deveria ser algo para poucos e capaz 

de proporcionar uma experiência inesquecível

pecializado no doce. De lá para cá, 
tornou­se referência no assunto, com 
dezenas de variedades que nem de 
longe lembram o tradicional docinho 
de chocolate, e tudo com ingredien­
tes de primeira qualidade e brigadei­
ros feitos na hora, como alardeia o 
site da empresa.

Bem mais jovem, mas com uma pro­
posta não menos madura de reinven­
tar uma das mais tradicionais iguarias 
do cardápio de sobremesas, o Senhor 
Pudim enche não somente a boca, mas 
também os olhos com sua estratégia 
de conceito gourmet. Aliás, o segre­
do para o sucesso alcançado em ape­
nas cinco meses de existência está no  
marketing boca a boca, segundo o seu 
fundador, Marcos André Martins, para 

a exemplo das palavras "exe­
cutivo", "premium" e "VIP", o verbete 
"gourmet" também foi alçado à fama, 
virando febre no mercado brasileiro e 
sendo usado em excesso – muitas ve­
zes, fora de contexto. O conceito ado­
tado para indicar a alta culinária – o 
que engloba cultura e gastronomia, 
esta feita de forma criteriosa, com pro­
dutos de qualidade e pratos artistica­
mente apresentados – estampa hoje 
desde varanda, pipoca e brigadeiro até 
marmita, água e ração para cachorro. 
E essa "gourmetização" deve se per­
petuar e ganhar novos significados. 
“Trata­se de um reflexo da evolução da 
própria gastronomia e do desenvolvi­
mento econômico no século 21”, diz o 
coordenador do MBA em Negócios de 
Alimentos e Bebidas da Universidade 

Anhembi Morumbi, Mário Oliveira. 
“O desejo das pessoas também se de­
senvolveu e o marketing acompanhou 
essa mudança e contribuiu para proje­
tar alguns estereótipos que tornam a 
experiência de consumo mais intensa.”

Toda experimentação é válida, desta­
ca o especialista, desde que o produto 
entregue algo diferente e que propor­
cione ao consumidor um benefício em 
relação ao que é considerado tradicio­
nal. “Não há marca que dure muito 
se não houver comprometimento na 
oferta do serviço, seja ele qual for.”

É justamente o que busca a Maria 
Brigadeiro. Pioneira no segmento, a 
empresária Juliana Motter criou em 
2007 o primeiro ateliê do Brasil es­

tudo é 
GourmEt
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quem a boa comida é considerada, an­
tes de tudo, um presente, que também 
passa pela embalagem. “Creio que um 
alimento gourmet precisa levar ao 
consumidor um conjunto de sensa­
ções que contemple todos os sentidos 
e alimente, sobretudo, a alma. Essa 
experiência contada ao outro é o que 
garante a perenidade do negócio, sem 
ser apenas um rótulo”, afirma.

Ao relacionar um produto a padrões su­
periores de experiência sensorial, essa 
particularidade ganha espaço e intensi­
fica o prazer em consumir. “A relação do 
homem com a comida sempre foi hedo­
nista, mas, no Brasil, há um apreço ain­
da maior pelo alimento e pela bebida”, 
destaca o diretor do curso de Gestão 
do Luxo da Fundação Armando Alvares 
Penteado (Faap), Silvio Passarelli. 
“Embora o brasileiro copie o comporta­
mento europeu nas experimentações 
por questões históricas, a prática de 
uma boa refeição é um ritual por aqui.”

Saber como e onde o produto é fei­
to, as origens dos ingredientes e dos 
processos e os destinos das emba­
lagens e dos lucros do negócio são 
cada vez mais importantes para o 
consumidor. Isso ocorre por dois 
motivos: status e responsabilidade 
social. É o que aposta o empreende­
dor Cal Júnior, que, ao lado de três 
sócios, está à frente do lançamen­
to de uma marca de água gourmet, 
ou "premium", como ele prefere. 
“Desenvolvemos um produto para 
o mercado de luxo, mas criamos um 
modelo de negócio capaz de distri­
buir a renda para toda a cadeia pro­
dutiva”, destaca. “Praticamente 25% 
dos lucros serão dedicados a novos 
projetos sociais”, relata.

O embrião da Ô Amazon Air Water sur­
giu em 2010, quando Júnior e Paulo 
Ferreira criaram a empresa A2BR – 
Águas do Ar do Brasil para a pesqui­
sa e o desenvolvimento no País da 
tecnologia AWG (Atmosferic Water 
Generator). A tecnologia consiste em 
retirar água da umidade do ar e torná­
­la própria para o consumo humano 
por meio dos processos de condensa­
ção, osmose reversa, filtragem e remi­
neralização. A eles, juntaram­se outros 
dois empreendedores, Ricardo Rozgrin 
e James Figueiredo Júnior. A Ô Amazon 
Air Water será comercializada em gar­
rafas de vidro – material reciclável –, 
com produção inicial de 6 milhões de 
frascos por ano, 95% deles para o mer­
cado externo. Para efeito de compara­

um alimento gourmet precisa 
levar ao consumidor um conjunto 
de sensações que contemple 
todos os sentidos e alimente, 
sobretudo, a alma.  
Essa experiência contada  
ao outro é o que garante  
a perenidade do negócio, 
sem ser apenas um rótulo

“

Marcos André Martins
fundador do Senhor Pudim

“
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por isso, é importante uma embala­
gem própria, com estilo e “sofistica­
ção acessível”, capaz de oferecer um 
diferencial competitivo que atenda 
às expectativas mais elevadas de con­
sumo. “Manter uma operação perene 
demanda inteligência contínua de di­
ferenciação: criar o hábito, despertar o 
desejo do novo e tornar tangível o sen­
so prático.”

É fato que um simples rótulo não 
pode se converter em adicional para 
se cobrar mais caro, alerta a profes­
sora da Escola Superior de Propagada 
e Marketing (ESPM), Suzane Strehlau. 
“Deve­se tomar cuidado com a forma 
puramente cosmética, mas o mercado 
é tão grande que a tendência é haver 
segmentação dentro do próprio ni­
cho”, ressalta. Assim como as top mo­
dels, é provável que em breve apareça 
a categoria "supergourmet", o supras­
sumo da exclusividade.

Ela destaca ainda que o luxo é, por 
definição, para poucos. O que se tem 
feito é usar o termo de atalho: como 
a maioria dos consumidores não 
tem referenciais, adota­se um termo 
novo para algo velho, mas isso pode 
ser um tiro no pé. &

ção, a marca francesa Evian produz 3 
bilhões de garrafas ao ano.

A tampa da garrafa foi desenvolvida 
e patenteada especialmente para a 
marca, que chega ao mercado ao pre­
ço de 6,5 euros, ou R$ 21. A bioTampa 
é produzida com um polímero à base 
de amido de milho que se decompõe 
no meio ambiente sem deixar resíduo. 
Cada tampa contém um comparti­
mento especial que abriga sementes 
de plantas. A própria decomposição 
da tampa gera o húmus que fertili­
za a semente. Em cada garrafa será 
aplicado um código cuja leitura com 
smartphones permitirá mapear onde 
a bioTampa foi plantada. O projeto 
prevê ainda um aplicativo que dispo­
nibilizará todas as informações em 
tempo real por meio de um mapa no 
site do empreendimento.

Em junho deste ano, a Câmara 
Municipal de Barcelos, cidade locali­
zada a 400 quilômetros de Manaus, 
aprovou a concessão por 30 anos para 
uso do terreno do empreendimen­
to. Nenhuma árvore será derrubada 
para implantação e manutenção do 
projeto. Ao contrário: o entorno da 
edificação, hoje desmatado, será re­
florestado. Toda a energia utilizada na 
produção será solar. Há cálculos que 
evidenciam que o impacto da produ­
ção na umidade relativa do ar da re­
gião é nulo – uma única árvore com 
copa de dez metros de diâmetro pro­
duz diariamente até 300 litros de água 
por evapotranspiração.

Em contrapartida à concessão, a Ô 
Amazon Air Water coordenará uma 
série de atividades para o desenvol­
vimento sustentável da região, entre 
as quais se destacam a geração de 

120 empregos diretos e a criação de 
um fundo para o desenvolvimento de 
projetos sustentáveis. “De cada garra­
fa vendida, R$ 1 será destinado a esse 
fundo.” A expectativa é de que, em dez 
anos, haja 100 milhões de euros em lu­
cros acumulados e 22 milhões de euros 
investidos em projetos sociais.

marmita chique
De olho nessa movimentação e atento 
às oportunidades geradas para outros 
setores por meio da sofisticação dos 
hábitos dos brasileiros, o consultor do 
mercado de luxo da MCF Consultoria, 
Carlos Ferreirinha, decidiu apostar na 
gourmetização da popular marmita. 
Ao lado do sócio Carlos Otávio, ex­
­Cinemark, ele investiu na marca ba­
tizada de BentoBox, especializada em 
embalagens para transportar comida, 
a preços que vão de R$ 45 a R$ 300. “A 
Bento dialoga com o tempo futuro, 
antecipa uma transformação de há­
bitos que será cada vez mais relevan­
te”, garante. “Digo sempre que éramos 
vistos e percebidos pela forma como 
nos vestíamos e o fato é que seremos 
cada vez mais vistos pela forma como 
nos alimentamos.”

A preocupação com a saúde e o bem­
­estar da população indica que 
Ferreirinha tem razão, além de apontar 
para outra onda de gourmetização – a 
de alimentos relacionados à nutrição 
funcional. Ou seja, aquele cardápio ex­
clusivo, feito a partir do levantamento 
detalhado das características de cada 
pessoa, que pode melhorar a disposi­
ção, aliviar problemas como enxaque­
ca e evitar a ocorrência de doenças crô­
nicas, como a obesidade e o diabetes.

Na avaliação do consultor, o simples 
precisa ser cada vez mais especial, 
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fotos Ciete silvério

... teodoro sampaio
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A Teodoro Sampaio reúne uma 

variedade de negócios. São várias 

ruas em uma só: a de instrumentos 

musicais, a de móveis e a de 

comércio popular

Embora bagunçada, com calça­
das estreitas para tanto vaivém, há 
uma lógica informal na Rua Teodoro 
Sampaio, no bairro de Pinheiros, zona 
oeste de São Paulo. São quase três qui­
lômetros de extensão entre a parte 
alta – com as presenças ilustres da Fa­
culdade de Medicina da Universidade 
de São Paulo (USP) e do Hospital das 
Clínicas, na esquina com a Avenida 
Doutor Arnaldo – e a parte baixa, onde 

a rua encontra a Avenida Faria Lima e 
o Largo da Batata. É como se fossem 
diferentes vias em uma só, ou uma só 
fatiada em vários pedaços e frequen­
tada por diferentes tribos.

