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Introdugao

A finalidade deste trabalho é entender o processo de abertura ,bem como
,operacionalizacao de um empresa de venda direta.Para isto , na primeira parte deste
trabalho ,foram levantadas todas as informacbes necessarias e conceituais que
envolvam este tipo de negoécio , desde as definicbes e tipos de empresas que existem
na lei , diferencas dos impostos,legislagdo municipal , estadual e federal , fontes de
financiamento ,passo-a-passo como se procede em termos de documentacio para se
dar entrada no processo com ajuda ou nao do Sebrae e um contador para auxilia-lo na
legislacdo do setor. Como utilizar a Associacdo Comercial como fonte alavancadora de
negocios , conhecimentos e apoio local .

Na segunda parte entramos propriamente nos conceitos de venda direta e forma
de atuacdo no mercado com muita teoria sobre o assunto e casos proaticos de
sucessos e insucessos fazendo este trabalho ser um compéndio completo sobre o
assunto , uma vez que para finaliza-lo condensamos tudo que encontramos e
pesquisamos sobre venda direta em mais de 19 livros e muitos sites de organizacbes
que deixamos o endereco da fonte de consulta sempre nos textos e também na
bibliografia.Por ser um trabatho muito completo foi feito um indice sequéncial que visa
facilitar a busca pela informagéo requerida.

Agradecemos também a minha mulher Claudia que é a dona desta empresa cujo
trabalho foi inspirado € que nos ajudou muito na obtengido de material necessario para
methor compreender a operacionalizacéo da venda direta no Brasil , que em partes tem
sua tipicidade local , sendo necessario adaptarmos muito a teoria existente em livros
norte americanos ,que além de inventores deste tipo de venda , sdo difusores
internacionais deste conceito. Todos paises tem suas peculiaridades , sendo assim |,
focamos muito para a nossa realidade brasileira que difere no comportamento da
compra ,forma de aquisicdo e cultura nacional.

A empresa foi fundada em Mar¢o de 2003 baseado nos conceitos de venda
diretas tendo 9 empresas base em seu portfdlio de fornecedores.Os produtos
distribuidos através desta metodologia variam desde cosméticos até produtos para o
lar.Os primeiros resultados em vendas resultante deste conhecimento explicitado a
sequir ja surgiram ,mas existem muitas informag¢ées também importantes neste tipo de
venda que variam conformeo tipo de mercado e a sua respectiva atratividade . Lembre-
mo-nos que a atratividade pertence ao mercado e ndo podemos influencia-la de
maneira alguma. Alguns negdcios déo certo em uma determinada regido e em outras
ndo ,devido aos fatores externos e de contorno que muitas vezes sdo dificeis de
mensurar., tais como numero de competidores , poder aquisitivo , indimpléncia,
etc...Boa sorte nesta leitura.



| Parte ( Abertura da Empresa)
Definicao do Negécio

Para se definir o tipo de negdécio a ser aberto em primeiroc piano deverdo ser
consultadas as entidades como o Sebrae , Associagdo Comercial , e diferentes
camaras setoriais dos diferentes tipos de negdcios que se pretende iniciar .Aptidao ,
conhecimento do negoécio e produtos /servicos s&o pontos muito importantes e
necessarios para ¢ desenvolvimento sustentavel do mesmo ao longo do tempo .muitos
nego6cios nao dao certo e fecham nos primeiros meses devido a falta de conhecimento
no ramo de atividade a ser trabalhado. Baseado nisto elencamos um trabalho bastante
resumido que se praticado em sua integra podera facilitar ndo sé a abertura do negécio
mas também dar subsidios para a colocacdo em pratica da idéia. Com dificuldades
cada vez maiores devido a alta competitividade no mercado e um grande numero de
competidores , para a implantagdo do nego6cio sera sempre necessario pesquisar muito
e ter ciéncia que os resultados n&o serdo auferidos em curto prazo ,mas sim no médio e
longo prazo. Para isto se torna necessario um reserva financeira suficiente para
reinvestir o lucro da operacao na propria empresa para que assim exista a capacidade
de manutencio e ampliagcao do negécio dentro deste periodo.

Refletindo sobre "ser empresario™

E muito importante que vocé promova uma auto-avaliagdo para medir suas
chances de sucesso no mundo empresarial. O que torna uma pessoa apta a ser um
empreendedor de sucesso sao0 suas caracteristicas pessoais. A qualidade do que faz
comeca em vocé mesmo. Sendo assim, antes de qualquer decisdo sobre em que
empreender, € essencial responder, com total sinceridade a algumas questdes
importantes, como as que se seguem: O capital que possuo é suficiente para abrir o
negdcio e ainda permite que eu me mantenha até que a empresa comece a render
seus frutos? Tenho estabilidade emocional para correr todos 0s riscos inerentes ao
mundo dos negocios? Estou disposto a trabalhar mais de oito horas por dia e em todos
os dias da semana, se necessario? Como tenho lidado até hoje com os obstaculos que
a vida oferece? Com paciéncia e determinacdo? Conheco bem todas as minhas
limitacées? Sou suficientemente meticuloso e bem disciplinado para cumprir regras e
métodos de trabalho? Cabe aqui mais uma infinidade de outras perguntas que o
ajudariam a avaliar o seu perfil empreendedor. Nao pare por aqui. Reflita muito. Iniciado
o v6o no mundo dos negdcios, qualquer parada significa queda. Por isso, seu destino e
seus objetivos tém que estar bem claros.- 1)Fatores que levarao minha empresa
futura a ter sucesso Ao contrario do que muitas pessoas acreditam, o sucesso dos
negocios depende de muitos outros fatores, diferentes de uma boa idéia, de sorte, de
capital ou de uma ajuda de um conhecido influente.-2)identificando uma
oportunidade de negécio € uma tarefa importante que merece bastante tempo de
analise, reflexédo e de discuss&o. "Nos escritdrios do Sebrae/PR de Curitiba, Londrina,



