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CARDAPIO NO CELULAR

Entrevista com Felipe
Fioravante, fundador e CEO do

iFood, aplicativo de delivery
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UNIAO FAZ A FORCA

Cidades do interior paulista

edicio 45

estdo se organizando em regides

para promover o turismo

<

RUSTICO E ECONOMICO

As lojas-galpao reunem num mesmo

espaco estoque, ponto de venda e servicos

Histérias de

SUPERACAO

Histoérias de SUPERACAO

Empreendedores contam como conseguiram superar :
as dificuldades e encontraram na gastronomia v . RN
uma forma de reconstruir a vida e realizar sonhos SAUDE COM DIVERSAO

Em busca de diferencial, academias

e escolas oferecem atividades circenses




Comece o dia

consultando a fonte
de informacao que
entende a sua rotina.

senaC Sesc FECOMERCIOSP®

Aqui tem a for¢ca do comércio

Nos, da FecomercioSP, estamos ao lado dos
empreendedores do Estado de Sao Paulo

e oferecemos o suporte que eles precisam
para crescer. E por isso que lancamos um novo
portal: mais intuitivo, mais facil de navegar

e mais acessivel. La, vocé encontra artigos

e estudos sobre economia, sustentabilidade,
legislacao, negocios, e-commerce, tecnologia,
capacitacao, educacao e cultura.

Acesse agora:
wuwuw.fecomercio.com.br

FECOMERCIOSPF

Representa muito para vocé.



CARTA AO LEITOR

LUZ no fim

do tunel

As primeiras medidas tomadas pelo
novo governo estao no sentido corre-
to, em particular a que estabelece um
teto para o crescimento dos gastos
publicos igual a inflagao do ano ante-
rior. Isso garantira a estabilizacao das
despesas primarias em relacdo ao PIB
e até a reducao dessa proporcao dian-
te de uma eventual retomada do cres-

cimento econémico.

Nos ultimos meses, temos convivido
com noticias negativas quase que dia-
riamente, mas parece que estamos no
“fundo do poco”, ou proximo a ele. Isso
significa que o Pais tera condicoes de
promover uma retomada na econo-
mia, 0 que os especialistas chamam
de “ponto de inflexao”. Dados do IBGE
mostram que o PIB caiu 0,3% no pri-
meiro trimestre em comparacao ao
quarto trimestre do ano passado. Foi
menos do que todos esperavam.

Retomar a confianca é fundamental
para sairmos da crise, pois fara com
que 0 consumo e os investimentos re-
tornem. O indice de Confianca do Con-
sumidor da FecomercioSP subiu de
87,7 pontos em abril para 90,9 pontos
em maio. Apesar da queda no compo-

nente que mede a ava-

liacao em relacao as
condicoes econémicas
atuais (que recuou
8,7% em maio

e atingiu 47,4

pontos, o menor valor da série histo-
rica), o indice de expectativas subiu
75% no més e chegou a 119,9 pontos,

o maior valor desde novembro de 2015.

Paralelamente as manchetes de jornais,
aos numeros das pesquisas e as opi-
nides dos economistas, temos o dia a dia
dos empreendedores e trabalhadores
que geram a riqueza do Brasil. Eles acor-
dam cedo, trabalham muito e buscam
saidas para contornar as dificuldades
que encontram. Sdo esses exemplos que

procuramos divulgar na revista C&S.

A matéria de capa desta edicao con-
ta histérias de empreendedores que
encontraram na gastronomia a fonte
de sustento. O sucesso independe de
origem do empreendedor, grau de ins-
trucao ou género, basta talento. Ve-
jam o exemplo do sirio Talal Al-tinawi.
Engenheiro mecanico, fugiu da guerra
com a familia, veio para o Brasil e aca-
ba de inaugurar um pequeno restau-
rante tipico arabe, gracas a uma cam-
panha de crowdfunding (“vaquinha”

pela internet).

Aentrevista desta edicao também tem a
ver com gastronomia. Felipe Fioravante,
fundador do iFood, primeiro aplicativo
de delivery para celular do Pais, conta a
histéria da empresa e como se tornou li-
der desse segmento. Ele admite os erros
no comego, mas aprendeu com os trope-

cos e seguiu em frente.
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Empregador do Comeércio:.
estar do seu lado é oferecer
os melhores planos de saude.

Sé a Qualicorp oferece inUmeras opgdes com o melhor da

medicina para vocé escolher uma que atenda as suas necessidades.

, _ _ Planos
Lider de mercado, temos parceria com a FECOMERCIO-SP e mais a partir de .
de 470 entidades de classe para negociar o melhor para vocé. 7 !
|
| (valor mensal

aproximado por pessoa) |

SulAmérica:
ANS n° 006246

'R$ 207,00 - Exato Adesdo Trad. 15 F AHO QC COP (registro na ANS n2 473.988/15-4), da SulAmérica Satde, faixa etaria até 18 anos, com coparticipagdo e acomodagdo coletivalt
Planos de satde coletivos por adesdo, conforme as regras da ANS. Informagdes resumidas. A comercializacdo dos planos respeita a area de abrangéncia da operadora de s!l-'J

alteragdes, por parte da operadora de saude, respeitadas as disposi¢des contratuais e legais (Lei n2 9.656/98). Condi¢bes contratuais disponiveis para analise. Junho/2016. . &
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Ligue agora e deixe a Qualicorp oferecer o melhor plano para vocé

Qualidade e credibilidade. Bradesco Wérlca 0800 799 3003 @\ QualiCOI'p

Saude Saud
atide Sempre do seu lado.

De segunda a sexta-feira, das 9h as 21h; aos sabados, das 10h as 16h.

www.qualicorp.com.br/anuncio




Q ENTREVISTA

POR RACHEL CARDOSO

Na PONTA
do dedo

CONHECA A HISTORIA DE SUCESSO DO IFOOD, PRIMEIRO APLICATIVO

NACIONAL DE DELIVERY PARA CELULAR QUE, EM APENAS CINCO ANOS,
COMPROU UMA DEZENA DE EMPRESAS E SE TORNOU LIDER NO SEGMENTO

8 C&S edicio 45 - julho | agosto + 2016

Uma das facilidades que a inter-

net trouxe foi a possibilidade de pedir
comida em casa sem a necessidade de
digitar o numero de telefone ou pagar
a mais por isso. A maioria dos restau-
rantes, porém, nao conta com um site
pronto para receber pedidos. Surgiu
assim um novo modelo de negocio,
que se consolidou com o iFood, hoje
uma operagao muito mais focada na
mobilidade dos celulares. Com cinco
anos de vida, a plataforma tem se de-
stacado pelo rapido crescimento sus-
tentado pelo apetite por aquisicoes de
concorrentes. No carrinho de compra,
mais de uma dezena de pequenas em-
presas, entre as quais uma de tecno-
logia. A companhia conta atualmente
com 300 funcionarios dispersados

em trés unidades - Jundiai, Campinas

e S3o Paulo. E do escritério na zona
oeste da capital, proximo ao Parque
Villa-Lobos, que Felipe Fioravante, CEO
e fundador do iFood (que fatura sobre
o valor do pedido fechado por meio da
plataforma), fala dos altos e baixos en-
frentados para fazer a ideia sair do pa-
pel e se tornar um negocio que movi-
menta mais de R$ 1 bilhdo. “Erramos
muito no primeiro ano, mas esses er-
ros trouxeram sabedoria para estrutu-
rar a operacao quando o investimento
chegou”, conta o empresario. Nesta
entrevista a C&S, ele compartilha os
obstaculos enfrentados pelo caminho,
além dos planos para o futuro, como a
criacao de uma versao premium para
alta gastronomia e o acompanhamen-
to em tempo real de todas as etapas do

pedido pelo préprio aplicativo.

edicdo 45 - julho | agosto - 2016 C&S 9
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ENTREVISTA ~ FELIPE FIORAVANTE, cro e fundador do iFood

]

think different
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Erramos muito no primeiro ano, mas esses
erros trouxeram sabedoria para estruturar
a operacao quando o investimento chegou”

COMO FOI CONCEBIDA A IDEIA

PARA CRIACAO DO APLICATIVO?

O iFood nasceu como uma evolucao
de uma empresa que tinhamos antes,
a Disk Cook, especializada em deli-
Very, que organizava toda a parte de
entrega e atendimento dos estabe-
lecimentos. Foi com essa experién-
cia que descobrimos a oportunidade
para uma praca virtual de restauran-
tes. Fazia muito mais sentido para
crescer, principalmente quando a in-
ternet comecou se a popularizar. Veio
dessa percepcao a criacao da plata-
forma que reuniu restaurantes com
sistema de entrega. O nosso trabalho
foi criar esse canal e trazer pedidos
para os restaurantes que ja ofere-
ciam delivery. Assim, surgiu o iFood,

como um “braco” da Disk Cook.

E QUANDO ESSE “BRACO”

SE TORNOU MAIOR QUE

A PROPRIA OPERACAO?

Em 2011, separamos essas duas empre-
sas. Foi ai, de fato, o comeco do iFood,

que em maio completou cinco anos.

0 IFOOD FOI PIONEIRO

NESSE SISTEMA?

Pode-se dizer que sim, pois a Disk
Cook é uma empresa de 1997. Sem
duvida, a primeira do Pais. Quando
lancamos o iFood, existiam outros
modelos parecidos no Brasil, mas
crescemos bem rapido. Em mobile,
fomos o primeiro aplicativo nacional
e essa foi uma das nossas grandes
vantagens: apostar no celular. Logo
em 2012 anunciamos aplicativos para
iOS e Android, e desde aquela época
nos tornamos uma empresa focada
em mobile.

0 QUE O SENHOR PODE
COMPARTILHAR COM OUTROS

EMPREENDEDORES SOBRE COMO
SUPERAR AS DIFICULDADES?

Os primeiros anos foram bem dificeis.
Tivemos sorte de conseguir um in-
vestimento rapido seis meses depois
do inicio. Mas, mesmo com capital,
€ra uma empresa muito nova e nao
conheciamos direito os processos.
Nao sabiamos muito bem o que era
necessario fazer para crescer. Nesse
caminho, contratamos inumeros co-
laboradores, gastamos muito dinhei-
ro e aquilo tudo foi virando uma bola
de neve. Houve um momento, la pelo
fim de 2012, que tivemos de fazer uma
reducao drastica de custo e demitir
bastante gente. Foi ali que comeca-
mos a aprender a responsabilidade de
empreender. Foi um periodo de bas-
tante aprendizado, e acho que € isso
que posso compartilhar com os de-
mais. E preciso dar um passo de cada
vez e ter cuidado na hora de montar a
equipe. Nao ficaram muitas pessoas,
mas, felizmente, as que ficaram eram
as certas. Quando nao se tem dinheiro
¢ preciso tomar decisdes mais asserti-
vas. Depois disso, a maré baixa passou.
Quando novos investidores chegaram,
estavamos completamente ajustados

e prontos para deslanchar.

FORAM DOIS APORTES

DE CAPITAL, ENTAQ?

Sim. De 201 a 2012 foi com o pri-
meiro investidor, quando fizemos a
maioria das nossas besteiras para
crescer. Como disse, o fim de 2012 foi
bem dificil. Nés reduzimos muito a
equipe, que praticamente parou de
gastar, mas os tropecos foram muito
importantes como experiéncia. Em
2013, com o investimento da Movile
[empresa de contetido e servicos pelo
celular que investiu RS 5,5 milhées no

iFood], estavamos bem mais prepa-

rados. E esses outros trés anos foram

muito bons.

0 SENHOR ACREDITA
EM ERRO PRODUTIVO?

Sim. Muito.

MAS NO BRASIL AINDA

MANTEMOS UMA CULTURA

DE NAO PODER ERRAR...

Tocou em um ponto importante: sao
poucas pessoas que compartilham os
erros. Até parece que todas as histoérias
sao perfeitas. Passamos bem perto de
quebrar e tento sempre compartilhar
as licdes, porque quem entra aqui hoje
acha que sempre foi desse jeito, mas
os erros fazem parte dos nossos va-
lores. Entdo, esses valores que temos
hoje foram criados no momento de

crise. E importante errar.

0 IFOOD COMPROU UMA DEZENA

DE EMPRESAS EM CINCO ANOS.
COMO E QUE COMECOU ESSA
POLITICA DE AQUISICAQ?

Foram varias, de fato. E as compras
comegaram em 2013, ano de nossa pri-
meira aquisicao, uma empresa do Re-
cife, a Central do Delivery. Anossa tese
era a de que s6 assim conseguiriamos
expandir. O fato de ser grande em Sao
Paulo nao quer dizer nada para outros
mercados e, entdo, era preciso investir
regionalmente. Quem comeca antes
tem uma vantagem grande nisso. Vi-
mos que nossa taxa de crescimento
era muito maior que a do mercado.
Compramos concorrentes e aplicamos
05 TNESMOS Processos nessa base, e a
expansao ganhou impulso. Fizemos
essa primeira aquisicao quase como
um teste, foi um superaprendizado,
pois juntar duas empresas nao € facil,
principalmente no que diz respeito a

tecnologia. Levamos seis meses para

edicdo 45 - julho | agosto - 2016 C&S 11



ENTREVISTA FELIPE FIORAVANTE , CEO e fundador do iFood

]

concluir a integragao, que foi uma das
menores realizada porque a empresa
era pequena. Hoje, conseguimos in-
tegrar as novas aquisicoes em menos
de um meés. E preciso destacar que,
junto com as empresas, vieram varias
pessoas boas que ja eram empreende-
doras e entendiam do negoécio, que €
muito novo. Contar com a experiéncia
de quem ja empreendia nesse seg-

mento &€ muito importante.

0 SENHOR PRETENDE

MANTER ESSA ESTRATEGIA?

A politica de aquisicoes é superim-
portante. Nesses Ultimos dois anos,
desenvolvemos tecnologia e processos
para isso. No entanto, como estamos
praticamente em todas as principais
cidades do Brasil, acho que o apetite
€ menor. As compras se tornam cada
vez menos estratégicas. E claro que se
surgir algum negdécio que faca senti-

do, vamos avaliar.

12 C&S edicio 45 - julho | agosto + 2016

0 OBJETIVO ERA COBRIR
TODO 0 BRASIL RAPIDAMENTE?

Sim. Uma estratégia para crescer mais

rapido, ter mais cobertura, sair aqui do

Sudeste e ir para outras regioes.

E A EMPRESA DE TECNOLOGIA QUE
FOI COMPRADA? COMO ELA SE
ENCAIXA NESSA ESTRATEGIA?
Trata-se de uma recente aquisicao,
nos Estados Unidos. Atualmente,
conseguimos gerar muito pedido
para os restaurantes, além de ajuda-
-los a processar esse pedido de uma
forma rapida (pois ele vem da inter-
net), mas a ideia é dar suporte tam-
bém na logistica. Entdo, precisamos
de tecnologia para fazer com que a
entrega seja mais rapida e mais con-
trolada. Assim, a compra da operagao
norte-americana se deu porque eles
tinham um sistema muito bom de
gestao de frota. Queremos oferecer

essa infraestrutura para todos os

Foto: Divulgagio

nossos restaurantes parceiros, por-
que ¢ a parte do negoécio em que ha
mais falhas e em que eles mais so-

frem, inclusive com custos.

QUAL 0 NUMERO DE RESTAURANTES
ATENDIDOS HOJE E QUANTOS
PEDIDOS PROCESSADOS?

Em maio, foi 1,7 milhdo de pedidos dis-
tribuidos entre 10 mil restaurantes,
em mais ou menos 8o cidades do Bra-
sil. Para se ter uma ideia de crescimen-
to, em novembro de 2015, um milhao
de pedidos foi efetuado, o que da um

aumento de 70% de 14 para ca.

A CRISE IMPULSIONA 0S PEDIDOS
ONLINE, UMA VEZ QUE MUITOS
BRASILEIROS DEIXAM DE SAIR
PARA COMER FORA?

Crises sao ajustes. Muitas vezes ha,
sim, um lado bom para os negécios,
porque as pessoas acabam mudan-

do um pouco o comportamento em

({4

O fato de ser grande em Sao Paulo nao quer
dizer nada para outros mercados e, entao, era
preciso investir regionalmente. Quem comeca
antes tem uma vantagem grande nisso”

razao do ajuste no orcamento. O res-
taurante sente isso e vé no delivery
uma oportunidade de recuperar a
receita perdida. Dessa forma, muitos
restaurantes tém entrado no iFood
buscando esse faturamento extra. E
realmente conseguem um aumento
meédio de 20% rapidamente, logo no
primeiro més. Algo essencial para sua
sobrevivéncia, uma vez que o restau-
rante perde o volume que estava acos-
tumado a ter, mas a infraestrutura
dele continua la — o aluguel é o mes-
mo, os cozinheiros e os gargons estao
1a. Esse adicional do delivery é muito
importante para a economia em tem-

pos de crise.

NA OCASIAO DA FUSAO COM

0 RESTAURANTE WEB, HAVIA
PREVISAO DE VENDAS BRUTAS DE
ATE R$ 1 BILHAO EM 2015. ESSA
EXPECTATIVA SE CONFIRMOU?
Conseguimos bater isso em maio. Atra-
sou um pouquinho, trés meses para
ser mais preciso. Hoje estamos geran-

do esse volume para os restaurantes.

E QUAL E A PROXIMA META?
Dobrar esse volume. O nosso objetivo
¢ dobrar o numero de pedidos e, con-

sequentemente, dobrar esse numero.

QUAL E A ESTRATEGIA PARA
CONVENCER 0 CONSUMIDOR

A DEIXAR O TELEFONE E IR

PARA 0 APLICATIVO?

