edicdo 53 ¢ novembro/dezembro 2017

ISSN 1983-1390

.

139001

771983

9

comercio
§ servicos

ano 26 ¢ novembro/dezembro 2017 # 5 3

REFORMA
TRIBUTARIA

Cobranca simplificada
e possivel reducao de
impostos beneficiarao
setores produtivos

*

NEGOCIO
MUSCULOSO

Edgard Corona, presidente do
Grupo Bio Ritmo, conta como
estruturou a maior rede de

academias da América Latina

ESPECIAL
INTERIOR
DE sP

«

INOVACAO
E EXPANSAO

Sio Carlos e Taubaté

em destaque na série

“INTERIOR DE SP: O GIGANTE

DO COMERCIO BRASILEIRO”

4



FECOMERCIOSPF

Existem coisas
gue sao essenciais:

Vocé sabe, ter plano de saude nos dias de hoje é item de primeira

necessidade. E como agua, luz ou paraquedas: ndo da para ficar sem.
Por isso, a Qualicorp e a FECOMERCIO-SP oferecem excelentes opc¢des

em condi¢des imperdiveis para vocé, empregador do comércio.

Planos a partir de [N Ay
) [+] <& DX

Rede médica Livre escolha Assisténcia Caréncias

RS de qualidade’ com reembolso’ viagem’ reduzidas’

Sua saude é essencial para a Qualicorp.
radesco  suamenca Al NEX 08007993003 Q) qualicorp

salde
www.qualicorp.com.br/anuncio Sempre do seu lado.

Qualicorp

Bradesco Saude: SulAmérica: Next Satde: Adm. de Beneficios:
| ANS n° 005711 | _ANS n° 006246 ANS n° 326305 ANS n° 326305 ANS n°© 417173

'R$154,49 - Next Mun. S3o Paulo QC PJCA {registro na ANS n2 473.739/16-4), da Next Salde, faixa etdria até 18 anos, com acomodacio coletiva {tabela de novembro/2017 -

SP). ’A disponibilidade e as caracteristicas da rede médica a/ou do beneficio especial podem variar conforme as condigdes contratuais do plano adquirido. Planos de saide

coletivos por adesdo, conforme as regras da ANS. Informacdes resumidas. A comercializacdo dos planos respeita a drea de abrangéncia da operadora de saide. Os precos

e as redes estdo sujeitos a alteracdes, por parte da operadora de salde, respeitadas as disposicBes contratuais e legais {Lei n2 9.656/98). Condicdes contratuais disponiveis o o - “

para analise. Outubro/2017. Slga a Quallcorp. y 9 D




EM BENEFiICIO DA PRODUTIVIDADE

REORDENAR A ESTRUTURA institucional do Brasil significa criar condi-
coes favoraveis areconstrucao da economia. Paraisso, a FecomercioSP
vem acompanhando de perto a discussao sobre o texto que vai dar
origem a Proposta de Emenda a Constituicao (PEC) da Reforma
Tributaria. Para se ter uma ideia da gravidade do problema, a carga
de tributos no Brasil, hoje da ordem de 36% em relacao ao Produto
Interno Bruto (PIB), supera em mais de 10 pontos porcentuais a mé-
dia apurada entre 17 paises emergentes, que € de 24,5%, de acordo
com o Instituto Brasileiro de Planejamento e Tributacao (IBPT).

Reportagem destaedicao mostra que a principal medida dareforma
¢ a substituicao de diversos impostos pelo Imposto Sobre Operacoes
de Bens e Servicos (IBS), um tributo Unico que podera acabar com a
guerra fiscal na cobranca de ICMS entre os Estados. Esperamos que
haja responsabilidade politica no sentido da nao criacao de novos im-
postos e de preservacao de pontos cruciais do texto que versam sobre
a simplificacao e, futuramente, possibilitem a diminuicao dessa pesa-
da carga tributaria.

Seguindo nossa rota pelo interior de Sao Paulo, a série multimidia “O
Gigante do Comércio Brasileiro” destaca os municipios de Sao Carlos e
Taubaté. A primeira detém o titulo de “Capital Nacional da Tecnologia”
por constituir um polo formado por duas universidades publicas (USP
e UFSCar) e dois centros de pesquisa da Embrapa, além de faculdades
particulares e empresas com forte atuacao tecnolégica. Ja Taubaté se
destaca pela localizacao privilegiada. Situada entre as duas regioes me-
tropolitanas mais importantes do Pais (SP e RJ), é considerada o segun-
do maior polo industrial e comercial do Vale do Paraiba, com énfase em
industria automobilistica e comércio e servicos diversificados.

Temos também uma interessante entrevista com o fundador presi-
dente do Grupo Bio Ritmo, Edgard Corona, que viu na mudanca de habi-
to do brasileiro em busca de uma vida saudavel a oportunidade para ex-
pandir sua rede de academias. Outra reportagem deste numero aborda
a pujanca das vendas diretas, modalidade que vem atraindo empresas
focadas na abordagem multicanal ao cliente. Apontar boas praticas para
0 sucesso e o amadurecimento da classe empresarial € o nosso proposito.

ABRAM SZAJMAN, presidente da Federacdo do Comércio de

Bens, Servigos e Turismo do Estado de Sao Paulo (FecomercioSP),

entidade que administra o Sesc e o Senac no Estado

Federacdo do Comércio de Bens, Servigos
e Turismo do Estado de Sao Paulo

PRESIDENTE Abram Szajman
SUPERINTENDENTE Antonio Carlos Borges

CONSELHO EDITORIAL

Ives Gandra Martins, José Goldemberg,
José Pastore, Jorge Duarte, Pedro
Guasti e Antonio Carlos Borges

EDITORA
@ TUTU

DIRETOR DE CONTEUDO
André Rocha

GERENTE DE CONTEUDO
Fernando Sacco

EDITOR E JORNALISTA RESPONSAVEL
Lucas Mota MTB 46597/SP

EDITORA-ASSISTENTE
Iracy Paulina

DIRETORES DE ARTE
Clara Voegeli e Demian Russo

EDITORA DE ARTE Carolina Lusser

DESIGNERS Lais Brevilheri, Paula Seco,
Cintia Funchal e Jacqueline Hamine

ASSISTENTES DE ARTE
Pedro Silvério e Tiago Araujo

REVISAO Flavia Marques

COLABORAM NESTA EDI(;T\O

Aline Carvalho, Altino Cristofoletti Jinior,
Ana Maria Ribeiro, Filipe Lopes, Flavio
Mantovani, Karina Mosmann, Lisiane
Marques, Licia Helena de Camargo,
Rachel Cardoso e Silvia Kochen

REDACAO

Rua Santa Cruz, 722, 5° andar

Vila Mariana - CEP 04122-000

S&o Paulo/SP | Tel.: (11) 3170 1571
Fale com a gente
publicacoes@fecomercio.com.br

PUBLICIDADE - LE MIDIA
Tel.: (11) 3078.5840
atendimento@lemidia.com

@ LEMidis

IMPRESSAO Plural Indistria Grafica
TIRAGEM 25 mil exemplares

FECOMERCIOSPH

Todos os direitos patrimoniais relativos ao contetido desta obra
sdo de propriedade exclusivada FECOMERCIO-SP, nos termos
daLein®9.610/98 e demais disposicdes legais aplicaveis a espé-
cie. A reprodugao total ou parcial é proibida sem autorizagao.

NOV/DEZ 2017

€
Nesta edicao Matérias fixas Artigo
16 MATERIA DE CAPA 6 NOTAS 66 ALTINO CRISTOFOLETTI JUNIOR
Reforma Tributaria pode Varejo, gestao e negocios As perscpectivas do franchising
melhorar ambiente de negocios para 2018
8 ENTREVISTA
24 ESPECIAL “INTERIOR DE SP” Edgard Corona, presidente
O comércio e a economia do Grupo Bio Ritmo
diversificada de Sao Carlos
€ Taubate 14 COMO SE FAZ?
Como gerir uma empresa
36 NEGOCI0S com familiares
De olho no varejo multicanal, redes
aderem as vendas porta a porta 46 TURISMO
Represa Jurumirim é
A2 GESTAO atracao em Avaré
Clientes ocultos revelam acertos
e erros de atendimento 52 CASE DE SUCESSO
Depdsito da Lingerie, o paraiso
da roupa intima
56 UMDIANO...
Festival da Cultura Coreana
62 MEMORIA DO COMERCIO

Atrajetoria da Dalto Joias,
em Catanduva (SP)



UM BRASIL

O BRASILESTA

+ NOTAS -

LOIRAS GELADAS
ARTESANAIS

LEGISLACAO

A FecomercioSP suge-
riu ao Ministério da
Fazenda dez alteracoes
na Lei n®11101/2005 (Lei
de Faléncias e Recupe-
racao) para que as em-
presas possam voltar a
produzir, gerar empre-
gos e auxiliar na recu-
peracao da economia.
Apesar de a Lei de Recu-
peracao Judicial vigorar
desde 2005, de 2005 a
2013, das 4 mil empre-
sas que solicitaram
recuperacao no Brasil,
apenas 1% saiu efeti-

ABONO

Mais de 146 milhao de
pessoas ainda nao sa-
caram o abono salarial
do PIS/Pasep — ano-
-base 2015. Por isso, o
prazo para os saques
foi prorrogado até 28
de dezembro. Para fa-

Em sua quarta edicao, o Slow Brew Brasil 2017 chega a vamente restaurada. cilitar a consulta sobre
capital paulista (as edicdes anteriores aconteceram em Cerca de 10% faliram e disponibilidade do re-
Ribeirao Preto e em Campos do Jordao). O festival nacional e o restante continuou curso, o Ministério do
internacional de cervejas artesanais reune 60 cervejarias com sob a tutela dos admi- Trabalho lancou um
mais de 200 rétulos diferentes, que podem ser degustados nistradores. Saiba mais aplicativo para celula-
pelo visitante no sistema open bar, pagando ingresso. detalhes em www. res com sistema ope-
fecomercio.com.br. racional Android.

onDE | Centro de Eventos Pro Magno | Rua Samarita,
230 - Casa Verde | Sdo Paulo-SP
QUANDO | 18 de novembro

ARMADILHA DA

INFORMACOES | www.slowbrewbrasil.com.br

CLASSE MEDIA

DICA DE LEITURA

v
A

REFORCO NA FISCALIZACAO

A Receita Federal aumentou a fiscalizacao sobre

Ou isto ou aquilo

Quais sao os elementos que

levam uma pessoa a decidir? empresas de pequeno e médio portes. Resultado:

D.:I A-D;EEEG Na hora da decisdo: somos

RODRIGO ZEIDAN, professor da Fundacao
Dom Cabral e da New York University Shanghai,

é um dos entrevistados na série gravada do

Essa é a questao central de so neste ano, ja emitiu 46 mil alertas de erros

nas declaracoes de companhias desse porte. Do

sujeitos conscientes ou total, 68% providenciaram a autorregularizacao,

semindrio Brasil+China Challenge, em Pequim. somando um recolhimento de R$ 340 milhdes.

mdquinas bioldgicas?

Veja mais em www.umbrasil.com — (Edicoes Sesc), do psiquiatra Quem recebe o alerta pode fazer a correcao das

italiano Mauro Maldonato. informacdes mesmo depois do prazo, mas antes

de ser autuado. Com isso, podera obter reducao

NA HORA DA DECISAO: SOMOS SUJEITOS CONSCIENTES
OU MAQUINAS BIOLOGICAS? (EDICOES SESC)

da multa e parcelamento do débito, aderindo ao
programa de regularizacao fiscal.
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ENTREVISTA ¢+ com Edgard Corona

Energia para
negocios saudaveis

Com mais de 20 anos no mercado de academia, o CEO do
Grupo Bio Ritmo, Edgard Corona, aprendeu a observar as
mudancas de comportamento das pessoas e criou espacos
inovadores, que buscam ampliar o prazer de se exercitar e

cabem no orcamento da maioria dos brasileiros

texto FILIPE LOPES * foto RUBENS CHIRI



+ ENTREVISTA * com Edgard Corona C§&S

Como percebeu a necessidade de oferecer
uma academia sofisticada que coubesse
no bolso de mais pessoas, como o formato

ACADE Nao acabamos com as

Edgard Corona |

Smart Fit?
Um acidente de esqui fez o engenheiro Na Bio Ritmo fomos inovando, era uma acade-
quimico Edgard Corona deixar o trabalho . | R i

academias de bairro. Nos

3 frente da usina acucareira Bonfim, meOS acausa, e o efeitofoi que

’ mia que fazia tudo, depois nos concentramos
y em cardio, musculacao e ginastica, uma sala
LY

"

e
0N ]
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de bike. Em cima disso, trouxemos processos de

propriedade de sua familia, e se voltar para £ 2w

o segmento de academias. Apés a tentativa
de se enquadrar no mercado tradicional,
Corona percebeu que a rotina frenética
das pessoas exigia ofertas de experiéncias
sensoriais, coisa que a maioria das
academias n3o oferecia. Assim, nasceu a
Bio Ritmo. Quuase dez anos apés o sucesso
do formato, Corona inovou novamente e
alcancou as massas quando langou a Smart
Fit — com mensalidades a partir de

R$ 59,90 e a possibilidade de o usuério
utilizar qualguer uma das mais de 400
unidades a hora que quiser. Hoje, o Grupo
Bio Ritmo fatura R$ 1 bilhdo por ano, sendo
que os planos mensais mais baratos sdo
responsaveis por cerca de 80% dos lucros.