Cascavel, Pato Branco e Maringa vocé pode encontrar no Espaco de Pesquisa Sebrae,
publicagcbes como, perfis de oportunidades de negécios". O SEBRAE/PR possui um
servico de atendimento que ajuda vocé a definir também alternativas de negacios..

1)Fatores que levarao minha empresa futura a ter sucesso

Ao contrario do que muitas pessoas acreditam, 0 sucesso dos negocios depende
de muitos outros fatores, diferentes de uma boa idéia, de sorte, de capital ou de uma
ajuda de um conhecido influente.

Os fatores de sucesso podem ser agrupados em 4 blocos:
1) Auto conhecimento das caracteristicas pessoais

O auto conhecimento € essencial. Uma pessoa que se conhece, que sabe do
que gosta e que tem consciéncia dos seus pontos fortes e fracos tera muito mais
facilidade para descobrir um empreendimento que Ihe dé prazer e realizagcéo pessoal e,
também, para molda-lo de acordo com seus proprios valores e trabalhar com suas
limitagbes. Pesquisas com empreendedores de sucesso identificaram algumas
caracteristicas pessoais determinantes para o sucesso de uma empresa. E importante
que vocé faca sua auto-analise e que identifique seus pontos fortes e fracos. Lembre
que aquilo que vocé tem de melhor € 0 que 0 ajudara a obter sucesso. Suas
caracteristicas mais fracas, no entanto, poderdo trazer-lhe dificuldades, sendo preciso,
portanto, desenvolvé-las e pratica-las, deliberadamente, no dia-a-dia. Conheca as
caracteristicas dos empreendedores de sucesso (baseado em estudo de Jeffrey A.
Timmons e seus colaboradores, dos EUA).

1.1. Ter total comprometimento, determina¢ao e perseveranca

A dura realidade de lancar-se e de construir um empreendimento é altamente
exigente e estressante. O empreendedor deve estar preparado para "abrir mao" de
muitas coisas. Para isso, ganhara muitas vantagens a seu favor, em relagdo as outras
pessoas, se for totaimente comprometido, determinado e perseverante. Esses aspectos
podem, eventualmente, compensar algumas desvantagens que possa vir a ter.

1.2. Ser guiado pela auto-realizagao e pelo crescimento

Os empreendedores s&o os proprios iniciadores. Sdo dirigidos internamente pelo
forte desejo de competir, de exceder contra os préprios limites e definem e perseguem
metas desafiadoras.

1.3. Ter senso de oportunidade e orienta¢cdo por metas

Os empreendedores s&o0 orientados e dirigidos por metas e pelas atividades
decorrentes delas. Estabelecem metas altas, porém, atingiveis. Isso os habilita a
focalizar suas energias e a ser seletivo na escolha de oportunidades. Ter metas e
direcdo também os ajuda a definirem as prioridades e a possibilidade de medir e de
comparar o proprio desempenho.



1.4. Tomar iniciativa por responsabilidades pessoais

Os empreendedores desejam colocar-se em situagbes nas quais sao
pessoalmente responsaveis pelo sucesso ou pelo fracasso de operacdes. Gostam de
tomar iniciativa na resolugéo de problemas.

1.5. Persistir na resolugdo de probiemas

Os empreendedores bem-sucedidos na construgdo de seus empreendimentos
possuem um elevado grau de determinacdo e um intenso desejo de superar obstaculos
e barreiras, de resolver problemas e de completar o trabalho. N&o sdo intimidados pela
dificuldade da situac@o. Também nio se precipitam na superagdo dos empecilhos que
possam impedir seu negdcio. Varias pesquisas reforcam esse ponto de vista,
demonstrando que os empreendedores s&o persistentes, mas também realistas, em
reconhecer o0 que podem € 0 que nao podem fazer e onde podem conseguir ajuda para
resolver uma tarefa dificil, mas necessaria.

1.6. Ter auto conhecimento e senso de humor

Os empreendedores, em geral, apresentam uma grande consciéncia de suas
forcas e de suas fraquezas, e da propria competitividade. Eles s&o friamente realistas
sobre o que podem e 0 que nao podem fazer. N&o iludem a si mesmos. Demonstram a
habilidade de conservar o senso de perspectiva, 0 otimismo e o humor até mesmo nas
situagbes mais dificeis. I1sso faz o empreendedor rir e conseguir uma situagao favoravel
nas mais diversas situagdes.