E por faixa etaria. A geracdo dos 25
aos 35 anos até prefere o aplicativo.
As mais antigas demoram um pouco
mais de tempo, ou seja, tem esse cos-
tume da ligagao, um habito muito for-
te. Mas a conveniéncia € muito maior
pelo aplicativo e ndo vemos mais isso
como problema. O uso da internet

esta bem massificado.

0 SENHOR INVESTE MUITO

EM MARKETING TAMBEM.

TEM AJUDADO?

Bastante. O nosso investimento € mui-
to pesado em TV nacional. Estamos ha
quase dois anos com investimentos
macicos. Isso ajuda a acelerar esse
processo de popularizacao e ameniza
a resisténcia de experimentar. Essa
taxa de adesao esta cada vez menor
porque quanto mais pedidos, melhor
o0 servico, que € avaliado pelo proprio
consumidor. Assim, os restaurantes
estdo mais preocupados com a nota
e precisam oferecer um bom atendi-
mento, até porque sobem no ranking
de avaliacao. O consumidor prioriza
muito a qualidade e hoje em dia acaba
sendo mais arriscado ligar para uma
pizzaria em que se esta acostumado
a pedir. Os pedidos feitos no passado
nao se traduzem na qualidade atual. O

nivel de servico muda muito.

HA MUITAS RECLAMACOES?

Para o volume de pedidos recebidos,
€ muito pouco. Como disse, o res-
taurante esta muito interessado em
manter a sua reputacao. Se houver
algum problema, o dono lidara direta-
mente com o cliente. Ele ndo quer que
isso venha a se tornar uma reclama-
¢do para o iFood porque consequen-
temente a nota dele sera rebaixada. O
delivery € uma operacao complicada
e nao € em cem por cento das vezes
que se entrega um bom servico, mas
quando os restaurantes tém algum
problema, entram em contato. Eles

tém essa preocupacao.

COMO 0 SENHOR AVALIA 0
AMBIENTE DE NEGOCIOS NO BRASIL
PARA QUEM EMPREENDE? DA PARA
FAZER PLANO DE LONGO PRAZ0?
Sei que da. O Brasil sempre sera um
bom mercado, muito grande, s6 que
bem turbulento. O nosso objetivo
¢ continuar inovando para crescer.
Acho que a crise também ajuda a ti-
rar um pouco do “oba-oba” do merca-
do. O que é construido é feito de for-
ma solida, com alicerces mais fortes.
No fim das contas, em qualquer cri-
se ha uma limpeza, uma renovacao.
Quem fica, apesar de sofrido, torna-
-se muito mais forte, porque tem que
reduzir custo e melhorar a produti-
vidade. Acredito que, no fim, o Brasil
vai sair melhor da crise. Também pla-
nejamos expandir a operacao para
fora do Pais, para diversificar um

pouco a receita.

QUANDO ISSO DEVE ACONTECER?
Nos proximos meses, com parcerias e

compras ou comec¢ando do zero.

E QUAIS SERAO 0S MERCADOS?

O préximo passo é a América Latina. 8
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@EMPREENDEDORISMO

POR RAIZA DIAS
FOTOS DEBORA KLEMPOUS

UNIDOS,
cresceremos

Com iniciativa do Senac-SP e apoio da FecomercioSP, cidades do

interior paulista estdo se organizando em regides com os objetivos
de fortalecer a atividade turistica e promover o desenvolvimento

local. A Serra do Itaqueri, com 13 municipios, foi o piloto do projeto

iz o dito popular que “a uniao
faz a forca”. Levando isso em conta,
cidades do interior paulista deram ini-
cio a um programa de regionalizacao
e desenvolvimento do turismo com a
proposta de estimular o potencial dos
municipios no segmento com plane-
jamento e integracao. O programa,
criado pelo Senac-SP, tem apoio da Fe-
comercioSP e ¢ realizado em parceria
com a Associacao das Prefeituras das
Cidades Estancia do Estado de Sdo
Paulo (Aprecesp).

A acdo & uma consequéncia da Poli-
tica Nacional de Turismo (Lei Federal
n° 11.771/2008), que prevé a regiona-
lizacdo do turismo, permitindo que
Estados e municipios se organizem
nesse sentido, envolvendo as comu-
nidades. A Secretaria de Turismo do
Estado de Sao Paulo inclusive fez essa
divisao de territério, formando 34 re-

gioes turisticas.

Seguindo essa linha, o Senac-SP mon-
tou, em 2010, a iniciativa, que tem bus-
cado unir Poder Publico e empresas
nessa empreitada. A base esta em en-
contros com envolvidos e beneficiados
pela cadeia do turismo para que com-
partilhem ideias e identifiquem o que
ha de potencial e problemas para, en-
tao, planejar e colocar em pratica agoes

de melhoria da regidao em questao.

De acordo com o presidente do Con-
selho de Desenvolvimento Local da
FecomercioSP e coordenador da area
de Desenvolvimento Social do Senac
-SP, Jorge Duarte, essa bandeira da
regionalizacdo foi levantada em um
evento da ONU, em 2011, com agén-

cias de desenvolvimento local, sendo

um motor para o trabalho. "A mensa-
gem principal foi a de que os paises-
-nagao nao conseguem mais controlar
a especulacao financeira, e a saida era
trabalhar de forma regional, reunindo
comunidades em pequenas ou gran-
des regides e planejar o seu destino de
forma articulada e com participacoes
do Poder Publico e da iniciativa priva-
da’, conta.

Segundo o gerente-executivo da
Aprecesp, Fernando Zuppo, a regiona-
lizacao € uma das bandeiras da enti-
dade, que vé no Estado de Sao Paulo
diversas oportunidades a serem ex-
ploradas. "A maioria das viagens no
Estado é feita de carro ou de 6nibus,
em que o turista faz um roteiro tu-
ristico visitando, por vezes, cidades
vizinhas. Vimos a necessidade de en-
volver mais cidades nesse projeto tu-
ristico em Sao Paulo, e a transversali-
dade do turismo é fantastica, porque
abrange diversos setores da econo-
mia. O turismo é fator de desenvol-
vimentos econdmico e social, sendo
importantissimo inclusive para tirar
o Brasil da crise”, avalia.

Regionalizacio na pratica

A Serra do Itaqueri, formada por 13
municipios, foi o piloto do projeto.
A regiao compreende as cidades de
Aguas de S3o Pedro, Brotas, Sao Pe-
dro, Torrinha, Itirapina, Analandia,
Charqueada, Corumbatai, Ipeuna,
Piracicaba, Rio Claro, Santa Cruz da
Conceicao e Santa Maria da Serra. "A
regiao tem recursos naturais belis-
simos, incluindo paisagens como a
propria Serra do Itaqueri e em cujas
estradas é possivel encontrar inume-

ras cachoeiras e muitas delas com es-

trutura para receber o turista. Perce-
beu-se também que algumas cidades
nao dispunham de relevantes atrati-
vos naturais, mas ofereciam hospe-
dagem e uma gastronomia diferen-
ciada, servicos que agregam valor a
experiéncia do turista e transforma o
potencial em atrativo turistico”, con-

ta Duarte.

No local, o programa reuniu os envol-
vidos na cadeia e, em um trabalho es-
calonado, desenvolveu acdes como le-
vantamento do potencial turistico das
cidades, avaliacao dos atrativos, cria-
¢ao de circuitos e roteiros integrados
e elaboracao de folheto institucional,
apresentando o que ha de interessan-

te em cada localidade.

A Secretaria de Turismo de Brotas foi
uma das participantes do programa.
"Existem bons exemplos de regiona-
lizacao, como no Rio Grande do Sul e
em Minas Gerais. Quem viaja para o
Estado mineiro passa pelas cidades
histéricas e nao s6 por uma. Na Ser-
ra Gaucha € assim também, onde os
turistas passam por todo o roteiro de
cidades”, explica a secretaria de Tu-
rismo Luciana Jesus. “A maior parte
dos visitantes de Brotas € do interior
paulista e, depois, da capital. A regio-
nalizagao consegue atrair pessoas de
outros Estados e fazer com que elas
permanecam mais no local. Quere-
mos que nossa regiao seja tao famosa

quanto a Serra Gaucha."

Com o trabalho, a regiao montou 12
roteiros diversificados que integram
atrativos das 13 cidades, explica o
monitor de Educacdo Profissional do

Senac Sao Carlos, Eduardo Cunha.
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O programa reuniu os
envolvidos na cadeia e,

em um trabalho escalonado,
desenvolveu ac6es como o
levantamento do potencial

turistico das cidades,

a avaliacao dos atrativos
e a criacao de circuitos

e roteiros integrados ”

Jorge Duarte

presidente do Conselho de Desenvolvimento
Local da FecomercioSP

"Trabalhamos no diagnostico de
atrativos e elaboramos roteiros co-
merciais para as agéncias venderem
e institucionais para divulgar as cida-

des em feiras e eventos."

A organizacao da regiao ja tem surti-
do efeitos. Os envolvidos no programa
relatam que perceberam maior fluxo
de turistas nas cidades. Além disso,
o mercado de trabalho se mostrou
aquecido nos Ultimos anos na Serra do
Itaqueri, com crescimento do estoque
de empregos no setor de 37% entre os
anos de 2006 e 2015, segundo dados

da FecomercioSP.

O proximo passo da Serra do Itaqueri é

montar uma press trip, recepcao de jor-
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nalistas que cobrem o setor, para mos-
trar o que ha de atrativo na regiao e

divulgar nos veiculos de comunicacao.

Trabalho integrado

Nesse processo, as participacoes do
Poder Publico e de empresas sao es-
senciais. "Para o turista vivenciar uma
boa experiéncia, precisa ter os servicos
basicos garantidos, como seguranca,
transporte e atendimento médico
emergencial, além de valorizar uma
cidade limpa e que cuide do seu meio
ambiente. Esses atributos sao respon-
sabilidade do Poder Publico. Por outro
lado, a iniciativa privada, além de em-
preender em negodcios que recebam o
turista, deve cuidar do atendimento ao

cliente — nas ofertas de hospedagem,

alimentacao e entretenimentos—eem
produtos e servicos que enriquecam a
estadia nolocal’, indica Duarte.

Na Serra do Itaqueri, a iniciativa priva-
da esteve presente, a exemplo da Vi-
tur — Agéncia de Turismo Receptivo de
Aguas de S3o Pedro e Regido. "Sempre
participei de projetos de desenvolvi-
mento, e quando assumi a geréncia da
agéncia, imaginei que nos juntarmos
ao grupo agregaria valor ao trabalho
de criacao de roteiros e desenvolvi-
mento que ja fazemos daregiao”, conta

agerente da empresa, Rosana Grande.

Na avaliagao da profissional, o trabalho
de regionalizagdo colaborou na orga-

nizacao de um projeto que consegue

ampliar o numero de roteiros oferta-
dos aos clientes. "A iniciativa privada
contribui no sentido de comercializar
e atrair um maior numero de turistas

para aregiao’, avalia Rosana.

Para ela, a atuacao integrada das
cidades ampliou a credibilidade do
trabalho e permitiu que a regido ga-
nhasse espaco em feiras de turismo,
levando o nome da Serra do Itaqueri
para além dos seus arredores. "Ain-
da nao conseguimos quantificar as
mudancas, mas se conseguirmos au-
mentar o fluxo de turistas na regiao
entre 40% e 50% ja seria uma boa

meta", estima.

Nesse processo, Jorge Duarte acredi-
ta que falta ainda maior participacao
dos sindicatos. "Os sindicatos locais
representam empresas do comércio
e servicos fundamentais para o de-

senvolvimento da atividade turistica.
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A transversalidade do

turismo é fantastica, porque
abrange diversos setores da
economia. O turismo é um
fator de desenvolvimentos

economico e social, sendo

importantissimo inclusive
para tirar o Brasil da crise”

Fernando Zuppo

gerente-executivo da Aprecesp

O comércio precisa estar presente no
planejamento do desenvolvimento da
regiao onde atua. Essa participacao po-
litica e cidada € de fundamental impor-
tancia para que o comeércio possa in-
fluenciar em politicas e investimentos
publicos e, por outro lado, perceber a
necessidade de investir mais no préprio
negocio, methorando a sua infraestru-

tura e a qualidade do seu servico", diz.

Pulverizacio do programa

Outras regides do Estado mostraram
interesse no programa do Senac-SP,
o que indica disseminacao da meto-
dologia desenvolvida para fortalecer
demais pontos turisticos de Sao Paulo.
"Com base na experiéncia com esse
projeto [na Serra do Itaqueri] criamos
um programa referencial que servira
de base para ampliarmos a outras re-
gioes. Poder replicar essa metodologia
para mais 19 regides ainda em 2016
cria uma perspectiva de um turismo

regional forte e um exemplo que pode-
ra ser reconhecido no Pais”, diz Duarte.
“No més de julho, iniciamos os traba-
Thos em cinco regides do Estado, e até
0 més de agosto complementaremos
com mais cinco regides. A nossa ex-
pectativa é que até o fim do ano apro-
ximadamente 8o municipios estejam
envolvidos no processo de regionaliza-
cao do turismo, da infraestrutura e da

qualidade do seu servico", avalia.

A regido de Sao Carlos ja deu inicio
recentemente ao programa, sendo
composta pelas cidades de Analan-
dia, Descalvado, Ibaté, Itirapina, Leme,
Pirassununga, Porto Ferreira, Santa
Cruz da Conceicao, Santa Rita do Pas-
sa Quatro, Sao Carlos e Tambau. "A
regiao de Sao Carlos comecou com
outra proposta de regionalizagdao, mas
decidiu optar pelo turismo como fon-
te importante para desenvolvimen-
tos econdmico e social. A atividade
foi considerada relevante na geracao
de recursos para os municipios. Além
disso, a regido € composta por muitas
cidades pequenas, sendo a regiona-
lizagao importante para aproveitar o
fluxo turistico dos vizinhos", explica

Cunha, do Senac-SP.

Para Duarte, mais do que fortalecer
localidades, a regionalizacao € um
exemplo de organizacao que tende a
viabilizar a sustentabilidade financei-
ra de demais cidades. "Acreditamos na
possibilidade da construcao coletiva
como uma das importantes saidas
para a crise politico-econémica vivida
no Pais e no mundo. Gerar e manter re-
lagoes de confianga, compartilhar uma
visdo de futuro e trabalhar juntos para
chegar neste futuro desejado ¢ o que
promovera efetivamente o desenvolvi-

mento sustentavel." &
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CAPA
POR LUCIA CAMARGO

Conheca as histérias de trés empreendedores que

superaram adversidades e conseguiram abrir o préprio

negocio na area de gastronomia: o engenheiro sirio
a o I e Talal Al-tinawi, refugiado da guerra que destruiu seu

pais; Gerlei Santos, que trabalhava em um sofisticado

S U C E S S O emporio paulistano; e a professora de inglés Heloisa
Collins, que fabrica queijos e abriu um bistro
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momento é propicio para
quem possui afinidade com o universo
dacomida. As pessoas estaomais aten-
tas ao sabor, aos métodos de preparo e
a origem dos alimentos. A gastrono-
mia é assunto de conversas e nunca
houve tantos programas ligados ao te-
ma na TV. Em tempos de desemprego
em alta, empreender na area da gas-
tronomia pode ser uma boa saida pa-

ra aqueles que tém talento.

O sirio Talal Al-tinawi, que acaba de
abrir seu restaurante em Sao Paulo,
passou por maus bocados até alcan-
car esse objetivo. Ha dois anos e meio
fugiu de seu cadtico e violento pais
com a mulher e os dois filhos — ho-
je com 11 e 14 anos de idade. No inicio,
morou no Bras, na zona leste da cida-
de, bairro que abriga uma grande co-

munidade siria. Recentemente, mu-

dou-se para o Jardim das Acacias, na
regiao do Morumbi, onde instalou seu

estabelecimento.

A Siria € o pais com mais refugia-
dos reconhecidos no Brasil. Segun-
do o Comité Nacional para os Refu-
giados (Conare), foram acolhidos, até
marco de 2016, o total de 2.298 sirios.
Os angolanos vém logo em sequida,

COM 1.420.

Engenheiro mecanico, Al-tinawi jamais
cogitara cozinhar profissionalmente.
Em Damasco, era dono de escritérios e
lojas. “A cozinha era um hobby”, conta.
A centelha para o novo caminho sur-
giu em uma festa que ofereceu na ca-
sa nova paulistana. “O objetivo da reu-
niao era comemorar 0s aniversarios
dos meus filhos e agradecer ao pessoal

que ajudou no processo de me estabe-

lecer aqui”, narra o sirio. Muitos convi-
dados ficaram encantados com o sabo-
roso homus, o étimo kebab e o falafel
servidos. Surgiu entao o incentivo para
comecar a preparar pratos tipicos sob
encomenda. Al-tinawi passou a ofere-
cer seu menu no Museu da Imigracao
(na Mooca) e foi um dos fornecedores
para a mesquita do Pari das refeicoes
no periodo do Ramada (30 dias, ao lon-
go dos quais 0s muculmanos jejuam
do nascer ao por do sol e s6 se alimen-

tam no inicio da noite).

Capital inicial

A etapa seguinte foi criar uma cam-
panha de financiamento coletivo
(crowdfunding), com a meta de levan-
tar capital para abrir um restaurante.
A ONG Adus - Instituto de Reintegra-
¢ao do Refugiado ajudou a divulgar, e
em menos de um ano foram arreca-
dados R$ 72 mil, dos quais 12% ficaram
com o site a titulo de comissao. O res-

tante foi usado no empreendimento.