Desde a concepcao da Bio Ritmo,

a intencao era ser inovadora ou se
enquadrar no modelo tradicional?

Entrei com um socio em uma academia, e
como a gente errou de cara, descobri que o
erro faz parte do aprendizado. Da primeira
para a segunda [academia], a gente entrou
com arquitetura, com técnica, e comecou a
produzir algumas inovacoes para diferenciar
e sair do lugar comum de mercado. Errar ra-
pido, corrigir rapido e tentar por no ar rapido
passou a ser cultura do grupo, porque o pu-
blico & dinamico. Se for olhar, a Kodak era uma
marca que tinha 95% do mercado de fotogra-
fia, e trés anos depois, ndo existia mais. Em
um mundo dinamico, precisamos nos adap-
tar. Se vocé nao se adaptar, morre.

+ 10 -

EVOLUCAO DO
FATURAMENTO

2013 R¢$ 317 milhoes
2014 R$ 420 milhses
2015 R$ 700 milhses

2016 R$1bilhdo

BIO RITMO:
30 unidades

SMARTFIT:
380 unidades; mais de 1,4
milh&o de clientes atendidos

venda e de atendimento, marketing diferencia-
do e capilarizacao de rede, com foco em servico.
Passamos a crescer. Em 2008, olhavamos para
o mercado brasileiro, que tinha um potencial
de crescimento nao muito grande e vimos que
esse era um tiquete muito alto para a renda
da populacao brasileira. Como fazemos muito
benchmarking, andamos muito por ai, olhan-
do para o que ja tinha na mao e o que acontece
no mundo, vimos alguns modelos que eram de
uma oferta mais limitada, eram nada de entre-
ga, com zero professor, basicamente um aluguel
de equipamento. Se a gente conseguisse trazer
esse modelo, mas com uma qualidade legal,
com uma entrega legal.. A ideia era entregar
uma academia que parecesse uma Bio Ritmo
pOoT um preco oito vezes menor.

Algumas pessoas ainda tém resisténcia

ao formato da Smart Fit por acharem que
ndo contardo com a assisténcia de um
profissional. A empresa tem um cuidado
especial em relagdo a isso?

Olhando depois de muito tempo no ramo, per-
cebi que o sujeito montar um treino em aca-
demia para um cliente nao € um negocio bom.
Vocé tem 2 mil clientes, se tiver que trocar trei-
nos de todo mundo a cada dois meses perde
eficiéncia. Sequimos o formato didatico de
uma escola ou faculdade, que tém uma gra-
de pré-estabelecida e o professor atua para
motivar, corrigir e ajudar as pessoas a evoluir.
Para isso, trouxemos varios especialistas da
USP, os melhores do mercado, e desenhamos,
em funcao da necessidade do cliente, quais
sao os treinamentos, olhando para necessi-
dade, estagio e aptidao. Quando necessario,
o aluno aciona um botao, presente em cada
equipamento, e pede auxilio ao professor, ga-
nhando eficiéncia e desempenho.

i muita gente teve que repensar

o seu modelo de negdcio.”

Os habitos dos brasileiros com bem-estar

e exercicios fisicos, aos poucos, estdo se
assemelhando aos dos americanos, que
dedicam um tempo exclusivo as atividades
no seu dia?

E dificil. O Brasil tem o transporte publico mui-
to complicado, horarios de trabalho nao defi-
nidos. Apesar de o sujeito entender que é uma
prioridade de vida, ele nao tem tempo habil.
Por isso, os treinos curtos, trés vezes por sema-
na e com a rede capilarizada, podem ajudar. Se
voceé treinar sabado, domingo e quarta-feira, ja
resolveu a sua vida.

Muitos acreditavam que a SmartFit

Josse “matar” a Bio Ritmo, porém, os dois

Jormatos convivem bem. Qual é o segredo?

E o proposito. Como a Smart Fit tem uma ofer-
ta limitada, temos de aumentar o numero de
programas na Bio Ritmo e criar aulas de alta
intensidade, mas olhando sempre pelo prisma
da experiéncia. O sujeito nao quer comprar o
treino em si, ele pode correr na rua, pode fazer
em casa. As academias tradicionais estavam
todas projetadas para entregar uma expe-
riéncia unica, porque era um projeto arquiteto-
nico unico, entrava-se em uma sala de muscu-
lacao e a linguagem era a mesma, porque nao
fazia sentido naquele momento sete decoracoes
diferentes dentro do mesmo espaco. A gente
entende que para fazer o sujeito se motivar, ele



* ENTREVISTA ¢ com Edgard Corona

QUATRO EM UMA

A Bio Ritmo acaba de lancar as
microgyms, que integram o novo
modelo chamado pela empresa
de "Mall Fitness", com diversas
microacademias dentro de uma:

SKILL MILL: esteira concava
que trabalha forca, resisténcia
e agilidade, queimando até

500 calorias em 45 minutos.

Em um circuito, o desafio
combina exercicios biométricos
em caixas de saltos e uma

area de pesos livres.

TORQ CYCLE EXPERIENCE:
nova sala com bicicleta com
estimulos sonoros e visuais,

que promove uma competicao
entre os participantes. A bike
personaliza o treinamento

em 45 minutos de aula,
queimando até 400 calorias.

BURN: circuito com
treinamento intervalado de
alta intensidade que acelera
o metabolismo durante todo
o dia. Tem quatro estacoes:
airbike, remo, step deck e
halteres, em cinco rounds.

RACE BOOTCAMP:
desenvolvido para criar uma
experiéncia sensorial com
sonorizacao e fluminacao a quem

busca um treino rapido, intenso e
completo. Tem corrida na esteira
e exercicios funcionais e livres.

¢ 12 ¢

tem que estar encaixado. Entao, damos a expe-
riéncia. Nas salas, a temperatura é€ maior e escu-
ra, 0 professor € um “cavalo”, treino intenso, mu-
sica mais alta, uma série de detalhes remetem
a experiéncia que se comprometeu a entregar.
Isso traz toda uma nova dindmica, que faz com
que a Bio Ritmo ressurja, mas em outro formato.

Mesmo assim, hoje da para dizer que o carro-
-chefe do grupo sao os planos mais baratos?

Sem duvida. Nos temos muito mais gente com
pouca renda do que com muita. Isso é carac
teristica do Brasil. Democratizar significa dar
acesso, e, para isso, € preciso estar com tiquete
que permita a frequéncia das pessoas. Hoje,
80% do nosso faturamento vém da Smart Fit.

O Brasil foi um grande laboratério

para investir em outros paises ou é
completamente diferente?

O formato ¢ igual. Vocé tem de atender um
pouco a cultura da regido, estruturar a equipe
para incorporar ao proposito e fazer essa entre-
ga acontecer. Agora, o resto € igual. Se entrar
na Smart no México, na Coldmbia, no Peru, no
Chile, na Republica Dominicana, no Equador ou
no Brasil € a mesma loja. Inclusive vocé usa a sua
impressao digital para treinar em qualquer um
desses paises. Amensalidade também permane-
ce na mesma faixa, claro, respeitando as varia-
¢oes de preco de moeda, mas nao difere muito.

Ao longo dos mais de 20 anos do Grupo

Bio Ritmo, o Pais passou por periodos de
crescimento economico e muitas crises. Como
a empresa se comportou nesses cenarios?

O Brasil tem essas subidas e descidas. Isso €&
uma pena. Sabendo como funciona o nosso
Pafs, vocé nao pode ser excessivamente agres-
sivo no endividamento e nao pode errar o cena-
rio. Desde que Palocci deixou o governo Lula, eu
sempre fui muito pessimista com o que ia acon-
tecer com o Brasil, diferentemente dos meus
pares da comunidade empresarial. Crescer o
tamanho do Estado, inchar a maquina, eu acha-
va que isso nao daria certo. Houve um momen-
to, quando abrimos no México, que um diretor
importante do banco me olhou com ceticismo.

C&S

Sabia que ia ser ruim e me preparei. Com isso,
soube atravessar essa condicao. Entdo, traba-
Thando no cenario certo, vocé consegue superar
essas turbuléncias. Nao pode errar o cenario,
nao pode sair com a vela aberta sabendo que
vai passar furacao, porque vai voar.

Quais serdo os planos para os

proximos anos?

Em 2018, vamos crescer de 110 a 130 novas lo-
jas, das quais metade disso no Brasil e o resto,
na América Latina. Existe uma tendéncia de se
comecar na Argentina, com a nova disciplina
politica de 13 e inflacao mais baixa.

O momento atual é propicio para
investimento e para criar novos formatos de
empresas ou a cautela é o melhor caminho?
Nao, acho que no Brasil sempre € muito dificil
de montar negdcio por causa da burocracia.
Estamos vendo essa gritaria politica que esta
tendo ai, todo dia alguém quer pregar outro na
cruz, até justo, mas isso € consequéncia, nao é
a solucao. A gente precisa urgentemente, para
o bem do Brasil e da populagao brasileira, re-
duzir o tamanho do Estado e reduzir a quan-
tidade de burocracia, de impostos, isso s6 vai
funcionar se privatizar tudo e adotar o modelo
liberal, que aumenta muito a oportunidade de
empreender. Quanto menos travas, mais chan-
ces de fazer o sujeito se virar e criar algum bem

Nos temos muito mais gente com
pouca renda do que com muita.

Isso é caracteristica de Brasil.”

para a sociedade. Vem af uma geracao que
pode fazer diferenca, olhar o mundo de um jei-
to diferente, ndo tentar encaixotar.

Estamos vivendo tempos de reformas.

Entre todas essas mudancgas, quais de

Jfato irao ajudar a alavancar a atividade

de servicos no Brasil?

Todas elas sao importantes. Previdéncia, se nao
fizermos, o Brasil quebra ou volta inflagao, que
€ muito ruim para o pobre. Nao adianta achar
que o Brasil tem essa caracteristica para pro-
teger o cidadao. Pois se cria um Estado gigan-
te intervencionista, ineficiente, corrupto, que
vive as custa das pessoas. Por isso que acho
que, de todas essas reformas, nos brasileiros
deveriamos cobrar a reducao do tamanho do
Estado a 10% do que ele € hoje.

+ 13 »



+ COMO SE FAZ -

* coMo GERIR UMA
EMPRESA COM BEAMILIARES

As empresas familiares sdo as mais longevas, porém, é necessario planejamento e gestdo para lidar

com conflitos entre os sécios e para preparar a nova geracdo de herdeiros. O especialista contabil,

consultor e diretor da DIRETO Contabilidade, Gestdo e Consultoria, Silvinei Toffanin, da as dicas:

#1.

DESATE OS LACOS

DE FAMILIA

A maneira mais eficiente
para gerir uma companhia
familiar é considerar a
empresa como um negécio
estritamente profissional,
independentemente de
pais, irmaos ou primos
trabalharem nela. “A adoc&o
de um conselho empresarial
e um conselho de familia é
importante a fim de ter o
foro adequado para discutir
0s assuntos e ndo misturar os

problemas”, sugere.

texto FILIPE LOPES

H2.

FORMALIZAGAO
Boas préticas de
administracdo sdo
essenciais na empresa
familiar. Tenha clareza
na definicdo no contrato
social e na funcdo de
cada membro da familia
dentro da empresa.
Todos devem ter direitos
e obrigacdes e, além de
tudo, prestar contas ao

conselho da empresa.

14 -

#5.

PRESERVE O CAIXA

Outro ponto importante é manter o
controle financeiro em ordem. Deixe
relatérios contdbeis em dia para a
analise do negécio e as tomadas de
decisdo. “E importante ndo misturar
as receitas e despesas pessoais

com as da empresa. Esse é um dos
problemas que acabam acarretando
a quebra das empresas familiares,
pois tiram todo o capital de giro

da companhia para aquisicdo de
bens na pessoa fisica, impactando
gravemente no fluxo de caixa do

negécio’, adverte.

HA4.

RH ESTRUTURADO

Silvinei lembra que empresas familiares retém
talentos muito mais em razdo do aspecto da
afetividade do que pelo profissional. “Todo
colaborador quer crescer, e se a empresa familiar
ndo tiver a visdo de governanca, o bom profissional
a deixara, ficando somente os amigos, que podem
ser um risco para o negécio.” Por isso, é necesséaria
aimplantacdo de um departamento de recursos
humanos para gerir cargos, salarios e carreiras. O
ideal é que, no futuro, os familiares fiquem apenas
no conselho, deixando os cargos executivos para os

profissionais que entrardo.

#5.