1.7. Buscar e obter feedback

Os empreendedores mostram um insaciavel desejo para saber se estdo se
desempenhando bem. Eles sabem que precisam obter feedback continuamente. Buscar
e usar feedback € um habito essencial para poder aprender com os erros e a lidar com
o inesperado. Por essa razdo também, os bons empreendedores séo frequentemente
descritos como excelentes ouvintes e pessoas de rapida aprendizagem.

1.8. Atribuir a si préprio o seu desempenho

Os empreendedores acreditam em si mesmos. Pensam que o sucesso ou 0
fracasso de seu empreendimento ndo sera governado pelos fatos, pela sorte ou por
alguma influéncia externa. Acreditam que os resultados de suas realizacées dependem
de seu préprio controle e influéncia. Esse atributo € relacionado a motivagio orientada
para a realizagdo pessoal, para o desejo de tomar responsabilidades pessoais e a
confianca prépria.

1.9. Demonstrar tolerancia ao stress, a ambigiiidade e a incerteza

A incerteza € um componente inerente a todo empreendimento. Nesse ambiente,
os empreendedores defrontam-se com atividades indefinidas e incertas que mudam
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continuamente e o tempo nunca parece ser o suficiente. Os empreendedores
vislumbram as adversidades com naturalidade, como apenas um obstaculo a mais a ser
transposto.

1.10. Procurar correr riscos moderados

Os empreendedores bem-sucedidos ndo sdo apostadores, pois esta em jogo a
reputacédo deles. Consequentemente, quando decidem tomar uma decisdo, agem de
uma maneira calculada, muito bem pensada e avaliada, fazendo todo o possivel para
adquirir vantagens a seu favor, evitando riscos desnecessarios.

1.11. Ter pouca necessidade de status e de poder

Os empreendedores sdo guiados pela sede de realizacéo e de criagdo, em vez
da sede de status e de poder. Ironicamente suas realizagdes, quando bem- sucedidas
trazem esse status e o poder. Mas, é importante reconhecer que stafus e poder séo o
resultado de suas atividades e n&o as necessidades que 0s impulsionam e que 0s
motivam.

1.12. Ser integro e confiavel

A integridade e a confiabilidade sdo a "cola" e a fibra que unem o sucesso
pessoal e as relagdes de trabalho, fazendo-as perdurar. Tristemente, a tentacdo por
pequenos ganhos, freqUentemente, seduz alguns aspirantes a empreendedor a
comprometerem a integridade deles, fazendo-os, muitas vezes, perder uma grande
oportunidade mais adiante.

1.13. Ser decidido, urgente e paciente

Um dos paradoxos com o0s quais os empreendedores se defrontam é a
necessidade simultanea de obter solugGes imediatas e de alcangar resultados de longo
prazo. E necessario, portanto, ter paciéncia para gerenciar essas agdes. O
empreendedor €, a0 mesmo tempo, um realizador € um visionario.

1.14. Lidar bem com o fracasso

Uma outra caracteristica importante observada nos empreendedores bem-
sucedidos é a habilidade de utilizar suas experiéncias de fracasso como um modo de
aprendizagem, de maneira a evitar problemas similares. Os empreendedores bem-
sucedidos sao realistas o suficiente para superarem aigumas dificuldades. Em
conseqluéncia disso, ndo se desapontam, ndo se desencorgam ou se deprimem
quando se deparam com um obstaculo ou um fracasso. Geraimente, vislumbram as
adversidades e as dificuldades como uma oportunidade.

1.15. Ser formador de equipes



Os empreendedores que criam e que constroem um empreendimento ndo sio
lobos solitarios, do tipo superindependente. Eles ndo precisam concentrar os esforcos
de todas as realizagbes em si mesmos. Reconhecem que, raramente, € possivel
construir um empreendimento substancial trabalhando sozinho. Portanto, constroem
equipes de trabalho. Demonstram uma rara habilidade de despertar o herdi que existe
dentro das pessoas que eles atraem para o empreendimento, dando responsabilidade e
dividindo os méritos pelas realizagdes.

2) Planejamento: ponto de partida para o sucesso

Independentemente do tamanhc e do tipo de empreendimento que se queira
criar, a tarefa nimero um do empreendedor que deseja encurtar o caminho e reduzir os
riscos de fracasso € montar um plano de negécios. Trata-se de colocar no papel uma
simulagdo quase real de como a empresa funcionara e de qual espago tera no
mercado.

O "plano de vdo" precisa ser minucioso e deve levar em conta:

- aanalise detalhada de quem seréo os clientes, os concorrentes e os fornecedores;

- 0s cenarios (econdmico, politico, social, ambiental, cultural);

- os diferenciais competitivos - no que a empresa sera diferente da concorréncia;

- as competéncias internas que a empresa tera - o que a empresa sabe fazer bem;

-~ a avaliagdo dos recursos disponiveis - dinheiro para investimento e para capital de
giro, pessoas, instalagdes e equipamentos.

- Quanto maior o tempo dedicado ao plano de negécios e mais detalhado ele for,
maiores serdo as possibilidades de éxito e maior sera a coragem para tomar a
decisao de iniciar a empresa.