Apo6s o extensivo trabalho de pesqui-
sa de locacoes e posterior adaptacao
do espaco, nodia 29 de abril deste ano
foi inaugurado, na Rua das Margari-
das, o Restaurante Talal Cozinha Siria.
Com dez mesas, abre as portas as 6h
da manha e fecha a meia-noite, ou s6
depois que o ultimo cliente vai embo-
ra. “Eu moro aqui mesmo, no sobrado
acima da loja. Assim, quando acabo
de servir, fecho as portas e vou dor-
mir”, diz Al-tinawi. No cardapio da ca-
sa ha esfirras, kafta, quibes cru e as-
sado, coalhada seca, tabule, charuto
de folha de uva, entre outros pratos
e doces tipicos. O combinado do dia é
vendido a R$ 30. Os doces custam RS 6
cada. Aos domingos, o bufé comple-

to, incluindo churrasco sirio, sai por

RS 50 por pessoa para os adultos e

RS 25 para as criancas.

A decoracao é composta por quadros,
tapetes e objetos trazidos da Siria. Al-
guns estao a venda, como relogios de
parede e caixas em madeira trabalha-

das com marchetaria.

A familia, que obteve cidadania brasi-

leira, ganhou mais uma integrante ha
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um ano e meio. “Minha filha brasileira
vai crescer sem ver guerra”, diz o sirio,
que faz grandes planos para o futuro de
seu restaurante: quer melhorar as ins-
talacdes, aumentar o numero de itens
oferecidos no cardapio e contratar gar-
cons. “Por enquanto, sequimos apenas
servindo a melhor e mais auténtica co-
mida siria da regiao”, arremata, com o
tino do empreendedor que nao descui-

da da propaganda de seu negocio.

Sou engenheiro mecanico e na Siria tinha
escritorios e lojas. Vim para o Brasil com a
familia fugindo da guerra. Cozinhar era um
hobby e os amigos me incentivaram a fazer
pratos tipicos arabes para encomenda ”

Talal Al-tinawi

proprietdrio do recém-inaugurado
restaurante Talal Cozinha Siria
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Cheiro e sabor do campo

Do outro lado da cidade, na regiao da
Penha (zona leste paulistana), a parai-
bana Gerlei Santos, conhecida como
“Gé”, cativa o cliente pelo olfato. Ao pas-
sar em frente ao seu estabelecimento
Sabor do Campo, sente-se um suave
aroma de cravo, que, para muita gente,
remete a memorias de infancia e doces
feitos pela avé. Quem entra percebe
que a decoragao € caprichadissima. So-
bre o fogao a lenha ha panelas de ferro,
canecas e bules de agata. Nas paredes,
pequenas prateleiras com vasinhos,
potes de barro, galinhas de madeira e
chapéus de palha. Nas mesas, toalhas
estampadas, que combinam com as
cortinas. “Queria que as pessoas en-
trassem e sentissem aconchego no

ambiente”, diz Gé. Missao cumprida.

O conjunto transporta o visitante pa-
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ra uma genuina casa de fazenda. Isso
tudo em apenas nove metros quadra-
dos, ja que o pequeno restaurante, com
apenas 12 lugares, funcionanolocal an-
teriormente usado como garagem pe-
lo pai das proprietarias, Gé e sua irma

~n

Geone — chamada de “Gé” (com acen-
to circunflexo, para que os apelidos de

ambas soem ligeiramente diferentes).

O Sabor do Campo foi inaugurado em
julho de 2015, com investimento inicial
em torno de RS 30 mil. Embora o mon-
tante ainda nao tenha sido totalmen-
te recuperado, o faturamento cresceu
50% nos ultimos seis meses. As irmas
vendem cerca de 2 mil itens por més,
entre bolos inteiros e em pedacos, cal-
dos, sopas, tapiocas e sanduiches. Os
preparos com milho estao entre os qui-

tutes mais procurados, tanto que a pro-

ducao consome 60 quilos de milho-ver-
de por més, comprados semanalmente
no Ceagesp. “No passado, minha mae
fazia pamonhas e curais para vender.
As receitas sdo herancas de familia”,
menciona Gé. Um dos carros-chefe é o
bolo de milho-verde, muito pedido nas
tardes frias, para acompanhar o café.
O bolo inteiro, com 700 gramas, custa

RS 20. O pedago sai por RS 5.

Gé, que ja trabalhou como somme-
lier e gerenciou operagdes por 19 anos
em um sofisticado empério paulista-
no, conta que sempre teve o sonho de
abrir o préprio negécio, mas faltava
ousadia. “Nao é facil renunciar a um
salario certo para se arriscar em al-
go sem garantias, que pode consumir
as economias e nao dar retorno. Mas,

em determinado momento, achei que

Foto: Débora Klempous
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era a hora de tentar”, conta. Ao se tor-

nar mae, reuniu coragem, largou o em-
prego e permaneceu por varios meses
cuidando da filha (hoje com dois anos
de idade), buscando informacoes para
estruturar o projeto Sabor do Campo.
“Planejei bastante para chegar ao que
temos: uma butique do campo, com
produtos de primeira qualidade a pre-

cos acessiveis.”

Fidelizar clientes € um dos maiores de-
safios. Como sabe qualquer empresa-
rio, é preciso apresentar novidades de
maneira continua para manter o inte-
resse dos compradores. As irmads modi-

ficam a decoracdo a cada trés meses e
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seguem criando novos sabores. Alguns
fazem mais sucesso do que outros, co-
mo o X-pioca, entre os itens mais soli-
citados por funcionarios de escritérios
dos arredores, que pedem entregas
na hora do almoco. O lanche traz um
hamburguer servido com tapioca no
lugar do pao. Ha ainda o Crepioca, com
formato de crepe e massa de tapioca,
e a Bropioca, pizza brotinho cuja mas-
sa ¢ feita, claro, de tapioca. Custa R$ 10
cada. “Emplacamos essas criagoes por-
que, além de gostosas, sao opgoes mais
saudaveis”, analisa Gé.

Gé prefere cuidar da producao na co-

zinha e nao gosta de aparecer no sa-

Gerlei Santos

socia do restaurante Sabor do Campo

Nao é facil renunciar a um salario
certo para se arriscar em algo sem
garantias, que pode consumir

as economias e nao dar retorno.
Mas, em determinado momento,
achei que era a hora de tentar”

130. A exuberante Gé recebe os clien-
tes, lembra as preferéncias de cada
um e oferece produtos sob medida —
ao vivo, por telefone ou nas paginas
das redes sociais. Ela dedica parte do
tempo a postagens de fotos e infor-
magcoes sobre as delicias que produz.
O marketing e o atendimento perso-
nalizado estao entre as armas mais
poderosas do Sabor do Campo. “No
nosso espaco gastronémico, o cliente
¢ fundamental. Eu procuro saber as
necessidades dele nos minimos deta-
Thes e satisfazé-las. Isso tem rendido
frutos. Obtemos muitas indicacdes
pelo sistema boca a boca, que ainda é

a publicidade mais eficaz”, diz Gé.
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A queijeira de Joanépolis

Foi com persisténcia, e ajuda do ma-
rketing boca a boca, que Heloisa
Collins deixou 0 mundo académico pa-
ra adentrar o da gastronomia. Duran-
te trés décadas foi professora de inglés.
Dividia o tempo na sala de aula com o
hobby de fazer queijos para consumo
pessoal. Os amigos comentavam uns
com os outros sobre a qualidade dos
queijos e faziam pedidos. Assim, ela
passou a produzir mais, e o que come-
cou como interesse diletante se trans-
formou em empreendimento. Ha oito
anos, deixou o magistério e iniciou a
criacao de cabras leiteiras para a pro-
ducao de queijos artesanais em maior

escala. Nascia o Capril do Bosque.

Para aprender, leu muito e fez cur-

sos. A maior parte do conhecimen-
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to, porém, veio da pratica. “Eu pesqui-
so bastante e depois sigo no método
da tentativa e erro. E necessario fazer
exaustivos testes para chegar a exce-
1éncia”, afirma Heloisa.

A mestre queijeira mantém um reba-
nho de 60 animais, que proporcionam
uma producao de 400 quilos mensais
de queijos, fornecidos para restauran-
tes de Sao Paulo (como Piselli, Cateto e
Tuju) e vendidos em lojas como Mestre
Queijeiro e o famoso shopping culina-

rio Eataly.

A crise econémica deu origem a um
efeito de mao dupla. Primeiro, devas-
tador, pois grande parte dos insumos
usados na fabricacao é importado. E a

alta do ddlar tornou os precos proibi-

Foto: Divulgacao
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Os amigos comentavam uns com os outros
sobre a qualidade dos meus queijos e
faziam pedidos. Assim, passei a produzir
mais e o que comecou como um hobby

se transformou em empreendimento ”

Heloisa Collins
proprietdria do Capril do Bosque

tivos. “Um dos mofos que uso, que ha
um ano custava R$ 300, agora € ven-
dido por R$ 800", queixa-se Heloisa.
Por outro lado, o mesmo fendémeno
do encarecimento da importacao aca-
bou por dar uma pequena ajuda aos
negocios. Alguns restaurantes substi-
tuiram ingredientes estrangeiros dos
preparos, como o carissimo queijo de

cabra francés, por produtos nacionais.

Ao lado da fazenda, no municipio pau-
lista de Joandpolis, a 120 quilémetros
da capital, na regiao de Braganca Pau-
lista, Heloisa abriu um pequeno bis-
tré no qual a maioria dos preparos le-
va, evidentemente, queijo de cabra.
Janaina Raposo, filha de Heloisa, co-
manda a cozinha do restaurante. Uma

das vedetes do cardapio ¢ a entrada

com oito tipos de queijos da producao
local servidos com fruta, geleia arte-
sanal e cesta de paes. Recomendado
para ser compartilhado em duas pes-
soas, custa RS 78. Ha também pratos
quentes, como a massa artesanal re-
cheada com queijo Boursin e molho de
tomate, e até uma receita que brinca
com fama da cidade de ser “frequen-
tada” por lobisomens: a Comida do Lo-
bisomem a moda do Capril do Bosque
consiste em um risoto de arroz arbo-
reo acompanhado por pernil de porco

e linguica artesanal.

Aos sabados, domingos e feriados,
¢ possivel fazer uma visita guiada.
Quem comanda o tour é Victor Collins,
filho de Heloisa, que se transformou

em caprinocultor e gestor da produ-

cao de leite do Capril do Bosque. For-

mado em Antropologia, Collins explica
aos visitantes cada etapa da producao
dos queijos, desde o manejo das ca-
bras, seu ciclo reprodutivo e habitos
alimentares até a chegada a mesa de
cada variedade. Pode-se ainda partici-
par, com agendamento prévio, de ofi-
cinas de fabricacao de queijos — e com-
pra-los para levar para a casa.

Com pouco mais de 11 mil habitantes,
Joanépolis possui status de estancia
turistica e recebe muitos viajantes e
apreciadores de queijos e vinhos, que
vém em busca de experiéncias gas-
tronémicas rurais. Ha diversas pe-
quenas pousadas para quem nao ti-
ver medo de lobisomem e decidir

pernoitar na regizo. &
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POR MILTON LUIZ DE MELO SANTOS

Inovacao,
um movimento
continuo

uperar as barreiras que fazem
o Brasil carregar o eterno titulo de
"pais do futuro" (que nunca chega) é
um grande desafio nao s6 da classe
politica, mas de toda a sociedade bra-
sileira. Das areas essenciais ao desen-
volvimento e que necessitam de in-
vestimento, a inovacao é, sem duvida,

uma das mais importantes e urgentes.

A capacidade de inovar é determinan-
te para aumentar a competitividade
das empresas e do Pais. A adocdo de
uma politica de longo prazo na qual
o foco principal seja a inovacao é
fundamental para garantir o aper-
feicoamento de nossa matriz econé-
mica. Para isso, academia, empresas
e governos precisam trabalhar com
sinergia e planejamento. A bandeira
da inovacao precisa ser levantada por

todas as instituicoes.

O caminho para ocuparmos um lugar
de destaque no campo da inovacdo
mundial é longo. Se quisermos encarar
onovo mercado global, em que a gran-
de vantagem comercial passou a ser o
conhecimento, precisamos investir
macicamente, e de forma perene, em
pesquisa, desenvolvimento e inovacao
(PD&l). Incrementar nossa capacidade

produtiva, saindo da dependéncia do
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setor primario e das commodities, é a
Unica porta de entrada para uma eco-

nomia mais moderna.

Sao muitos os entraves para o nosso
avanco na area. Um deles é o distan-
ciamento entre as universidades e o
mercado. A melhoria da relacdo entre
as instituicoes, além de assegurar pro-
tecao a paternidade da inovacao, faci-
lita a transicao do produto da sala de
pesquisa para o dia a dia da populagao.
Transformar a pesquisa académica em
produtos com grande valor agregado e
as empresas inovadoras em empreen-
dimentos economicamente viaveis é o

grande desafio a ser enfrentado.

O Estado de Sao Paulo detém mais
da metade da producao cientifica do
Pais e o maior numero de incubadoras
e parques tecnologicos. Instituicoes
como a Desenvolve SP — Agéncia de
Desenvolvimento Paulista, tém linhas
de financiamento com condicoes di-
ferenciadas para inovacao, com juros
baixos, prazos longos e ampla carén-
cia. Mas ha a necessidade de ir além
do crédito e fazer mais para que os
empresarios passem a investir, como
incentivar de fato a inovacao. Para
isso, ir ao encontro dos valores de

empresarios e pesquisadores é fun-

damental, saindo em busca de bons
projetos de inovacdo para tira-los das
gavetas das empresas ou das pratelei-

ras das universidades.

Assim, nasceu o Movimento pela Ino-
vacao, uma iniciativa da Desenvolve
SP que reune parceiros estratégicos no
campo de inovacao e pesquisa como
a Fundacao de Amparo a Pesquisa
do Estado de Sao Paulo (Fapesp), a Fi-
nep, o Inova Paula Souza, a Embrapii,
o Sebrae-SP e o BNDES, entre outras
instituicdes renomadas que apoiam
a inovacao nao apenas com Tecursos
financeiros, mas oferecem também
consultoria especializada para elabo-
racao de projetos e recursos humanos
qualificados para apoiar as empresas

a trilhar o caminho da inovacao.

Em 2015, os seis primeiros eventos
realizados em parques tecnologicos
do Estado de Sao Paulo foram um su-
cesso, totalizando mais de 300 aten-
dimentos e 138 projetos de impacto
inovador identificados. Desde maio
deste ano, o Movimento pela Inovacao
percorre outras regioes, colaborando
para que o Estado de Sao Paulo conti-
nue confirmando sua vocagao para a

inovacao. &

Milton Luiz de Melo Santos
é economista e presidente
da Desenvolve SP—Agéncia
de Desenvolvimento Paulista

Publics

Sonhadores, inovadores,
visionarios, inquietos, determinados.
Ha 70 anos o Senac trabalha para

ajudar talentos a escrever suas
historias profissionais.

Desde 10 de janeiro de 1946, o mundo nao parou de mudar. O Senac também nao. Por isso,
capacitamos milhares de brasileiros em nossos cursos presenciais e a distancia, investimos
em infraestrutura, desenvolvemos tecnologia, produzimos conhecimento com a publicagao de
materiais didaticos e contribuimos para o crescimento de empresas com nossas consultorias.
Assim, provocamos verdadeiras transformagoes de vidas, com reflexo imediato no mercado,
que recebe profissionais muito mais qualificados e preparados.

>
m anos

APRENDIZADO E CONHECIMENTO PARA SEMPRE.

g

SENAC 70 ANOS. ESTA HISTORIA
ESTA APENAS COMEGANDO.
www.sp.senac.br
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POR RAIZA DIAS
FOTOS RUBENS CHIRI

REMEDIO
sem destino

Apesar de a Politica Nacional de Residuos Sélidos prever acordos
setoriais de logistica reversa, o mercado de medicamentos nio chegou a
um consenso de como operacionalizar um ciclo que retire das casas

de consumidores os remédios invalidos para uso

problematica de destinar cor-
retamente medicamentos vencidos
ou fora de uso nao aflige apenas os
consumidores. A preocupacao envolve
também farmacias e industrias, que
atualmente vivem um impasse de
como realizar o processo de logistica
reversa dos remédios de forma econod-

mica e ambientalmente correta.

A Politica Nacional de Residos Solidos
(PNRS), Lei n® 12.305, de 2 de agosto de
2010, prevé acordos setoriais que vi-
sem compartilhar a responsabilidade
do ciclo de vida do produto. No entan-
to, até o momento, a questao nao foi
definida no mercado de medicamen-
tos. O assunto foi tema do Simpésio
Internacional de Residuos de Servicos
de Saude, realizado em abril no Insti-
tuto de Pesquisas Tecnoldgicas (IPT)
e apoiado pelo Conselho de Sustenta-
bilidade da FecomercioSP. Na ocasiao,
especialistas e representantes de di-
versos segmentos discutiram a situa-

¢ao e possiveis saidas.

Nesse ramo, o maior entrave para re-
solucao da questao esta em definir
quem pagara essa conta. Isso porque,
para que a logistica reversa seja feita, é
preciso definir pontos de coleta, ofere-
cer coletores adequados, transportar o
que foi recolhido e, finalmente, dar um
novo fim ao material descartado, esta-
belecendo o que sera feito com esses
remédios inapropriados para uso. Toda
essa cadeia tem um custo e exige uma

operacao alinhada.

Na visao do presidente do Conselho
de Sustentabilidade da FecomercioSP,
José Goldemberg, o maior freio desse

processo € que ainda nao foi desco-

berto como lucrar com essa cadeia.
"Quando podemos reciclar um item
e o produto reciclado tem valor agre-
gado, o processo € feito rapidamen-
te, a exemplo das latas de aluminio e
dos pneus. Temos de fazer um esforco
maior e reciclar, porque o desenvolvi-
mento dos ciclos de reciclagem au-
mentara o valor agregado. Entao, as
pessoas farao a logistica reversa nao
s6 por amor a humanidade, mas por-
que ¢ uma atividade econdmica renta-

vel" indica.