RESPEITE OS PROCESSOS
Independentemente do tamanho
da empresa, os principios de
governanca corporativa devem

ser desenvolvidos, entre eles:
transparéncia; igualdade; prestacdo
de contas; e responsabilidade
corporativa. “Seguindo esses
principios, a empresa familiar tera
vida longa sem duvida. Se tiver
ainda em um segmento econdmico
bom, estard navegando em oceano

azul”, conclui.




+ CAPA -

CARGA PESADA PAIR /A
© DESENVOLVIMENTO

PEC PRETENDE SIMPLIFICAR O SISTEMA TRIBUTARIO BRASILEIRO E MUDAR A
DINAMICA DA ARRECADACAO, ONERANDO MAIS A RENDA DO QUE O CONSUMO.
FECOMERCIO-SP DEFENDE A REFORMA SEM A CRIACAO DE NOVOS TRIBUTOS

texto FILIPE LOPES ¢ Hustragéo LAIS BREVILHERI
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COM A CONSTITUICAO FEDERAL de 1988, o siste-
ma tributario nacional partilhou os impostos
entre Unido, Estados e municipios. Em trés
décadas, contudo, a legislacao passou por 73
mudancas. Uma dezena de novos impostos foi
incluida e o sistema se tornou heterogéneo, ou
seja, Estados e municipios sao independentes
para tributar seus contribuintes e oferecer be-
neficios aos setores que julgarem relevantes.
Abriu-se caminho para a chamada “guerra fis-
cal”, e a dupla tributacdo em muitos casos.

As mudancas fizeram a carga tributaria
alcancar 36% do Produto Interno Bruto (PIB)
do Brasil, volume muito acima na compara-
cao com paises como Nova Zelandia (32,4%),
Coreia do Sul (24,6%) e outros emergentes,
como o Chile (19,8%). O problema estd na alta
carga sobre o consumo e na baixa imposicao
sobre a renda, que proporciona a irregular
distribuicao de riquezas no Pais.

Elaborado pelo deputado federal Luiz Carlos
Hauly (PSDB/PR), a Proposta de Emenda a
Constituicao (PEC) em discussdo no Congresso
Nacional pretende simplificar a tributacao na-
cional. A proposta visa a substituir os atuais
16 tributos por apenas trés: Imposto de Valor
Agregado (IVA) ou Imposto sobre Operacoes
com Bens e Servicos (IBS); Imposto Seletivo (IS)
monofasico; e Imposto de Renda (IR).

+ 18

A proposta também altera as competén-
cias tributarias. Cabera a Unidao o Imposto de
Renda (com absorcao da Contribuicao Social
sobre o Lucro Liquido); o Imposto Seletivo; o
Imposto Territorial Rural (ITR); o Imposto so-
bre Transmissao Causa Mortis e Doacao de
Quaisquer Bens ou Direitos (ITCMD), com arreca-
dacao destinada aos municipios; a contribuicao
previdenciaria sobre folha de pagamentos (de
empregado e empregador); e outras contribui-
cOes e taxas. Os Estados e o Distrito Federal fica-
riam responsaveis pelo VA (com absorcao de PIS,
Pasep, Cofins, IPI, IOF, Cide-combustiveis, ICMS e
ISS, exceto em relacao as bases tributadas pelo
Imposto Seletivo federal); IPVA (com arrecadacao
destinada aos municipios); contribuicao previ-
denciaria; e taxas. Por fim, os municipios arre-
cadariam IPTU, ITBI, contribuicao de iluminacao,
contribuicao previdenciaria e taxas.

ARGUMENTACAO

Segundo Hauly, embora nao diminua a carga
tributaria nacional, a PEC nao a eleva. “O pro-
jeto faz uma reengenharia que simplificara os
tributos para diminuir a sonegacao e a corrup-
¢ao, o que ira contribuir para o aumento da ar-
recadacao da Unido, acabar com a guerra fiscal
e dar oportunidade as empresas gerarem em-
pregos e reaquecerem a economia”’, defende.

C&S

Para nao dar brechas ao desequilibrio fiscal e

interpretacdes juridicas distintas, a Federagdo

encaminhou & Comiss&o Especial para Analise, Estudo

e Formulagéo de Proposicdes relacionadas & Reforma

Tributaria (Cetribut) seis mudangas fundamentais:

#1.
Repeticdo de competéncias: excluir do texto do artigo

105, lll, a alinea “d”, que indica a competéncia do

Superior Tribunal de Justica para julgar as leis tributérias

e realizar a fiscalizacdo, pois as alineas “a” e “c” do texto

constitucional j& contemplam essa competéncia.

#2.
Verbas indenizatérias: excluir do texto o inciso ll, pois

a Federagdo julga que esse tipo de matéria, sobre

verbas indenizatérias, ndo deve ser “constitucionalizada”,

cabendo andlise em cada caso concreto pelos 6rgaos

competentes relacionados a cada contribuinte.

#3.

Recebimento de crédito: excluir do texto no inciso
I, do pardgrafo 7°, a expressdo “estabelecendo

a lei a forma de devolugdo do imposto que

os onerar’”. Na visdo da Entidade, existe uma
contradicdo no texto na medida em que na primeira
parte resquarda a ndo incidéncia do tributo na
exportagdo de produtos e servicos, contudo, na
segunda parte prescreve que a lei ird estabelecer

a forma de devolugao do imposto que os onerar.

#4.

Nzo cumulatividade do imposto: incluir no contetdido
do paréagrafo 7° do inciso I, que trata da ndo
cumulatividade do imposto, a regra constitucional

de que o tributo deve ser calculado e cobrado “por

fora” da operacdo sem incluir o préprio tributo em sua

base de calculo, a fim de assegurar ao contribuinte
uma carga tributéria justa, e ao consumidor final,

a transparéncia dos tributos arrecadados.

Mudancas sugeridas pela FecomercioSP

#5.

Concessdo de créditos: todo contribuinte que
vende uma mercadoria ou presta um servico tem
direito a um crédito (retorno de tributo). Entretanto,
a lei € vaga e permite interpreta¢des conflitantes.
Por isso, esse beneficio ao empresario deve estar
escrito na PEC. “Um dos maiores problemas de
seguranca juridica dos contribuintes é a questdo
das mercadorias e dos servicos e produtos que

d3o direito ao crédito, sendo que a legislacdo

é vaga e tanto os 6rgdos administrativos de
julgamento e o Judicirio s&o indecisos quanto

ao conceito aplicavel”, afirma a assessora juridica
da FecomercioSP Janaina Mesquita Lourenco. A
Federacdo aponta que € necessario que haja ampla
possibilidade de concessdo de crédito de servicos,
produtos e bens utilizados na atividade econémica
empresarial, pois assim havera mais incremento na
producdo, nos servicos e na circulacdo de bens com
a diminuicdo da sonegacdo fiscal, em decorréncia
da necessidade do documento fiscal de compra

e vendas de produtos e bens e na presta¢do de

servicos para legitimar a utilizacdo do crédito.

#6.

Superfisco Nacional e Agéncia Reguladora: em
vez do termo “Superfisco Nacional” para identificar
o servico publico da administragdo tributéria,

a Entidade entende que a melhor designagao
deveria ser “Administracdo Tributéria Unificada”.
Também nao concorda com a criacdo de agéncia
regulatéria, pois j& existem tais atribuicdes no
inciso IV para a criagdo de um Conselho Gestor da
Administragdo Tributéria Nacional. A Federacdo
sugere ainda que seja asseqgurada, como forma

de simplificagdo de obrigagdes acessorias e

dado cadastral Unico, a utilizagdo do banco de
dados da administracdo publica federal, sendo

o CNPJ como unico cadastro a ser necessério

para o empresario abrir a sua atividade.
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COMPOSICAO DA ARRECADACAO

A tributagdo brasileira baseia a maior parte da arrecadagdo ao consumo em detrimento de renda,

contribuicdes sociais e propriedade. A PEC da Reforma Tributaria quer mudar essa dindmica.

® RENDA

CONSUMO

PY CONTRIBUICOES

SOCIAIS
PROPRIEDADE

@® OUTROS

Brasil

3%

6%
44%
26%

Reino Unido

38%

19 %

México

263%

1.5%

54,5%
16,5 %

Fonte: Organizagdo para Cooperagdo e Desenvolvimento Econémico (OCDE)
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EUA

44%

Franca
22%
30%
6%
9%
38%
Argentina
16%
2%
9%
52%
21%

De acordo com o presidente do Conselho
de Assuntos Tributarios (CAT) da Federacao de
Bens, Servicos e Turismo do Estado de Sao Paulo
(FecomercioSP) e do Conselho Estadual de
Defesa do Contribuinte de Sao Paulo (Codecon-
-SP), Marcio Olivio Fernandes da Costa, se de
fato nao trouxer aumento de impostos, a me-
dida & bem-vista pelo setor produtivo. Sequndo
Costa, desde 1988 se busca uma reforma tribu-
taria, porém, o que ocorreu em todas as ten-
tativas foi a criacao de mais impostos, como
aconteceu com PIS/Cofins [veja na pdgina 19
as sugestoes de mudancas que a FecomercioSP
encaminhou a Comissdo Especial para Andlise,
Estudo e Formulacdo de Proposicoes relaciona-
das a Reforma Tributdria (Cetribut)].

OBSTACULO

Por alterar a dinamica do sistema tributario,
a PEC deve enfrentar resisténcia dos Estados
e do Distrito Federal, que nao querem abrir
mao da possibilidade de ofertar incentivos
fiscais oriundos do ICMS, como ocorre na
Zona Franca de Manaus, por exemplo, € nas
regides que atraem industrias por meio da
isencao de impostos.

O jurista Gastao Alves de Toledo, indicado
pelo presidente Michel Temer para a apre-
ciacao do texto, avalia que se o governo con-
seqguir aprovar a Reforma da Previdéncia, o
caminho estara aberto para a absorcao da
reengenharia tributaria. “Até a sua votacao,
devemos contribuir para aperfeicoa-la, ouvin-
do todos os envolvidos”, pondera. O receio do
governo € que a PEC sofra com a pressao de
diferentes grupos, que podem alterar o texto
original e descaracterizar o seu proposito.

De acordo com o presidente do Conselho
Superior de Direito da FecomercioSP, Ives
Gandra Martins, para o sucesso da reforma,
¢ fundamental que todos os calculos das ali-
quotas dos impostos para cada ente federativo
sejam feitos e colocados no texto para evitar
um futuro aumento de tributos. “No passado,

C&S
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DEVEMOS REDUZIR A CARGA
BUROCRATICA NO BRASIL
PARA TORNAR O SISTEMA

TRIBUTARIO MENOS COMPLEXO.

Ives Gandra Martins,

presidente do Conselho Superior

de Direito da FecomercioSP

quando o governo se propos a reformar o sis-
tema, sempre se calibrou para cima”, aponta.

TRANSICAO GRADUAL
Para manter a carga tributaria global, a regra
de transicao para IVA, IR e IS monofasico sera
de 15 anos. A Uniao, os Estados e os municipios
terao suas arrecadacoes preservadas com base
no recolhimento do ano anterior ou na média
dos ultimos anos. Cada ente federado tera um
porcentual dos trés novos impostos, sendo que
nos primeiros cinco anos nao havera mudancas
e serao discutidos os novos critérios de partilha,
que entrarao em vigor a partir do sexto ano.
Fica garantido que Estados, Distrito
Federal e municipios participem na arrecada-
cao do IR; Estados e Distrito Federal, do IS; e
Unidao e municipios, do IVA. O objetivo € evitar
que se concentre a cobranca em tributos nao
partilhaveis. Essa partilha cruzada dos princi-
pais tributos busca estabelecer lacos perma-
nentes de solidariedade fiscal entre Unido,
Estados, Distrito Federal e municipios. Com
a dinamica tributaria proposta na PEC, em 15
anos o relator projeta um crescimento entre
5% e 7% para o Pais.

« 21
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FACA MAIS.
FACA SENAC.

CONFIRA AS AREAS EM QUE O SENAC ATUA
E PROCURE A UNIDADE MAIS PROXIMA
PARA FAZER A SUA INSCRICAO.

« Arquitetura e Urbanismo - Hotelaria e Turismo

« Comunicacao e Artes « [diomas

« Desenvolvimento Social - Limpeza, Conservacao e Zeladoria
« Design - Meio Ambiente, Seguranca

« Educacao e Saude no Trabalho

- Eventos e Lazer - Moda

- Gastronomia - Saude e Bem-estar

- Gestao e Negocios - Tecnologia da Informacao

Conheca nossa politica de bolsas em www.sp.senac.br/cursosgratuitos.
APRENDIZADO E CONHECIMENTO PARA SEMPRE.

Desconto ndo cumulativo com outros descontos/beneficios. Sua aplicacdo ndo
é valida para cursos da educacdo a distancia, do ensino superior, do Atendimento
Corporativo, eventos e produtos da Editora Senac Sdo Paulo. Nesses casos,
os beneficios obedecem a Politica Senac de Descontos Institucionais.