3) Preparo para administrar o seu negécio

Talentos, aptiddes e competéncia para administrar um negécio podem ser
desenvolvidos e aprimorados em cursos rapidos de profissionalizacdo empresarial
disponiveis no mercado. O Sebrae-PR oferece o programa Educacdo Sebrae, que
reune diversas solugdes com essa finalidade.

4) Conhecimento e afinidade com o ramo de atividade

Entender por que o ramo de atividade pretendido da certo e como ele funciona,
em todos os detalhes, é fundamental para o sucesso do empreendimento. Esse
conhecimento significa saber quais as estratégias de venda, de compra e de fabricagao,
ou de prestacdo de servico s&o utilizadas e, também, qual a dinamica do dia-a-dia do
negécio. E precisc estudar atentamente a possibilidade de fazer um estagio, trabathar
naquele negdcio como empregado, localizar amigos que tenham um empreendimento
semelhante, fazer cursos especificos sobre o ramo de atividade ou o processo de
fabricacdo do produto. A regra € buscar muita informacéo!

2) ldentificando uma oportunidade de negécio
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A selecdo de uma oportunidade de negdcio € uma tarefa importante que merece
bastante tempo de andlise, reflex8o e de discussdo. Basicamente, uma boa
oportunidade de negocio é fruto do balanceamento de quatro fatores:

ZaAfinidade, Motivacao IConhecimento, Habilidades

iNecessidades de Mercado Disponibilidade de Recursos

Afinidade, motivagao: pesquisas demonstram que aquelas pessoas que trabalham em
atividades na qual sentem prazer pelo que fazem, que gostam muito daquela atividade,
tém 50 vezes mais chances de ter sucesso que outras que apenas "suportam" seu dia-
a-dia profissional. Para aquelas pessoas quase ndo ha separacéo entre o trabalho e o
lazer, elas "nem percebem que estdo trabalhando"! Se vocé esta preste a escolher uma
nova atividade, por que n&o levar esse principio a sério?

Conhecimento, habilidades: se vocé fosse comecar uma atividade, escolheria uma
para a qual vocé tem uma habilidade acima da média ou outra em que vocé é apenas
regular? Esse fator diz respeito aos "pontos fortes" de cada um, ou seja, as coisas que
vocé sabe fazer com um desempenho, e ou tem conhecimento, acima da média. Esse
aspecto deve ser o "alicerce” da escolha, pois pressupde que vocé ja parte com um
"diferencial competitivo" que o distingue dos eventuais "concorrentes" que possam
existir.

Necessidade de mercado: além de afinidade e de habilidades, devemos descobrir
uma atividade ou uma idéia que seja reconhecida pelo mercado como algo de valor,
algo que as pessoas se proporiam a pagar para té-lo. Em geral, as necessidades de
mercado sao expressas pelas necessidades insatisfeitas, os servicos ou os produtos
deficientes, as mudancas de comportamento ou as mudangas tecnoldgicas, entre
outras "fontes" de inspiragao.

Disponibilidade de recursos: essa questido também '"seleciona" alternativas de
negécios. Vocé pode, por exemplo, ter afinidade para lidar com pessoas, ter
conhecimento de hotelaria e detectar a necessidade de um hotel na cidade em que
vocé mora. Porém, talvez um hotel seja um passo um pouco grande. Que tal comecar
com uma pousada?

Diante disso, convidamos vocé a praticar um pouco 0 “exercicio" de seiegdo de
oportunidades. Vejamos um exemplo:
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finidade, Conﬁé&imentos, INecessidades Recursos portunidadéﬁ B
motivagao habilidades | | e negocio
(coisas de quej(seus pontosf{o que estajrecursos (retne

azer) ftem que os outrosjesta porjquatro areas?)
néo tém) i uma
| um
lidar comlslurso disponibilidade de}hotel para
animais eterinaria chacaralanimais de

dejproxima a cidade [estimacao
para

Que tal vocé fazer uma tentativa para encontrar uma boa oportunidade? A partir
do exemplo acima, procure preencher cada linha de um quadro semelhante ao
mostrado abaixo, simulando oportunidades de negocio que lhe paregcam mais
favoraveis.

finidade; Conhééiménfos, vNecesrs'idades' “[Recursos portdhidade
motivacdo  |habilidades ide mercado disponiveis de negécio
(coisas de quel(seus pontosfo que  esta)(recursos (retine

lvocé gosta deffortes, o que vocélfaltando ou quelffinanceiros e n&o-
ffazer) {tem que os outrosjesta sendoffinanceiros, porjdas quatro
nao tém) atendido de formajexemplo: uma

linadequada) maquina, um

Viabilizacdo da ldéia

Apds a definicdo do ramo de atividade, € hora de "colocar no papel” sua idéia,
para ver se este negécio escolhido é rentavel, se da lucro ou prejuizo. Para isso
podemos utilizar instrumento de avaliacido chamado Plano de Negécios. O Plano de
Negocios nada mais € do que um planejamento detalhado dos principais aspectos de
uma empresa. Nele, sdo analisados:

-0s aspectos técnicos do empreendimento - por exemplo, a escolha das maquinas e
dos equipamentos a serem utilizados;

12




- 0s aspectos econdmicos - a localizacdo da empresa, do mercado e dos
competidores, 0s produtos a serem comercializados, a logistica de transporte;

-0s aspectos financeiros - a previsdo de faturamento (receita), o calculo dos custos
fixos e variaveis e a previsao de resultados (lucros ou prejuizos). Mas, afinal: qual a
importéancia do Plano de Negocios? O Plano de Negdcios auxilia vocé na "Tomada de
Decisao" sobre levar adiante seu projeto. A razdo € que, com planejamento, as chances
de sucesso de um negdcio aumentam substancialmente. Atualmente, o indice de
mortalidade das micro e pequenas empresas brasileiras nos primeiros cinco anos de
existéncia é de 70%, ou mais. As razées desse fato s&o conhecidas e ndo se limitam
somente ao caso brasileiro. Em paises desenvolvidos, notadamente os Estados Unidos,
esse fenbmeno também ocorre. Em alguns setores, a mortalidade de empresas
ultrapassa os 50% nos primeiros anos de existéncia.

Diversas instituicbes brasileiras, como federacdes e associagées empresariais,
universidades, SEBRAE, entre outras, tém feito um esforco para promover o
desenvolvimento empresarial brasileiro. De acordo com pesquisa realizada pelo
SEBRAE, envolvendo todos os Estados brasileiros, entre agosto de 1998 e junho de
1999 "Fatores Condicionantes e Taxa de Mortalidade de Empresas”, foram identificadas
trés causas decisivas para o fechamento precoce das micro e pequenas empresas:

o porte do empreendimento - No universo de micro e pequenas empresas, quanto
maior o porte, maiores as chances de sucesso do negdécio. De acordo com essa
pesquisa, o percentual de pequenas empresas em atividade & superior ao de extintas.
O mesmo nao se pode dizer das micro empresas. Com estas, ocorre exatamente o
contrario: ha entre elas um maior percentual de empresas extintas do que as em
atividade, principalmente, nos trés primeiros anos.

experiéncia do empreendedor - Ou seja, 0 conhecimento de que o empreendedor
dispbe sobre o ramo de atividade no qual quer ingressar ou ja ingressou. Em 11
Estados pesquisados, esse fato confirmou-se. Quanto maior ¢ conhecimento e as
experiéncias vividas no negécio em que se pretende atuar, maiores as chances de
SuCesso.

dedicagao exclusiva ao negdécio - A pesquisa mostrou que aquele empresario que se
dedica exclusivamente ao negdcio, principalmente no primeiro ano de atividade, tem
maiores chances de sucesso do que aquele que possui outra ocupacdo. Tentar
conciliar emprego com uma atividade empresarial € complicado. A probabilidade de
insucesso & bem mais elevada. Outras dificuidades enfrentadas pelos empresarios de
micro e pequenas empresas, também detectadas nessa pesquisa, s&o as ja conhecidas
pelo SEBRAE e pela maioria dos empreendedores:

falta de capital de giro;
carga tributaria elevada;

crise econdmica e aspectos conjunturais.
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Qutros dados do SEBRAE dao conta de que muitos empresarios desprezam
licoes simples, por exemplo, informar-se sobre o seu mercado potencial e como
funciona a concorréncia, quem serao seus fornecedores e outras informacdes basicas.
Na hora de montar um negdécio, deve-se cuidar da emogdo, analisando racionalmente
todos os pros e os contras do negécio. Pesquisa realizada pelo BNDES, em dezembro
de 2001, revela que as empresas que estdo no mercado por mais de cinco anos, em
muitos casos, 0s empresarios passaram cerca de nove meses pesquisando e
informando-se sobre o futuro negécio. Ou seja, nada de precipitagao na implantagéo do
empreendimento.

Evite os erros fatais dos iniciantes

Planeje antes de montar sua empresa. Analise os clientes potenciais, os fornecedores
e 0s concorrentes. Isso evita surpresas desagradaveis.

Procure um diferencial. Compare seu produto ou seu servico com o dos concorrentes.
Sem uma vantagem competitiva, as chances sdo poucas.

Estude a legislacdo do segmento. Conhega bem as normas de seguranga, as normas
sanitarias e as normas tributarias que devem ser respeitadas. Muitas empresas fecham
por falta de atencdo a esse aspecto.

Cuide das finangas. O equilibrio entre receita e despesa deve ser constante. Sempre
que possivel compre a prazo e venda a vista. Na ansia de ganhar clientes, muitos
fazem exatamente o contrario.

Garanta reservas financeiras para os primeiros anos e evite as dividas. O BNDES diz
que o terceiro ano € um dos mais dificeis, porque o empresario ja esgotou todas as
reservas de que dispunha.

Separe a empresa do empresario. A confusdo é comum nas pequenas empresas. Se
precisar de uma retirada desde o inicio, estabeleca um percentual fixo sobre o
faturamento. Se possivel, abra uma conta corrente exclusivamente para a empresa.