Segundo dados apresentados por Gol-
demberg, 575 toneladas de residuos do
servico de saude sao descartados por
dia no Estado de Sao Paulo. Apesar de
a maior parte ter origem hospitalar, os
remédios estao inseridos nesse con-
texto e, sem destinacao adequada,
podem acarretar riscos a saude e po-
luicao do meio ambiente.

Impasse

Na visao do varejo, a responsabilidade
pelo ciclo reverso deve ser comparti-
Thada, mas com a industria desem-
penhando a funcao principal, como
aponta o diretor-executivo do Sindi-
cato do Comércio Varejista de Produ-
tos Farmacéuticos no Estado de Sao
Paulo (Sincofarma), Juan Carlos Ligos.
"Nés pensamos que a farmacia € o
ponto ideal para receber os residuos
de medicamentos, principalmente
pela credibilidade que tem e confianca
de que esses residuos nao serao utili-
zados para outra finalidade além do
descarte adequado. No entanto, o res-
ponsavel pelo ciclo do medicamento é
quem fabrica. Nem sequer sabemos o
que fazer com residuos ao fim da ca-

deia, entao compete a industria dar a

destinacao apropriada. Mas estamos
sentindo, de certa forma, que a indus-
tria esta deixando isso muito a cargo
do varejo", indica.

No entanto, o processo de logistica
reversa exige capital. Na opinido de
Goldemberg, uma possivel saida seria
a insercao de uma taxa sobre os me-
dicamentos. "Os fabricantes teriam de
incluir um pequeno sobrepreco que o
consumidor precisaria pagar, mas que
custearia a cadeia logistica. No Japao,
quando o cliente compra um eletrodo-
méstico grande, existe uma sobretaxa
de 5% a10% que € prevista para pagar
por essa rede de recolhimento. Mas o
consumidor ndo vé, porque esta embu-

tida no preco", sugere.

Ligos, da Sincofarma, concorda, mas
aponta um entrave. "O maior proble-
ma continua sendo o custeio de todo
0 processo, e isso € um efeito colateral
do controle de precos do governo sobre
os medicamentos. O problema é quem
paga a conta. Se isso fosse resolvido
como em Portugal, que ha um acrésci-
mo minimo no item para custear esse
processo, o acordo ja teria saido. Outros
setores fizeram acordos porque repas-
sam o custo para o preco do produto’,
critica. Ele aponta ainda que falta si-
nergia entre os 6rgaos que regulamen-
tam a questao, provocando impasses

burocraticos em todo o processo.

Atividade econémica

José Goldemberg acredita que o pro-
cesso sera otimizado a partir do mo-
mento que for considerado uma ati-
vidade econdémica de potencial. "Na
experiéncia com outros produtos,

atividades comerciais que vivem da
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logistica reversa estao surgindo. Acho
que elas vao acabar se viabilizando e

dar lucro", avalia.

Uma empresa que viu oportunidade
nesse nicho foi a Brasil Health Service
(BHS), que oferece as farméacias o ser-
vico de logistica reversa, como cita o
presidente da companhia, José Fran-
cisco Agostini Roxo. "Comecamos em
2010 com uma grande rede de farma-

cias e hoje estamos em 13 Estados.”

O negocio consiste em gerenciar esse
ciclo. "Treinamos os farmacéuticos
para receber esses medicamentos da
populacao, colocamos a estacao co-
letora no local e chamamos as trans-
portadoras que fazem a coleta para
retirar esse medicamento. Depois,
acompanhamos até a destinacdo final
e o certificado é enviado para o gera-
dor, de forma que garanta o ciclo com-
pleto”, explica.

Mesmo sem o acordo setorial, ha de-
manda espontanea das farmacias
para esse tipo de servico, refletindo
em diminuicao do custo do servico,
indica Roxo. "O valor desse gerencia-
mento hoje chega a metade do preco
de quatro anos atras em funcao dessa

massa que estamos atendendo.”

A rede de farmacias Dimed faz par-
te desse grupo que nao esperou o
acordo setorial para agir. Com o pro-
jeto Destino Certo, iniciado em 2010,
alguns estabelecimentos da rede
passaram a recolher o medicamento
em desuso e dar o destino ambien-
tal adequado para eles. "Hoje, temos
105 pontos de coleta nos trés Estados
do Sul. J4 recolhemos, desde o inicio
do programa, mais de 27 toneladas

de medicamentos vencidos", conta a
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Remédio sem destino

supervisora técnica farmacéutica da

empresa, Leonor Moura.

O investimento no programa ¢ feito
integralmente pelo Grupo Dimed, que
contratou o servico completo de des-
tinacdo. "Estamos fazendo por con-
ta, porque nunca conseguimos uma
parceria. A empresa paga a logistica
reversa, mas esse custo deveria ser di-
vidido, porque & uma conta alta que o
varejo banca sozinho."

Além de contribuir para o meio am-
biente, a companhia viu como resul-
tado da acdo o maior fluxo de clientes

nas farmacias da rede, que buscavam

Quando podemos reciclar
um item e o produto
reciclado tem valor
agregado, o processo é feito

rapidamente, a exemplo
das latas de aluminio
e dos pneus”

José Goldemberg

presidente do Conselho
de Sustentabilidade da FecomercioSP

justamente pontos de coleta de seus
remédios fora de uso. "De alguma for-
ma acaba trazendo cliente para a loja

e fidelizando-o0s", assinala.

Enquanto o acordo nio vem

Apesar de nao existir atualmente
um acordo setorial para a questao, o
assunto nao esta parado. Um exem-
plo disso & que a Associagao Brasilei-
rade Normas Técnicas (ABNT) possui
a Comissao de Estudo Especial de
Residuo de Servico de Saude, respon-
savel por publicar normas que envol-
vam esse sistema. O grupo inclusive
desenvolveu um projeto especifico

sobre a logistica reversa de medica-

mentos descartaveis, a NBR 16457,
que, apo6s passar por consulta publi-
ca nacional, voltou para avaliacao e
deve em breve estar disponivel para

analise da sociedade.

De acordo com a diretora da Associa-
cao Brasileira de Engenharia Sanitaria
e Ambiental (Abes), de Sao Paulo, e
coordenadora de normas de residuos
da ABNT, Roseane de Souza, as nor-
mas sao demandas da sociedade. "Se
as normas técnicas que elaboramos
com a experiéncia da Entidade forem
utilizadas, teremos um salto de boas
praticas no setor de residuos do servi-

code saude.”

Apesar de as normas da ABNT ndo
serem obrigatdrias, Roseane acredi-
ta que, se usadas, beneficiarao todos
os envolvidos. "A entidade ou setor
publico que achar relevante e quiser
dar esse salto, aconselho a usar to-
das as normas da ABNT, porque tera
um avanco de qualidade na questao

dos residuos.”

A nova norma que deve ser publica-
da em breve reforca a responsabili-
dade do ciclo de logistica reversa de
remédios, explica. "A norma garante
que o lugar de coleta esteja em dis-
ciplina com os termos de boas prati-
cas. Em vez de eu deixar meu medi-
camento em casa, num saco de lixo
preto, posso deixar em locais que
possuam padronizacao e requisitos”,

aponta Roseane.

Esta também para sair uma normati-
va da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (Anvisa) sobre gerenciamen-
to de residuos de servico de saude. A
norma tem mais de dez anos e passou

por um processo de revisao para aten-
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Se as normas técnicas que elaboramos com
a experiéncia da entidade forem utilizadas,

teremos um salto de boas praticas no setor

de residuos do servico de saude ”

Roseane de Souza

coordenadora de normas
de residuos da ABNT

der a evolucao tecnoldgica e a PNRS. "A
norma é bem-aceita no mercado e es-
tamos adaptando conceitos e defini-
coes baseadas na Politica Nacional de
Residuos Solidos", indica o especialista
em regulacao e vigilancia sanitaria na
Anvisa, Marcelo de Oliveira. A expecta-
tiva € que a norma seja publicada nos

proximos meses.

Enquanto a logistica reversa de medi-
camentos nao se consolida, José Gol-
demberg acredita que todo esforco

feito agora sera positivo. "Se formos

+

esperar um novo nicho de negoécios,
0 processo vai demorar, porque essas
coisas comegam em pequena escala e

s6 depois aumentam.”

Além disso, os especialistas apontam
que campanhas de conscientizacdo
para a populacao sao essenciais para o
ciclo bem-feito. "E preciso passar para
a sociedade a informacao sobre a im-
portancia da coleta. Além disso, nao é
necessario coletar os remédios todos
os dias. E preciso, simplesmente, cole-

tar" afirma Roseane. &
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PORBARBARA OLIVEIRA

A cidade, ainda que invejada por

seus indices de renda, escolaridade

e longevidade (e com varios ciclos
econdmicos), nio escapou da crise
brasileira. Apesar disso, reinventa-se
ao aproveitar mio de obra qualificada
e criar novos empreendimentos em
saude e tecnologia — e volta a ter um

polo de cervejarias artesanais
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s diversos ciclos econémicos
vivenciados em pouco mais de um
século por Ribeirao Preto, no nordes-
te de Sao Paulo, foram responsaveis
pelas varias mudancas no seu perfil
regional: a 318 quilometros da capital
paulista, a cidade ja foi um centro de
produtores de café, garantindo ri-
queza e poder politico até 1930; em
seu entorno, gracas as plantacdes
de cana se concentraram usinas de
acucar e alcool; e teve o auge das cer-
vejas artesanal e industrial até mea-
dos da década de 1960, gracas a boa
agua que abastece a cidade, fama
que vem reconquistando ao poucos
com o recente “boom” de novas mi-

crocervejarias.

Por causa da urbanizacao e de cons-
trucdes do inicio do século 20 e exu-
berancia arquiteténica que remetia
ao periodo cafeeiro, a cidade também
foi chamada de “Pequena Paris”. Al-
guns desses prédios foram tombados
como patriménio histérico e cultural
da cidade, entre eles o Theatro Pe-
dro Il — o terceiro maior teatro de 6pe-
ra do Pais — e o edificio Meira Junior,
onde estd a sede principal da iconica
cervejaria Pinguim. O prédio foi cons-
truido pela antiga Companhia Cer-
vejaria Paulista (e incorporada pela
Companhia Antarctica).

Ribeirdo Preto se orgulha até de ser

lembrada como “Califérnia Brasilei-

ra” por causa de seu Produto Interno
Bruto (entre os 30 maiores do Brasil,
apesar de ter registrado queda de 5%
nos ultimos anos), com renda, escola-
ridade, longevidade e niveis de consu-
mo invejaveis até para as mais desen-
volvidas areas do Pais. Recentemente,
0 municipio vem abrigando um polo
de inovagao com um grupo de 200
empreendedores, a maioria de indus-
trias e servicos nos segmentos farma-
céutico, odontoldgico, biotecnoldgico
e de tecnologia da informagao. Sao
empreendimentos criados por profis-

sionais oriundos de escolas superio-

res bem preparadas e responsaveis
por inserirem no mercado de traba-
Tho gente qualificada. A Faculdade de
Odontologia e Farmacia de Ribeirao,
por exemplo, € a mais antiga do Bra-
sil. Foi fundada em 1924, no auge da
era cafeeira, e ainda se mantém como
referéncia no Pais. Atualmente, a Fa-
culdade de Farmacia e Bioquimica,
incorporada a Universidade de Sao
Paulo (USP) desde 1975, dispde de 108
laboratdérios — 13 didaticos, 84 dedica-
dos a pesquisa e 11 de servicos e anali-
ses clinicas —, além de 103 professores,

quase todos em dedicacdo integral.

“A cidade esta se tornando um Vale do
Silicio tupiniquim. Isso significa que
grandes inovacoes estao sendo gera-
das aqui, o que demanda mais empre-
gos e profissionais capacitados, bem
como estimula as futuras geracoes
em busca de conhecimento, novas tec-
nologias e empreendedorismo”, res-
salta a prefeita Darcy Vera (PSD). Mas,
apesar de estar sempre nesse proces-
so de transformacao, Ribeirao Preto
manteve sua base econémica focada
no comércio e na prestacao de servi-
co, diz o economista Fred Guimaraes,

responsavel pelo nucleo de economia

Fachada do Theatro Pedro ll, o terceiro maior teatro de dperas do Pais, inaugurado em outubro de 1930. Em 1982, o prédio foi tombado

pelo Conselho de Defesa do Patriménio Historico Artistico, Arqueoldgico e Turistico do Estado de Sdo Paulo (Condephaat)
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Vista aérea de Ribeirdo Preto: ao fundo se vé a famosa cervejaria Pinguim (esq.) e o Theatro Pedro Il (dir.). Ambos os prédios foram tombados

como patriménio historico e cultural da cidade. No inicio do século passado, a cidade foi chamada de “Pequena Paris”

da Associacao Comercial e Industrial
do municipio. “Somos uma regiao com
muitas especialidades e acabamos
nos transformando em polo de comér-
cio e com uma grande oferta na pres-

tacao de servicos.”

Crise nas vendas e desemprego
A prefeita Darcy Vera lembra que os
principais segmentos de arrecadacao
da prefeitura hoje sdo: construcao
civil, hospitais, clinicas, assessorias,
instituicdes financeiras, consertos e
servicos de informatica. Sao quatro
grandes shoppings (e projeta-se ainda
0 quinto), e o Sindicato do Comércio
Varejista de Ribeirdo tem cadastra-
das 8,5 mil empresas no municipio,

informa o seu presidente Paulo César
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Lopes. Contudo, nem esse historico
de economia dinamica e seus ciclos
transformadores foram capazes de
livrar o municipio do impacto da cri-
se brasileira. Os numeros negativos
chegaram com forca no varejo e, con-
sequentemente, no emprego, com o

fechamento de vagas.

Segundo a Pesquisa Conjuntural do
Comércio Varejista (PCCV) realizada
mensalmente pela FecomercioSP no
Estado de Sao Paulo, Ribeirdo Preto
sofreu uma queda de 6,7% no fatu-
ramento do comércio varejista até
fevereiro de 2016 (em 12 meses acu-
mulados). Foi um desempenho pior
do que a média do Estado no mes-

mo periodo, cujo indice foi negativo

em 5,7%, destaca o economista Vitor
Franca, da FecomercioSP. Os nume-
ros se baseiam em informacoes da
Secretaria da Fazenda estadual. As
vendas de eletrodomésticos e ele-
trénicos (-24,6%), concessionarias de
veiculos (-16,3%) e vestuario, tecidos
e calcados (-11,4%) foram os que pu-
xaram para baixo esse desempenho.
Na verdade, o unico indicador posi-
tivo foi o de supermercados, mes-
mo com uma alta de apenas 0,5%
no periodo. “Sao setores que ja vém
sofrendo desde 2014, pois o consu-
midor esta muito conservador e as
taxas de juros sao elevadas para os
bens duraveis. Ele prefere esperar
para fazer uma compra nao essen-

cial”, diz Franca.
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E se as vendas tombam, a geracao de
empregos acompanha esse movimen-
to, observa o economista. A Pesquisa
de Empregos no Estado de sao Paulo
(PESP), também da FecomercioSP, indi-
ca que foram fechados 535 postos de
trabalho em fevereiro no municipio,
totalizando 4.802 empregos formais
eliminados em 12 meses. Das nove
atividades pesquisadas, sete sofre-
ram recuo no estoque de empregos
em fevereiro — os mais significativos
foram concessionarias de veiculos
(-9,9%) e lojas de eletrodomésticos e
eletronicos e lojas de departamentos
(-7,9%), mas farmacias e perfumarias
(com 3,4% positivos) e supermerca-
dos (0,2%) obtiveram crescimento no
mesmo periodo. Em fevereiro, o varejo
da regido totalizou 142.265 trabalha-
dores formais.

Para Franca, o comércio trabalha
com cinco variaveis: renda, emprego,
juros, crédito e confianca do consu-
midor. Como a renda esta corroida
pela inflacdo alta, ha dificuldades de
reposicao salarial, desemprego e juros
elevados. Os bancos ficaram mais cri-
teriosos para a concessao do crédito,
e o cidadao prefere ndo se endividar
(pelo menos a curto prazo). Lopes, do
Sindicato do Comércio Varejista, espe-
ra uma mudanc¢a no segundo semes-
tre. “Somos um povo otimista. Com a
mudanca da estacao e o inverno che-
gando, pelo menos os setores de ves-
tuario, cama, mesa e banho terdao um
segundo semestre melhor, principal-
mente agora com as mudancas poli-
ticas no Pais. O pior do baixo-astral ja
passou”, acredita.

Empreendedorismo
Sem perder o otimismo e a altivez, os

cidadaos locais se orgulham dariqueza

proporcionada pelas fazendas de café
no passado, das plantacoes de cana e
das usinas de acucar e alcool no entor-
no, da cerveja artesanal, dos seus tea-
tros e museus e dos festivais e exposi-
¢oes anuais, como a Agrishow — a feira
internacional de tecnologia agricola, a
maior da América Latina. Agora, os ha-
bitantes de Ribeirao Preto apostam nos
empreendedores de saude, biotecnolo-
gia e tecnologia, e que podem dese-
nhar um novo futuro perfil da cidade.