CAPITAIS E REGIOES METROPOLITANAS: 4090-1030
DEMAIS REGIOES: 0800 883 2000 - www.sp.senac.br

SAMUEL PEREIRA
Aluno do Senac
Sao Paulo.

Publicis
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SAO CARLOS DETEM O TITULO

DE “CAPITAL NACIONAL DA

TECNOLOGIA” E AVOCAGAO

PARA O EMPREENDEDORISMO

E A INOVAGAO. LOCALIZADA

NO EIXO RIO-SP, TAUBATE

E O SEGUNDO MAIOR POLO

COMERCIAL E INDUSTRIAL

DO VALE DO PARAIBA E VIVE

UMA ONDA DE EXPANSAO NOS

NEGOCIOS. CONHEGA UM POUCO

SOBRE A FORCA ECONOMICA

bRy DESSES DOIS MUNICIPIOS NAS
FECOMERCIOSP PAGINAS SEGUINTES.

VEJA MAIS SOBRE
O ESPECIAL




Fotos: Divulgagao

__, SAO CARLOS

forca empreendedora
e tecnoldgica

COM UNIVERSIDADES DE
PRIMEIRA LINHA E CENTROS
DE PESQUISA, MUNICIPIO

E RECONHECIDO COMO

UM IMPORTANTE CENTRO
GERADOR DE INOVAGCAO

texto LISIANE MARQUES
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com 160 ANOs completados em 4 de novembro,
Sao Carlos foi reconhecida oficialmente como a
“Capital Nacional da Tecnologia”, em 2011, pela
Lei Federal n°® 12.504. Um status construido ha
décadas por abrigar um avancado polo cien-
tifico e tecnoldgico, que compreende os dois
campi da Universidade de Sao Paulo (USP), a
Universidade Federal de Sao Carlos (UFSCar)
e duas unidades da Empresa Brasileira de
Pesquisa Agropecuaria (Embrapa), que produ-
zem tecnologia de ponta nas areas de melhora-
mento genético bovino e de desenvolvimento
de equipamentos agropecuarios. Além disso,
faculdades particulares, centros de formagao
(como Senai, Senac e Sesi), entre outros, jun-
tamente com empresas de pequeno, médio e
grande portes com forte atuacao em produtos
de tecnologia avancada, contribuem para que
a cidade seja conhecida como um importante
centro gerador de inovacao.

Situada no centro geografico de Sao Paulo
e com populacao estimada em mais de 246
mil pessoas, sequndo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), a riqueza da re-
giao € gerada por multinacionais e industrias
brasileiras, dos mais diversos segmentos, ins-

MERCADO CENTRAL

Criado em 1903, 0 Mercado
Municipal Anténio Massei, um dos
cartdes-postais de Sdo Carlos, foi
transferido em 1968 para o prédio
que ocupa até hoje. Ao longo dos
anos, seu perfil mudou bastante.
“Temos uma clientela boa, grande
fluxo de pessoas, mas o Mercadao
estd um pouco defasado em
questdo de estrutura alimenticia”,
relata a s6cia do Empério Brigante,
inaugurado em 1955, ainda no antigo
prédio, Carla Cristina da Motta.

De acordo com ela, praticamente
metade das lojas trabalha com
produtos ndo alimenticios, como
eletrénicos, celulares e vestudario.
“lsso descaracteriza um pouco o
que a gente imagina quando fala em
mercado municipal, mas ainda assim
continuamos bem, com clientes fiéis
que, muitas vezes, s6 vém ao centro

para comprar conosco’, comenta.
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A partir da esquerda:

vista aérea de Sdo Carlos;

Avenida Marginal; e Anténio Carlos da
Motta, dono do Empério Brigante, no
Mercado Municipal Anténio Massei

taladas na cidade, além do setor agropecuario,
cujas principais atividades se dividem entre
producao de leite, cana-de-acucar, laranja, mi-
Tho e frango. O Cadastro Geral de Empregados
e Desempregados (Caged) aponta que, em
agosto, a cidade contabilizava 1.396 fabricas,
dos mais variados tamanhos.

“Com essa diversificacao, quando um setor
entra em crise, a cidade nao entra junto por-
que os demais segmentos sustentam a eco-
nomia”, comenta o diretor titular do Centro
das Industrias do Estado de Sao Paulo (Ciesp),
Ubiraci Moreno Pires Correia. O municipio abri-
ga grandes industrias como Volkswagen (mo-
tores), Tecumseh (compressores), Faber-Castell
(lapis), Prominas Brasil (maquinas e equipa-
mentos) e Electrolux (geladeiras e fogdes), além
de empresas téxteis, de embalagens, de tintas,
de equipamentos dpticos e médicos e odontolo-
gicos, entre médias e pequenas industrias, dos
mais diversos setores de producao.

COMERCIO FORTALECIDO

Esse ambiente fortalece ainda mais o comércio
local, que tem reagido a crise e melhorado o
desempenho. Segundo pesquisa sobre vendas

Fotos: Walter Fukuhara
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Principais destaques
e indicadores de

S50 Carlos

3 ) 4 SALARIOS MINIMOS

RENDIMENTO MENSAL MEDIO
DOS TRABALHADORES

iNDICE DE

0 805 DESENVOLVIMENTO
’ HUMANO

100%

DOS BAIRROS TEM
COLETA DE LIXO

INDICES EDUCACIONAIS

97,9%

DE TAXA DE
ESCOLARIZACAO DE
6 A 14 ANOS DE IDADE

*Indice de Desenvolvimento da Educacdo Bdsica

246.088  1.136,91

DE HABITANTES g DE AREA

R$ 1, 4 bi"lﬁ() E O FATURAMENTO MEDIO

DO COMERCIO NA REGIAO DE ARARAQUARA, COM
38 MUNICIPIOS, INCLUINDO SAO CARLOS

R$ 9, C bilhies

PRODUTO INTERNO BRUTO (PIB)

CIDADE DO ESTADO COM MAIOR QUANTIDADE DE
PROJETOS NO PROGRAMA PESQUISA INOVATIVA
EM PEQUENAS EMPRESAS (PIPE), DA FAPESP

100

DOS BAIRROS SAO ABASTECIDOS
POR AGUA E ESGOTO TRATADOS

6, 8 DE IDEB*

NOS ANOS INICIAIS DO
ENSINO FUNDAMENTAL —
ACIMA DA META, DE 5,2

5, 2 DE IDEB

NOS ANOS FINAIS DO
ENSINO FUNDAMENTAL —
IGUAL A META, DE 4,7

Fonte: IBGE, Prefeitura de Sdo Carlos, Seade, FecomercioSP e Fapesp

do varejo da FecomercioSP, em maio, o fatura-
mento real do comércio varejista na regiao de
Araraquara, a qual Sao Carlos pertence, atin-
giu RS 1,4 bilhdo, o maior ja registrado para o
meés desde o inicio da série historica, em 2008,
o que representa uma alta de 10,9% em relacao
ao mesmo periodo do ano passado.

O presidente do Sindicato do Comércio
Varejista de Sao Carlos (Sincomercio), Paulo
Roberto Gullo, acredita na recuperacao, mes-
mo que de forma mais lenta, e apostaem uma
série de acoes locais para fortalecer o setor co-
mercial da cidade, que conta com 7 mil esta-
belecimentos varejistas filiados ao sindicato.
Uma delas € a abertura do calcadao da Rua
General Osorio, com o objetivo de transforma-
-lo em um boulevard. “Queremos revitaliza-lo
e adapta-lo para maior circulacdo. Assim, ele
se tornaria mais convidativo durante o dia e
também a noite, quando poderia receber as
pessoas em lanchonetes e bares. Somos a fa-
vor que ali seja liberada apenas uma via para
trafego de um unico veiculo, deixando grande
parte do espaco para os pedestres”, afirma.

Ategiao da General Osdrio foi onde nasceu
e floresceu o comércio local. Essa area central
ainda concentra o varejo mais forte da cidade.
Mas, atualmente, a atividade esta bem espa-
Thada no municipio, cujos destaques ficam
por conta de alto da cidade (comércio mais so-
fisticado), Cidade Aracy (mais popular), Santa
Felicia e Vila Prado.

ATRACAO LOCAL
Crandes varejistas como Magazine Luiza,
Casas Bahia, Marisa, Pernambucanas e Extra
apostaram no potencial do comércio sao-car-
lense, assim como o unico shopping da cidade,
o lguatemi, que foi o sexto empreendimento
do grupo e o segundo construido no interior
de Sao Paulo. Hoje, a companhia possui 16 sho-
ppings espalhados pelo Pais.

Para Gullo, oriundo de uma familia empreen-
dedora que inaugurou a primeira loja em Sao
Carlos em 1955, a chegada do Shopping Iguatemi

C&S
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SAO CARLOS ATRAI CONSUMIDORES
DE DESCALVADO, IBATE, RIBEIRAO
BONITO E DOURADO”

Paulo Roberto Gullo,
presidente do Sindicato

do Comeércio Varejista de
Sao Carlos (Sincomercio)

Foto: Walter Fukuhara

Cémara Municipal de S3o Carlos, na Praca Coronel Salles

ha 20 anos modificou o comércio varejista como
um todo na cidade. “Para nao ficar para tras, o co-
meércio local se reestruturou e se organizou, me-
Thorando muito suas instalacoes e remodelando
vitrines e layouts de loja. Até os supermercados
se arrumaram, colocaram ar-condicionado e sa-
las para que as maes pudessem trocar a fralda de
seus filhos”, comenta. Assim, ficou para tras uma
€poca em que os moradores saiam da cidade para
fazer compras em Ribeirdao Preto e Campinas.
Hoje, € a cidade que atrai consumidores de cida-
des da regiao, como Descalvado, Ibaté, Ribeirao
Bonito e Dourado.

0290
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negocios em
plena expansao

. TAUBATE

SEGUNDO MAIOR
POLO INDUSTRIALE
COMERCIAL DO VALE
DO PARAIBA, A CIDADE
NATAL DE MONTEIRO
LOBATO E O 16° PIBDO
ESTADO DE SAO PAULO

texto KARINA MOSMANN

’30‘

DONA DE UMA LOCALIZAGAO PRIVILEGIADA (esta
a 140 quilometros de Sao Paulo e 300 quilome-
tros do Rio de Janeiro, as duas regides metro-
politanas mais importantes do Pais), Taubaté
€ uma legitima representante do desenvolvi-
mento do interior paulista. A cidade é um dos
destaques da regiao metropolitana do Vale do
Paraiba e litoral norte (RMVPLN), que engloba
39 municipios, concentrando 2,5 milhoes de
habitantes e gerando 5,2% do Produto Interno
Bruto (PIB) paulista.

E considerada o sequndo maior polo in-
dustrial e comercial do Vale do Paraiba, com
destaque para a industria automobilistica e
para a diversificada atividade em comeércio
e servicos, que atraem consumidores de ci-
dades vizinhas, como Tremembé, Cacapava
e Campos do Jordao, além de Ubatuba (no li-
toral norte de Sao Paulo) e de municipios do
Vale Historico e do sul de Minas.

PASSADO EFUTURO
Acidade que completa 372 anos em 5 de dezem-
bro ainda guarda caracteristicas de sua arqui-

A partir da esquerda: Taubaté Shopping

expandiu a oferta de comércio e servigos
em seu entorno; Praca do Cristo
Redentor; e Sitio do Pica Pau Amarelo

tetura original, como as ruas e calcadas estrei-
tas no centro. Mas mantém um olhar para o
futuro, com a expansao de negocios principal-
mente em bairros como Independéncia, Estiva
e Vila Sao Geraldo, além do entorno do Taubaté
Shopping. Nos ultimos 15 anos, a regiao onde
esta instalado o shopping passou por uma im-
portante transformacao, com a chegada de hi-
permercados, agéncias bancarias, concessiona-
rias de marcas fortes, condominios e prédios de
alto padrao, além da oferta de bares e restau-
rantes. O préprio shopping, o segundo do Vale
do Paraiba, investiu em expansoes. Foram sete
ao longo dos 27 anos de atividade, sendo que a
Ultima recebeu investimento de RS 45 milhoes.
Com 3079 mil habitantes, de acordo com o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), Taubaté se posiciona como o 16° PIB
do Estado de Sao Paulo. A renda per capita
média do municipio cresceu 6115% nas ul-
timas duas décadas, atingindo o valor de
RS 1.011,95 em 2010, conforme dado do Atlas do
Desenvolvimento Humano do Brasil.

CLIMA DE CONFIANCA

No setor de servicos, Taubaté registrou um au-
mento de 104% na disponibilidade de leitos de
hotelaria entre 2004 e 2017, passando de 898
leitos para 1.836. Entre 2011 e 2017, o numero de
bares e restaurantes obteve um incremento

ECONOMIA CRIATIVA

Terra natal do escritor Monteiro
Lobato e do ator e cineasta Amécio
Mazzaropi, Taubaté tem vocagdo
cultural = um potencial que precisa
ser desenvolvido até mesmo como
uma alternativa econdmica. Passo
importante nesse sentido foi dado
pela Feira de Literatura Infantil de
Taubaté (Flit), em setembro. Com o
objetivo de lancar o municipio como
capital nacional da literatura infantil,
atraiu 18 mil pessoas para conferir

79 atragdes e mais de mil titulos
expostos por 11 editoras. “Ha grande
potencial na economia criativa de
Taubaté, principalmente nas areas
de cultura e inovacdo tecnoldgica’,
afirma o economista e coordenador
do Nucleo de Pesquisas Econémico-

-sociais (Nupes), Edson Trajano.