Coexistem lado a lado diversos tipos 
de estabelecimento comercial, entre 
os quais se destacam os segmentos 
musical, moveleiro, têxtil e calçadista, 
além dos sebos, bares e grandes redes 

organizada
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nha acabado de voltar de Dallas, nos 
Estados Unidos, e não havia ninguém 
com qualificação. Então, abri um pron­
to­socorro para esse tipo de instru­
mento”, conta Cuca, exímio em oboé e 
instalado no local desde 1985.

A década de 1980 foi considerada os 
anos dourados da Teodoro para o seg­
mento da música. O comércio de mó­
veis já estava em decadência e a rua se 
tornou point para a cena musical, que 
fervia com o movimento batizado de 
Vanguarda Paulista, liderado por no­
mes como Itamar Assumpção, Arrigo 
Barnabé e os grupos Premê e Língua 

de varejo, que ainda dividem espaço 
com os ambulantes espalhados por ali. 
A miscelânea começa a partir do Me­
trô Clínicas, trecho mais íngreme da 
ladeira e onde predominam as lojas de 
instrumentos musicais.

É na altura do número 784 que fica a 
Oficina Ébano, uma das mais antigas 
da rua e referência em instrumentos 
de sopros no Brasil. Músicos renoma­
dos, como o saxofonista Leo Gandel­
man e o trompetista Raul de Souza, 
são clientes de João Cuca, também 
músico, especializado em manuten­
ção de instrumentos de sopro. “Eu ti­

democrática, a teodoro sampaio 
mistura lojas de diversos 
segmentos, além de ambulantes 
e comércio de vizinhança

de Trapo. Naquela época, lojas como as 
extintas Proporsom, Gang e Crocodile 
ganharam status e chegaram a ter vá­
rias unidades nas imediações, tama­
nho era o movimento da clientela, que 
vinha de toda a parte do Brasil para 
comprar equipamentos mais baratos. 
“O comércio eletrônico e a questão tri­
butária, com a taxação de impostos 
no Estado de origem, tornaram a via­
gem até São Paulo dispensável”, con­
ta Alessandro Nogueira, gerente da 
Destroyer, que nasceu de um box na 
Galeria do Rock, na região central da 
cidade, e já teve denominações como 
Hendrix e Cvs Music.

A história da loja ilustra parte das 
transformações ocorridas ao longo dos 
anos. O glamour de quando o famoso 
lutier Seizi Tagima mantinha o seu ate­
liê de instrumentos de cordas por ali 
ficou para trás, mas outro público ga­
rante o faturamento: os evangélicos, 
com suas grandes orquestras. Muitos, 
inclusive, compraram lojas, reforçando 
a mistura de gêneros e estilos, forma­

U M DI A N A ...
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a história de algumas 
lojas ilustra parte 
das transformações 
experimentadas 
pela rua ao longo 
dos anos

da ainda por diversos estúdios de gra­
vação e pontos de encontro das mais 
variadas expressões artísticas.

dominó e cerveja
Com cada segmento instalado em um 
trecho, organizou­se uma rua comer­
cial que não deixou para trás o concei­
to de vizinhança. É possível perceber 
as relações amistosas em paradas rá­
pidas pelos botequins mais tradicio­
nais, como o Bar do Seu Tutu, onde os 
antigos moradores se reúnem para 
uma partida de dominó e uma cerveja 
no fim da tarde.

Há 57 anos no local, Artur Semedo, o 
"Seu Tutu", ainda se recorda do tempo 
em que o bonde trafegava pela rua. “A 
antiga linha circulou até 1967, se não 
me engano”, conta. “A obra do plano de 
revitalização da região do Largo da Ba­
tata chegou a revelar os trilhos recen­
temente”, diz.

Mas, antes de se chegar ao Largo da 
Batata, à medida que se desce a ladei­
ra, a rua ganha outro contorno, dividi­
da pela Praça Benedito Calixto, refe­
rência cultural e intelectual da cidade. 
Lá, desde 1987 existe a Feira da Praça, 
que já faz parte dos calendários turís­
ticos e de lazer de São Paulo.

Trata­se de um evento realizado to­
dos os sábados, das 9 às 19 horas, com 
participação de cerca de 300 exposi­
tores de artesanato variado, obras de 
arte e antiguidades, além da área de 
alimentação. “Da exposição na feira 
para a conquista de um público fixo 
que demandou um ponto comercial 
na rua não demorou muito”, diz a 
comerciante da Bandaid Rosa, espe­
cializada em roupas vintage e retrô, 
Amanda Araújo.
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A feira da Benedito também deu ori­
gem a projetos como o Autor na Pra­
ça. No espaço de apresentações Plínio 
Marcos, autores lançam seus livros en­
quanto batem um papo descontraído 
com os frequentadores. O chorinho 
também tem o seu lugar garantido 
entre os petiscos servidos para todos 
os gostos. Tudo acompanhado de uma 
cerveja bem gelada.

Te o dor o S a mpa io

quem foi teodoro sampaio
A Rua Teodoro Sampaio foi aberta no fim do século 19 

como parte do loteamento chamado Vila Cerqueira César. 

A denominação homenageia o engenheiro baiano Teodoro 

Fernandes Sampaio. Ele chegou em São Paulo em 1886 e, 

quando foi instituída a República, participou ativamente 

da criação da infraestrutura necessária para que a cidade 

suportasse os vertiginosos crescimentos agrícola e industrial.

Atuou decisivamente no abastecimento de ág ua, 

na coleta de esgoto, no transporte urbano, nas 

colônias agrícolas, nas estradas, nos serviços médicos 

e, principalmente, no saneamento urbano. Como 

engenheiro sanitário, trabalhou ao lado de médicos, 

que também se destacaram ao debelar as doenças 

que comprometiam a expansão da cafeicultura.

Para aqueles que preferem uma gastro­
nomia mais formal, o local é rodeado de 
restaurantes, como Bendito, Sushi Yá, 
São Benedito, Consulado Mineiro e Es­
paço Cultural Alberico Rodrigues, que 
além dos livros, exposições e cursos, ser­
ve lanches rápidos. Na Teodoro, quase 
em frente à praça, há o descolado Bello 
Bello, criado em 1999 pelo ator Miguel 
Falabella e pelo empresário Klaus Ebone.

móveis e decorações
Nas imediações da Benedito Calixto, 
começa outro segmento característi­
co da Rua Teodoro Sampaio, o de mó­
veis. Das lojas de artigos de decoração 
mais sofisticados, próximas à praça, 
passa­se aos itens mais populares, um 
pouco mais abaixo. Na área, o esvazia­
mento é evidenciado pela ausência da 
clientela. O trânsito, porém, é intenso, 
tanto na Teodoro como na paralela, a 
Cardeal Arcoverde.

O cenário muda à medida que se des­
ce a rua, a começar pelo som dos am­
bulantes – vendedores de CDs piratas 
e de gravações caseiras, muitas vezes 
de autoria própria. De longe, é possível 
perceber o burburinho de pessoas que 
se misturam aos ônibus e ao comér­
cio popular das barracas que tomam a 
calçada até o Largo da Batata.

Trata­se de um local historicamente 
comercial, conhecido como Mercado 
Caipira. Dele, surgiu o Mercado de Pi­
nheiros, que recebeu em 1968 um pro­
jeto dos arquitetos Eurico Prado Lopes 
e Luiz Telles, os mesmos que, anos de­
pois, fariam o projeto do Centro Cul­

U M DI A N A ...
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tural São Paulo. O mercado manteve a 
vocação do lugar, transformando­o em 
um subcentro importante na cidade.

Quando as extremidades da Aveni­
da Faria Lima ganharam a atenção do 
mercado imobiliário, a natureza po­
pular do Largo da Batata começou a 
incomodar. A requalificação da área – 
que até então era desvalorizada pelos 
prostíbulos e pontos de droga – incluiu 
a construção de prédios residenciais e 
comerciais de alto nível, a demolição 
de outros em mau estado de conser­
vação e a reorganização dos pontos de 
ônibus, culminando com a construção 
da estação Faria Lima da Linha­4 Ama­
rela do Metrô.

Batizada de Operação Urbana Fa­
ria Lima, a readequação começou 

em 1995, na gestão do então pre­
feito Paulo Maluf, com o objetivo 
de transformar a região em polo de 
escritórios. A iniciativa contemplou 
ainda a expansão da Avenida Faria 
Lima e a criação dos túneis Cidade 
Jardim e Rebouças. As obras foram 
tocadas com recursos obtidos com 
a venda do direito de construir além 
do permitido pela lei de zoneamen­
to. O mecanismo, no entanto, foi e 
ainda é alvo de críticas. Na visão de 
urbanistas, além de priorizar obras 
viárias e estimular o uso do carro, a 
ação criou uma dinâmica de super­
valorização dos imóveis, o que expul­
sou a população mais pobre, aumen­
tando as desigualdades na cidade. 
Também gerou outro desequilíbrio: 
hoje, a oferta de empregos é muito 
maior do que a de moradias.