O Plano de Negoécios ira esclarecer um pouco mais todos esses aspectos e
proporcionar uma maior garantia quanto a viabilidade do negocio.

Roteiro de um Plano de Negocios

Oqueé
?

E um estudo prévio que avalia as vantagens ou desvantagens de se abrir uma empresa.

Para que serve ?
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- Anexar cbpia do carné de IPTU do local pretendido.

Info’rmar
- Area do estabelecimento em m2;
- - Atividade a ser desenvolvida no local.

Busca de nome e arquivamento do contrato social/Declaragio de Empresa
Individual

Finalidade:

- Verificar se existe alguma empresa registrada com o nome pretendido e registrar
o contrato social. Verifica-se, também, os antecedentes dos sécios ou empresario junto
a Receita Federal, através de pesquisas do CPF.

Orgéo responsavel

- Junta Comercial do Parana
- www.pr.gov.br/jucepar

Documentagdo necessaria

Para a busca de nome:
- Formulério préprio (Junta Comercial) preenchido com trés opg¢des de nome.

- Para arquivamento do contrato social:

- - Contrato Social ou Declaracéo de Empresa Individual - assinado em 3 vias;
- - Copia autenticada do RG e CPF dos socios;

- - Requerimento Padrao (Capa da Junta) em 1 vig;

- -FCNmodelo1e2em1vig;

- - Coépia autenticada do RG do elaborador do contrato, quando ME;

- - Copia autenticada da OAB , quando necessario;

- Pagamento da guias através de GRP e DARF.

Solicitagdo do CNPJ

Finalidade:
- Incluir a empresa no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ).

Orgio responsavel
- Receita Federal Fone: (041) 322-3322 - Informaces: ramal 146 - Curitiba/PR.

Documentac¢ao necessaria

- Deve ser preenchido um formulario de CNPJ, via Internet, disponivel no site da receita
federal { www.receita.fazenda.gov.br ) e enviado a receita, apds, devera ser impresso,
assinado pelo administrador e reconhecido firma do DBE (documento basico de
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entrada) que anexado a uma copia do contrato social autenticado devera ser entregue a
receita federal, para obtengdo do CNPJ, via postal.
-Alvara de licenca

Finalidade:
- Licenciamento para desenvolver as atividades no local pretendido.

Orgéo responsavel e enderego
- Prefeitura Municipal,
- - Secretaria Municipal da Fazenda.

Documentagdo necessaria

- Preenchimento do formulario préprio (Prefeitura);

- - Consulta comercial aprovada;

- - Copia do CNPJ;

- - Copia do Contrato Social;

- - Laudo do corpo de bombeiros, quando for o caso;

- - Laudo da vigilancia sanitaria, quando for o caso;

- - E outros documentos especificos pedidos na consulta comercial, quando
necessario.

Inscrigcao estadual

- A Inscri¢éo Estadual é obrigatdria para empresas dos setores do comércio, industria e
servicos de transporte intermunicipal e interestadual. Também estdo incluidos os
servicos de comunicacgéo e energia.

Finalidade:
- Obter a inscricdo no ICMS (Imposto sobre Circulagcdo de Mercadorias e Servigos).

Orgao responsavel

- Receita Estadual;

- Agéncia de Rendas.
www.fazenda.pr.gov.br

Documentacao necessaria

- DUC - documento unico de cadastro em 3 vias;

- DCC - documento complementar de cadastro em 1 via;

- Comprovante de enderegos dos sbcios, cépia autenticada ou original,

- Copia autenticada do contrato de locacdo do imével ou escritura publica do imével; -
quando for o caso.

- Certificado de regularidade do contador , copia autenticada;

- Contrato de prestagéo de servico do contador com a empresa,

- Declaracdo de postergacéo do emissor de cupom fiscal ou nota fiscal de compra;

- Comprovante de contribuinte do ISS , para as prestadoras de servigos;

- Certiddo simplificada da junta para empresas constituidas a mais de 3 meses;
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- Cobpia do contrato social;

- Cépiado CNPJ;

- Cépia do alvara de licencga;
- RG e CPF dos sdcios.

Licenga sanitaria

Finalidade:
- Comprovar que a empresa esta em condigdes para funcionar dentro dos padrées de
higiene e saude.

Orgédo responsavel
- Prefeitura Municipal.

Documentagao necessaria

- Copia do contrato social;
- - Cobpia do CNPJ;
- - Cobpia do atestado de viabilidade, aprovado na consuita comercial.

Matricula no INSS

Finalidade:
- Quando o sécio ndo tem registro no INSS, devera providenciar apés a abertura da
empresa.

Orgéo responsavel
- INSS- Instituto Nacional de Seguridade Social;- Divisdo de Matriculas.

- Dependendo da atividade a ser desenvolvida, haverd necessidade, ainda, de
requerer laudos de outros 6rgdos municipais, tais como:

- - Secretaria de Meio Ambiente;

- - Secretaria de Desenvolvimento Urbano;

~ - Corpo de Bombeiros;

- - Secretaria de Vigilancia Sanitaria.