SERVIGOS

T 104%

de aumento

no ndmero de leitos
de hotelaria entre
2004 e 2017
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de 93%, de acordo com dados do Sindicato de
Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares.

O comércio, que sentiu o impacto da de-
saceleracao da industria automobilistica nos
ultimos anos, vem se recuperando. De acordo
com o presidente do Sindicato do Comércio
Varejista de Taubaté e Regido (Sincovat), Dan
Guinsburg, o clima é de mais confianca e de
retomada. “O comércio mantém sua impor-
tancia na economia do municipio, sendo
responsavel por quase um terco das vagas
abertas de primeiro emprego na cidade nos
ultimos cinco anos”, destaca. No periodo de
janeiro de 2013 a julho de 2017, dos 18 mil ad-
mitidos que buscavam a primeira contrata-
cao formal em Taubaté, 27,8% foram empre-
gados pelo varejo, segundo estudo inédito
realizado pelo Sincovat e pela Federacao do
Comeércio do Estado de Sao Paulo.

Para estimular a vinda de novos empreendi-
mentos ao municipio, a Prefeitura de Taubaté
dispds da Lei de Incentivos Fiscais e realizou
obras viarias para facilitar o acesso dos clien-
tes, como a mudanca do sentido de vias e uma
nova saida da Dutra.

Essas iniciativas, somadas aos indicadores
econdmicos, colocaram a cidade na mira de
quem procura o interior de Sao Paulo para cres-
cer. Foi o que aconteceu com a Telhanorte, que
investiu RS 25 milhoes na loja localizada as mar-
gens da Rodovia Presidente Dutra. “Estamos
num ponto estratégico, com facil acesso tanto
para quem esta em Taubaté quanto para os

esquerda:
ro Metrépole; Parque Monteiro
Lobato; e Praca Dom Epaminondas,

que abriga o calgadao

que estao de passagem e os consumidores das
cidades vizinhas”, afirma o gerente regional da
Telhanorte, Omelicio Zanetti.

A chegada de concorréncia nao intimida
os comerciantes locais, que estao aderindo a
tecnologia e as novas formas de comunica-
¢3o com os clientes. F o caso da Casa da Festa
Maria Japonesa, loja familiar que ha 40 anos
trabalha com artigos para festas e embala-
gens. “Trocamos a caderneta pela informa-
tizacao da loja e estamos no Facebook e no
Instagram. O proximo passo sera a implanta-
cao do e-commerce”, conta a filha dos funda-
dores e hoje socia do negocio, Renata Akemi
Takeuchi Maragon.

Foto: Fabio Mota
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O 6° Prémio Fecomercio de Sustentabilidade ja esta

com suas inscricoes abertas. O prémio tem como
objetivo conscientizar e reconhecer iniciativas
sustentaveis inovadoras para contribuir e melhorar
o processo produtivo e poupar os recursos para as
futuras geracoes e criar novos modelos de negécios.
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+ NEGOCIOS -

Em busca de
um plano B

De porta em porta, vendas diretas se fortalecem com a adesdo de

novas empresas e deixam de ser simples alternativa ao desemprego,

consolidando-se como opcdo de empreendimento para quem n&o

tem muito dinheiro para investir

texto RACHEL CARDOSO * fotos CHRISTIAN PARENTE

AS CRISES FINANCEIRAS vao e vém. E 0 seg-
mento de vendas diretas tem passado ao
largo das oscilagdes ciclicas da economia.
Assim, se o Brasil ainda registra a triste mar-
ca de mais de 13 milhoes de desempregados,
segundo o Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), as empresas desse setor
caminham atraindo quem deseja uma opor-
tunidade de recomecar.

Mas essa antiga modalidade de venda se
tornou uma atividade que vai muito além de
alternativa para quem foi demitido ou pre-
cisa de um extra para complementar o ren-
dimento. Na pratica, é hoje o plano B num
mercado de trabalho em transformacao, no
qual nem sequer a carreira publica € garan-
tia de estabilidade.

Caso do servidor David de Araujo Duarte, de
36 anos, de Guarulhos, na Grande S3o Paulo.
Ha dois anos e meio a frente de uma equipe
de vendas da norte-americana Amway — que
comercializa produtos de satude e beleza —, ele
pretende se dedicar integralmente ao nego-
cio. Sua esposa, Eliane Ferreira de Souza, de
32 anos, foi a primeira a tomar a decisao. “Ela
atuava em uma instituicao financeira e nego-
ciou a demissao”, conta Duarte, que segue o
mesmo o caminho. Os ganhos foram além do
novo caminho profissional, ja que, indepen-
dentemente do retorno financeiro imediato,
o sistema de treinamento oferecido aprimo-
rou seu desenvolvimento pessoal para outras
atividades. “Tive inumeras dificuldades e foi
preciso aprender a melhorar a comunicacao,
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+ MERCADO - Valiosas ideias sustentaveis

DAVID DE ARAUJO DUARTE

se prepara para abandonar
carreira de servidor publico para
se dedicar em tempo integral

as vendas diretas, assim como
jé fez a esposa Eliane Ferreira
de Souza, empreendedora

da Amway do Brasil

+ 38

pois, como empregado, vocé se habitua a nao
questionar as ordens recebidas, e isso nao exis-
te numa equipe em que todos sao empreende-
dores”, analisa.

A Amway, maior companhia de vendas dire-
tas do mundo, com faturamento de USS 8,8 bi-
Thoes, “patinou” um pouco no mercado brasi-
leiro, mas nos ultimos anos conseguiu reverter
esse quadro: ha quatro anos, contabiliza média
anual de crescimento de 40%. Em 2016, o fatu-
ramento foi de R$ 250 milhdes, e as projecoes
para este ano sao de R$ 300 milhoes. Desde
2013, a companhia saltou de uma base de 15 mil
para 165 mil distribuidores. E prevé fechar 2017
com 200 mil empreendedores, como sdao cha-
mados seus consultores. Esse tratamento nao
se restringe mais somente a Amway, conforme

MUITO UTILIZADO PELO
SETOR DE COSMETICOS
NO PASSADO, SETOR DE
VENDAS DIRETAS TEM
ATRAIDO MARCAS DE
OUTROS SEGMENTOS COM
ATUAGAO MULTICANAL

explica a presidente-executiva da Associacao
Brasileira de Vendas Diretas (ABVD), Valeria
Rossi. De acordo com ela, ha um movimento
de empreendedorismo nas vendas diretas por-
que é uma alternativa de baixo investimento.
“Muitas pessoas nao tém capital para inves-
tir, por exemplo, numa franquia e acabam mi-
grando para esse tipo de negocio”, avalia.

O cenario hoje, explica, € muito mais am-
plo e tem atraido empresas de todos os seto-
res que precisam ser multicanais. “Mais do que
nunca, o varejo precisa ir aonde o consumidor
estd, e a venda direta € um desses caminhos”,
diz. Nao a toa, marcas de alimentos e servicos
tém aderido ao formato, antes predominante-
mente utilizado por cosméticos. Valéria cita a
Cacau Show e a Dr. Pet como empresas que se

C&S
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4 COISAS QUE

VOCE PRECISA
SABER SOBRE
MARKETING
MULTINIVEL

#1.

Funciona como uma rede,
que ganha uma comiss&o
em cada venda feita pelos
distribuidores independentes
que consegue recrutar.

#2.

N&o confunda com esquema de
pirdmide (ou Ponzi). Isso é ilegal.

#3.

A remuneragdo nio é sobre
o capital investido, mas
sobre a forca de venda.

#4.

E preciso ter em mente que

se trata do préprio negécio.

Fonte: Segredos do multinivel -
161 dicas de sucesso no marketing
multinivel, de Edmundo Roveri.




Paloma Doro,

gerente de marketing
da Jeunesse Brasil

PALOMA DORO, GERENTE DE MARKETING
DA JEUNESSE BRASIL, FALASOBRE O
POSICIONAMENTO DA EMPRESA NO PAIS

#1.

QUANDO A JEUNESSE CHEGOU AO BRASIL

E QUAIS OS PLANOS PARA O FUTURO?

A Jeunesse chegou ao Brasil oficialmente em abril de 2016. Para
2017, ja prevemos crescimento de cem por cento em vendas, sendo
que, més a més, ja seguimos dobrando o resultado. Globalmente
ja faturamos US$ 1,4 bilhao em vendas de produtos e ocupamos a
14 posicao no ranking das maiores empresas de vendas diretas do
mundo, segundo o Direct Selling Association (DSA). Ja iniciamos o
processo de ampliacao de nosso portfolio para atender a demanda
de consumidores e distribuidores.

#2.

QUAIS SAO OS INVESTIMENTOS EM MARKETING?

O maior investimento em marketing que a Jeunesse faz sao em
nossos distribuidores da marca. Em 2016 foram investidos R$ 60
milhdes na forca de vendas em acoes de reconhecimento e, hoje,
contamos com mais de 100 mil distribuidores no Brasil.

#3.

AMARCAE ESPECIALIZADA EM ANTIENVELHECIMENTO.
QUAL E SEU PUBLICO CONSUMIDOR E CONSULTOR?

Sao diferentes perfis de publico. O ponto comum entre ambos é a
escolha Jeunesse pela afinidade aos valores da marca: inovacao,

paixao por produtos e transformagao de vidas.

#4.

COMO E ARELAGAO COM O EMPREENDEDOR-
-CONSULTOR DA MARCA?

Algumas empresas prometem recompensas de natureza financei-
ra. N6s oferecemos uma oportunidade que vai além do dinheiro.
A relacao é gratificante com base no respeito mutuo e na con-
fianca. Oferecemos uma recompensa emocional diferente de
qualquer empresa de marketing de rede, além de lucrativo e ver-
dadeiramente equilibrado, com capacidade para recompensar o
maior numero de pessoas que desejem uma renda extra ou até a

tdo desejada liberdade financeira.

voltaram ao porta a porta. “Nao se trata mais
de um 'bico', porque as empresas precisam es-
tar em todos os lugares, e nem sempre abrir
uma filial é viavel” ressalta.

Dados da ABVD mostram que o setor mo-
vimentou no primeiro semestre cerca de R$
20 bilhoes. A expectativa é dobrar esse volu-
me até o fim do ano. Sao mais de 4,2 milhoes
de pessoas em sua forca de venda e aproxi-
madamente 8 mil empregos diretos. “As ven-
das diretas ainda sao um canal importante
para a manutencao da saude financeira do
Brasil, pois contribuem em 40% no orcamen-
to familiar”

O assistente operacional José Aziz Pires
dos Santos Junior, de 30 anos, viu sua rotina
mudar nos ultimos tempos. Em decorréncia
da recessao, a empresa onde trabalhava, em
Jacarei, no Vale do Paraiba, fechou e demitiu
seus funcionarios. Com duas filhas pequenas
e contas para pagar, ele buscou meios para
manter a casa. “Fiquei um bom tempo ten-
tando me recolocar sem sucesso.” Foi entao
que decidiu aceitar o convite do primo para
vender Jeunesse, marca de cosméticos pre-
sente em 140 paises. Inicialmente, testou um
dos produtos e ficou impressionado com os
resultados. Com isso, viu uma otima oportu-
nidade de negocio. “Investi R$ 600 num kit e
pensei que se nada desse certo, o risco seria
ficar mais bonito”, brinca. Atualmente, ele se
dedica exclusivamente ao negocio e tem uma
renda média de RS 2 mil. “Hoje nao voltaria
para meu emprego antigo”, avalia.

C&S

BRASIL E O QUARTO
COLOCADO EM VENDAS

DIRETAS NO MUNDO ATRAS
APENAS DE ESTADOS UNIDOS,
JAPAO E CHINA, SEGUNDO

RANKING DA WORLD

FEDERATION OF DIRECT SELLING

ASSOCIATIONS (WFDSA)

Para o consultor Edmundo Roveri, autor de
varios livros sobre o assunto, trata-se de um de
um canal de distribuicao com grande potencial
de expansao para as empresas, podendo va-
lorizar seus produtos e servicos por meio dos
relacionamentos pessoais. “Existe uma relacao
de confianca”, explica. De acordo com ele, no
ranking da World Federation of Direct Selling
Associations (WFDSA), o Pais ocupa a quarta
posicao, atras apenas de Estados Unidos, Japao
e China. Roveri diz ainda que existe certo pre-
conceito com o marketing multinivel, um sis-
tema de venda direta. “No mononivel, a pessoa
indicada se torna uma concorrente, ao contra-
rio do marketing de rede, em que uma equipe
vai se formando”, explica.