Os investimentos em saude basica no

ano passado totalizaram R$ 498,6 mi-

Thoes, e para este ano a previsdo é de
RS 550 milhoes, cerca de 30% do orca-
mento anual. “Somos a terceira cidade
do Brasil que mais investe em saude
publica”, garante a prefeita. Mas Fred
Guimaraes, da empresa Acirp, lembra
que o setor de saude suplementar na
regidao também é um ponto positivo
por ser muito especializado e de alta
capacitacao, além de contar com hos-
pitais modernos e universidades de
ponta que atraem especialistas e re-
sidentes de outras regides do Pais. As
empresas de producao e exportacao

de equipamentos médicos e hospitala-
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res, odontolégicos, farmacolégicos, de
biotecnologia, cosméticos e de saude
animal estdo espalhadas pela regiao
administrativa de Ribeirao Preto (num
raio de 150 quilémetros), e empregam
mais de 5 mil pessoas dentro e fora
da cidade. Sao 237 empresas, mas no
municipio estdo localizadas 25 dessas
unidades que hoje faturam mais de
R$ 500 milhdes e exportam aproxi-
madamente RS 67 milhdes, informa
o gerente-executivo da APL da Saude,
Reinaldo Igarashi. APL é sigla para "ar-
ranjo produtivo local’, criado em 2014
com personalidade juridica e voltada

a0 apoio a esse segmento.

Com parcerias de Sebrae, Fipase (Fun-
dacao Publica de Direito Privado do
municipio) e Ciesp, a APL da saude
estd localizada no centro de tecno-
logia Supera. Trata-se de um parque
de inovacao, cuja primeira etapa foi
inaugurada ha dois anos no campus
da USP para incubar e estimular star-
tups e novos empreendimentos, de
saude, de Tl e de agronegécio, garante
Eduardo Ciccone, gerente do Supera.
Cerca de 50 desses empreendedores
de menor porte estao instalados nos
dois prédios ja existentes no parque,
enquanto outras maiores ficam em
outros bairros e distritos. A sequnda

fase do parque prevé urbanizar 150
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mil metros quadrados para receber as
empresas maiores nascentes ou espa-

Ihadas ao redor da cidade.

Uma das startups do Supera € a Ki-
dopi, empresa de Tl fundada por ex-
-alunos de Informatica Biomédica
da USP. O seu principal software é o
CleverCare, capaz de utilizar lingua-
gem natural e aprendizado de ma-
quina para conversar com o paciente
e ajudar no tratamento e no cuidado
personalizado, respondendo duvidas
dele ou do cuidador. “E um robozinho
que ajuda a promover o autocuidado,
mas sempre com orientacoes médica
e de enfermeiros’, ressalta o cofun-
dador da Kidopi, Mario Sérgio Adolfi.
O CleverCare foi premiado pela ONU
como o melhor software do Brasil e,

em 2015, ficou entre os cinco melhores

do mundo na area de saude no con-
curso World Summit Award, também
da ONU.

A Zutti Cosméticos é outro destaque
da lista de novos empreendimen-
tos nascidos em Ribeirao Preto. Sua
equipe é formada por pesquisadores
e doutores graduados no curso de
Farmacia da cidade e com experién-
cia nas sedes de grandes marcas de
cosméticos, como Chanel, Johnson &
Johnson e Nivea, ressalta seu diretor
e fundador, Murilo Dotti Garcia. “Es-
ses profissionais retornaram a cidade
para trabalhar conosco na elaboracao
de produtos de alta tecnologia e exclu-
sivos para a pele brasileira”, informa o
executivo. £ um trabalho de pesquisa
complexo por causa da miscigenacao

dos povos e com climas diferentes nas

Foto: Divulgagio
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DATA DA FUNDAGAO

650,916 km*

AREA TERRITORIAL

666.323 habitantes

POPULACAO EM 2015

R$ 20,3 bilhoes

PRODUTO INTERNO BRUTO (PIB) (2015)

0,800

{NDICE DE DESENVOLVIMENTO HUMANO MUNICIPAL (IDHM) (2010)

R$ 30.456,00

RENDA PER CAPITA (2015)

R$ 483.101.000,00

INVESTIMENTOS EM EDUCACAO MUNICIPAL (2015)

6,55

NUMERO DE MEDICOS POR MIL HABITANTES (2014)

17.682

NUMERO DE MICROEMPREENDEDORES INDIVIDUAIS (MEIs) ATE MARCO DE 2016

396

INDUSTRIAS

4.628

COMERCIO

12.658

PRESTADORES DE SERVICO

Fontes: Associacdo Comercial e Industrial de Ribeirdo Preto (Acirp), IBGE, Fundagdo
Instituto de Pesquisas Econémicas (Fipe), Fundagao Seade, Prefeitura Municipal
de Ribeirdo Preto, Junta Comercial do Estado de Sdao Paulo, Instituto Brasileiro de

Planejamento Tributdrio (Ibpt), Secretaria tda Fazenda de Ribeirdo Preto

varias regioes do Brasil. A Zutti existe
ha cinco anos, ja passou pelas fases de
desenvolvimento e registros na Anvisa
e comecou neste ano a comercializar
os seus produtos — cinco tipos de cre-
mes faciais. Afabricacao é terceirizada
numa industria de Jaboticabal (a 57
quildometros de Ribeirao Preto), “mas
todo o processo de pesquisa e desen-
volvimento é nosso, assim como a
criagdo das embalagens”, diz Garcia.
O empreendedor acredita que o setor
de cosméticos tem muito potencial no
Brasil por ser o terceiro mercado mun-
dial, s6 superado pelos Estados Unidos

e pelo Japao.

Cerveja artesanal

A cidade também tem como simbolo
uma das choperias mais famosas e
tradicionais do Pais, a Pinguim, que
esta completando 8o anos, mas que,
atualmente, € mais frequentada por
turistas do que pelos cidadaos lo-
cais, informa o empresario Mauricio
Leandro. Ele é idealizador do festival
da cerveja Slow Brew, dedicada a ro-
tulos especiais e que, em 2015, Teu-
niu 40 fabricantes e 5 mil pessoas
na cidade.

Abebida fabricada artesanalmente é a
nova paixao dos habitantes da regiao.
No inicio do século passado, a cidade
tinha 16 cervejarias, que foram desa-
parecendo e dando lugar aos grandes
fabricantes. O movimento pela cer-
veja especial recomegou nos ultimos
20 anos com a marca Colorado. Hoje,
estao instaladas cinco novas unida-
des artesanais: Invicta, Lund, Walfan-
ger, Pratinha e SP330 (uma alusdo a
Rodovia Anhanguera). Elas colocam
Ribeirdo Preto novamente na rota das
cervejarias, algo que havia se perdido

no tempo.
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Visual

DESPOJADO

Na busca por economia e diferencial
no mercado, uma tendéncia conquista
espaco no segmento de decoragio: as
lojas-galpdo, que reinem num mesmo
espago estoque, ponto de venda e (até)
servigos. Veja o que levar em conta ao

seguir essa linha e quais as vantagens
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om o aumento dos aluguéis
comerciais, uma tendéncia ganhou
impulso e esta conquistando cada vez
mais adeptos: instalar a loja em um
grande galpao, com uma ambientacao
sequindo a estética industrial. Reu-
nindo em um mesmo local estoque e
ponto de venda, o comerciante reduz
custos (com locacao do imével e logis-
tica, por exemplo) e consegue geren-

ciar melhor as pecas disponiveis.

Foi o que fez o colecionador e gale-
rista Thomaz Saavedra, dono de um
comércio que leva seu nome. Espe-
cializado em mobilidrio moderno as-
sinado das décadas de 1940, 1950 e
1960 e acervo de arte, com posteres
antigos originais (de 1890 até 1980) e
fotografias contemporaneas, ele divi-
dia seu acervo em dois enderecos no
bairro de Pinheiros, zona oeste da ca-

pital paulista, onde abriu a primeira

unidade em 2007. “Além do aluguel,
pesava bastante a questao logistica
de repartir o estoque em dois luga-
res”, conta Saavedra. Em outubro do
ano passado, o empresario trocou os
dois imoveis que somavam uma area
de 300 metros quadrados por um
galpao de 600 metros quadrados no
bairro de Vila Romana, também na
zona oeste. Amudanca para um espa-
¢o maior o ajudou a organizar melhor

suas pecas.

Paratirar partido da ambientacao rus-
tica do galpao, a Thomaz Saavedra -
Espaco de Arte e Decoracao exibe suas
pecas em grandes prateleiras de acos
industrial. O visual despojado e prati-
cotem agradado a clientela.

Segundo o galerista, a ida para um
bairro mais afastado e com menor tra-

dicao comercial em seu nicho de atu-

acao nao representa dificuldade para
o negodcio. “Eu atendo principalmente
aos decoradores e arquitetos que ne-
cessitam de pecas diferenciadas para
executar os seus projetos. Para eles, fi-
cou bem melhor ter tudo em um unico
lugar e exposto da forma que esta. As-
sim, podem fazer a selecao do que pre-

cisam muito mais facilmente”, explica.

Diversificagio de canais

O Grupo By Kamy, dono de uma das
mais conhecidas grifes de tapetes da
capital, incorporou a tendéncia como
forma de ampliar os canais de atendi-
mento ao consumidor. Sua loja princi-
pal, a By Kamy Maison, fica na Alame-
da Gabriel Monteiro da Silva, Jardim
América, regido oeste da cidade, rua
paulistana especializada no comércio
de artigos para decoracao. L4, o aten-
dimento ¢ de butique. “Na Maison,

nossos funcionarios sao consultores

especializados e treinados para pres-

tar uma assisténcia personalizada ao
cliente”, explica o gestor de planeja-
mento e estratégia da empresa, Ale-

xandre Nogueira.

Com o crescimento do segmento de
e-commerce, a marca resolveu usar
o site institucional do grupo (www.
tapetes.com) para realizar vendas on-
line. Além desse canal para atender
o publico que quer a comodidade de
fazer a compra sem sair de casa, a em-
presa percebeu que precisava oferecer
uma alternativa também para aqueles
consumidores que gostam de ir a uma
loja fisica que ofereca bons precos e a
possibilidade de garimpar pecas. Foi
entdao que entrou em cena a ideia de

abrir um estabelecimento do tipo.

No bairro do Caxingui, também em

Sao Paulo, a loja-galpao da Tapetes.

com foi instalada em parte do imovel
de mil metros quadrados que abri-
ga 70% do estoque da empresa. Esse
ponto de venda foi montado em 2014.
“Uma das vantagens é o custo baixo
para manter essa loja”, conta Noguei-
ra. Ele explica que os custos empre-
gados ali sao os de manutencao da
estrutura do estoque, como logistica
e organizacao, que acabam sendo di-
luidos e nao pesam na conta do ponto

de venda.

Claro que o espago é bem mais des-
pojado do que o da By Kamy Maison
da Alameda Gabriel Monteiro da Sil-
va. “La nao tenho um consultor, mas
um bom atendente para as orienta-
¢oes basicas”, explica Nogueira. Os
tapetes ficam expostos de modo que
o consumidor tenha total liberdade
para escolher as pecas que mais lhe

interessam. Isso porque, segundo o
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gestor, o interesse de quem os procu-
ra nesse espaco ¢ diverso da expecta-
tiva de quem vai a Maison. “O cliente
que chega ao galpao quer uma expe-
riéncia de compra diferenciada. Ele
gosta de garimpar oportunidades, e
oferecemos as condicoes para que ele
faca isso da maneira mais facil possi-

vel” observa.

Embora a venda seja o carro-chefe da
loja-galpao, nesse endereco o Grupo

({4

Visual despojado

By Kamy agregou ainda alguns servi-
cos extras, como aluguel de tapetes
para eventos e manutencao de tape-

caria (lavagem e restauro).

Essa estéticatambém esta sendo em-
pregada na filial que a empresa mon-
tou no Shopping Casa, um complexo
que inclui grandes outlets de diver-
sas marcas, centro comercial e hotel,
no municipio de Taboado da Serra, em
Sao Paulo.

Resolvemos adotar a estética da loja-galpao
para uma segunda marca, a Lab.Donatelli,
que inaugurou em maio. Esse estilo combina
com a proposta da grife que lancamos ”

Deny Barbosa

diretor comercial
da Donatelli Tecidos
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La os tapetes sao organizados em pa-
letes de acordo com a faixa de preco
—um com pecas em torno de RS 500,
outro com unidades a RS 1 mil, e assim
por diante. “Com isso, o cliente pode
facilmente garimpar as pecas que
mais atendem as suas necessidades
e estejam dentro do orgamento que
tem para gastar. Ele pode fazerisso até
mesmo sem auxilio de um funciona-

rio da loja”, conta o gestor.

Segundo Nogueira, dificilmente o
cliente que frequenta a loja do Caxin-
gui ou o outlet de Tabodo da Serra sai
sem comprar alguma coisa. Além disso,
quem vai uma vez sempre acaba vol-
tando. “Acreditamos que a loja-galpao
nao seja apenas um modismo, € uma
modalidade que veio para ficar”, ob-
serva o gestor. “Principalmente porque
Sao Paulo tem muitos espacos vazios
deixados por industrias que fecharam
e que podem ser muito bem aproveita-
dos com esse conceito de ponto comer-

cial alternativo”, completa.

Sintonia com a vizinhanca

E também o que pensa Deny Barbo-
sa, diretor comercial da Donatelli Te-
cidos, que tem seis pontos de venda
préprios na capital paulista, contan-
do com a matriz na Alameda Gabriel
Monteiro da Silva, em funcionamento

como loja conceitual.

Por isso, a empresa resolveu adotar
a estética da loja-galpao para uma
segunda marca, a Lab.Donatelli, que
inaugurou em maio. “Esse estilo com-
bina com a proposta da grife que esta-
mos langando”, explica Barbosa.

Tal como o nome sugere, a Lab.Dona-
telli funciona como um laboratério

onde o consumidor pode escolher o

tecido que desejar para revestir os

objetos oferecidos na loja. No mix
estao almofadas, cortinas e futons,
além de paletes reciclados e traba-
Thados para servirem como base de
sofd e mesa de centro, entre outros
objetos de decoracao. Também faz
parte da linha de produtos vendidos
na loja sacolas e nécessaires feitos

com sobras de tecidos.

O local escolhido para instalar a loja
também esta em sintonia com o con-
ceito adotado. Ela fica no bairro de Vila
Leopoldina (zona oeste), que nas duas
ultimas décadas vem sofrendo um pro-
cesso de verticalizacdo e atraindo prin-
cipalmente moradores jovens, em razao
dos precos dos imoveis — 0 metro qua-
drado na regiao custa em torno de 30%
menos do que em outros bairros proxi-
mos, como Perdizes e Pompeia, mais va-
lorizados. Outra caracteristica do bairro

€ a presenca de um publico circulante

{4

Eu atendo principalmente aos
decoradores e arquitetos que
precisam de pecas diferenciadas
para executar os seus projetos.
Para eles, ficou bem melhor ter
tudo em um unico lugar

e exposto da forma que esta”

Thomaz Saavedra

Espaco de Arte e Decoragdo

que trabalha em agéncias e estudios da
redondeza. “Nossa nova marca é a cara

do bairro”, entende Barbosa.

Segundo ele, moradores e pessoas que
circulam pela area € o publico-alvo
que a Lab.Donatelli deseja atingir. “Sao
pessoas que querem decorar a casa de
forma mais despojada, informal, sem
abrir mao da qualidade, mas gastando
menos”, explica. Os precos dos tecidos
na loja variam de R$ 29,90 a R$ 199,90
o metro linear. Para chamar a clientela
para o novo endereco (um prédio de
500 metros quadrados, dos quais me-
tade é ocupada pelo espaco de venda),
Barbosa optou por usar uma estraté-
gia local: a distribuicdo de panfletos

nos pontos comerciais da regiao.

Tradicdo renovada
O conceito de loja-galpao também € o
chamariz na Acierno, um misto de loja

e galeria que reune moveis de madeira

proprietdrio da Thomaz Saavedra —

macica de design italiano, utilidades
domésticas, moda, gastronomia e arte
em um mesmo local, inaugurado ha
0ito meses no bairro de Pinheiros, em

Sao Paulo.

Para abrigar tudo, o projeto interli-
gou uma casa da década de 1950 a
um galpdo industrial, onde funcio-
nou uma marcenaria. “Com isso, con-
seguimos um espac¢o de 700 metros
quadrados bem no coragao do bairro
de Pinheiros”, diz o proprietario, Carlo

Acierno Calabro.

Foi o avd de Calabro que fundou a
marca, ha 5o anos, em Palermo, na
[talia. O neto a transferiu para o Brasil
com a proposta de sequir fabricando
moveis assinados por renomados ar-
quitetos europeus, mas com madeira
brasileira certificada. Assim, instalou
a fabrica em Ronddnia, com um olhar

atento a sustentabilidade.

Todo o projeto de implantacdo da
marca no Brasil levou trés anos, pe-
riodo em que a empresa estudou a
fundo as leis brasileiras, bem como
o ciclo de extracao e producao de
madeira de lei no Pais. Para garantir
matéria-prima certificada para a pro-
ducao de moveis, a equipe da Acier-
no visita madeireiras e serralherias a
fim de avaliar de perto seus planos de
manejo sustentavel e escolher os me-
Thores lotes.

Toda essa preocupacao casa perfeita-
mente com a estética escolhida para
ambientacao da loja em Sao Paulo.
“Sem contar que, em um espaco tao
amplo, podemos exibir melhor os
nossos moveis e ainda manter um es-
toque de pecas menores para pronta-

-entrega’, afirma o empresario. &
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alabarismo, acrobacia e
trapézio. Atividades que por muitos
anos encantaram criancas e adultos
em espetaculos de circo estao se tor-
nando oportunidades de negécio para
academias e escolas. As praticas cir-
censes, até entdoligadas as artes, ago-
ra sao opcao de exercicio fisico para
quem busca nao s6 uma vida mais
saudavel, mas também diversao. Aten-
dendo de criancas a adultos, essas
aulas tém sido vistas por empreende-
dores do ramo como alternativa para
conquistar novos clientes e manter
aqueles que ja estao entediados dos
exercicios convencionais.