E muito importante consultar a legislacdo que diz respeito ao seu negécio para
verificar quais os procedimentos necessarios e se existe algum 6rgéo publico que exige
autorizacdo para funcionamento. Por exemplo, € necessario pedir autorizagdo de
funcionamento para o IAP (Instituto Ambiental do Parana) para abrir uma lavanderia,

pois ha necessidade do tratamento quimico dos dejetos industriais.

Que tipo de empresa posso abrir?
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A decisdo sobre o tipo de empresa a ser constituida deve levar em conta as
caracteristicas do negécio e os objetivos do empreendedor. O tipo de empresa
constituida define as obrigacbes e direitos que o empresario individual ou os sécios
passardo a ter perante os 6rgdos de fiscalizagdo e controle. Por sua natureza, os
encargos de uma sociedade limitada sdo maiores do que uma empresa individual, isto
porque cada sécio tem obrigagbes perante o fisco. Por outro lado, uma sociedade
dispée de maior credibilidade no mercado, inclusive em relagdo ao crédito bancério.
Existem atividades em que por forca de lei s6 & permitido o registro de empresas
societarias, com dois ou mais socios, como € o caso das empresas exclusivamente
prestadoras de servicos. Portanto, esta deciséo exige cautela, pois tera influéncia direta
No sucesso da empresa.

Tipos de empresas
Empresario individual

O empresario individual € uma equiparacio a figura da pessoa juridica e portanto
obrigatoria a inscricdo na Receita Federal através do CNPJ- Cadastro Nacional de
Pessoa Juridicas. Os tributos incidentes sobre esta pessoa juridica sdo os mesmos
existentes para qualquer outro tipo de sociedade. A caracteristica fundamental é o fato
de que o patriménio particular do socio confunde-se com o da empresa . A
conseqiiéncia é que as dividas existentes da empresa podem ser cobradas da pessoa
fisica, fato este que faz com que os empreendedores busquem outro tipo de forma
juridica (sociedade) para evitar esta situacdo.

Sociedade por quotas de responsabilidade limitada - Ltda

E a mais usual forma societaria para as MPEs, constituindo-se obrigatoriamente

por dois ou mais sécios. O capital social, dividido em quotas, € regulade pelo Cadigo
Civil Brasileiro. Caracteriza-se principalmente por limitar a responsabilidade dos socios
ao montante do capital social subscrito, ainda que nao tenha sido integralizado
totalmente.
A administracdo da sociedade fica por conta de um ou mais administradores, que
poderdo ou ndo compor o quadro societario. Existe a possibilidade da nomeacao de
conselho fiscal todavia ndo € obrigatério. Ndo € admitida a sociedade entre cdnjuges
cujo regime matrimonial seja 0 de comunh&o universal de bens ou de separagao
obrigatoria.

Auténomo

Uma das caracteristicas do profissional auténomo € ser exclusivamente
prestador de servigos e ndo possuir CNPJ —Cadastro Nacional de Pessoa Juridica .E
vedada a possibilidade do exercicio do comércio ou atividades industriais . O
profissional auténomo formaliza sua atividade mediante alvara da prefeitura municipal
de sua cidade para verificar a possibilidade de registro da sua atividade . Ja os
profissionais de atividades legalmente regulamentadas , por exemplo contadores ,
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advogados , etc , devem observar as exigéncias de seus respectivos conselhos de
classe , além das previstas na legislacdo municipal . Outro fato é a necessidade do
auténomo elaborar o livro de caixa referente a sua atividade , o qual devera ser
escriturado segundo normas especificas da receita federal . O livro caixa destina-se a
excluir da renda tributavel da pessoa fisica despesas necessarias ao exercicio da
atividade profissional. Nas vendas realizadas o profissional auténomo inscrito na
prefeitura € tributado mensalmente ou anualmente pelo ISS (Verifique a legislagdo de
seus municipios em relagéo a aliquota e prazos) e pelo imposto de renda de pessoa
fisica , que é calculado através da declaragdo de imposto de renda da pessoa fisica
anual.

O Direito da Empresa faz parte do Cdédigo Civil Brasileiro - Lei 10.406 de
10/01/2002, no Capitulo Il.

A Pequena Empresa e 0 Novo Caédigo Civil (Brasilia 2003)
Sumario
O que o Novo Cdédigo Civil ira mudar no seu Dia-a-Dia de Trabalho.

Com advento do novo Caédigo Civil, que entra em vigor em 12 janeiro de 2003,
faz-se necessaria a adequacdo do Sistema SEBRAE, tendo-se assim elaborado o
presente trabalho em quatro blocos: A) Conteudo basico; B) Procedimentos de
abertura, alteracdo e encerramento ;C) Tabela de fixagdo; e D) Prote¢do contratual—
clausulas preventivas, que servirdo de subsidio para uniformizagc&o das orientacdes a
serem fornecidas pelos técnicos e consultores, abrangendo de forma resumida os
seguintes topicos: abertura, alteracdo e encerramento de empresa. Deve-se ressaltar
gue as empresas constituidas com base na atual legislagéo, terédo o prazo até janeiro
de 2004, para se adequarem ao Novo Cédigo Civil. No entanto, as novas empresas que
se constituirem, a partir de janeiro de 2003, ja dever&o respeitar o disposto no referido
Cédigo, bem como as empresas em processo de alteragdo ou encerramento de
atividades. Esse trabalho foi estruturado na forma de perguntas e respostas, e ndo tem
a pretensdo de ser um produto acabado sobre a matéria, uma vez que o assunto tem
gerado muitas discussbes. Por isso, & importante que as agdes sejam articuladas com
Juntas Comerciais, Conselhos de Contabilidade, Cartérios, Associagdes, Sindicatos
Empresariais, Orgéos de Governos e outras instituigdes comprometidas com as micro e
pequenas empresas.