Nos últimos anos, a região já mudou 
bastante. Foram inauguradas as es­
tações Faria Lima, em 2010, e Pinhei­
ros, um ano depois, que contribuíram 
para a queda do comércio popular no 
Largo da Batata, onde o fluxo de pe­
destres diminuiu com o deslocamento 
dos pontos de ônibus. Transformado 
em um enorme espaço de concreto, o 
Largo da Batata mantém sua impor­
tância urbanística como espaço de co­
nexão, tanto para carros como para o 
cidadão. “Ele continua sendo um lugar 
de encontro, de parada. É uma área 
de respiro na cidade que tem a fun­
ção maior do espaço público, ou seja, 
a aglomeração, a manifestação”, como 
bem descreve o estudo do professor 
da Faculdade de Arquitetura e Urba­
nismo (FAU) da Universidade de São 
Paulo, João Sette Whitaker Ferreira. &
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Leia essas notícias na íntegra, além de outras informações, nas edições que estão 
disponíveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Serviços/Publicações)

Confira aqui na C&s os principais destaques das últimas edições  

do mixlegal Digital e mixlegal Impresso. As publicações dão dicas e informações 

de natureza jurídica que podem interferir no dia a dia dos negócios

vale-transPorte

Duas propostas legislativas visam acabar com a contribuição dos empregados no cus-
to do vale-transporte. Uma tramita no Senado (PL nº 242/2013) e outra na Câmara dos 
Deputados (PL nº 7.854/2014). A FecomercioSP alerta que a concessão do custo integral 
do benefício representa aumento na folha de pagamento e nos encargos aos quais as 
empresas estão sujeitas, ainda que haja a possibilidade de deduzir impostos. Caso se-
jam aprovadas, as medidas poderão limitar a contratação de colaboradores que resi-
dam longe de grandes centros comerciais ou em regiões afastadas de seus trabalhos.

inCentivos FisCais

Tramita, no Senado Federal, projeto de 
lei que visa tornar válidos os benefícios 
fiscais referentes ao Imposto sobre Ope-
rações Relativas à Circulação de Merca-
dorias e sobre Prestação de Serviços de 
Transporte Interestadual e Intermunici-
pal e de Comunicação (ICMS), concedi-
dos até 1º de maio de 2014. O Projeto de 
Lei Complementar do Senado nº 130, de 
2014, de autoria da senadora Lúcia Vânia 
(PSDB/GO), tem por objetivo convalidar 
os incentivos do ICMS que foram conce-
didos à revelia do Conselho Nacional de 
Política Fazendária (Confaz), por legisla-
ção estadual ou distrital.

horários Flexíveis

A FecomercioSP está receosa com a 
aprovação do Projeto de Lei Munici-
pal nº01-00478 de 2014, que autoriza 
a prefeitura a criar convênios com a 
Federação para flexibilizar o horário do 
comércio no município. O PL, de autoria 
do vereador David Soares (PSD), prevê, 
ainda, a criação de um programa de 
incentivo fiscal destinado aos empre-
sários que aderirem à flexibilização de 
horário, denominado Programa Comer-
ciante Amigo. A Entidade avalia que é 
pouco provável a outorga da isenção 
fiscal, prevista na proposta para os em-
presários que aderirem ao programa.

ConCiliação e mediação

A fim de estimular a resolução de 
conflitos por meio de conciliações, a 
FecomercioSP acompanhou e sugeriu 
melhorias ao novo Código de Processo 
Civil – instituído pelo Projeto de Lei 
do Senado (PLS) n ° 166 de 2010 – que 
dedica uma seção aos mecanismos 
da mediação e da conciliação, criados 
com objetivo de estimular a cultura da 
solução amigável de conflitos e a redu-
ção da elevada carga de processos em 
trâmite nos tribunais. A FecomercioSP 
incentiva os sindicatos filiados e todas 
as empresas a dar preferência à forma 
não litigiosa de resolução de conflitos.
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Leia essas notícias na íntegra, além de outras informações, nas edições que estão 
disponíveis no site da FecomercioSP: www.fecomercio.com.br (em Serviços/Publicações)

Confira aqui na C&s os principais destaques das últimas edições do economix 

Digital e do economix Impresso. As publicações dão dicas e informações voltadas 

à melhoria da gestão dos negócios e à compreensão do ambiente macroeconômico

setor automotivo

Dados da Federação Nacional da Dis-
tribuição de Veículos Automotores 
(Fenabrave) apresentaram uma queda 
de 6,91% no número de emplacamen-
tos na comparação entre 2013 e 2014. 
Essa retração, no comparativo de 12 
meses, demonstra como o segmento 
foi impactado pelo desempenho des-
favorável da economia brasileira em 
2014. Os baixos crescimentos da ren-
da, do emprego e do crédito impacta-
ram fortemente as vendas de veículos. 
Quarto maior mercado mundial, o se-
tor automotivo brasileiro não conse-
guiu alcançar bons resultados em 2014.

brasileiro vive mais

O Brasil tem, aproximadamente, 22 
milhões de pessoas com mais de 60 
anos, o que representa 11% da popu-
lação adulta, segundo dados do IBGE. 
O avanço da medicina e a melhoria da 
qualidade de vida fizeram com que a 
expectativa de vida do brasileiro che-
gasse aos 71,57 anos em 2014. Assim, a 
tendência para os próximos anos é o 
surgimento de novos produtos e ser-
viços que atendam a essa geração de 
consumidores. Para o varejo, as opor-
tunidades de negócios para a terceira 
idade são variadas e vão desde viagens 
até inclusão digital.

iPtu e itbi

A redução das alíquotas do IPTU na cidade 
de São Paulo deverá ter impacto negativo 
de R$ 600 milhões nas contas da prefeitu-
ra em 2015. Por outro lado, estima-se que 
o aumento do Imposto sobre Transmissão 
de Bens e Imóveis (ITBI) trará um ganho 
de R$ 700 milhões no ano. Para os empre-
sários do comércio, a redução do teto para 
cobrança do IPTU e os benefícios deter-
minados por lei (nº 16.098/2014) trazem 
vantagens financeiras. Em contrapartida, 
o aumento no ITBI poderá afetar o merca-
do imobiliário, que já sentia os efeitos da 
retração econômica verificada em 2014, e 
acarretar um ônus à população em geral.

menos dívidas

O ano que passou foi de acertos no crédito e no endividamento, tendência que 
deve se repetir em 2015, de acordo com a Pesquisa de Endividamento e Inadim-
plência do Consumidor (PEIC) da FecomercioSP. Segundo o levantamento, em 
dezembro de 2013, 53,8% das famílias da capital paulista tinham algum tipo de 
dívida e, no último mês de 2014, eram 43,1%. Os números nacionais mostram 
que a realidade brasileira não é diferente e os dados de crédito do Banco Central 
de 2014 também apontam que os consumidores estão quitando débitos antigos.







Por roberta PresCott

a reinvenção

O mercado experimenta a disseminação das casas gigantes, 

ao mesmo tempo em que surgem as "boulangeries", com a proposta 

de resgatar os pães artesanais

padoca

das padarias
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quem resiste a um pão quenti­
nho? A iguaria faz parte da alimenta­
ção do brasileiro desde sempre, mas a 
maneira de vendê­la mudou ao longo 
dos anos. Principalmente na última dé­
cada, as padarias passaram por trans­
formações. Para algumas, o modelo de 
negócios incorporou serviço de bufê, 
restaurante e até minimercado. Em pa­
ralelo, surgiram lugares menores, com 
ambientes acolhedores e que dão des­
taque aos pães artesanais, sejam tra­
dicionais, sejam para dietas especiais. 
Vários fatores levaram o setor de pani­
ficação a se reinventar – os principais 
foram a mudança dos hábitos das pes­
soas e a concorrência com os mercados, 
que passaram a vender pão e doces de 
fabricação própria e a preços menores, 
como destaca a professora do curso de 
Gastronomia da Universidade Anhembi 
Morumbi e especialista em negócios de 
alimentos e bebidas, Vera Araújo.

Diante do cenário, a reestruturação 
das padarias foi questão de sobrevi­
vência. Algumas agregaram um gran­
de mix de operações, com adega de vi­
nhos e vendas de produtos de higiene 
e de refeições variadas, como sushi e 
bufê de sopas. Assim, passaram a con­
correr com os restaurantes e até com 
mercearias e supermercados.

O diretor de marketing e relaciona­
mento da padaria Santa Etienne, Davis 
Tadeu, conta que o estabelecimento 
vem de uma família de padeiros e co­
meçou a se reinventar em razão da 
entrada da panificação própria nos 
supermercados, da abertura do mer­
cado para produtos importados e do 
aumento da exigência dos clientes. 
A casa se autointitula a maior padaria 

do Brasil, funciona em quatro ende­
reços – Itaim, Jardins, Vila Madalena e 
Alto de Pinheiros – e prepara a abertura 
da quinta loja, no Shopping West Plaza.

A professora de pós­graduação em 
Gestão de Negócios em Serviços de Ali­
mentação do Senac Aclimação, Sabrina 
Salvitti, destaca que a extinção dos re­
feitórios das empresas e a consequente 
disseminação do vale­refeição deu aos 
empregados o poder de decisão sobre 
onde almoçar. As padarias viram nesse 
contingente de pessoas um nicho a ser 
explorado e uma possibilidade de ele­
var o tíquete médio por cliente.

A proposta de ampliar o portfólio de 
produtos segue em linha com a de­
manda do consumidor por praticida­
de. “O público busca a conveniência 
porque tem a agenda cada vez mais 
apertada. É confortável para o cliente 
comprar tudo de que precisa em uma 
única parada”, diz Sabrina.

sem pão francês
Ao ganhar corpo, as grandes padarias 
passaram a atuar como pequenas in­
dústrias, com alta capacidade e uma 
produção massificada, para ganhar na 
escala. Foi justamente aí que alguns 
empreendedores enxergaram uma 
oportunidade de mercado. Na contra­
mão das padarias enormes surgiram as 
boulangeries, que resgatam a tradição 
da padaria ao mesmo tempo em que 
acrescentam referências internacionais 
aos produtos. Não raro, os proprietá­

rios das casas desse tipo viveram ou fi­
zeram cursos no exterior. “As pequenas 
padarias têm como diferencial o pão e 
elas buscam clientes qualificados, que 
queiram encontrar novas experiências e 
novas propostas. Isso abriu um leque de 
mercado e exigiu formação profissional 
para padeiro e confeiteiro”, destaca Vera.

Tanto os especialistas no setor como os 
proprietários de estabelecimentos ga­
rantem que há público para ambas as 
tendências, até porque os dois tipos de 
padarias acabam não concorrendo dire­
tamente por terem propostas diferen­
tes. “Há espaço para todos, desde que se 
construa bem o conceito. É necessário 
estudar o mercado e se adaptar a ele”, 
diz a professora da Anhembi Morumbi.

Seja qual for a direção a seguir, o em­
preendedor precisa elaborar um pla­
no de negócios bastante estruturado: 
levantar quanto custará a operação e 
em quanto tempo se dará o retorno 
do investimento; entender a deman­
da do local onde será o estabelecimen­
to; saber precificar o tipo de produto 
ofertado; fazer ações de marketing; 
e oferecer um ambiente adequado à 
proposta da padaria – todos fatores 
críticos para o sucesso. E, mesmo com 
tudo planejado e a operação funcio­
nando, é preciso entender quando se 
deve fazer ajustes para atender às ex­
pectativas dos frequentadores.

Quando a Julice Boulangère abriu as 
portas em 2011, na Vila Madalena, a 
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significa abrir filiais. A Julice inaugurou 
a segunda loja em novembro do ano 
passado no Shopping Cidade Jardim, 
focada somente na venda de pães, que 
são produzidos na matriz. “Havia a ne-
cessidade de expansão”, conta a pro-
prietária, que prevê para este ano a 
abertura da terceira unidade.