Essa visdo inspirou o dono da Wet
Academia, em Sao Paulo, Vicente Pe-
trosino. Ele percebeu que precisava
diversificar a oferta no estabeleci-
mento para nao perder alunos e ha
quatro anos passou a oferecer aulas
de praticas circenses, como malaba-
rismo, acrobacias, aparelhos aéreos
e até pirofagia (somente adultos). "O
cliente que enjoa, por exemplo, da
aula de natagao, tem essa outra ativi-
dade, o circo, que ele pode abracar e
mesmo assim nao sair da nossa aca-
demia. £ uma maneira de reter alu-

nos’, explica.

O empresario conta que, na época
do investimento, nao existia uma
demanda espontanea. Para isso, ele
investiu em propaganda e apresen-
tacao da proposta, o que surtiu resul-
tado em pouco tempo. “Tinha pouca
aula de circo em outros lugares e era
algodiferente. Eu tinha um bom espa-
¢o para isso e, entdo, fiz uma parceria

com pessoas do meio. Como estou

no mercado ha mais de 20 anos, tive
mais respaldo. Hoje é uma atividade
que se paga.”

Na visao do coordenador do curso de
MBA Gestdo e Marketing Esportivo da
Trevisan, Jefferson Valle, a estratégia
¢ positiva. "Toda e qualquer ativida-
de que venha agregar um valor a um
cliente, e que ele esteja disposto a pa-

gar, sera valida."

Do total de praticas oferecidas no lo-
cal, o circo engloba 10% dos alunos.
Apesar de a atividade nao ser o carro-
-chefe da academia, ela se mostrou
menos sensivel a crise econdmica no
Pafs. "A aula de circo sofreu queda
também, mas nao foi tao expressiva
como nas outras areas. Isso porque €
uma aula de nicho e quem faz a ati-

vidade gosta muito. F por identifica-

¢ao", explica.

A crise também passou longe da Life-
Circo, rede que se prepara para, inclusi-
ve, franquear. O negécio tem dez anos
de mercado e nasceu com o propdsito
de oferecer apenas aulas de circo. Ape-
sar da escassez de informacdes e mo-
delos de negécio similares, o fundador
Henrique Testa conseguiu estruturar
sua empresa, buscando referéncias em
livros e no exterior. "Abri uma turma
para criancas de 7 a 12 anos e o nego-

cio comecou a fluir bem. Entao, passei

a desenvolver processos didaticos para
ensinar o circo", conta o empresario.

Com isso, a LifeCirco expandiu a oferta
de aulas para adultos e criou uma me-
todologia prépria, hoje repassada para
profissionais do ramo que desejem en-
sinar o exercicio circense. "A demanda
esta aumentando porque a sociedade
busca novos tipos de atividade fisica.
E aulas voltadas para criangas tém
menos opgdes ainda. Por isso que nos-
sas turmas para o publico infantil, por
exemplo, estao sempre lotadas.”

A unidade matriz, em Limeira (SP),
possui hoje por volta de 200 alunos.
O sucesso do negdcio chamou a aten-
¢ao de outros empresarios que quise-
ram também investir na ideia. Para
isso, Testa esta formatando e padro-
nizando o negoécio para franquea-lo.
Enquanto o processo ndo é concluido,
ele ja fechou algumas parcerias que
funcionam como uma cooperativa.
Assim, a LifeCirco ja esta presente em
mais trés cidades paulistas.

Apesar do periodo de aperto econdmi-
co, 0 empreendimento nao sofreu. "Nés
s6 aumentamos a clientela na crise. E
agora que aparentemente chegamos ao
apice da crise, estamos muito bem. No
ultimo ano, crescemos de 30% a 35%.
Antes, eu tinha cerca de 20 aulas por se-

mana e agora temos 28", cita Testa.
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O Espaco Gravidade Zero, em Jundiai
(SP), focado exclusivamente em au-
las de circo, nasceu no ano passado,
em plena crise econdmica, € mesmo
assim colhe bons resultados. "Foi in-
teressante porque antes mesmo da
inauguracao ja tinhamos formado
turma. Quando comecamos a estru-
turar o espaco, em menos de um més
jatinhamos alunos', conta o fundador,

Anderson Redressi.

O estabelecimento s6 oferece aulas
no periodo da noite e de sequnda a
quinta-feira. Mas nao por falta de de-
manda. O Espaco Gravidade Zero € um
projeto paralelo dos socios, que, hoje,
também trabalham com outras ocu-

pacoes. Ainda assim, ja sao cerca de

Foto: Débora Klempous
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cem alunos matriculados. "Eu brinco
com as pessoas perguntando onde
estd a crise. Tivemos, sim, bastante
rotatividade de alunos, mas mantive-
mos a média minima para custear o
espaco e a estrutura. Neste ano, con-
seguimos nos manter e estamos com
expectativa que em 2017 obteremos

lucro", estima o empresario.

O cliente que busca as aulas de circo
geralmente estd interessado em man-
ter a boa forma e (além disso) desopi-
lar a mente. "Ndo apenas no circo, mas
em todas as artes cénicas, a pessoa
que participa tem a parte de pratica
corporal, como também busca algu-

ma ludicidade", explica a assistente

O cliente que enjoa, por

exemplo, da aula de natacao,

tem essa outra atividade,

o circo, que ele pode abracar
€ mesmo assim nao sair

da nossa academia. E uma
maneira de reter alunos ”

Vicente Petrosino

proprietdrio da Wet Academia

para area de circo na geréncia de acao
cultural do Sesc-SP, Carolina Garcez. A
instituicao, apesar de nao oferecer au-
las circenses, tem desde 2010 desen-
volvido acoes culturais desse universo.
Desde 2013, 0 Sesc-SP inclusive tem re-
alizado anualmente um festival inter-
nacional de circo—que agora passara a

ser a cada dois anos.

O viés do projeto ¢ ligado as artes e
nao ao esporte. Mas o contato com
esse publico tem demonstrado a en-
tidade que ha uma busca crescente
por esse mundo ludico. "A formacao do
circo sempre vai passar pela técnica
corporal porque, para ter dominio das
técnicas que compoem as artes cir-
censes, ¢ preciso adquirir habilidade

fisica", explica Carolina.

Nas academias e escolas, a procura
¢ similar. "A maior parte das pessoas
que nos procura foge da rotina e nao
quer academia convencional. E ha as
pessoas que gostam de arte e cultura
e que pretendem se tornar profissio-
nais de circo. Nao € so a procura pelo
estético, mas pelo bem-estar e pela
qualidade de vida. O circo, sem duvi-
da, proporciona isso. Trabalha muito
as partes fisica e cognitiva e, o que é
mais legal, vocé se diverte", conta Re-

dressi, do Espaco Gravidade Zero.

O proprietario da LifeCirco sente o
mesmo. "Com a atual sociedade em
que se busca atividade fisica diferen-
ciada, as vezes aquele que nao gosta
de academia, ginastica e danca pro-
cura algo diferente. E ai que estamos
nos encaixando.”

Além disso, o interesse pelas aulas en-
globa todas as faixas etarias, sequndo

os empresarios. “No espaco, temos

alunos de seis anos até o mais velho,

que esta com 54", conta Redressi.

Na LifeCirco, a idade também nao é
impedimento. “O perfil do meu cliente
¢ de classes média e alta, pais que bus-
cam complementar o curriculo motor
do filho e adultos que buscam ativi-
dade fisica diferenciada que explore o

corpo todo.”

A pouca quantidade de negdcios simi-
lares hoje no mercado nacional reflete
ndo sé na falta de experiéncias como
inspiracao, mas também impacta no
baixo numero de profissionais do ramo
e oferta de equipamentos para as au-
las, segundo os empresarios. "Somos
autodidatas no ensino. Apesar de for-
mados em Educacao Fisica, sentimos
falta de curso profissionalizante de cir-

co. £ dificil encontrar", cita Testa.

Redressi teve de construir com suas
proprias maos parte da estrutura da
escola. "Alguns materiais sao muito
semelhantes aos de ginastica, mas
nao sao tao acessiveis e existem pou-
cas marcas. A parte de ancoragem, por
exemplo, € a mesma utilizada na in-
dustria, que é importada. E a parte dos

exercicios aéreos, nds que fabricamos.”

Valle, da Trevisan, acredita que, ape-
sar de o mercado ter espaco a ser
explorado, merece atencao e planeja-
mento. "E preciso ter cuidados com os
riscos do empreendimento, para nao
desvirtuar o foco do negodcio atual.
necessario saber como fazer a oferta
dessa atividade, levantar os riscos,
conhecer os interesses dos clientes,
saber se posicionar no mercado e de-
senvolver um plano de divulgacdo e

vendas", alerta.
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Antes mesmo da
inauguracao ja tinhamos
formado turma. Quando

comecamos a estruturar o

espaco, em menos de um
més ja tinhamos alunos”

fundador do Espago Gravidade Zero

Anderson Redressi

Foto: Adriana Zutini

Os empresarios que estao investindo
nas praticas circenses acreditam que
ainda ha muito mercado a ser con-
quistado, ja que sdo poucos os concor-
rentes atualmente. “A gente vé pouco
circo na televisao. Entao essa estraté-
gia de lancar novas modas esta sen-
do aproveitada por academias para
atrair clientes, colocando aulas de cir-
co. Noés achamos isso excelente. Nao
vemos como concorréncia, mas uma
forma de somar ao nosso mercado”,

avalia Testa.

Redressi, do Espaco Gravidade Zero,
vé a situacao da mesma forma. “Du-
rante o nosso planejamento, criamos

um espago diferente dos demais para

nao gerar competicao. Hoje, inclusive,

trabalhamos em parceria com aca-
demias. Como a procura esta grande
atualmente, ndao acredito que haja
concorréncia, justamente porque a

demanda estd maior que a oferta.”

O entusiasmo com a oportunidade
nao ¢ s6 dos empreendedores. Valle,
da Trevisan, acredita que essa plu-
ralidade de oferta saudavel s¢ tende
a trilhar um caminho de expansao,
desde que bem planejado. “As exi-
géncias do mundo de uma vida mais
saudavel faz com que novas oportu-
nidades, como em saude, lazer, ali-
mentacao e turismo, surjam. Quem
for mais criativo e inovar, certamente

obtera mais sucesso.” &
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MERGULHADOS
na crise

Pesquisas inéditas realizadas pela
FecomercioSP mostram cenério desolador
de desemprego nos setores de servicos e
atacado, motivado pela desaceleracio da
economia — que sofre com as quedas em

consumo, investimentos e crescimento

primeiro trimestre do ano
mostrou que as crises econdmica e
politica continuam prejudicando o
consumo no Estado de Sao Paulo, e
setores que antes eram responsaveis
por gerar emprego e renda agora
sofrem com demissoes e quedas de
investimentos. No atacado paulista,
somando admissoes e demissoes nos
trés primeiros meses do ano, o saldo
negativo foi de 4.149 empregos, pior
primeiro trimestre desde 2009. No

saldo acumulado de abril de 2015 a

marco deste ano, foram eliminados
20,6 mil vinculos empregaticios no
atacado paulista. No setor de servi-
cos, a situacao nao foi mais animado-
ra, pois no primeiro trimestre do ano
o saldo negativo foi ainda maior, com
-4.883 empregos — a primeira vez na
historia que se registrou retracao de
empregos nos primeiros trés meses
do ano no setor de servicos. Para se
ter uma ideia da gravidade da situa-
¢ao, no saldo acumulado de abril de

2015 a marco de 2016 foram fechados

167.320 postos de trabalho no setor de

servicos paulista.

Os dados foram obtidos por intermeé-
dio das duas novas pesquisas realiza-
das pela Federacao do Comércio de
Bens, Servicos e Turismo do Estado de
Sao Paulo (FecomercioSP). A Pesquisa
de Emprego no Comércio Atacadista
do Estado de Sao Paulo (PESP Atacado)
e a Pesquisa de Emprego no Setor de
Servicos do Estado de Sao Paulo (PESP
Servicos) sao elaboradas com base
nos dados do Ministério do Trabalho
e Previdéncia Social (MTPS), por meio
do Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados (Caged), sobre o im-
pacto do seu resultado no estoque
estabelecido de trabalhadores no Es-
tado de Sdo Paulo, calculado segun-
do a Relacdo Anual de Informacdes
Sociais (Rais) — e com as informacdes
sobre movimentagao declaradas pe-
las empresas do atacado paulista. Os
estudos contam com banco de dados
dos setores desde 2007 e sao divulga-
dos mensalmente pela FecomercioSP

desde fevereiro deste ano.

Segundo a assessoria econémica da
Federacao, tanto o comércio ataca-
dista quanto o setor de servicos eram
carentes de informacdes econdmicas
de qualidade, fundamentais para a
analise das tendéncias dos setores e,
consequentemente, para a definicao
das estratégias empresariais e para a

tomada de decisao.

Os dados mensais de admissoes, des-
ligamentos, saldo (admissdes menos
desligamentos) e numero total de
trabalhadores formais para o setor
de servicos estao segmentados en-
tre as suas 12 principais atividades.

A pesquisa de emprego no comércio

Foto: Bruno Leite/Divulgagio FecomercioSP

atacadista, por sua vez, traz infor-
macoes das dez principais ativida-
des do setor.

Outra vantagem das pesquisas, se-
gundo a equipe econémica da Enti-
dade, estd no fato de elas trazerem
informacoes segmentadas entre as 16
regides do Estado de Sao Paulo — que
podem ser divididas por municipio.
Embora a maior parte do emprego, em
ambos os setores, esteja concentrada
na capital, a participacao do interior é
bastante relevante. Além disso, o dado
de emprego € um excelente termome-
tro da atividade econdmica. Afinal, se
uma atividade vai bem, ela tende a
criar vagas. Por outro lado, se vaimal e

sofre com a queda das vendas, tende
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O atacado sofre tanto com

a reducao da demanda por
parte do varejo quanto por
parte do setor de servicos e de
pequenas industrias. Por isso,
a reducao de trabalhadores
formais foi maior”

Ludgero Migliavacca

a eliminar postos de trabalho na pro-

porcao do recuo das receitas.

Servigos derrapam

A crise econdmica é profunda e sao
poucos os setores que ainda conse-
guem crescer e gerar empregos diante
daretracao das atividades. No caso do
setor de servicos, desde janeiro houve
queda na geracao de empregos, com
leve elevacao em fevereiro, influencia-
da pela criacao de postos de trabalho
no setor educacional. No entanto, em
marco, o desemprego voltou a ser alto.
O setor de servicos vinha sendo o mo-
tor da economia nacional, crescendo
muito nos ultimos anos, mas com o
agravamento da crise em 2015, e dian-

te dafalta de perspectiva de retomada

edicdo 45 - julho | agosto - 2016 C&S 49



=

—

=ECONOMIA

acurto prazo, as empresas precisaram
reduzir despesas, o que vem resultan-

do em aumento do desemprego.

O corte de despesas também atingiu
em cheio o setor de servigos. Segundoo
presidente do Conselho de Servicos da
FecomercioSP, Aguinaldo Rodrigues da
Silva, atividades ligadas a publicida-
de, consultoria e viagens corporativas
vém sofrendo bastante com a reducao
da demanda, ja que as empresas, em
momentos de crise como o atual, cos-
tumam cortar ou adiar investimentos
nessas areas. “Outro setor, o de trans-
porte e armazenagem, por sua vez, é
afetado diretamente pela retracao da
atividade econémica, ja que a reducao
da demanda diminui a movimentacao
de mercadorias”, aponta. De acordo
com a pesquisa que se refere a redu-
¢do do estoque de empregados em um
ano, os destaques negativos foram as
atividades de informacao e comunica-
€30 (-4,8%), administrativas e servicos
complementares (-4,5%) e de transpor-

te e armazenagem (-4,3%).

O setor de servicos sofre ainda com a
forte reducao da demanda por parte
das familias, que estdao com o orca-
mento cada vez mais apertado e, por
isso, bastante cautelosas com piora do
mercado de trabalho. “Assim, elas vém
reduzindo gastos, evitando se endivi-
darem e privilegiando o consumo de
bens e servicos de primeira necessi-
dade. Isso significa que passaram a fa-
zer menos refeicdes fora de casa, por
exemplo; a viajar menos, e para des-
tinos mais em conta; a rever o pacote
de televisao a cabo e internet; e a adiar
o inicio do curso de pés-graduacao”,
afirma Silva. Mesmo na educacao,
considerada prioridade pelas familias,

ha migracao de estudantes de escolas
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privadas para as publicas, afetando

negativamente as receitas e o empre-

go no setor.

Ja o setor de saude € o Unico que ain-
da gerou vagas nos ultimos 12 meses.
De fato, esse movimento se deve ao

carater essencial desse tipo de servi-

o, priorizado no orcamento das fa-
milias em um momento de queda da
renda. Das 12 atividades pesquisadas,
apenas o segmento médicos, odon-
toldgicos e de servicos sociais (0,8%)
apresentou crescimento no estoque
de empregos na comparagao com o

mesmo més de 2015.

Atacado em quedalivre
Analisando as pesquisas divulgadas
pela FecomercioSP, nota-se que os
setores de servicos e atacado, apesar
de demonstrarem forte desemprego,
registraram trajetérias distintas ao
longo dos meses. Enquanto servicos
sofreu queda no estoque de empre-
gados em marco apés uma elevacao
em fevereiro (ou seja, registrou osci-
lacdo), o segmento de atacado apon-
tou sua sétima queda consecutiva,
apontando uma trajetéria mais lon-
ga em queda livre. “O atacado sofre
tanto com a reducdo da demanda
por parte do varejo quanto por parte
do setor de servicos e de pequenas
industrias. Por isso, o setor vem assi-
nalando uma reducao do numero de
trabalhadores formais maior do que
as observadas no varejo e nos servi-
cos”, afirma o presidente do Conse-
Tho do Comércio Atacadista, Ludgero
Migliavacca.