A maior vantagem das vendas diretas, con-
tudo, é a mobilidade. O empreendedor ¢ uma
“loja” que vai até o cliente, conhece seu perfil e
acaba por prestar um atendimento personali-
zado e qualificado.

+ 41
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Criticos
a paisana

Servico de cliente oculto serve para analisar atendimento,

precos e ambiente do ponto de venda. Custo de implantacdo

varia conforme a complexidade da avaliagdo. Com um relatério

feito pela empresa que faz a visita secreta, empreséario pode

reconhecer seus acertos e erros

texto SILVIA KOCHEN * fotos CHRISTIAN PARENTE

SABER O QUE O CLIENTE PENSA nao é facil. E
quando o dono de um estabelecimento per-
gunta, dificilmente ele dira que nao esta satis-
feito, mesmo que isso nao seja verdade. A insa-
tisfacao pode arruinar um negocio quando cai
no bom e velho “boca a boca”. Por isso, muitas
vezes uma das solucoes para entender o gosto
da clientela é recorrer a um cliente oculto.

O cliente oculto, ou secreto, € uma meto-
dologia utilizada em varios paises para aferir
a satisfacao do consumidor. Seu funciona-
mento € muito simples: um profissional trei-
nado vai ao estabelecimento como um cliente
qualquer, mas sua funcao € avaliar o servico
prestado aos consumidores. Apos a visita, ele
preenche uma planilha com sua avaliacao de
varios itens, que servira como base para o re-
latério que indica como a empresa podera me-
Thorar a satisfacao dos clientes.

“F uma ferramenta que pode ajudar qual-
quer tipo de negocio, mesmo os pequenos”, diz
a pioneira do método na América Latina e au-
tora do livro Cliente secreto, a metodologia que
revolucionou o atendimento ao consumidor, da
Primavera Editorial, Stella Kochen Susskind. Ela
comecou em 1988 com a Buy & Test, empresa
que se transformou na atual Shopper Expe-
rience, que atualmente tem em seu cadastro
cerca de 120 mil clientes ocultos cadastrados
e aproximadamente 300 empresas clientes.
Stella explica que o custo varia muito confor-
me o projeto, que € feito sob medida para cada
empresa. “Ha negocios de grandes redes que
necessitam de muitas visitas, outros, que po-
dem ser avaliados com poucas visitas.”

Uma visita custa, em média, entre RS 280
e RS 350, mas isso varia. E a remuneracao do
cliente oculto pode ir de RS 20 a R$ 100, con-
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Mesmo um comércio de
porte pequeno pode utilizar o
cliente secreto para melhorar o
atendimento. “Para um negécio
pequeno, o ideal é um projeto de
pe\o menos um ano, com visitas
bimestrais”, avalia Stella Susskind.
A visita e o relatério s&o feitos no

primeiro més, e no més seqguinte,

a empresa implanta os ajustes
indicados. Entao, sera feita nova
visita de cliente oculto para que o
negécio fique cada vez mais afinado

com as expectativas de seu publico.

66

forme a complexidade da avaliacao. Além dis-
s0, ha os custos da visita em si e da elaboracao
do projeto e de sua execucao. Um hotel, por
exemplo, deve incluir os custos da estadia, do
restaurante, da refeicao que o ciente vai pedir
para avaliar; e uma loja, o custo do item a ser
comprado para avaliar o atendimento.

Apos a formatacao do projeto, sao seleciona-
das pessoas que atuarao como clientes ocultos.

PARA UM NEGOCIO O critério é o perfil de consumo de cada pessoa,
3 que deve ser compativel com o cliente daque-
PEQUENO, O IDEALE la empresa. E feito, entdo, um pequeno treina-
UM PROJETO DE PELO mento sobre os quesitos que devem ser avalia-
dos. “Antes, isso era feito pessoalmente, mas,
MENOS UM ANO, COM hoje, esse treinamento é online”, observa. Apés
VISITAS BIMESTRALIS. o trabalho de campo (as visitas), o empresario
verifica quais os quesitos estao funcionando
—— bem na opinido dos clientes e o que pode ser
melhorado. Com base nesse material, ¢ prepa-

Stella K. Suskind
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rado o relatério para que o contratante possa
avancar na satisfacao de sua clientela.

APOS A VISITA SECRETA,
UM RELATORIO COM

OS PONTOS FORTES

E FRACOS DO NEGOCIO
E ELABORADO

Mas o cliente oculto também pode servir
como uma referéncia para os Tumos que uma
empresa toma em seu trabalho. Maria Cecilia
Cicchetto tem uma agéncia de turismo espe-
cializada em viagens de experiéncia, que faz
roteiros personalizados, como visitas a vinicolas
na California, degustacao em cervejarias artesa-
nais nos Estados Unidos e tour de bike na Franca
ou de gastronomia na lItalia, por exemplo. A
agéncia foi crescendo e Cissa, como € chamada,
acabou por usar a ferramenta para verificar se
o trabalho realizado pelos funcionarios que con-
tratou esta no caminho certo. Ela é formada em
turismo e trabalhava em uma empresa até sua
filha nascer, ha trés anos. Entao, resolveu montar
a Travel Dreamer, em esquema de home office.
Divulgando seu trabalho por redes sociais, ela
foi criando uma clientela nas regioes de Vinhedo
(onde mora), Campinas, Piracicaba e Sao Paulo.
Como teve de contratar outros funcionarios
para dar conta da demanda, resolveu contra-
tar o servico de cliente oculto para avaliar se os
clientes estavam sendo bem atendidos e se esta-
vam satisfeitos com o roteiro de viagem que de-
mandavam. “Uma coisa € eu ligar para o cliente
e perguntar o que ele acha, outra coisa € alguém
atuarcomocliente eme dizer o que acontece.” Ha
um ano e meio, um cliente oculto aciona o servi-
co da Travel Dreamer por trimestre. “Felizmente,
os resultados da pesquisa tém se mostrado
bons”, destaca Cissa.

C&S
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TURISMO -+ Avaré -+

Mar de agua doce
como cartao de visita

Com as belezas naturais da maior represa do Estado de S&o Paulo,
boa rede hoteleira e competicdes de criadores de cavalo, Avaré redne
atrativos que fazem jus ao titulo de “Terra do Verde, da Agua e do Sol”

texto FLAVIO MANTOVANI * foto FABIO MOTA




+ TURISMO - Avaré

NO TRAJETO ENTRE A ZONA URBANA de Avaré e a
Represa Jurumirim, um outdoor informa que
o visitante esta se aproximando do maior re-
servatério do Estado de Sao Paulo. “Sao 18
mil quilometros de praias, mesma distancia
entre Floriandpolis e Salvador”, diz outro pai-
nel fixado as margens da Rodovia Joao Mellao
(SP-255). Distante 263 quilometros da capital
paulista, com acesso pela Rodovia Castello Bran-
o (SP-280), o municipio tem a Jurumirim como
seu cartao de visita. “A cidade € uma estancia
turistica gracas a represa’, avalia a gerente-ge-
ral do Acquaville Hotel, Sandra Scarcelli.
Comum volume de dgua quatro vezes maior
que o da Baia de Guanabara, a Jurumirim (que
em tupi significa “foz pequena”) apresenta
como singularidades, segundo Sandra, a se-
guranca, a tranquilidade e a qualidade das

. 48

aguas. “Quem esteve na cidade e nao visitou a
represa, nao conheceu Avaré”, diz, sobre o pon-
to turistico situado a apenas 18 quilometros
do centro urbano. De acordo com a Secretaria
Municipal de Turismo, a rede hoteleira tem ca-
pacidade para acomodar aproximadamente
2 mil visitantes. Os quatro hotéis situados as
margens do reservatorio respondem por 747
leitos, o que sugere o potencial da atracao.
Além da pratica de esportes aquaticos como
stand-up paddle e wake board o turista encon-
tra ali trés marinas que oferecem passeios de
lancha e vém registrando crescimento no nu-
mero de embarcacoes. Também pode utilizar a
estrutura do Camping Municipal, onde ha ba-
nheiros, vestiarios, pontos de energia, lavato-
rios, churrasqueiras e salva-vidas em uma area
arborizada as margens da represa, de onde ¢

possivel acompanhar um impactante por do
sol. Outra opcao € o Balneario Costa Azul, mais
procurado por quem busca casas de veraneio:
aproximadamente 20% dos 800 imoéveis da lo-
calidade sao para aluguel por temporada.

COMERCIO VARIADO

Com 88.938 mil habitantes e um comércio pu-
jante, o municipio oferece bom suporte em
termos de produtos e servicos. “Como polo
comercial da regiao, a cidade recebe diaria-
mente muitos consumidores que praticam
0 que chamamos de ‘turismo comercial’. Por
isso, o varejo se constitui em um grande alia-
do, pois o visitante gosta de frequentar os es-
tabelecimentos — seja para consumir, seja para
apreciar as opgdes que um bom comércio ofe-
rece — enquanto conhece os demais pontos
turisticos”, explica o presidente da Associacao
Comercial, Industrial e Agropecuaria de Avaré
(Acia), Cassio Jamil. Ainda dentro do quesito
"beleza natural’, figura o Horto Florestal, que
fica na cidade. O espaco com 95,30 hectares
apresenta um gramado para atividades ao ar
livre, além de equipamentos para exercicios fi-
sicos sob grandes arvores. Ha ainda trilhas la-
deadas por espécies nativas e exdticas. A fau-
na também pode ser vista as margens do lago
que € destaque na paisagem. Contornado por
uma pista para caminhada, o acude é habitado
por capivaras, patos e outras aves aquaticas.
Avaré vem ainda estruturando trilhas para ci-
clismo em zonas rurais e visitacao a cachoei-
ras, opcoes ja disponiveis a interessados.

O visitante pode ainda apreciar os tradicio-
nais pontos turisticos, como o Santuario Nossa
Senhora das Dores, a Concha Acustica, o Cristo
Redentor, o Museu Histérico e Pedagdgico
“Anita Ferreira de Maria”, o Memorial Djanira,
o centenario Mercado Municipal e o Largo
S3o Joao. Mais do que um templo religioso, o
Santuario Nossa Senhora das Dores € um pa-
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+ TURISMO - Avaré

TERRADOS
CAVALOS

Os diversos haras e as competicdes de
equinos garantiram a Avaré o titulo de
“Capital Nacional do Cavalo”. No Parque
de Exposices “Dr. Fernando Cruz
Pimentel”, acontecem trés eventos anuais
promovidos pela Associacdo Brasileira
de Criadores de Cavalo Quarto de
Milha (ABQM) e outros da Associacdo
Brasileira dos Criadores do Cavalo Arabe
(ABCCA). A localizagdo estratégica do
municipio, com facil acesso por Castello
Branco (SP-280), Raposo Tavares
(SP-270) e Marechal Rondon (SP-300),
e a estrutura fisica disponivel no parque
s&0 apontadas pelos organizadores

como determinantes para a op¢ao pela
cidade. Ha ainda as competicées anuais
do Jockey Club de Avaré, que fomentam

o setor e ajudam a reforcar mais esse

titulo ostentado pela estancia turfstica.
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QUEM ESTEVE NO
MUNICIiPIO E NAO VISITOU
A REPRESA JURUMIRIM, NAO
CONHECEU AVARE. E NOSSO
PRINCIPAL ATRATIVO. A
CIDADE E UMA ESTANCIA
TURISTICA GRAGAS AELA.

Sandra Scarcelli, gerente-geral
do Acquaville Hotel

triménio cultural e arquitetonico. Além da be-
leza externa, o interior da igreja guarda afres-
cos pintados entre 1942 e 1945 pelo artista
esloveno Franciscus Pavlovic.

EQUINOS EBOVINOS

Nem sode belezas naturais, contudo, vive o mu-
nicipio. As competicoes e leiloes promovidos
pela Associacao Brasileira de Criadores de
Cavalo Quarto de Milha (ABOM) no Parque de
Exposicoes Dr. Fernando Cruz Pimentel, por
exemplo, chegam a atrair 5 mil pessoas por dia
durante os eventos da entidade. “O impacto
econdmico-financeiro, incluindo rede hotelei-
ra, restaurantes, bares, supermercados, venda
de combustiveis, lazer e comércio em geral €
de aproximadamente R$ 8 milhdes por evento.
Em média, cada um deles cria 500 postos dire-
tos de trabalho e um expressivo numero de va-
gas indiretas”, afirma o presidente da ABOM,
Fabio Pinto da Costa.

MEIO AMBIENTE, CONSUMIDOR,
LOJISTAS E SINDICATOS.

VEJA COMO TODOS GANHAM COM
A NOSSA PLATAFORMA.

O recolhimento de pilhas e baterias usadas impacta quem compra e quem vende.

Por isso, a FecomercioSP desenvolveu uma plataforma com informacgdes gerais e até

um sistema de adesdo para sindicatos e empreendedores se tornarem pontos de entrega.
Assim, todos ganham: consumidores tém mais op¢des de descarte, empreendedores
oferecem um servico importante ao publico e sindicatos fortalecem a postura responsavel

e sustentavel do comércio com a sociedade.