Também na Vila Madalena, a Villa Grano 
nasceu há oito anos e opera 24 horas por 
dia. Com o sucesso da primeira unidade, 
foi inaugurada outra há pouco menos 
de dois anos, na Vila Mariana. Um dos 

proprietários, Luís Ferreira, planeja outra 
unidade. “Estamos atrás do ponto certo”, 
diz. Localização é um dos fatores de su-
cesso das padarias. O cálculo dos espe-
cialistas indica que não pode haver outra 
padaria em um raio de 700 metros. “Pro-
curamos escolher um ponto misto: com 
muitas residências, mas que também 
tenha comércio local”, explica Ferreira.

No ramo há 30 anos, ele acompanha 
a mudança no comportamento do 
mercado. “Nos últimos dez anos, o 
conceito mudou para grandes lojas 

ideia era ser apenas uma butique de 
pães. “A priori, queria ter loja só de 
pães, mas a demanda foi outra. Cria-
mos o café da manhã e um cardápio 
de almoço que agradasse o cliente que 
se senta à mesa. São sanduíches, cre-
pes, sopas e massas, tudo feito artesa-
nalmente”, conta a proprietária, Julice 
Vaz, que atualmente comanda cerca 
de 40 funcionários e oferece aos clien-
tes de 45 a 60 tipos de pães todos os 
dias. Detalhe: não tem pão francês.

Já a 7 Molinos, inaugurada em 2011 nos 
Jardins, autointitula-se uma padaria 
com sotaque francês. O estabelecimen-
to serve refeições e possui uma “fabri-
quinha” que fornece pães, bolachas e 
granolas a outros restaurantes. “Exis-
te muito espaço para coisas artesanais, 
mas o mercado não é tão simples. Há 
oportunidades para trabalhar com ali-
mentação mais saudável, orgânicos e 
produtos artesanais. O mundo caminha 
para isso, mas há uma diferença enor-
me entre oferta e demanda, porque não 
se tem hoje a capacidade para produzir 
tantos orgânicos”, destaca um dos pro-
prietários da casa, Miguel Vendrasco, 
que também opera uma unidade dentro 
de uma livraria no Shopping JK Iguatemi.

Uma padaria artesanal orgânica é exa-
tamente a proposta da PÃO, criada em 
2010 pelos irmãos Rafael e Bruno Rosa. 
“Somos mais artesanais, com produ-
tos sem conservantes e nada de insu-
mos químicos. Não se trata de estar na 
contramão das grandes padarias, que 
também têm produtos de qualidade, 
mas é que elas se tornaram supermer-
cados”, explica Bruno.

Necessidade de expansão
Crescer faz parte de qualquer negócio 
bem-sucedido – em muitos casos, isso 

Fatores de sucesso
• planejamento constante;
• treinamento e capacitação dos funcionários;
•  gestão à altura da complexidade do negócio, 

que tem características de pequena indústria, 
ao mesmo tempo em que é serviço;

• bom relacionamento com fornecedores;
•  controles do volume de produção, do estoque 

e do desperdício;
• excelência no atendimento;
• entendimento do que o público deseja.

OP ORT U N IDA DE S



45edição 37 • março | abril • 2015

que acomodam muita gente e serve 
um leque maior de produtos, inclu­
sive com produtos importados, tipo 
empório”, relata.

Planejamento financeiro
Abrir uma padaria, além de todo o pla­
nejamento, requer investimento alto, 
seja em maquinário, seja em mão de 
obra qualificada. A estimativa é de que 
os estabelecimentos de maior porte, 
como os que reúnem ampla oferta de 
produtos e serviços, consumam em 
torno de R$ 5 milhões, incluindo a com­
pra do imóvel e a construção do prédio. 
No caso da Villa Grano, que aportou 
esse montante para cada unidade, a 
previsão de retorno é de dez anos.

Ferreira conta que, normalmente, 
quando as padarias abrem, elas cres­
cem exponencialmente até o tercei­
ro ano, mas, depois, estabilizam e se­
guem a expansão da economia. “A 
expectativa para este ano não é das 
melhores em razão da situação do 
País, mas esperamos crescer entre 6% 
e 7% em 2015 porque a loja da Rua Bor­
ges Lagoa é mais recente”, afirma.

Julice Vaz não revela o faturamento, 
mas diz que dobrou de tamanho nos 
dois primeiros anos e registrou cres­
cimento de 50% no exercício seguinte.

Manter a inovação é primordial para 
estabelecer novas curvas de cresci­
mento. “Hoje, há espaço para crescer 
quando a empresa se reinventa e apre­
senta novidades. Se a loja conquistou 
apenas os clientes do bairro, só cresce­
rá se o bairro se expandir”, pondera Ta­
deu, da Santa Etienne.

A Villa Grano, por exemplo, introdu­
ziu caixas expressos e automáticos, 

sem a presença do atendente, o que 
cativou o público que gosta de agili­
dade. “Sempre temos novos itens para 
socorrer o cliente. Ele não vai fazer a 
compra do mês, mas é uma compra 
de emergência e de oportunidade”, ex­
plica Ferreira. A rede também investiu 
em pães sem glúten e em produtos 
com fermentação natural.

Cada um dos modelos de negócio tem 
suas características – e um não substi­
tui o outro. “As grandes redes querem 
volume e precisam rodar, ter todos os 
assentos lotados. Já a boulangerie foca 
na personalização e precisa manter 
margem atraente, mas possui um cus­
to de insumos maior. São valores dife­
rentes”, explica Sabrina, do Senac.

a priori, queria ter loja 
só de pães, mas a 
demanda foi outra

“

Julice Vaz
proprietária da Julice Boulangère

“
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Para Karyna Muniz, consultora do 
Sebrae­SP e gestora dos programas de 
alimentação fora do lar, existe públi­
co para as duas tendências e, muitas 
vezes, a mesma pessoa pode frequen­
tar ambos os lugares, mas em ocasi­
ões distintas. “O que talvez não tenha 
mais tanto público é a padaria no for­
mato antigo, mas não acredito que 
ela morra, se estiver em um bairro 
onde exista essa demanda. O brasi­
leiro gosta de pão francês, mas é ne­
cessário inovar e saber que o perfil 
do cliente mudou”, resume. No caso 
das padarias, vale a mesma regra do 
mundo dos negócios: não perder de 
vista as transformações do mercado e 
manter a capacidade de se reinventar 
– quantas vezes forem necessárias. &
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Por raChel Cardoso

Nova onda nos bufês infantis 

resgata as festas tradicionais, 

mas ofertas sob medida vão 

além do convencional

festa de aniversário é um sonho co­
mum, mas realizar cada uma como se 
fosse exclusiva é o desafio das centenas 
de bufês infantis que se espalham pelo 
mercado. São estimadas cerca de 600 
apenas na capital paulista. Mas, des­
de que virou febre, na década de 1990, 
é preciso muito mais que um amplo 
espaço e brinquedos de última gera­
ção para fazer a cabeça dos pequenos 
aniversariantes e de seus familiares e 
convidados. O resgate das relações hu­
manas e a interação com a natureza 

dão o tom para esse tipo de negócio 
atualmente, mas há espaço para vá­
rios perfis de empreendimento, afinal, 
é a diversidade de ofertas que ajuda a 
manter o crescimento do setor diante 
da concorrência cada vez mais acirrada.

Trata­se de um negócio que registrou 
expansão de 30% ao ano até meados de 
2014, segundo dados do Sebrae­SP. “Não 
é possível fazer projeções em razão do 
cenário macroeconômico atual e das 
crises hídrica e energética”, conta a con­

os bolsos e gostos
para todos

Di V e r siDa De
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sultora do Sebrae­SP Camila Patrício. 
Agora, é necessário aguardar os reflexos 
da crise no orçamento das famílias e 
avaliar quem vai absorver os custos de­
correntes das turbulências econômicas.

Para a proprietária do bufê infan­
til Tragaluz, na Vila Olímpia, Renata 
Bessa, embora o consumidor fique 
mais receoso na hora de abrir a car­
teira, as comemorações não deixam 
de existir, elas ficam apenas mais sim­
ples. Inaugurado há um ano, o espa­

ço segue o conceito ecologicamente 
consciente, com reutilização da água 
de chuva – em alta entre os pais pre­
ocupados com o meio ambiente e dis­
postos a resgatar um estilo de vida 
mais saudável.

Com quase 80% do cardápio sem fri­
tura, a ideia é recriar o ambiente dos 
tempos em que as próprias mães pre­
paravam as comidinhas das festas, 
além de integrar mais as famílias, já 
que os pais estão cada vez mais au­

sentes por causa da rotina de traba­
lho. Nas opções estão quinoa, trigo em 
grão, macarrãozinho integral e outras 
guloseimas que não deixam nada a 
desejar aos tradicionais salgadinhos. 
“Se os pais optarem pelo convencional, 
podemos servir, mas eu mesma prepa­
ro tudo bem sequinho, com óleos no­
vos e especiais”, assegura Renata.

No quesito diversão não é diferente. 
Os brinquedos eletrônicos dão lugar 
às opções como tirolesa e arvorismo.  



Pa r a to dos os  b ol s os e  g os tos

A empresária teve o cuidado, inclusive, 
de criar personagens próprios para ex­
plicar a razão de ser do bufês. “Havia 
muitos pedidos para organização de 
festas infantis. Quando apareceu o 
imóvel, decidi investir em algo novo em 
vez de expandir a Chapatty”, diz ela, re­
ferindo­se a outra empresa que coman­
da, voltada para eventos sociais e corpo­
rativos. A aposta tem dado certo, avalia 
Renata, que faz questão de ela mesma 
preparar os quitutes de cada festa.

sem videogames
A dedicação e o carinho também inte­
gram a receita de sucesso do Espaço 
Pindorama, dirigido por Juliana 
Pagano. “O mercado de festas não é 
mais tão lucrativo quanto antes por­

que a concorrência cresceu muito, 
mas fomos um dos pioneiros nesse 
contexto de regaste das relações hu­
manas e no incentivo ao brincar de 
verdade, e isso nos torna referência.”

Eleito por várias mídias como o melhor 
bufê para festas infantis de São Paulo, 
o Pindorama, também na Vila Olímpia, 
nasceu em 2006, do sonho da psicólo­
ga de compartilhar com as mães um 
momento agradável e unir as crianças 
em torno de brinquedos que não fos­
sem eletrônicos, como os tão populares 
videogames da época. “Vivemos fecha­
dos em apartamentos e as festas, até 
então, eram todas em espaços brancos 
com bolas coloridas”, destaca. Por isso, 
veio a ideia de criar um lugar comum a 

todos, de integração com a natureza e 
música baixa de qualidade, em que fos­
se possível estreitar o relacionamento 
com os amigos e com os pais.