Todas as dez atividades do atacado
pesquisadas em marco apresenta-
ram queda no estoque de empregos
na comparagao com o mesmo més
de 2015. Os destaques negativos fi-
caram por conta das atividades de
eletronicos e equipamentos de uso
pessoal (-8,1%); tecidos, vestuario e
calcados (-7,3%); e material de cons-
trucdo, madeira e ferramentas e de
maquinas de uso comercial e indus-
trial, ambos com reducao de 7% no

estoque de empregados.

Com a crise, o numero de estabele-
cimentos que se transformaram em
atacarejo (que combina vendas no
atacado e no varejo) aumentou. “Essa
flexibilidade ¢ uma boa saida na crise
para aumentar a captacao de clien-

tes, atendendo tanto aos varejistas
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As familias estao reduzindo
gastos, evitando se endividarem
e privilegiando o consumo de

bens e servicos de primeira

necessidade

Aguinaldo Rodrigues da Silva

presidente do Conselho

de Servicos da FecomercioSP

”

como ao consumidor final. Contudo,
nao significa que o atacado esteja
mudando seu perfil. Além disso, ndo
¢ novidade na rotina dos atacadistas
as opgoes de varejo em determinados
dias e horarios. Essa pratica ja é vis-
ta ha algum tempo em regides com
forte comércio de rua”, pondera a di-
retora da consultoria Vecchi Ancona
—Inteligéncia Estratégica, Ana Vecchi.
Com precos muitas vezes mais acessi-
veis, o atacarejo tem se tornado uma
opgao interessante para as familias
em tempos de crise, uma vez que con-
tam com produtos de qualidade a va-
lores mais acessiveis.

A consultora lembra que a crise tam-
bém é uma oportunidade para os

empresarios melhorarem ainda mais

Foto: Rubens Chiri

seus produtos ou servicos prestados.
“As empresas que estavam bem geri-
das sofreram menos com a crise, pois
entenderam que o consumidor de hoje
preza pela qualidade. Entao, a licao que
ficaé que oempresarionao deve se aco-
modar em um cenario positivo e deve
buscar a sustentabilidade a todo o mo-
mento”, aponta. Ainda sequndo Ana, a
recuperacao dos setores depende mui-
to do otimismo dos empresarios, que
devem buscar novas oportunidades e
abandonar o discurso comum do pes-
simismo. “Ndo é a primeira crise que
vivemos e certamente o empresariado
saira mais fortalecido, mas precisa mu-
dar sua postura e focar seus negécios
na qualidade e na melhoria dos garga-
los que ainda existem para prosperar,

quando a crise se for”, destaca. &
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Prova de FOGO

Enquanto a vitrine chama o cliente
para dentro daloja, é no provador que
ele decide pela compra. Ter uma boa
experiéncia nesse local é fundamental
para a conversdo de venda. Conheca
técnicas e como a tecnologia e o

marketing sensorial podem ajudar
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estir-se € um ato relacionado
a percepgao de si mesmo e a maneira
COMO as pessoas querem se apresen-
tar para o mundo. Essa constatagao
leva a crer que, nas lojas, os provado-
res desempenham papel decisivo na
decisdao de compra. “Depois da vitrine,
esse € 0 espaco mais importante da
loja”, afirma o consultor de negdcios

do Sebrae-SP Gustavo Carrer.

Isso porque os provadores sao capa-
zes de aumentar ndo somente a taxa
de conversao de venda como elevar o
tiquete médio. Estudos mostram que
ataxa de conversao de quem nao pro-
va a roupa é de 25%, porcentual que
sobe para mais de 60% — podendo a
chegar a 70% entre o publico mascu-
lino - com a experiéncia de se ver ves-

tido com a pega.

J

A técnica de criar um espaco eficiente
€ conhecida como “tecnologia de pro-
vadores” e hd empresas especializadas
em decoracao e arquitetura desses es-
pacos. Nas grandes lojas de roupas,
por exemplo, a iluminacao e os espe-
Thos sao projetados para suavizar mar-
cas de expressao, reduzir medidas e

até alongar silhuetas.

N3o a toa, um post em rede social
mostrou exatamente como funcio-
nam esses recursos e “viralizou” em
diversos paises. Nele, uma jovem pro-
va as mesmas pecas de roupa em casa
e em 13 diferentes lojas. Nos espelhos
dos estabelecimentos a selfie fica mui-
to melhor —e isso nao ¢ coincidéncia.

Se no espelho o consumidor se vé mais

bonito, fica mais propenso a comprar

inclusive acessérios que ficam bem
com a peca de interesse, como sapa-
tos, cintos, bolsas e afins, explica Car-
rer. Por isso, o provador precisa ser
considerado estratégia de negocio e
receber investimentos.

Analise semelhante faz Anderson Oza-
wa, especialista em gestdo de varejo,
para quem o investimento na expe-
riéncia de compra dos consumidores
precisa estar no foco das empresas.
“Se analisarmos friamente, € um dos
locais da loja onde o atendimento ¢

mais precario.”

Ele destaca que investir nos prova-
dores requer também ajustes e ado-
cao de processos de atendimento.
No provador, o colaborador passa a
ter uma funcao clara de consultor,
que deve conhecer as cole¢des dis-
poniveis e recomendar combinacoes,

agindo proativamente na oferta de
produtos que ajustem ou comple-

mentem aquela compra.

A tecnologia € outra inovacao pre-
sente na estratégia para aumentar
a conversao das vendas e gerar uma
experiéncia de compra que encante
o cliente. Assim, a instalacao de um
computador conectado a loja virtual é
uma boa opcao: de acordo com a ana-
lise, o sistema pode sugerir itens aces-
sorios, mostrando também as possi-

veis combinagdes de trajes.

Ozawa destaca casos como a Billa-
bong e a Memove, que investiram no
conceito de lojas inteligentes e Inter-
netdas Coisas, com o uso de Radio Fre-
quency ldentification (RFID). Trata-se
de uma tecnologia que utiliza a radio-
frequéncia para transmitir dados via
microchip para seus produtos.
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Ja conhecia o conceito de
usar o marketing olfativo
em lojas de roupas e tive

a ideia de usar no varejo
de alimentacao. Nao
sabemos mensurar quanto
a aromatizacao da loja
alavancou as vendas, mas
recebemos comentarios de
consumidores satisfeitos
todos os dias ”

Carlos Eduardo Heilberg

diretor da confeitaria Bondinho

Esses dados, conectados a tablets, TVs
e espelhos do provador, proporcionam
interatividade com o consumidor da
loja. Entdo, o préprio espelho identifi-
cara qual peca de roupa o cliente esta
usando para sugerir combinagoes.
Com um toque na tela para escolher o
produto que o agradou, o vendedor ou
atendente do provador sera avisado e
deixara a peca a disposicao para pro-
va. “Uma inovacao que esta em teste
em uma loja da rede holandesa C&A é
o cabide interativo”, conta Ozawa.

Ele indica por meio de um visor de cris-
tal liquido quantas “curtidas” aquela
peca recebeu nas redes sociais, auxi-
liando o consumidor na hora da esco-
Tha. “Quanto mais os canais de rela-
cionamento com o consumidor se
tornam comuns no dia a dia, maior a

possibilidade de esse ambiente ser in-

terativo”, diz.
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ESTRATEGIAS USADAS EM PROVADORES

> BEM-ESTAR
Ambientes mais espacosos fazem o consumidor se sentir
mais confortavel, o que pode aumentar as chances

de a peca ser comprada.

> ESPELHOS EMAGRECEDORES

Espelhos que geram efeitos visuais que fazem a pessoa parecer
mais magra ou mais alta sao uma das técnicas mais comuns.
Alguns especialistas criticam a pratica, uma vez que ha maior

probabilidade de o consumidor devolver o produto depois.

> ILUMINACAO

O uso de luz frontal no provador é outra técnica que estimula

o comprador. Esse tipo de iluminacdo transmite a sensacao de que
0 espaco é maior, provoca menos reflexo e projeta menos sombras.
Além disso, segundo andlises de design, é ligeiramente mais
estimulante. As pessoas também se sentem mais bonitas quando

se veem refletidas com esse tipo de iluminacao.

» TEMPERATURA AGRADAVEL
Provar roupas é uma atividade que faz a pessoa se movimentar,
o que aumenta a temperatura do corpo. Por isso, os lojistas

buscam manter o provador em uma temperatura amena.

» VENDEDOR ATENCIOSO

Quando o vendedor pergunta se a peca ficou boa ou busca outra
para o consumidor provar, nao é apenas por educacao. Trata-se de
uma técnica de vendas. Se o cliente deixar o provador para buscar
outras pecas, as chances de ele ir embora da loja sem comprar

nada aumentam.
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Ha opcoes ainda de iluminacao para
simular um fim de tarde ou noite, e
isso faz a roupa ganhar diversas nu-
ances. E ha quem sirva espumante ou
cappuccino para mimar o fregués en-
quanto ele faz suas experimentagoes.

Marketing sensorial

Tudo ¢ valido para proporcionar bem-
-estar ao cliente. Nesse caminho, o
marketing sensorial fica cada vez mais
em evidéncia nas estratégias das em-
presas. “O momento da prova esta in-
cluido nesse conjunto de sensacdes”,
diz a especialista em comunicacao no
ponto de venda da Escola Superior de
Propaganda e Marketing (ESPM), He-
loisa Omine. “A experiéncia de compra
requer temperatura e sons agradaveis,
além de um ambiente aromatizado.”

Essa percepcao tem crescido em todo
o varejo. Sinal disso vem da empresa
Cheiro Bom, ha 18 anos no mercado e
responsavel pela aromatizacao de am-
bientes em varios setores, entre eles o
médico-hospitalar, o hoteleiro e o de ali-
mentacdo. “Desenvolvemos fragrancias
exclusivas e instalamos os equipamen-
tos em comodato”, diz a gerente de mar-
keting da empresa, Yasmin Esperanza.

A ideia é que um odor agradavel con-
tribua para que se fique mais tempo
no estabelecimento. Chamado “mar-
keting olfativo”, o conceito permite
que o cheiro prazeroso se fixe na me-
moria do cliente. “Quando a pessoa
voltar a sentir esse cheiro outro dia, a
marca ou o produto vird a sua mente,
especialmente se ele teve uma boa ex-
periéncia”, afirma Yasmin.

Segundo ela, o mercado brasileito
amadureceu e existe boa demanda

nao apenas em relacao aos aromatiza-
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Se no espelho o consumidor se vé mais bonito,
fica mais propenso a comprar inclusive
acessorios que ficam bem com a peca de
interesse, como sapatos, cintos, bolsas e afins.
Por isso, o provador precisa ser considerado
estratégia de negocio e receber investimentos ”

Gustavo Carrer

consultor do Sebrae-SP

dores de ambiente, mas também das
marcas que buscam colocar uma fra-
grancia em produto que leve seu logo-
tipo. E o caso da confeitaria Bondinho,
que adotou o marketing olfativo em
2010, quando reestruturou toda a loja,
localizada na Avenida Pompeia, em Sao
Paulo. A opgao foi investir em um am-
biente climatizado, com aroma sutil de
chocolate. Assim, nasceu uma compo-
sicao aromatica criada especialmente
para a marca. “Ja conhecia o conceito
de usar o marketing olfativo em lojas
de roupas e tive a ideia de usar no vare-
jo de alimentacao”, diz Carlos Eduardo

Heilberg, diretor da Bondinho.

O executivo ndao sabe mensurar quan-
to a aromatizacao da loja alavancou as
vendas, mas garante que recebe todos
os dias comentarios de consumidores

satisfeitos com a novidade. Para colher

tanto elogio, foi feita uma analise de
faixa etdria, origem e habitos do consu-
midor da Bondinho, cruzando esses da-
dos com o conceito da marca e do pro-

duto, explica Yasmin, da Cheiro Bom.

O mesmo trabalho é feito nos demais
clientes, como Havainas, Casa das
Cuecas, Torra Torra e Hospital Israelita
Albert Einstein. “E crescente a preocu-
pagao do vinculo do cheiro com a mar-
ca”, diz Heloisa, da ESPM. Segundo a
professora, tudo para oferecer um mo-
mento Unico ao cliente, que demanda
conforto e quer se sentir valorizado. “A
ocasido precisa ser interativa e ludica’,
completa. E € ai que o marketing sen-
sorial faz toda a diferenca.

Confianca e ética
Embora a ambientacdo faca parte do

relacionamento entre loja e cliente,

¢ recomendavel alguns cuidados. No

post viralizado mencionado anterior-
mente, é impossivel nao notar que o
espelho do provador mostra um re-
flexo bem mais esbelto do que a pes-
soa que esta a sua frente, tal como
um “Photoshop da vida real”. Algu-
mas das estratégias usadas pelos lo-
jistas para impulsionar as vendas de
roupas e acessorios — como espelhos
com truques, luzes indiretas e suaves
e variacao nas medidas de cada nu-
meracao de manequim — podem fe-
rir a confianca na relacao entre clien-

te e lojista.

Além disso, praticas que deliberada-
mente tentam enganar o cliente fe-
rem o Codigo de Defesa do Consumi-
dor. Sempre existe um limite. “O ideal
€ se aproximar ao maximo da realida-
de”, finaliza Heloisa. &
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== UM DIA NA...

PORFILIPE LOPES
FOTOS RUBENS CHIRI

Vizinho do Mercado Municipal
de Sao Paulo, o comércio da Zona
° =~ Cerealista é famoso pela diversidade

... Zona Cerealista de Sao Paulo
em grios, cereais, laticinios, peixes

e suplementos alimentares, além

dos precos imbativeis
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PARAISO da
comida saudavel

uitos dizem que a Zona
Cerealista esta para os alimentos sau-
daveis assim como a Rua 25 de Mar-
¢o estd para as bijuterias. O paraiso
de grdos, cereais, farinhas, laticinios,
oleos, azeites, vinhos e muitos outros
produtos esta localizado na regido
central de Sao Paulo, a 500 metros do
Mercado Municipal e separada pelo
viaduto do Palacio das Industrias, an-

tiga sede da Prefeitura Municipal e

atual Museu Catavento, dedicado as
ciéncias. A partir da Avenida Mercu-
rio, esquina com a Rua do Gasémetro,
ja € possivel encontrar os primeiros
emporios e as lojas especializadas em
produtos naturais, que se intensifi-
cam até a Rua Santa Rosa.

Saomais de 20 estabelecimentos dedi-
cados ao atacarejo (atacado e varejo),

que atendem tanto ao consumidor fi-
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Zona Cerealista de Sdo Paulo

Recebemos muitos turistas oriundos do interior

do Estado que vém atras de diversidade e preco

baixo. Com a crise, a tendéncia é que cada vez

mais pessoas nos procurem ”’

Renata Moraes Servigni e
Jodo Baptista Ramos Jiinior

comerciantes

nal como aos pequenos comerciantes.
Apesar da diversidade e do preco com-
petitivo, a regido é pouco conhecida
pela populacao em geral, e muitos ain-
da se surpreendem quando visitam o
ponto pela primeira vez. “As pessoas
conhecem o Mercadao e sua diversi-
dade, mas aqui encontram tudo que
tem 14 e muito mais, além de ser mais

barato”, afirma o empresario Dilson
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Teixeira, ha 25 anos na regido e com
loja diversificada que conta com mais

de goo tipos de produtos.

Essa baixa popularidade pode ser ex-
plicada pelo fato de muita gente ainda
pensar que ali se encontram apenas os
antigos armazéns de batatas, cebolas,
alhos, cereais, arroz e feijao oriundos

do século 19. Construido pela Sao Pau-

lo Railway em 1867, o grande armazém
de mercadorias do Pari recebia todos
os tipos de graos, verduras, legumes
e frutas que vinham pelos trens do
interior do Estado e eram distribuidos
pela cidade. Foi assim que se formou a
Zona Cerealista, que até o fim do sécu-
lo 20 matinha os armazéns predomi-
nantes nas ruas da regido e garantiam
0 abastecimento de supermercados e
feirantes de varias partes de Sao Paulo.
Entretanto, com o fim das atividades
da ferrovia para transporte de cargas
e a centralizacdo do abastecimento de
produtos na Companhia de Entrepos-
tos e Armazéns Gerais de Sao Paulo
(Ceagesp) e em outros postos pela ci-
dade, aregiao teve de se atualizar para
atender a outro publico (o consumidor
comum), e viu na alimentacao sauda-
vel a oportunidade de virar a “Meca”
de veganos, vegetarianos e amantes

dos alimentos naturais.

Os antigos armazéns ainda povoam a
regido, porém, cederam espago para
emporios e lojas que vendem produtos
naturais, que hoje correspondem por
mais de 80% do comércio local. Os de-
positos ficaram com as ruas adjacentes
as vias principais (Av. Mercurio e Rua
Santa Rosa), onde circulam caminhdes
para carga e descarga de produtos que

servem feirantes e comerciantes.

Diversidade

O movimento nas ruas da Zona Ce-
realista comeca nas primeiras horas
da manha. As lojas abrem por volta
das 7h30 e as 8h ja estao cheias de
consumidores avidos pelos produ-
tos. Os estabelecimentos que lotam
ja nas primeiras horas do dia sao
aqueles que oferecem graos, semen-
tes, cereais, castanhas e outros que

ficam expostos em géndolas e sdo

vendidos por quilo. Os mais vendidos
sao aqueles que estao “na moda”,
como farinhas e ervas que prome-
tem emagrecimento rapido e sucos
que desintoxicam o corpo, além de
itens indispensaveis na cozinha ve-

getariana, como soja e outros graos.