Participe dessa iniciativa. Acesse:
www.fecomercio.com.bx/projeto-especial/logistica-reversa

Organizacao Parceria
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+ CASE DE SUCESSO -

UMA LICAO DE

VAREJO

texto ALINE CARVALHO * foto CHRISTIAN PARENTE

“DEPOSITO CABE em qualquer lugar. Se
€u Nao conseguir ter sucesso nesta
pequena sala, arrumo um quartinho
ou qualquer outro espaco para que
eu possa continuar vendendo linge-
ries.” Com essa determinacao, o em-
preendedor Marcelo Doria, fundador
do Deposito da Lingerie, rede que hoje
possui mais de dez lojas na zona les-
te de Sao Paulo, iniciou um modelo de
negocio que vai muito além da rela-
¢ao de compra e venda. Em 1998, aos
17 anos, Doria escolheu uma sobreloja
alugada na Rua Mateo Bei, no bairro
de Sao Mateus, para abrigar seu pri-
meiro ponto de atendimento.
Seguindo os passos do pai — que ja
atuava no segmento com uma peque-
na loja na década de 1990 —, apostou
em precos voltados para as classes D e E.

Ao ser questionado sobre a esco-
Tha do publico, orgulha-se em dizer:
“Geralmente, pessoas com potencial
economicamente baixo possuem pos-
tos de trabalho nos quais elas estao
acostumadas a servir. O que me en-
canta? Justamente a oportunidade
de servi-las”. E faz questao de ressal-
tar que, independentemente da clas-
se social, o cliente merece ser valori-
zado com produtos de boa qualidade
e uma boa experiéncia de compra.
“Por exemplo, ao entrar na minha loja,
uma diarista se emociona quando lhe
sirvo um café e ofereco o atendimento
que ela merece”, comenta.

Com poucos recursos, No inicio
da empreitada, Doria distribuia fo-
Thetos com a ajuda de uma colabo-
radora, hoje, também empresaria.

PERGUNTAS

#1

COMO SURGIU

O DEPOSITO DA LINGERIE?

Meu pai tinha uma pequena loja de lingerie,
e eu iniciei o meu trabalho com ele ainda
adolescente. Nossa especialidade ¢ deixar a
mulher na moda até sem roupa — no bom

sentido, claro.

#2

COMO E ARELACAO

COM A CONCORRENCIA?

Respeito os nossos concorrentes. Nunca jo-
gamos de forma desleal. Se tiver de vencer,
sera com merito. Nao queremos crescer a

qualquer custo.

#3

QUAL O CRITERIO PARA

AESCOLHA DOS PRECOS DAS PECAS?
Ndo uso o termo “preco”. Falo sempre em
valores, para tudo. Minhas clientes pensam:
“Aqui nao é o lugar mais barato, mas € o lu-
gar onde eu compro as melhores pecas pelo

valor que eu posso pagar”.

#4

COMO E RELAGAO

COM AS FUNCIONARIAS?

Além da capacitacao que oferecemos, o
Deposito da Lingerie também oferece a
oportunidade para que o colaborador que
esta conosco ha, no minimo, dez anos se

torne um franqueado.

#5

QUAIS OS PLANOS PARA O FUTURO?
Vou me apropriar de uma frase: “Viver
hoje melhor do que ontem e amanha me-
Thor do que hoje”.
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“Convidavamos as clientes para subir e com-
prar calcinhas, ja que o acesso nao era tao fa-
cil, pois ficdvamos no terceiro andar”, lembra.
A paixao pelo oficio e o foco no bom relacio-
namento foram os ingredientes iniciais para a
abertura de suas primeiras filiais, ja em 2001
e 2003, respectivamente. Desde entao, o ne-
gocio nao parou de crescer. Apenas na Rua
Mateo Bei, onde tudo comecou, ele mantém
quatro unidades.

Formado em Direito pela Universidade do
Grande ABCe po6s-graduado em Administracao,
o dono do Depésito da Lingerie aliou experién-
cia aos seus conhecimentos académicos e, ha
alguns anos, ministra palestras sobre varios
temas ligado ao varejo em todo o Brasil, desta-
cando-se por sua simplicidade e autenticidade.
Prestes a completar 37 anos, 20 dedicados ao
comeércio, Doria costuma dizer que ser intuitivo
€ uma das qualidades que todo empreendedor
precisa. Observar o mercado utilizando sua in-
tuicao e planejar suas acoes, suas metas e seus
objetivos. “Hoje tudo ¢ precificado. No Brasil,
ser empreendedor por uma questao simples-
mente econémica nao vale a pena. Vocé tem de
ser um idealista, ter amor pelo que faz.”

EDUCAGAO CONTINUADA

“Para vender lingeries, vocé precisa ter inti-
midade com seus clientes, e essa intimida-
de s6 acontece por meio de um bom relacio-
namento”, diz. Por essa razao, ele destaca a
importancia da capacitacao de suas cola-
boradoras. “O segredo esta no DNA”, que na
traducao dele significa “Desenvolvimento
de Nossas Atitudes”. “Se as vendedoras tive-
rem esse DNA na prestacao do atendimen-
to, com disposicao e conhecimento sobre
os produtos, as coisas acontecem. O cliente
possui uma jornada de compra, e tudo isso €
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levado em consideracao: atencao, preco jus-
to e clima agradavel”, comenta.

Para isso, ele criou no andar de cima de uma
de suaslojasnaRua Mateo Beia Universidade da
Lingerie. O nome, dado carinhosamente ao audi-
torio onde sao realizados os treinamentos com
suas colaboradoras, reflete o trabalho feito por
sua equipe com cerca de cem pessoas atuando
em todas as unidades. “Reunimos as equipes,
por grupos, toda segunda-feira para tratar dos
mais variados temas no
varejo, desde gestao de
produtos, estratégias de
midias sociais e gestao em

assuntos como tecnologia
aplicada ao varejo. O espa-

tras de fornecedores, com

apresentacao sobre os dife-
renciais dos produtos e as
tendéncias”, conta Doria.

Defensor da relacdo “ganha-ganha” entre
lojista e fornecedor, ele afirma que a cadeia do
comeércio tem que ser colaborativa. “Hoje conto
com a parceria de 55 fornecedores, e a relacao
com todos ¢ justa e equilibrada. Nunca acre-
ditei em negociacdes nas quais o foco fosse a
vantagem em cima de lucro. Além disso, bus-
camos os fornecedores que também exercem
acdes de valores social e ambiental. Isso faz
muita diferenca”, diz.

Doria pretende manter suas operacoes e tem
planos de crescimento na zona leste pelo menos
até 2020, local onde ja tem uma clientela fide-
lizada e também onde reside atualmente com
a esposa e os trés filhos. Confiante, o empreen-
dedor faz questao de ressaltar a importancia da
qualidade em tudo o que faz. “Se minha familia
puder usar, entao eu posso vender.”
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DEPOSITO DA LINGERIE
atendimento ao cliente até MANTEM TREINAMENTOS
PERIODICOS COM SUAS

co também recebe pales- COLABORADORAS
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FESTIVAL DA
CULTURA COREANA

REALIZADO EM AGOSTO NO BOM RETIRO, EM SAO PAULO, O EVENTO RECEBEU
40 MIL VISITANTES. MAIOR PARTE DO PUBLICO E COMPOSTA POR BRASILEIROS
INTERESSADOS EM CONHECER TRADICOES, MODA, EXPOSICOES E COMIDAS TIPICAS
DA COREIA, QUE CONTA COM UMA COMUNIDADE DE 50 MIL PESSOAS NO BRASIL

texto LUCIA HELENA DE CAMARGO * foto CHRISTIAN PARENTE




+ UMDIANO - Festival da Cultura Coreana

O REI E A RAINHA, acompanhados de 150 mem-

bros da corte, todos vestidos com opuléncia, des-
filam entre plebeus, que os reverenciam ao lon-
go do caminho. A cena, que remete a Coreia de
séculos atras, quando era governada por dinas-
tias, aconteceu em 2017, na abertura do 11° Fes-
tival da Cultura Coreana em Sao Paulo. Agora,
as reveréncias dos suditos sao executadas com
auxilio de uma ferramenta digital: o telefone ce-
lular (muitos de marcas coreanas). Sao centenas,
talvez milhares, de fotografias tiradas e videos
gravados em questao de minutos. Tao encanta-
da ficaa multidao com encenacao, roupas e ges-
tos, que mal abre passagem para a comitiva real.

O evento, ocorrido em agosto no bairro do
Bom Retiro, recebeu 40 mil pessoas, de acordo
com o organizador, o coreano Marcelo Song. “O
publico deste ano superou todas as expecta-
tivas. Em edicoes anteriores nao tivemos mais
do que 15 mil visitantes”, compara.

A comunidade coreana no Brasil ja chega a
50 mil pessoas. Mas a maioria do publico da
festa € formada por brasileiros. Ao longo do
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fim de semana, sao ministradas aulas de ca-
ligrafia e ceramica e ha exposicoes de moda,
pintura e de bonecas Dakjongie, além de ofi-
cinas de flor-de-létus e jogos de computador.
As barracas mais concorridas sao aquelas nas
quais os visitantes tiram fotos vestindo roupas
tradicionais e os quiosques para sessoes gra-
tuitas de acupuntura e massagem. As criancas
podem aprender a jogar tuho (jogo coreano
com potes e flechas) e a fazer escultura com
baldes, pintura facial e dobraduras.

COMIDA

Evidentemente, antes e depois de todas essas
atividades, o publico acorre as 21 barracas de
comidas tipicas. Selecionadas pela organiza-
¢ao para mostrar a diversidade da culinaria co-
reana, entre as opcoes estao o popular kimchi
(feito com acelga e rabanete fermentados), o
bulgogui (churrasco de contrafilé bovino com
molho de soja) e o bibimbap (arroz mexido com
legumes e ovo), entre outros preparos que po-
dem ser encontrados o ano todo nos cerca de

DUAS COREIAS

Entado um dnico pafs, a Coreia foi
dominada pela China até 1910.
Nesse mesmo ano, os chineses
perderam o controle do territério
para o Japdo. Em 1945, com a

derrota do Eixo (Alemanha, Itélia

e Japdo) na Sequnda Guerra

Mundial, as tropas japonesas
foram expulsas da Coreia. Trés
anos depois, durante a Guerra
Fria, surgiram as Coreias do

Sul e do Norte, divididas entre
americanos e soviéticos. A divisdo
perdura até hoje, sendo a do Norte

comunista, e a do Sul, capitalista.
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cem restaurantes coreanos tipicos existentes
na cidade, instalados principalmente nos bair-
ros do Bom Retiro e do Bras.

Com os restaurantes, surge o fenéme-
no mais recente em termos de gastronomia
coreana: as cafeterias. Enquanto muitos es-
tabelecimentos tradicionais ainda possuem
apenas cardapio em coreano e servem basica-
mente a comunidade, os novos cafés sdo co-
mandados por descendentes que falam por-
tugués fluente e estao mais integrados aos
habitos brasileiros. Vendem paes e bolos tipi-
cos acompanhados de café de qualidade, com
menus bilingues e ambiente aconchegante.

K-POP

Um grande contingente de publico do festival
¢ formado, todo ano, por praticantes de k-pop.
Abreviacao de korean pop (ou musica popular
coreana), o k-pop é uma atividade que englo-
ba géneros musicais diferentes, como rock,
jazz, hip hop, reggae, folk e contry, mantendo
algo da tradicao musical coreana. Sao anima-
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1963

Inicio oficial da imigragdo coreana
ao Brasil. Desembarcaram 17
familias no Porto de Santos.

1970

Coreanos comegam a abrir
charutarias, padarias, bares

e outros comércios.

1980

Nessa década, surgem as
confecgdes de roupas coreanas.
Hoje, 840 das cerca de 1,2 mil
lojas de roupas do Bom Retiro,
em S&o Paulo, estdo nas méaos

de coreanos.

1990

Ocorre o boom de abertura de
restaurantes de comida coreana,
que atualmente somam cerca de
cem em S&o Paulo.

2017

Ja sdo 50 mil coreanos
vivendo no Brasil.

7
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das competicoes de covers. Os elementos vi-
suais sao tao ou mais importantes do que as
cancoes, sempre interpretadas por grupos que
se apresentam em dancas impecavelmente
coreografadas e sincronizadas.

Segundo Marcelo Song, ha 20 mil prati-
cantes de k-pop no Brasil. Ao longo do fim de
semana do Festival da Cultura Coreana, par-
ticiparam das apresentacoes e dos concursos
20 equipes, formadas por 95% de brasileiros e
somente 5% de coreanos. “Tivemos de escolher
20 grupos entre 200 que enviaram pedidos de
inscricao. O k-pop vem ganhando muita popu-
laridade no Brasil”, afirma Song.