O Pindorama realiza, em média, uma 
festa por dia, durante a semana. O 
número sobe para quatro aos fins de 
semana. Os preços para realizar um 
evento, com tudo incluso, inclusive 
vallet e gerador de energia próprio, são 
a partir de R$ 9 mil. “Temos estrutu­
ra para aguentar aproximadamente 
uma semana sem abastecimento pú­
blico de água, mas, ainda que seja ne­
cessário comprar água para garantir a 
limpeza e a higiene, é feito sem custo 
para o cliente.”

Outro ponto valorizado por ela é o trei­
namento da equipe. “É necessário um 
time afinado com a proposta, além de 
motivado, para que o negócio prospe­
re”, avalia. Sem o engajamento de to­
dos os funcionários, não seria possível 
replicar os valores que são o mote do 
Pindorama, acredita Juliana.

Foi justamente pensando em pre­
servar os valores da própria infân­
cia que Vera Ferreira Turci, do Espaço 
Buticabeira, em Pinheiros, fez da casa 
onde cresceu um bufê. Para isso,  man­
teve a mesma infraestrutura, inclu­
sive as árvores, as jabuticabeiras que 
dão o nome ao espaço. Vera, a exemplo 
de Juliana, também deixou de lado os 
eletrônicos, substituídos por brinca­
deiras lúdicas ao ar livre. “Existe uma 
diversidade grande, que contempla to­
dos os gostos e bolsos, e os detalhes é 
que fazem a diferença.”

Realmente é impossível dar uma vol­
ta por um bairro qualquer da capital 
paulista sem se deparar com um es­

havia muitos pedidos 
para organização de 
festas infantis. quando 
apareceu o imóvel, 
decidi investir

“

Renata Bessa
proprietária do bufê Tragaluz

“
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Casa X, que tem como sócios a apresen­
tadora Xuxa e a SMZTO Participações. 
Sucesso pelo Brasil, mantém uma car­
teira com cerca de 50 franqueados es­
palhados pelo Brasil. Em 2014, foram 
inauguradas as franquias no bairro do 
Tatuapé, em São Paulo, e nas cidades 
de Ponta Grossa (PR), Uberlândia (MG) 
e Londrina (PR). Em 2015, estão previs­
tas mais de 20 inaugurações. Estima­se 
que, em cinco anos, o mercado brasilei­
ro possa ter 300 franquias da Casa X.

Com investimento inicial que varia de 
R$ 1 milhão a R$ 2,2 milhões e fatura­
mento médio mensal entre R$ 200 mil 
e R$ 300 mil, a Casa X conta com arqui­
tetura e cenografia de Gringo Cardia, 
mesmo criador de cenários do Cirque 
Du Soleil, do cardápio exclusivo do chef 
André Boccato e da recreação assinada 
por Kiko Nunes. Também oferece brin­
cadeiras lúdicas, com conteúdo intera­
tivo que educa e entretém o público. Ao 
brincar, as crianças, mobilizam e am­
pliam suas habilidades sociais, afetivas 
e cognitivas, influenciando os desenvol­
vimentos do pensamento, da lingua­
gem, da imaginação e da criatividade.

Entre as atrações estão cinema 7D, em 
que a criançada aprende a cuidar me­
lhor do planeta Terra ao lado da Xuxa em 
uma viagem de animação produzida por 
Paulo de Barros, mesmo diretor da cole­
ção Xuxa Só Para Baixinhos. Há, ainda, 
nave espacial; área baby com cama elás­
tica e piscina de bolinhas; ninhos com 
sons e cenografia de bichos; teatrinho 
para apresentação de shows; minicida­
de e miniquadra de futebol; oficinas de 
culinária, reciclagem e artesanato; e jo­
gos eletrônicos atuais e antigos. As fes­
tas também poderão ser customizadas 
com pacotes de acordo com as necessi­
dades de cada um. Basta escolher. &

o mercado de festas 
não é mais tão 
lucrativo quanto 
antes porque 
a concorrência 
cresceu muito

“
Juliana Pagano
dona do Espaço Pindorama

“

paço para festinha infantil. São Paulo 
é um oásis no assunto. Com empresas 
que oferecem profissionais qualifica­
dos, os serviços especializados podem 
oferecer desde o básico até minipar­
ques com montanha­russa. Vale tudo 
na hora de atender pais ávidos por al­
ternativas que fujam aos padrões mais 
conservadores. Assim, alguns estabe­
lecimentos passaram a investir em 
espaços, atividades, decoração e car­
dápios que vão além do convencional.

No Meu Pé de Banana, em Moema, 
por exemplo, as crianças se tornam 
chefs mirins e podem cozinhar. No 
Casa Tupiniquim, na Vila Madalena, 
tudo remete ao folclore brasileiro, 
e o forte é a contação de histórias. 
Para os mais descolados, os chama­
dos "hispters", o Bugui Ugui, com 
seus lounges ultramodernos na Vila 

Mascote, é um prato cheio. Os pre­
ços variam de R$ 2 mil a R$ 40 mil, 
dependendo do estilo e do porte.

Pesquisa do Sebrae­SP indica que o 
mercado de festas para crianças mo­
vimenta, em média, R$ 300 milhões. 
De acordo com a pesquisa, 170 novos 
bufês são inaugurados todos os anos 
no Brasil. O IBGE indica que o País pos­
sui 52 milhões de crianças abaixo de 
14 anos, ou seja, 38% da população. 
Os empreendedores de festas infantis 
fomentam uma cadeia que gera em­
pregos nos segmentos de decoração, 
recreação, locação, DJs, indústria de 
brinquedos e brindes, entre outros.

brincadeira com grife
Sinal de que, mesmo com crise e com a 
grande concorrência, ainda há espaço 
para crescer vem da rede de franquias 



Para mais informações, acesse:
www.duxcon.com.br/fecomerciosp
atendimento@duxcon.com.br

Central de Vendas: 11 3017-8646
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São diversas opções de seguro, como: Você já pensou em garantir  
a sua proteção?

Não perca a chance de se manter protegido. 

A FecomercioSP acaba de firmar uma parceria 
com o Grupo Duxcon que vai possibilitar  
às empresas do segmento de comércio condições 
diferenciadas na contratação de seguros.  
São descontos de 20% a 30%. 
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Governança corporativa 

não é privilégio das grandes 

empresas. A prática ajuda 

também as micros e pequenas a 

padronizar processos e torna a 

companhia mais atrativa

a governança corporativa sur­
giu para alinhar as práticas adminis­
trativas em torno dos interesses da 
companhia, e não dos sócios ou dos 
gestores. Parece questão de grandes 
corporações, mas os princípios que re­
gem a governança também podem ser 
seguidos por pequenas e médias em­
presas. A ideia é estabelecer processos, 
políticas e regulamentos a fim de ga­
rantir que todos falem a mesma lín­
gua. Isso ajuda na organização e evita 
o descontrole, especialmente quan­
do a empresa conta com mais de um 
dono e tem acionistas, investidores ou 
familiares dividindo a diretoria.

“A governança corporativa é um me­
canismo que serve para ajudar na or­
ganização da companhia. Auxilia nos 
conflitos de interesse entre acionistas, 

proprietários e investidores quando 
cada um espera um retorno diferen­
te da empresa”, afirma o gerente de 
capacitação do Instituto Brasileiro de 
Governança Corporativa (IBGC), Rodrigo 
Trentin. Segundo ele, a governança tam­
bém pode facilitar o relacionamento e a 
tomada de decisão em empresas fami­
liares, pois ajuda a manter a cultura do 
empreendimento e da família, alinhan­
do com as metas empresariais.

Em empresas que têm na imagem 
o seu principal ativo, como aquelas 
com ações em Bolsa de Valores, para 
as quais qualquer instabilidade inter­
na ou externa impacta diretamente 
no seu valor de mercado, a governan­
ça corporativa já é uma realidade. 
Contudo, ela pode ser aplicada em to­
das as empresas, mesmo que não te­

ordEm 
na casa
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O r dem n a c a s a

nham acionistas ou o mercado finan­
ceiro como termômetro de valor.

De acordo com o IBGC, para estabele­
cer uma governança corporativa, é ne­
cessário levar em conta quatro princí­
pios: transparência, equidade (justiça), 
prestação de contas e responsabilidade 
corporativa. “Além disso, deve­se criar 
conselhos para administrar as decisões 
na empresa, deixando evidentes as di­
retrizes e os objetivos da companhia. 
Para os sócios, pode­se instituir uma 
assembleia administrativa para defi­
nir o foco da empresa e das ações; um 
conselho de administração para deter­
minar quem ditará as regras e os obje­
tivos que serão cumpridos pelos cola­
boradores; um conselho executivo, que 
realizará as decisões dos sócios e do 
conselho administrativo; e uma audito­
ria para fiscalizar todas as operações”, 
afirma Trentin. No conselho de admi­
nistração, não é recomendado, segun­
do ele, que o presidente do conselho 
seja o proprietário ou o presidente da 
empresa, pois esse órgão será respon­
sável por fiscalizar, executar e cobrar.

Mesmo com os princípios de gover­
nança corporativa estabelecidos, não 
existe fórmula exata para a aplicação 
das ferramentas dentro das empresas. 
Cada companhia deve analisar suas 
necessidades e adaptar as regras de 
governança para si. Trentin recomen­
da que as empresas familiares estabe­
leçam um conselho administrativo e 
um conselho de família para manter a 
cultura familiar alinhada às metas da 
empresa e para que os interesses dos 
acionários ou investidores não sobres­
saiam aos interesses familiares. “Deve­
­se deixar clara a intenção de cada 
um e escolher cada função. Explicitar, 
também, o peso de cada um dentro 

da companhia. Muitas vezes, a divi­
são de poder gera discussão entre os 
familiares. É difícil abrir mão do poder 
de decisão”, afirma Trentin. Apesar do 
desafio de alinhar todos os agentes da 
governança corporativa, os resultados 
positivos valem o esforço. Segundo 
o IBGC, as práticas podem trazer um 
rendimento maior para a empresa; 
melhorar a confiança dos acionistas e 
investidores; minimizar o conflito de 
interesses entre sócios e proprietários; 
e otimizar a propriedade e gestão.

Para todos os tamanhos
Ainda existe certa resistência das em­
presas pequenas e familiares em ado­
tar a governança corporativa, pois elas 
julgam que as práticas servem apenas 
para as grandes. A ideia é equivocada 

e, muitas vezes, contribui para a derro­
cada do negócio. Segundo o Indicador 
Serasa Experian de Falências e Recupe­
rações, no ano passado, 1.661 compan­
hias entraram com pedidos de falência 
em todo o País. Do total, 50,8% eram 
micros e pequenas empresas. Entre 
os motivos que as levaram à falência 
estavam a falta de planejamento e os 
problemas pessoais dos proprietários. 
“A governança serve para qualquer 
empresa, porque todas têm o desafio 
de organizar os negócios”, afirma a di­
retora comercial da Finance365, Caroli­
na Rocha. A empresa, criada em 2014, é 
uma plataforma online de governança 
corporativa desenvolvida para atender 
às companhias de pequeno porte. Na 
plataforma, os empresários podem 
enviar suas dúvidas e pedir dicas so­

a governança corporativa 
é um mecanismo que 
serve para ajudar na 
organização da empresa

“

Rodrigo Trentin
gerente de capacitação do 
Instituto Brasileiro de 
Governança Corporativa (IBGC)

“
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bre governança, que são respondidas, 
segundo a empresa, em até 48 horas.