As lojas que vendem itens mais refina-
dos e com opcdes importadas (como
vinhos, azeites e queijos) sao mais
frequentadas no periodo do almogo
e aos fins de semana. A atendente de
um desses emporios, Rosineide Ma-
ria Ferreira, explica que vende muito
para restaurantes e também para
pessoas que vém do Mercadao em
busca de produtos de qualidade, mas
com precos menores. “Eu trabalhei
muitos anos no Mercadao, e 1a muitos
compram produtos da Zona Cerealista
para revender mais caro. Uma merca-
doria vendida aqui por RS 50 € comer-
cializada 1a por RS 75", aponta. Rosi-
neide afirma ainda que a procura por
produtos depende do clima. No calor,
a atendente vende mais palmitos e ce-
reais, ja no frio, o consumidor busca a
dobradinha vinho e queijo para janta-
Tes Com amigos.

A diversidade da regido nao para nos
produtos que sao postos a venda por
13. Existem também muitas peculia-
ridades na aparéncia dos estabeleci-
mentos e nos proprios comerciantes.
Enquanto muitos optam pelo layout
de supermercados ou mercearias
modernas, com balcao, géndolas,
corredores espacosos e caixa com
pagamento rapido, outros mantém a
aparéncia classica, apenas com a ex-
posicao dos produtos e com as velhas
caixas registradoras. E com o modelo
tradicional que o vendedor Leandro

Tedfilo comercializa bacalhau ha mais

de 17 anos. “Minha familia vende ba-
calhau do Porto na regido ha 70 anos
e hoje mantenho essa tradicao”, afir-
ma. Apesar de se orgulhar por seguir
a profissao de seus ancestrais, Teofilo
reclama do baixo movimento na loja.
Enquanto outros estabelecimentos
estao lotados, a loja de bacalhau esta
deserta. “Com a crise, as pessoas di-
minuem o consumo de produtos mais
nobres, como o bacalhau, que aqui
vendemos o original de Portugal. En-
tao, nosso forte é nas datas comemo-
rativas, como Pascoa, Natal, Sexta-fei-

ra Santa e outras. Em dias bons, chego
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a vender até 150 quilos de bacalhau”,

aponta o comerciante.

A regiao também abriga um peculiar
comércio popular, localizado no Largo
do Pari,nafamosa “Rua do Coco”, onde
varios caminhoes ficam estacionados
a espera de consumidores que com-
pram coco diretamente de dentro das
carrocerias dos veiculos. O vendedor
Jailson Genuino largou seu trabalho
com produtos eletronicos na Santa
Ifigénia, comprou um caminhao e re-
solveu vender coco-verde para faturar

mais. “Estou aqui ha dois anos e vendo

Minha familia vende bacalhau do Porto na

regiao ha 70 anos e hoje mantenho essa

tradicao. Eu mesmo estou aqui ha 17 anos ”

Leandro Tedfilo

comerciante
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para donos de lanchonete ou pessoas
que revendem COCO na rua em carros
ou carrogas. Em dias bons, vendo 25
mil cocos”, aponta Genuino. O bom
humor dos vendedores de coco reme-
te ao clima de feiras livres, com gritos
para atrair a clientela e brincadeiras

entre eles.

Alternativa a crise

Em momentos de corte de gastos e alta
inflacdo, os consumidores tendem a
refazer as contas das despesas domés-
ticas e a procurar alternativas mais

acessiveis para realizar suas compras.

Zona Cerealista de Sdo Paulo

Esse € um grande trunfo do comércio
da Zona Cerealista, cada vez mais fa-
moso no boca a boca por ofertar pro-
dutos baratos. Se esta dificil manter o
habitos de consumo de produtos natu-
rais no comércio do bairro ou em gran-
des redes de supermercados, por que
nao ir diretamente a fonte e adquiri-los
por um preco mais em conta? O casal
de empresarios Renata Moraes Servig-
ni e Jodo Baptista Ramos Junior “surfa”
nessa onda ha cinco anos e comemo-
ra o crescimento anual de 20% do seu
emporio, muito em virtude da crise.

“Recebemos muitos turistas oriundos

O vendedor Jailson Genuino largou seu trabalho
com produtos eletronicos na Santa Ifigénia,
comprou um caminhao e resolveu vender
coco-verde para faturar mais. Esta na regiao ha
dois anos e chega a vender 25 mil cocos por dia
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do interior do Estado que vém atras
de diversidade e preco baixo. Com a
crise, a tendéncia € que cada vez mais
pessoas nos procurem. Quem tem ha-
bitos saudaveis nao vai mudar em de-
corréncia das dificuldades financeiras,
vai se adaptar e procurar alternativas
mais baratas. E aqui € o lugar certo, por
isso, devemos encerrar o ano com cres-
cimento médio de 20%”, aponta Junior.
Seu emporio conta com mais de 2 mil
produtos entre graos, pimentas, fari-
nhas e azeitonas, além de suplementos
alimentares para frequentadores de
academias, que, segundo Junior, fazem

muito sucesso pelo preco competitivo.

Renata conta que a loja esta sempre
atenta as novidades do mercado e
consulta os clientes para adquirir no-
vos produtos que estdo na moda, po-
rém, moderadamente, para nao ficar
com estoque cheio quando a novidade
passar. “Compramos com consciéncia,
pois esses produtos vém e vao. Entdo
quando varios clientes nos pedem um
determinado produto, compramos
um pouco e esperamos surgir mais de-
manda para comprar mais, pois toda
semana tem um item novo que sai nas
revistas e as pessoas vém atras. Por
isso que temos de ter sabedoria para

nao ficar com estoque parado”, afirma.

Além dos estabelecimentos locali-
zados nas ruas principais da Zona
Cerealista, no fim da Rua Santa Rosa
estd a Central de Abastecimento Pa-
tio Pari (antigo depdsito da Sao Paulo
Railway), um anexo do Mercado Mu-
nicipal e que conta com centenas de
comerciantes que vendem frutas, le-
gumes, graos, ervas e muitos outros
produtos — alternativas baratas tanto
para a revenda no varejo como para o

consumidor final.

Apesar da diversidade e do preco competitivo,

a regiao é pouco conhecida pela populacao em
geral, e muitos ainda se surpreendem quando

visitam o ponto pela primeira vez

O grande galpao é administrado des-
de 2010 pela Prefeitura de Sao Paulo,
que abriga atualmente a Feira da
Madrugada e o Hortifruti, com mais
de 4 mil comerciantes cadastrados.
A maior parte dos vendedores que ali
esta migrou das feiras livres na area
do Parque Dom Pedro, que foram proi-
bidas. Sequndo dados da prefeitura,
em média, 25 mil pessoas frequentam
diariamente o local.

Logo que se adentra o grande galpao,

caminhando poucos metros esta loca-

lizada a barraca de Claudelino da Con-
ceicao, ha 17 anos no lugar, que vende
ervas frescas para chas e banhos e
para temperar a comida. “Aqui quase
sempre volto para casa sem nenhum
produto, pois vendo tudo. O espaco é
muito bom e tem cliente todos os dias
da semana”’, afirma. Mais adiante, o
cearense Anténio Henrique Luciano
expoe toda a diversidade dos 23 tipos

de suas pimentas.

Nos demais corredores do galpao,

existem barracas de frutas, legumes

e algumas lanchonetes e restauran-
tes que atendem aos funcionarios
e ao publico geral. A atmosfera do
Patio lembra muito a Ceagesp, com
constante carga e descarga de caixas
de produtos e caminhoes de diversas
partes do Brasil. Mais ao fundo da
propriedade ainda € possivel ver os
trilhos da antiga ferrovia, que, jun-
tamente com os tijolos aparentes do
antigo galpao e as grandes portas de
aco que protegem os armazéns, sao
as unicas lembrancas dos tempos au-
reos da atividade ferroviaria em Sao
Paulo. Apesar das atuais administra-
coes publicas da capital nao indica-
rem a retomada da ferrovia na regiao,
esses trabalhadores conservam com
maestria o legado da profissao e a vo-
cacao dolocal, que continua reunindo
milhares de pessoas e aquecendo a

economia regional. &
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TEXTO PRISCILA OLIVEIRA

LIMBO

0 ESPETACULO trabalha com coletivo de heterdnimos.
Um homem recebe um telefonema de um estranho. “Por
favor, o senhor Guilherme?”, mas nio ha nenhum Gui-
lherme na casa. Novamente, outro telefonema — o estra-
nho insiste em falar com Guilherme. Mas serda mesmo que
nio existe um Guilherme na cabega do homem?

Onde: Sesc Ipiranga

Rua Bom Pastor, 822 — Ipiranga

Quando: até 24/7, sextas, as 21h3o; sabados, as 19h30;
e domingos, as 18hgo

Mais informagées: (11) 3340-2000

com Henrique de Franga
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AS OBRAS da série Torpor exploram os signifi-
cados visual e poético do branco do papel, das
sombras e dos espacos negativos no desenho
figurativo, partindo de imagens aleatérias com-
postas de forma a contar uma narrativa evasiva e
nostalgica que dialoga com os limites entre ci-
dade e campo, no contexto de um Brasil do pre-
sente com marcas de um passado recente.

Onde: Sesc Interlagos

Av. Manuel Alves Soares, 1.100
Parque Colonial

Quando: até 7/8, de quarta a domingo,
das ghgo asi7h

Mais informagoes: (1) 5662-9500

Foto: Lina Sumizono

AS FOTOS sio do cotidiano da Favela da Maré,
realcando o contraste entre a Cidade Maravi-
lhosa e as dificuldades de uma enorme parcela
da sua populagdo. A midia, em principio, pri-
vilegia as possibilidades de que todos os acon-
tecimentos nos morros e nas favelas tenham a

ver com o trafico de drogas e armas.

Onde: Sesc Santana

Avenida Luiz Dumont Villares, 579 —Santana
Quando: até 31/7, de terca a domingo,

das gh as 22h

Mais informagées: (11) 2971-8700

MARE

por Elisangela Leite

BENIN-BRASIL

por Alexandre Keto

NESTA EDIGAO do projeto Latitudes, o convidado
para pintar o mural do Sesc Vila Mariana é o ar-
tista Alexandre Keto, que faz sua leitura sobre as
conexdes entre o Benin e o Brasil por meio de ex-
pressdes culturais comuns aos dois paises. O Be-
nin, localizado na porgio ocidental da Africa, as
margens do Golfo da Guiné, foi entre os séculos 17
e 19 a origem de grandes contingentes de pessoas
trazidas para o Brasil na condigdo de escravas.

Onde: Sesc Vila Mariana

Rua Pelotas, 141 —Vila Mariana

Quando: até 28/8, de terca a sexta, das 7h

as 21h30; sdbados, das gh as 21h; e domingos,
das gh as18hgo

Mais informagées: (11) 5080-3000
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TEXTO PRISCILA OLIVEIRA

Cultura e lazer
na CIDADE

— . . «

Av. Francisco Matarazzo, 455 — Barra Funda

Conheca algumas boas atracoes

de passeios que Sao Paulo oferece,

principalmente aos fins de semana

Av. Prof. Hermann Von Thering, 6.567 —
Jardim Casa Grande (antiga Estrada do Jaceguai)
Horirio de funcionamento: de quarta a domingo,
das 7hgo as 15h (sujeito a agendamento)
Informagées: (11) 5970-1000

Contatos: www.solosagrado.org.br/

Mokiti Okada, também conhecido como Meishu-Sama,
criou em 1945, no Japao, protétipos do paraiso terrestre,

chamados de Solos Sagrados. A ideia era deixar para a
humanidade a base para a construcio de um mundo ideal.
Horario de funcionamento: de segunda a segunda, das 6h as 22h - . P ug " " !

Por aqui, esse prototipo do paraiso foi construido & margem
Informagoes: (11) 3803-4200 q p p p g

darepresa de Guarapiranga, em uma area de £ mil
Contatos: www.parqueaguabranca.sp.gov.br/ p uarapirang - 327 5mi
metros. Além de espaco de contemplacao, a regido conta

. . . com eventos e atividades culturais.
O parque, localizado no bairro da Barra Funda, zona oeste da capital,

dispoe de uma area de aproximadamente 137 mil metros quadrados,

dos quais quase 8o mil sdo de area verde, 27 mil sdo edificados e 30 mil
sdo de drea pavimentada (ruas, alamedas e patios). O parque foi
totalmente implantado, desde a construcéo até a vegetagio. Em 1996,

a area foitombada como bem cultural, histérico, arquitetonico, turistico,

tecnolégico e paisagistico.
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Largo Senador Raul Cardoso, 207 —Vila Clementino
Horario de funcionamento: de segunda a segunda,
das gh as18h

Informagdes: (11) 3512-6111

Contato: contato@cinemateca.gov.br
www.cinemateca.gov.br/

A Cinemateca Brasileira surgiu com a criagio do Clube
de Cinema de Sao Paulo, em 1940, por estudantes

do curso de Filosofia da Universidade de Sio Paulo
(USP). Em 1992, mudou-se para um antigo matadouro
municipal préximo ao Parque do Ibirapuera. Além

do rico acervo e de diversos festivais de cinema e
exposigoes, os edificios histéricos, inaugurados no
século 19, foram tombados pelo Condephaat e sdo de
encher os olhos.

I

Estrada Fernando Nobre, 1.4,61 (acesso pelo

Km 28,5 da Rodovia Raposo Tavares)
Horirio de funcionamento: de terca a sexta,
das 12h as 17h; sabados, domingos

e feriados, das ghgo as17h

Informagées: (11) 3500-3600

Contatos: zulai@templozulai.org.br
www.templozulai.org.br/

Zu Lai é um templo do Monastério Fo Guang
Shan do Budismo Maaiana, que prega que
anatureza bidica esta ao alcance de todos.
Além do espago de contemplagéo, o templo

oferece ainda atividades educativas e culturais.

Localizado em Cotia, na Grande Sio Paulo,
ele é aberto a visitagdo.
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Negocios sustentaveis

Sustentabilidade é um importante di-
ferencial de marketing, uma vez que
muitas empresas afirmam que usam
solugdes ou que seus produtos sao
sustentaveis sem ao menos saberem o
que isso significa. Gastronomia € outro
tema em alta, basta perceber a quanti-
dade de programas sobre culinaria nas
TVs aberta e paga. Umaboa leitura para
essas duas areas € o livro Restaurantes
Sustentaveis — Um Futuro em Comum.
Ndo se trata de um livro de receitas. A
proposta é discutir os mais recentes
conceitos de planejamento e instalacao
das diferentes areas de um restaurante.
O livro ¢ dirigido aos profissionais de
nutricao e arquitetura e para aqueles
que atuam no atendimento. Também
aborda o perfil do consumidor que
busca restaurantes com essas solu-
coes, suas expectativas e as tendén-

cias de mercado.

Restaurantes Sustentdveis —

Um futuro em comum - Ana Maria
Dianezi Gambardella e José Aurélio Claro
Lopes « Editora Atheneu
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Transformagiio digital de cidades

Cidades inteligentes

A Telefonica Vivo e o Centro de Estu-
dos em Administracao de empresas
de Sao Paulo da Fundacao Getulio
Vargas (FGV) lancam o livro Smart Ci-
ties: transformagdo digital de cidades,
que discute desafios e oportunida-
des enfrentadas pelas cidades brasi-
leiras para se construirem de forma
inteligente.

O livro é resultado de um estudo ho-
moénimo, o primeiro feito com foco
no cenario brasileiro e que apresenta
avisao de gestores publicos de 15 mu-
nicipios do Brasil para a construcao
de cidades inteligentes. A publica-
cao aborda diversos aspectos, como
as solucdes tecnoldgicas viaveis para
cada area da gestao publica, além de
propor um roteiro que abrange da es-
tratégia a implementacao e apresen-
tar casos internacionais e iniciati-

vas relevantes.

Smart Cities: transformacdo digital
de cidades - FGV-Eaesp/CEAPG

GERONIMO THEML

PRODUTIVIDADE
PARA QUEM QUER

TEMPO
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produtividade

Produzir mais com qualidade e atin-
gir resultados sem precisar trabalhar
mais por isso. Esse & o segredo ensina-
do no livro Produtividade para quem
quer tempo, de Geronimo Theml, uma
das principais referéncias em coach e
produtividade no Brasil. A obra apre-
senta o Método Inovador de Produtivi-
dade Inteligente, criado pelo autor com
base em anos de experiéncia e pes-
quisas na Florida Christian University,
nos EUA.

Segundo Theml, € preciso entender que
se ocupar nao significa produzir. “E mui-
to comum a pessoa acordar de manha
focada, passar o dia em frente ao com-
putador ou no smartphone responden-
do e-mails e mensagens de WhatsApp,
pagando contas, retornando ligacoes
e, quando percebe, ja anoiteceu e sente
que o dia voou e ndo fez nada." Para o au-
tor, isso acontece porque ela passou o dia
alternando entre atividades e ocupacao
e, de fato, nao produziu nada.

Produtividade para quem quer tempo -
Geronimo Theml « Editora Gente
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VISITANTES
ESPERADOS

UM MUNDO DE OPORTUNIDADES
PARA O SEU NEGOCIOS

3 DIAS
DE CONGRESSO E
INTENSO NETWORKING
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Para mais informagoes: +55 (11) 3405-4204 | vendas@gsmd.com br | www.latamretailshow.com.br

Patrocinador Gold
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VTEX

e-Commerce Cloud Software

Patrocinador Silver

CLosango

Conte com a gente.

Patrocinador

K
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Apoio Institucional

Neoway FECOMERCIOSP®

Redadlizagdo

GSgMD

Gouvéa de Souza




@ TUTV

Adquira o seu Certificado de Origem
FecomercioSP e expanda a sua rede de
negocios no mercado internacional
com mais seguranca e rapidez.

Atendimento: Rua Dr. Plinio Barreto, 285 - s1
Das gh as 12h30 e das 14h as 17h30

I Senac Sesc FECOMERCIOSP® I FECOMERCIOSP’

Representa muito para vocé.
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