INTERCAMBIO

Aberto em 2016, o Centro Cultural Hallyu
(Onda Coreana), cujo objetivo é promover
o intercambio entre a Coreia do Sul e o Bra-
sil, tem o k-pop como um dos temas de suas
exposicoes. Sao mostradas fotos, roupas e
diversos artigos autografados pelos idolos
coreanos na modalidade, que, inclusive, ja
visitaram o espaco a convite da comunida-
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de coreana no Brasil. Ali acontecem também,
durante o ano todo, aulas de idioma coreano
(aos sabados, com 150 vagas), palestras sobre
a cultura do pais e intercambios e aulas de
musica, dan¢a, moda e gastronomia.

DIFERENCAS E SEMELHANGCAS

A coordenadora do Centro Cultural Hallyu &
a coreana Yoo Na Kim, de 35 anos, que vive
no Brasil desde os seis anos de idade. Ja
escreveu sete livros sobre a cultura corea-
na, abordando histdria da imigracao, usos
e costumes.

Segundo ela, as principais semelhancas en-
tre as culturas coreana e brasileira sao a cor-
dialidade e a espontaneidade. “Os coreanos
adoram estrangeiros, por exemplo. Sao como
os brasileiros: se um visitante pergunta o ca-
minho para algum lugar, explicam com cuida-
do e sao capazes de levar a pessoa até o des-
tino”, afirma. “Coreanos, como os brasileiros,
também se expressam e riem alto”, compara.

Entre as diferencas, ela cita a maneira de
encarar a hierarquia. “Os coreanos tém um
respeito muito forte por essa questao e pelos
mais velhos. Chamam sempre a pessoa pelo
cargo. Dizem ‘senhor presidente’ e até ‘senhor
chefe’. Os brasileiros sao mais informais”, res-
salta Yoo Na.

Ela cita um episddio ocorrido dentro da
propria casa como exemplo do choque entre
as culturas. Nascida no Brasil, sua irma mais
nova, de 28 anos, um dia chegou em casa e se
dirigiu @ mae usando o pronome “vocé”. Ela
ralhou com a filha, dizendo que essa nao era
a forma de falar. A maneira correta seria “se-
nhora mae”.
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QUASE MEIO© SECULO

VENDENDO JOIAS E RELOGIOS

texto ANA MARIA RIBEIRO ¢ fotos LEONE PAPAIANI PASTRE

Experiéncia do fundador Beninho no

segmento de joias somada ao toque feminino

dado por sua esposa Lourdinha fizeram da

Dalto JOiaS referéncia no mercado

de presentes e loucas finas em Catanduva (SP).

Negécio familiar estd completando 47 anos.

QUANDO MARIA DE LOURDES SERPA e Beninho
Dalto se casaram em 1969, nao podiam imagi-
nar que essa uniao se estenderia a vida profis-
sional. Lourdinha, como a comerciante € conhe-
cida em Catanduva, era professora. Nascido em
Novo Horizonte (SP), Beninho trabalhava como
vendedor auténomo de joias. Meses depois do
casamento, eles tiveram a ideia de montar um
comércio. Dada a experiéncia dele, optaram pelo
segmento de joias. Foi assim que, em maio de
1970, o casal inaugurou a Dalto Joias.

No inicio, a loja ocupava um espaco aluga-
do de 30 metros quadrados e, além de joias,
vendia relogios de pulso, de parede e pedes-
tal. O negocio prosperou e chegou 0 momento
de ampliar as instalacoes do ponto de venda.
Foi entao que o casal comprou um prédio com
262 metros quadrados. Inaugurada em 1976, a
nova loja passou a oferecer aparelhos de jan-
tar, jogos de copos e tacas de cristais, pecas de
prata e inox, carteiras e artigos de presentes.
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Relogio
da novela

Nos primeiros anos de
funcionamento da Loja Dalto,

as joias eram os produtos mais
vendidos. Os habitos de consumo
das pessoas mudaram e atualmente
os relégios e os artigos de presentes
representam a maior fatia do
faturamento mensal. “Oferecemos
ao todo 200 marcas de relégios de
pulso, de parede e pedestal’, diz
Lourdinha Dalto.

Ela lembra que aloja j5 teve,
inclusive, seu momento de
notoriedade por vender relégio
carrilhdo pedestal e de parede.
‘Quando inauguramos a nova

loja, tinha acabado de passar na
antiga Rede Tupi a novela Meu
Rico Portugués, que usava relégio
carrilhdo em seu cenario. Como
tinhamos 12 unidades desse tipo, a
inauguracdo teve a participagdo de
trés atores: Marcos Plonka, Felipe

Levy e Elias Gleizer”, recorda.
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PINGUE-PONGUE

Lourdinha Serpa

QUAL O SEGREDO PARA
CONSEGUIR MANTER UM NEGOCIO
DURANTE TANTO TEMPO?
Honestidade nas vendas, conheci-
mento da mercadoria comercializada,
relacionamento com o cliente e quali-
dade no atendimento.

QUAIS OS RECURSOS USADOS

PARA A DIVULGAGAO DA LOJA?
Sempre divulgamos em radio e TV.
Fazemos muitas promocgoes e, nas
principais datas, realizamos sorteios
de brindes, como reldgio, joia e par
de aliancas.

O QUE SE DEVE LEVAR EM

CONTA PARA CONSEGUIR

MANTER UMA BOA EQUIPE DE
VENDEDORES NESSE SEGMENTO?
Nao existe nenhuma particularidade.
O importante é manter didlogo fran-
co com os funcionarios e respeita-los,
para que eles tenham comprometi-
mento com a empresa. Também ofe-
recemos oportunidades para que eles
crescam profissionalmente.

EM QUE DATAS

COMEMORATIVAS QUE

O COMERCIO DE JOIAS E

MAIS PROCURADO?

Dia das Maes, Dia dos Namorados
e Natal.

AO LONGO DO TEMPO,

QUAIS AS MUDANCAS QUE MAIS
INFLUENCIARAM NOS HABITOS DOS
CLIENTES NO SEGMENTO DE JOIAS?
Antigamente, as pessoas compravam
joias como investimento no amanha,
como heranca para a familia ou para
comemorar um fato marcante, como
casamento ou nascimento de uma
crianca. Antes, também existia um
habito de presentear com uma joia da
familia em um casamento ou noivado.
Hoje, ainda existem esses habitos, mas
somente em familias tradicionais. No
geral, hoje as pessoas compram joias
pensando mais na moda, como arvore
da vida e pingentes de bonecos.

QUAL PRODUTO REPRESENTA A
MAIOR FATIA DENTRO DO NEGOCIO?
Hoje, vendemos mais reldgios (pulso,
parede, pedestal) e artigos para pre-
sentes. No comeco, vendiamos mais
joias do que relogios.
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NO PASSADO, JOIAS ERAM VISTAS
COMO ARTIGOS DE INVESTIMENTO
OU HERANGA.HOJE, AVENDA
ESTA DIRETAMENTE LIGADA

AO MERCADO DA MODA.
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Nasce Beninho Dalto
em Novo Horizonte,
a 400 quilémetros da

capital de S&o Paulo.

1958 -

Beninho comeca a atuar como
vendedor autbnomo de joias, seguindo
os passos do pai, que sempre

trabalhou no ramo do comércio.

1969 -

Beninho e Maria de
Lourdes se casam ap6s seis
meses de namoro. Alguns
meses depois, decidem

investir em um negdcio.

1938
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1971

Nasce a primeira filha

do casal, Liciane.

~1948

Nasce Maria de Lourdes
Serpa em Catanduva, a 396
quilémetros da capital de Sao
Paulo, um dos cinco filhos do
casal Hernando Borges Serpa

e Rita Correa Serpa.

1976...

Inauguragdo da nova loja
Dalto em um prédio com
263 metros quadrados, na
Rua Brasil, 679, centro de
Catanduva. No mesmo, ano

nasce o terceiro filho, Adriano.

~1970

Inauguracdo da Dalto Joias em
um pequeno estabelecimento
com 30 metros quadrados,

na Rua Brasil, 649, centro

de Catanduva.

&
A 4

1973

Maria de Lourdes da a luz Alessandra,
sequnda filha do casal. Ao mesmo
tempo em que a chegada das filhas
proporcionava alegria, a Loja Dalto
crescia, e o casal resolveu ampliar seu

negécio, adquirindo um imével maior.

Nasce a quarta filha

do casal, Larissa.
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ALTINO CRISTOFOLETTI JUNIOR
é presidente da Associacdo

Brasileira de Franchising (ABF)

com MmAIs DE 50 AaNos, o franchising brasi-
leiro se projeta ano a ano e vem movimen-
tando a economia. A Pesquisa Trimestral de
Desempenho do setor, feita pela Associacao
Brasileira de Franchising (ABF), revelou que
nos meses de abril a junho deste ano a in-
dustria de franchising no Pafs cresceu 6,8%
ante o mesmo periodo do ano passado, cujo
faturamento passou de RS 35,180 bilhoes para
RS 37,565 bilhoes. No primeiro semestre, a ex-
pansao do setor foi de 8% na comparagao com
2016 e a receita saltou de RS 68,890 bilhoes
para RS 74,428 bilhoes. No faturamento acu-
mulado dos ultimos 12 meses, o crescimento
chegou a 8,4%, com um avanco na receita de
R$ 144,615 bilhoes para RS 156,784 bilhoes.
Outro dado positivo revelado pelo estudo
foi a retomada da abertura de novas vagas
de emprego no franchising. O setor totalizou
1.200.694 trabalhadores formais diretamente
ligados ao sistema no segundo trimestre, am-
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pliando em 1% o numero de pessoas emprega-
das até o fim do ano passado.

Esse desempenho em um periodo dificil vi-
vido pelo Pais é resultado da preparacao que
o franchising brasileiro vem adotando desde
2012, da busca incessante por eficiéncia e no-
vos mercados e das acoes implementadas pe-
las redes para atrair o consumidor. Alem dis-
so, a operacao em rede foi mais importante
do que nunca, favorecendo a renegociacao de
custos, a troca de experiéncias e o desenvolvi-
mento conjunto de novas estratégias, com um
foco maior das marcas em inovacao.

A crescente especializacao das redes € uma
das tendéncias no Pais. Para além de segmen-
tos tradicionais, acompanhamos o apareci-
mento de redes de franquias com servicos e
produtos cada vez mais especializados, como
os voltados a populacao idosa, aos pets, ao en-
tretenimento e até a producao de asfalto e a
microgeracao de energia baseada em fonte so-
lar! Essa € mais uma prova da forca e criativi-
dade do franchising brasileiro, que ainda tem
muito espaco para crescer.

Junta-se a essas oportunidades, um pa-
norama macroeconémico melhor. A inflacao
e os juros continuam em queda, e o nivel de
emprego teve uma leve recuperacao no perio-
do de junho a agosto, de acordo com o IBGE.
Mesmo que timidamente, a economia brasilei-
ra deve voltar a crescer. Economistas projetam
um crescimento de 0,70% do PIB neste ano e
de 2,38% em 2018. E apesar de cauteloso, o con-
sumidor brasileiro esta lentamente melhoran-
do seu nivel de confianca na economia. Nesse
sentido, as perspectivas para que o franchising
brasileiro continue crescendo estao mantidas.
De acordo com a ABF, o setor deve crescer em
2017 entre 7% e 9% em faturamento e expan-
dir em numero de unidades de 4% a 5%.

Temos o prenuncio de um momento de vi-
rada no Brasil. E o mercado de franchising na-
cional esta pronto para seguir movimentando
a economia do Pais e contribuindo para o de-
senvolvimento nacional com uma estrutura
solida e players inovadores

NA HORA DE
ANUNCIAR

SEU PRODUTO,
LEMBRE-SE:
QUEM VENDE
TAMBEM COMPRA.

Cases de sucesso, tendéncias de mercado,
pesquisas e indices economicos estratégicos,
boas praticas de gestao e ate dicas que impactam
o dia a dia. C&S & uma revista feita para

os empreendedores do comeércio e dos servigos
do Estado de Sao Paulo. E a publicagao ideal
para vocé apresentar o seu produto a milhares
dos empresarios que mobilizam uma das maiores
economias do Pais e que sempre estao

em busca dos melhores negocios.
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ANUNCIE! FaLe com A LEMIDIA

Tel.: (11) 3078.5840 | atendimento(@lemidia.com
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MADE IN CHINA

No inicio de setembro, desembarcamos no Brazil+China Challenge 2017,

em Pequim em busca de didlogos e conteldos relevantes. Durante dois dias,
interagimos, assistimos a palestras, conversamos com participantes, gravamos
e conhecemos melhor a cultura local. Todo esse trabalho rendeu muito:
voltamos com uma série completa de 12 entrevistas e debates.

Uma producdo "made in China” com o olhar e a qualidade UM BRASIL.

Confira, temos certeza de que vocé vai gostar.

BRAZIL+CHINA CHALLENGE 2017

Assista — toda terca-feira, um novo
episédio no ar.

REALIZACAO

&’BF&AEIUCHINA UM
= CHALLENGE BRAS"-