A implantação da governança nas em­
presas menores pode melhorar a trans­
parência entre os diretores, ajudar os 
líderes a enxergar todos os gastos da 
corporação e diminuir a dependência de 
apenas um diretor ou presidente para a 
tomada de decisões. “Geralmente, o pa­
trono não quer se informatizar e con­
centra todas as funções da empresa. 
Com a governança corporativa, essas 
questões são expostas e todos os par­
ticipantes dos conselhos se unem para 
resolvê­las”, ressalta Carolina.

Há 25 anos no mercado, a Mídia 100 – 
empresa de processamento de dados 
para marketing digital – encontrou na 
governança corporativa a possibilida­
de de diminuir os custos e o tempo de 
respostas para resolver os problemas 
internos e desenvolver a empresa como 
um todo. “A governança ajuda na me­
dida em que temos transparência nas 
operações, o que possibilita o foco total 
no nosso negócio. Justamente por po­
dermos focar melhor em nossos negó­
cios, conseguimos colocar metas junto 
à nossa equipe comercial para gerar no­
vos leads”, afirma o gerente comercial 
da empresa, Silvio Odilon. Segundo ele, 
com tudo sob controle, a companhia 
consegue dar maior atenção à área co­
mercial, que sustenta todo o negócio.

Segundo a diretora da Finance365, é 
difícil definir o primeiro passo para as 
microempresas iniciarem a governan­
ça, porque cada caso exige uma atitu­
de diferente. Todavia, aponta que a pri­
meira medida para se ter o controle dos 
funcionários, dos gastos e do negócio 
como um todo é instaurar uma área de 
Recursos Humanos. “É por lá que você 

terá o controle dos gastos e do perfil 
dos funcionários e saberá quais são os 
processos da companhia, como enqua­
dramento na legislação e balanço fi­
nanceiro”, afirma. Esse controle, segun­
do ela, é essencial para saber até onde 
a empresa pode chegar e ajuda a criar 
novos produtos ou serviços para apro­
veitar melhor o mercado.

“A ferramenta está há um ano em ati­
vidade e estamos na fase de populari­

zação. O desafio é mudar a cultura e a 
visão dos empresários sobre planeja­
mento. “Os donos de micros e pequenas 
empresas ainda pensam que governan­
ça é apenas para as grandes compa­
nhias”, explica Carolina. Segundo ela, 
os empresários julgam que o investi­
mento não cabe no bolso, mas, com a 
Finance365, é possível se ter governan­
ça por R$ 700 por mês. A empresa está 
otimista e espera passar dos atuais 21 
clientes para 150 até o fim do ano. &

Princípios básicos
transparência: mais do que a obrigação de informar é o desejo 

de disponibilizar as informações para todos os interessados. 

A transparência resulta em um clima de confiança, tanto 

internamente quanto nas relações da empresa com terceiros.  

A transparência não deve se restringir somente ao desempenho 

econômico-financeiro, mas contemplar também outros 

aspectos gerenciais.

equidade: caracteriza-se pelo tratamento justo de todos  

os sócios e das demais partes interessadas. Atitudes  

ou políticas discriminatórias, sob qualquer pretexto,  

são totalmente inaceitáveis.

Prestação de contas (accountability): os agentes de governança 

devem prestar contas de sua atuação, assumindo integralmente 

as consequências de seus atos e omissões.

responsabilidade corporativa: os agentes devem zelar pela 

sustentabilidade das organizações, visando sua longevidade  

e incorporando considerações de ordem social e ambiental  

na definição dos negócios e operações.

Fonte: IBGC
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a tecnologia está em constante 
evolução e não são raros os casos em 
que ela revoluciona tanto o mercado 
que empresa é obrigada a se adaptar 
ou a fechar. Entender as mudanças 
impostas por inovações decorrentes 
da internet, das redes sociais e da 
mobilidade, por exemplo, é questão 
de sobrevivência para muitos negó­
cios. A experiência mostra que, qua­
se sempre, a resistência em adotar 
uma nova tecnologia vem do medo 
da mudança. “O empresário que está 
na zona de conforto sabe que adotar 
uma tecnologia impõe mudanças em 
vários níveis. Ele resiste até o momen­
to em que só restam duas alternati­
vas: adaptar­se ou sair do mercado”, 
afirma o analista sênior da consulto­
ria IDC Brasil, Renato Rosa.

Em muitos casos, a resistência à mu­
dança decorre da percepção equivo­
cada de que a tecnologia é coisa para 
os grandes. “Soluções antes acessíveis 

As inovações tecnológicas impõem 

às empresas a necessidade 

de mudança. Para muitas,  

é uma questão de sobrevivência

seguia o ritual de comprar o jornal 
aos domingos e marcar as ofertas de 
interesse para, na segunda­feira, ligar 
para as imobiliárias e agendar visitas 
aos imóveis. “Antes, esse mercado só 
usava mídia impressa, com anúncios 
em jornais, revistas, panfletos etc. 
Agora, é tudo online – 80% dos clien­
tes chegam a nós por meio de mídia 
digital”, afirma o diretor comercial da 
Qualiti, Fabiano Neaime.

Atenta à mudança, a imobiliária de­
cidiu, no ano passado, colocar os dois 
pés no mundo digital. Sem revelar 
valores, Neaime conta que o primei­
ro passo foi contratar uma consul­
toria para reformular o site, adquirir 
equipamentos, assinar um serviço 
de banda larga, instalar rede Wi­Fi e, 
principalmente, treinar os cerca de 50 
funcionários e fazê­los entender que 
todos ganhariam com os novos pro­
cessos. “É normal as pessoas terem 
resistência às mudanças”, observa o 

sem medo
dE inovar

apenas a grandes empresas agora es­
tão disponíveis para os pequenos e mé­
dios negócios”, comenta Regiane Relva 
Romano, autora do livro Varejo & Tec-
nologia – o Futuro do Seu Negócio Passa 
por Aqui e CIO da Vip­Systems, fornece­
dora de soluções para o varejo. Segun­
do ela, a tecnologia deve ser usada com 
o objetivo de resolver um problema, 
caso contrário, só trará dores de cabe­
ça. “Antes de tudo, o empresário deve 
pensar no básico, que é automatizar a 
gestão do negócio por meio de um ERP 
[sistema integrado de gestão empresa-
rial]. Depois, ele pode pensar em apli­
cações mais específicas, que lhe deem 
um diferencial”, conta Regiane.

Foi o que fez a Qualiti Imóveis e Condo­
mínios, localizada em Moema, na zona 
sul de São Paulo, ao perceber mudan­
ças no mercado e no perfil dos clientes 
com a disseminação das tecnologias 
digitais. Antigamente, quem procu­
rava imóveis para comprar ou alugar 



edição 37 • março | abril •201558

executivo. “Contratamos uma empre­
sa de RH para conduzir o processo e 
criar motivação, pois é muito impor­
tante que todos comprem a ideia”, diz.

O ano de 2014 foi todo dedicado a imple­
mentar as novas tecnologias, e os resul­
tados já apareceram. Segundo Neaime, 
em janeiro, o faturamento cresceu 40% 
em comparação ao mesmo período do 
ano passado. No site, o cliente pode 
fazer buscas por região, tipo de imóvel 
(residencial, comercial, casa ou aparta­
mento) e faixa de preço. Na busca pela 
web, os resultados trazem, além do 
descritivo do imóvel, fotos e o mapa da 
região por meio do Google Maps. “Toda 
essa mudança foi necessária, pois o 
perfil do cliente mudou. Ele está mais 
informado, e quando nos procura, já fez 
buscas em outros portais, sabe a faixa 
de preço e realizou simulação de finan­
ciamento no site do banco. As pessoas 
são mais objetivas e exigem respostas 
rápidas. Por isso, os corretores usam, 
além do e­mail, o aplicativo de mensa­
gens WhatsApp para se comunicar rapi­
damente com os clientes”, destaca.

Presença online
No fim de 2013, as farmacêuticas Lina 
Nasrallah e Silmara Maria Spinelli, só­
cias­proprietárias da farmácia de mani­
pulação Empório Magistral, na Vila Ma­
riana, zona sul de São Paulo, decidiram 
que era hora de ter uma presença maior 
no mundo virtual, uma vez que cresce 
cada vez mais o número de pessoas que 
fazem buscas na internet e comparam 
preços online. Até então, os clientes da 
farmácia vinham majoritariamente de 
propaganda boca a boca ou por indi­
cação de consultórios médicos, o que 
exigia um trabalho de visita e convenci­
mento com esses profissionais.

A primeira providência foi a contrata­
ção de uma empresa especializada em 
marketing digital, a ReachLocal. “Atual­ 
mente, é necessário atingir o público 
da internet e, por isso, passamos a re­
correr às mídias digitais, o que inclui 
também um trabalho de relaciona­
mento com blogueiros da área de saú­
de e beleza. Notamos como a empresa 
está mais visível e mais procurada: os 
pedidos de orçamento por e­mail, por 
exemplo, cresceram 60%, sendo que a 
nossa média de 40 pedidos por dia sal­
tou para cem”, diz Silmara.

Segundo a gerente comercial para a área 
de saúde da ReachLocal, Fábia Tavarnaro, 
o trabalho começou pela reformulação 

do site, com versões para desktop e mo­
bile (tablet e celular). “Orientamos sobre 
o posicionamento dos diversos elemen­
tos do site, desde onde ficaria o número 
do telefone até como deveria ser o for­
mulário web”, conta.

Fábia explica que não basta ter um site, 
é preciso que ele seja conhecido e que 
apareça nos mecanismos de busca. “Da­
dos indicam que 97% dos usuários uti­
lizam o Google para fazer buscas e que 
66% olham somente a primeira página 
dos resultados. Então, é importante 
que a empresa apareça na primeira pá­
gina do Google”, diz. Isso é feito, primei­
ramente, com investimentos em links 
patrocinados, que são anúncios pagos, 

S em me do de i no v a r

a tecnologia  
mudou radicalmente 
a nossa forma 
de trabalhar

“

Elisete Silva
Coordenadora de recrutamento
e seleção da Gelre

“
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a tecnologia 
como marketing
Em janeiro, na última NRF Big Show, em Nova 

York (EUA), maior evento de tecnologia para 

o varejo do mundo, um dos destaques foi a 

apresentação de um espelho interativo, insta-

lado na loja-conceito de Rebecca Minkoff, em 

Manhattan. O cliente que entrava no provador 

podia ajustar a iluminação, enviar e receber 

mensagens, tirar uma foto e enviá-la para re-

des sociais e até ver, no espelho, sugestões de 

acessórios que combinassem com a roupa. 

Todos ficaram de boca aberta, mas, na plateia, 

uma brasileira ria. Era Regiane Relva Roma-

no, CIO da Vip-Systems, empresa que instalou 

o mesmo tipo de espelho na loja franqueada 

da Billabong, especializada em moda surf, do 

Shopping Iguatemi de Alphaville.

O case ganhou vários prêmios e foi destaque 

em eventos na Alemanha, Itália, China e Po-

lônia. A tecnologia prevê que toda as merca-

dorias da loja usem etiquetas RFID (identifi-

cação por radiofrequência), o que permite a 

consulta do inventário a qualquer momento. 

Um catálogo eletrônico apresenta todos os 

itens da loja e o cliente pode folheá-lo virtual- 

mente. Mas, o destaque é mesmo o provador 

inteligente, que identifica as peças via eti-

queta RFID e as exibe em uma tela sensível 

ao toque. O sistema sugere acessórios, exibe 

as cores e tamanhos disponíveis e informa o 

preço. Tudo isso pode ser visto também no es-

pelho interativo, que ainda permite que se ti-

rem fotos, enviando-as para o Facebook. Esse 

é um bom exemplo do uso da tecnologia como 

marketing, pois a loja de Alphaville ficou co-

nhecida internacionalmente e todos queriam 

visitá-la. No entanto, o projeto não teve conti-

nuidade porque o contrato da Billabong com o 

franqueado expirou e a unidade foi encerrada.

e também em técnicas de SEO – Search 
Engine Optimization. “O SEO é uma es­
tratégia de médio e longo prazo e não 
há garantias de que a empresa apareça 
na primeira página do buscador. O site 
precisa ser constantemente atualizado 
e ter links e comentários em outros si­
tes e blogs, principalmente os de maior 
audiência”, comenta.

Caça-talentos
O setor de recrutamento e seleção foi 
outro que teve de se adaptar tecno­
logicamente às novas demandas do 
mercado. Antes, quem procurava em­
prego buscava ofertas anunciadas nos 
jornais para posterior envio do currí­
culo pelos Correios. Hoje, quase tudo 
é feito eletronicamente. “A tecnologia 
mudou radicalmente a nossa forma de 
trabalhar. Hoje, divulgamos vagas pelo 
Facebook, recebemos currículos pelo 
site, consultamos eletronicamente a 
nossa rede de parceiros, fazemos video­ 
conferências com candidatos e muito 
mais”, afirma Elisete Silva, coordenado­
ra de Recrutamento e Seleção da Gelre, 
uma das mais tradicionais empresas do 
setor, com mais de 50 anos de mercado.

No site da empresa, profissionais po­
dem se cadastrar, enviar currículos e 
consultar as vagas disponíveis, tudo 

de forma gratuita. Um mecanismo 
permite a busca de vagas por tipo de 
profissão e localização (Estado e ci­
dade). Já as empresas que procuram 
profissionais, podem fazer o cadastro 
e pesquisar o banco de currículos gra­
tuitamente por três meses. “Usamos 
muito o Facebook para anunciar vagas, 
sempre orientando o candidato a en­
viar o currículo para o nosso site. Para 
captação de candidatos com deter­
minados perfis, temos parcerias com 
entidades, como o Centro de Apoio ao 
Trabalhador (CAT), prefeituras, ONGs e 
outros sites de recrutamento e seleção 
– essa consulta também é feita eletro­
nicamente”, explica Elisete.

Outra ferramenta muito usada pela 
Gelre é a videoconferência, feita por 
meio do software Skype, tanto com 
clientes como com candidatos. A ferra­
menta é particularmente útil em ca­
sos de empresas com filiais em várias 
localidades. “Executivos das várias 
filiais podem participar da reunião si­
multaneamente”, diz Elisete. “Também 
usamos o Skype para entrevistas de 
emprego, mas sempre na fase inicial 
da seleção, pois nada substitui o con­
tato pessoal, o olho no olho com o can­
didato – um contato totalmente ele­
trônico é algo muito frio”, observa. &



todo mundo é bamba

as artistas PLástiCas Gigi Man-
frinato e Sandra Lee são responsá-
veis pela instalação composta por 34 
bonecos, feitos com o uso da técnica 
de empapelamento – uma mistura de 
papel, cola e gesso. Os bonecos têm 
tamanho natural e representam per-
sonagens do cotidiano em situações e 
ambientes diversos.

onde: Sesc Campo Limpo
Rua Nossa Senhora do Bom Conselho, 
120 – Parque Arariba
quando: até 25/4, terça a sábado, 
das 13h às 22h; aos domingos, 
das 11h às 22h
informações: (11) 5510-2700

o esPetáCULo teatraL conta a história de Alice, uma 
ex-atriz que trabalha como enfermeira particular/cuida-
dora e está às voltas com o lento desgaste de sua relação 
com Tom. Ele, por sua vez, é ator e está ensaiando uma 
peça em que faz o papel do amante de Natasha, uma atriz 
atraente e determinada que coloca a sua carreira acima de 
tudo. Ao longo dos ensaios, Tom começa a levar o seu papel 
de amante de Natasha muito a sério.

onde: Sesc Pinheiros
Rua Paes Leme, 195 – Pinheiros
quando: até 4/4, quinta, sexta e sábado, às 20h30
informações: (11) 3095-9400

ato a quatro

Por PrisCila oliveira

saCro oFíCio

sÃo Painéis produzidos pelo artista plástico Eduardo 
Ver, que utiliza matrizes xilográficas gravadas em madeira 
de sumaúma. O artista procura mostrar ao público que o 
sagrado vibra no coração de cada um.

onde: Sesc Santana
Avenida Luiz Dumont Villares, 579 – Jardim São Paulo
quando: até 19/4, terça a sábado, das 10h às 20h; 
aos domingos, das 10h às 17h
informações: (11) 2971-8700

Fotos: Sacro Ofício – Geraldo Cruz; Ato a Quadro – Flávio Barollo;
Todo Mundo é Bamba – Divulgação; Amazônia Mundi – Cláudia Mifano

age n da C u lt u r a l
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amazônia mundi

COM A PROPOSTA de trazer a ex- 
periência de viajar pela maior bio-
diversidade do planeta, a exposição 
Amazônia Mundi pretende sensibilizar 
o público para realidades ainda pouco 
conhecidas da região, que possui pa-
trimônios humano, artístico, social e 
biológico incalculáveis. São mais de 
1,2 mil metros quadrados, divididos 
em espaços nas áreas externa e inter-
na do Sesc Itaquera. A visitação per-
mite a observação fugaz de animais 
e sons escondidos na “floresta”, além 
das constelações do céu, vistas por di-
ferentes culturas indígenas.

onde: Sesc Itaquera
Avenida Fernando do Espírito Santo 
Alves de Mattos, 1.000 – Pq. do Carmo
quando: até 30/4, quarta a domingo, 
das 9h30 às 16h30
informações: (11) 2523-9200



triLhos 
paulistanos
O transporte ferroviário exerceu papel 

importante no desenvolvimento do 

Estado de São Paulo. Conheça alguns 

roteiros que proporcionam uma viagem 

turística e cultural

embarque: Estação Luz – Praça da Luz, 1
saídas: no segundo domingo de cada mês, com partida às 8h30 
na Estação da Luz e retorno às 16h30 na Estação Mogi das Cruzes
bilhetes: podem ser adquiridos todos os dias, das 6h às 18h30, 
por R$ 39,50 (valores decrescentes em função do número de 
acompanhantes)
informações: 0800-055-0121

Com 370 mil habitantes, a cidade de Mogi das Cruzes fica 
a 48 quilômetros da capital paulista. O trajeto de trem dura 
aproximadamente 1h30 e passa pelos trilhos da antiga Estrada 
de Ferro Central do Brasil, construída em 1877 para ligar o Rio 
de Janeiro a São Paulo. No caminho, restaram duas estações com 
prédios da década de 1920: Calmon Viana e Aracaré.

embarque: Estação Luz – Praça da Luz, 1
saídas: semanalmente aos sábados, com partida às 8h30 
na Estação da Luz e retorno às 16h30 na Estação Jundiaí
bilhetes: podem ser adquiridos todos os dias, das 6h às 18h30, 
por R$ 39,50 (valores decrescentes em função do número de 
acompanhantes)
informações: 0800-055-0121

A cidade integra o Circuito das Frutas, e a viagem, com duração de 
1 hora e 30 minutos, é feita a bordo de uma charmosa locomotiva da 
década de 1950, totalmente reformada. O trem percorre a estrada de 
ferro implantada em 1867 pela antiga São Paulo Railway Company 
(SPR) – primeira ferrovia de São Paulo, construída para levar, 
principalmente, o café produzido na região até o Porto de Santos.

exPresso Jundiaí

exPresso mogi das Cruzes

Por PrisCila oliveira
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embarque: Estação Luz – Praça da Luz, 1
saídas: aos domingos, exceto nos segundos do mês. O passageiro 
tem a opção de embarcar às 8h30 na Estação da Luz ou às 9h na 
Estação Prefeito Celso Daniel-Santo André. O retorno ocorre 
às 16h30 em Paranapiacaba
bilhetes: podem ser adquiridos todos os dias, das 6h às 18h30, 
por R$ 39,50 (valores decrescentes em função do número de 
acompanhantes)
informações: 0800-055-0121

Paranapiacaba fica no município de Santo André (SP) e é parte 
importante da história ferroviária brasileira, com construções do 
século 19. A viagem é feita a bordo de uma composição formada por 
dois carros de aço inoxidável fabricados na década de 1950 e tracionados 
por uma locomotiva do mesmo período, totalmente reformada.

embarque: Oficina Roosevelt – Rua Visconde de Parnaíba, 
1.253 – Mooca
saídas: aos sábados, domingos e feriados, das 10h30 às 16h, 
com partidas a cada hora
bilhetes: R$ 10
informações: (11) 2696-1151 ou www.abpfsp.com.br

A São Paulo Railway Company foi a primeira estrada de 
ferro construída em solo paulista por investidores ingleses. 
Em 1888, era grande o fluxo de imigrantes que usavam 
a linha para deixar o Porto de Santos, motivo pelo qual 
a composição ganhou o nome de “Trem dos Imigrantes”. 
Hoje, um trem antigo puxado por uma locomotiva de 91 anos 
circula pelo desvio da antiga Hospedaria dos Imigrantes, 
nas proximidades das estações Brás e Mooca.

trem dos imigrantes

exPresso ParanaPiaCaba
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Por aleCsandro arauJo de souza

o economista e Prêmio Nobel 
Milton Friedman, da Universidade de 
Chicago – berço das teorias liberais e 
do livre­comércio – dizia nos anos 1970 
que “a única responsabilidade social 
das empresas é dar lucro”. Sem dúvi­
da, o lucro é uma medida saudável dos 
negócios. Mas, isso basta? O lucro é a 
única motivação para que o empresá­
rio abra o seu negócio todos os dias?

Vejamos: uma empresa lucrativa é 
motivo de muita satisfação para a so­
ciedade na qual está inserida, ainda 
mais quando carrega o peso da tradi­
ção familiar ou cultural de uma cida­
de. Os seus lucros permitem gerar ou 
manter empregos e renda e, por meio 
do pagamento de impostos, contribui 
para a construção do “bem comum” 
via ações governamentais, ainda que 
possamos questionar a qualidade des­
se retorno à sociedade, além de criar 
capacidade de investimento em inova­
ções que transformarão a economia.

Em uma economia digital para a qual 
avançamos a velocidades impensá­
veis há cerca de uma década, qual o 
futuro dos negócios da assim chama­
da economia real? Qual é o papel que 
os avanços das redes de comunica­
ções digitais reservarão para um ne­
gócio tão tradicional quanto um café, 
um bar ou um restaurante – ainda 
que lucrativos?

Se o leitor observar o seu negócio ou 
a empresa na qual trabalha, a explica­
ção do lucro revela a real dimensão das 
responsabilidades assumidas?

Imaginem a responsabilidade de man­
ter os empregos, por exemplo. Não es­
tamos somente falando da folha de 
pagamentos. Estamos falando do sus­
tento de famílias e de seus sonhos, das 
realizações pessoal e profissional de 
milhares de pessoas e da renda para 
a manutenção da própria economia e 
muito mais. Ou seja, por meio de nos­
sas empresas, incluímos as pessoas 
social e economicamente.

Quando abrimos os nossos negócios 
pela manhã, podemos pensar: como 
a minha empresa ou a empresa na 
qual trabalho pode contribuir para o 
bem­estar da sociedade em que vivo? 
O que poderei dizer aos meus filhos ao 
chegar em casa, à noite?

Ao tomar um café, por exemplo, a maio­
ria não pensa em todos os processos en­
volvidos para que o produto chegue até 
nós custando R$ 4,50 a xícara. Pensamos 
em quanta água se consumiu? Quantas 
pessoas foram envolvidas e quais condi­
ções de trabalho? Quanto de combustí­
vel foi gasto ou economizado? Ou ainda: 
qual é o preço da saca de café no mer­
cado internacional? O custo do crédito 
agrícola? A taxa de juros e de câmbio?

Há uma mudança no ar. As pessoas 
querem saber mais sobre os nossos 
negócios e a maneira com que lida­
mos com assuntos sensíveis ao meio 
ambiente e às demandas sociais e 
econômicas. As pessoas querem saber 
quais são os nossos compromissos éti­
cos. Querem saber o que assumimos 
de forma voluntária como atores em­
presariais na sociedade.

A responsabilidade social corporativa 
das empresas ultrapassa seus ambien­
tes internos – que devem ser objetos 
de intensos esforços para atender a ex­
pectativas e metas. Tal responsabilida­
de vai além: ela impacta na sociedade 
na qual estamos inseridos e nas partes 
interessadas (stakeholders) especifica­
mente com os nossos negócios.

Contudo, a responsabilidade social 
corporativa não se limita, tampou­
co se confunde com uma ação social, 
caritativa ou filantrópica. Entendida 
assim, não tem futuro. Não podemos 
confundir o caráter voluntário, ligado 
ao direito de propriedade, com as de­
mandas assumidas livremente peran­
te a sociedade em geral.

Por isso, ao abrir o seu comércio ama­
nhã, talvez valesse se perguntar: a que 
se dedica a sua empresa? &

Alecsandro Araujo de Souza é 
diretor da consultoria T. Morus 
– Responsabilidade Social 
Corporativa

a que você 
se dedica?

A RT IG O
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Prof is sõe s Do f U t U ro
Por PrisCila oliveira

As aulas discutem também a vivência 
do profissional nos procedimentos de 
entrada e saída de bens e serviços, com 
uma abordagem inteligente e dinâmi­
ca e debates em grupos sobre proble­
mas enfrentados no dia a dia das ope­
rações de logística internacional.

A metodologia do curso prevê estra­
tégias que visam motivar o aluno a 
refletir sobre o desenvolvimento de 
competências profissionais por meio 
de apresentações, exposições, estudos 
de caso, atividades práticas, pesquisa, 
análise de textos e vídeos e troca de ex­
periências entre os participantes.

O curso Operações da Logística 
Internacional é oferecido desde o início 
de 2014 nas unidades do Senac­SP em 
Guarulhos, Limeira, Nações Unidas, 
Penha e Santos. O material didático é 
oferecido pela instituição e, para este 
primeiro semestre, está prevista uma 
aula por semana, com duração de qua­
tro horas cada. As aulas acontecem 
aos sábados, pela manhã ou à tarde, 
dependendo da unidade. &

neste momento de estagnação 
econômica vivido pelo Brasil, o comér­
cio internacional pode ser um impor­
tante motor de crescimento para o País. 
O governo aposta na exportação para 
avançar no campo econômico e prepa­
ra o lançamento do Plano Nacional de 
Exportações, que pretende intensificar 
a conquista de novos mercados para 
os produtos brasileiros e desburocrati­
zar os processos que envolvem as ven­
das para o exterior. Segundo o minis­
tro do Desenvolvimento, Indústria e 
Comércio Exterior, Armando Monteiro 
Neto, em 2015, o governo pretende 
fortalecer políticas comerciais com 
países em situação econômica favorá­
vel, como os Estados Unidos, que estão 
se recuperando da crise econômica de 
2008, e conquistar novos mercados na 
Ásia e no Oriente Médio.

A inserção cada vez maior do Brasil no 
mercado internacional, com conse­

quente incremento das importações e 
das exportações, vem exigindo profis­
sionais preparados para atuar na área 
de logística. Para atender a essa de­
manda, o Senac­SP concebeu o curso 
Operações da Logística Internacional, 
destinado a profissionais que já 
atuem nas áreas de comércio exte­
rior, distribuição, compras, transpor­
tes, administração e demais áreas da 
logística, e desejem aprofundar seus 
conhecimentos em logística interna­
cional. “A logística passou a represen­
tar um setor estratégico para muitas 
empresas”, avalia a coordenadora da 
área de logística do Senac­SP, Regina 
de Freitas.

O curso é oferecido na modalidade li­
vre como educação profissional e tec­
nológica, ou seja, não corresponde a 
uma graduação. A carga horária é de 
32 horas e a escolaridade mínima exi­
gida é o ensino médio incompleto. O 
programa cobre a importância do 
comércio exterior e dos blocos eco­
nômicos; saldo da balança comercial 
das importações e exportações bra­
sileiras; principais produtos exporta­
dos e importados; tipos de contratos 
e suas modalidades; principais ór­
gãos regulamentadores; tipos e con­
tratos de câmbio; modais de trans­
portes; e parametrização.

O curso prepara profissionais 

para as áreas de exportação e 

importação, com aulas dinâmicas 

e carga horária de 32 horas

Curso livre

Operações da Logística Internacional

Informações: 0800-883-2000

www.sp.senac.br

operações 
da Logística 
internacional
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L i V ros

diCas 
de leitura

Em Fusões e Aquisições em Ato, o au­
tor, Ph.D. em Economia e especialista 
em negócios estratégicos na área em­
presarial, apresenta estatísticas nacio­
nais e internacionais para comprovar a 
importância e a complexidade dessas 
operações, as quais resultam em reno­
vações drásticas (positivas e negativas) 
para as organizações. A obra detalha o 
processo de fusões e aquisições desde 
a preparação da empresa e sua estima­
tiva de valor até a abordagem a investi­
dores e negociação e execução contra­
tual sob as perspectivas do vendedor 
e do comprador, marcando as signifi­
cativas diferenças entre as posições. 
Apoiado e validado por teorias abor­
dadas ao longo dos capítulos, Fusões e 
Aquisições em Ato é um livro ilustrado 
com casos reais e notas técnicas.

Desde que nascem, as pessoas são 
treinadas para agir de acordo com o 
senso comum. O ensino convencional 
as estimula a buscar segurança, e não 
liberdade. Com medo de se arriscar, a 
maioria segue o fluxo da boiada e so­
nha pequeno, optando por conseguir 
um emprego estável e passar anos fi­
nanciando a casa própria.
Flávio Augusto também sofreu todas 
essas pressões, mas conseguiu sair da 
conformidade bem cedo. As 23 anos, 
escolheu o caminho do empreendedo­
rismo, criou uma escola de inglês que 
deu origem à bem­sucedida rede Wise 
Up e logo se tornou um dos mais jovens 
bilionários brasileiros. Indignado com o 
modelo imposto pelo senso comum, o 
autor resolveu arregaçar as mangas e 
mostrar às pessoas que é possível pen­
sar de forma diferente. Para difundir 
sua mentalidade vitoriosa, criou o pro­
jeto Geração de Valor e começou a com­
partilhar seus conhecimentos no Face­
book, no YouTube, no Twitter e em um 
blog, inspirando milhões de pessoas.

Seu trabalho deixou de ser fonte de 
realização ou motivo de orgulho? Sem­
pre que volta de férias, sua vontade é  
de pedir demissão? Se as coisas chega­
ram a esse ponto, saiba que você não 
está sozinho. Ao contrário, essa condi­
ção aflige um número cada vez maior 
de profissionais em todas as áreas, le­
vando­os com frequência a quadros 
de cansaço, desânimo, estresse e até 
depressão. A boa notícia é que tudo 
isso tem jeito, e a solução passa, inevi­
tavelmente, pela valorização do ser hu­
mano, tanto no ambiente de trabalho 
quanto fora dele. Fruto de situações 
reais do mundo corporativo, vividas 
ou descobertas pela autora no conta­
to com profissionais, família, alunos, 
amigos e parceiros, essa obra analisa o 
progressivo distanciamento que hoje 
se verifica entre as pessoas.
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