A - Contetido Basico Base Legal—- N. 10. 406/02 1) O que é empresario?

Considera-se empresario quem exerce profissionalmente atividade econdmica
organizada para a produgao ou circulacio de bens ou de servigos.(art.966 - caput). O
empresério é a pessoa fisica, individualmente considerada. Exemplo: costureira;
elefricista; encanador; comerciante ambulante. Observacdo. O empresario devera
formalizar sua inscricdo na junta comercial.
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2) Quem ndo é considerado Empresario?

Aquele que exerce profissdo intelectual, de natureza cientifica, literaria ou
artistica, mesmo se contar com auxiliares ou colaboradores, salvo se o exercicio da
profiss&o constituir elemento de empresa.

(art. 966 — paragrafo Unico) A pessoa fisica que atua individualmente, nao
considerada “empresario”.se refere a figura do auténomo.Exemplo: engenheiro,
arquiteto, contador, professor.

3) Onde se Enquadra o Artesdo?

O enquadramento da figura do artesdo, € uma questdo que ainda ndo esta

claramente definida. Assim, entendemos que o Artesdo ndo é Empresario, portanto, é
auténomo, pelos motivos a seguir expostos. De acordo com o art. 7°, I, do Regulamento
do Imposto sobre Produtos Industrializados, produto de artesanato é aquele
proveniente de trabalho manual realizado por pessoa natural, nas seguintes condigdes:
a) quando o trabalho n&o conta com auxilio ou participagéo de terceiros assalariados;
b) quando o produto € vendido a consumidor, diretamente ou por intermédio de
entidade de que o artes@do faca parte ou pela qual seja assistido. O PARECER
NORMATIVO - CST N. 94/77, referente ao Imposto sobre Produto Industrializado,
esclarece, ainda, acerca das atividades de artesanato: “Atividade caracterizada pela
manufatura de objetos para as mais variadas finalidades e realizada segundo critérios
artisticos ou estéticos. E um tipo de trabalho que dispensa maquinas e instrumentos
complexos, dependendo apenas da destreza manual de um individuo ou grupo. Em
alguns casos, admite-se chamar de artesanais certas obras, mesmo quando ha
intervengdo parcial de alguma maquina. Por outro lado, mesmo quando repetido em
numerosos exemplares dificilmente se obtém absoluta identidade entre cada produto
artesanal. Ha sempre uma diferenga, as vezes minuscula, o que confere caracteristica
propria e inconfundivel a esse tipo de produgéo.

¢ Atividade de criacdo da fabricacdo ou mesmo de manutencdo de objetos,
efetuada segundo técnicas de nivel elevado, mas independentemente de produc&o
industrial em série”. “Os artesanatos variam de uma sociedade a outra conforme a sua
finalidade, prestigio, meios e qualidade de execuc¢do. Possuem em comum um Unico
ponto, que consiste em certo nivel de conhecimento e habilidade. O artesanato & uma
especializacdo que se distingue do trabalho doméstico ou da producéo de objetos de
uso exclusivamente familiar. Este carater especializado explica como em muitas
sociedades os artesdos se organizaram em confrarias ou castas, nas quais as técnicas
se conservavam de pais para filhos de mestre a aprendiz.” Observacgéo: Vocé sabia que
nao existe mais firma individual? Hoje temos a figura do empresario, vocé lembra? Ja
falamos sobre ele.

4) O que é Pequeno Empresario?
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Os artigos 970 e 1.179, § 2°, estabelecem tratamento simplificado ao “pequeno
empresario”, entretanto os dispositivos dependem de regulamentago.

5)O Pequeno Empresario tem Tratamento Diferenciado?

Sim, a lei estabelece tratamento favorecido, diferenciado e simpiificado ao
pequeno empresario, quanto a inscricdo e aos efeitos dai decorrentes (art. 970).
Também quanto a escrituragdo, a nova lei dispensa o pequeno empresario, das
seguintes exigéncias (art. 1.179, § 2°):

a) a seguir um sistema de contabilidade, mecanizado ou n&o, com base na escrifuracao
uniforme de seus livros, em correspondéncia com a documentacao respectiva;

b) a levantar anualmente o balango patrimonial e o de resultado econémico; Entretanto,
o0 novo cbédigo civil ndo estabelece regras claras e precisas de como o pequeno
empresario devera proceder em tais casos, nem tao pouco definiu o que é pequeno
empresario.

6) E o Produtor Rural o que é?

Conceito:

Produtor rural é a pessoa fisica—pessoa natural—que explora a terra visando a
producdo vegetal, a criagdo de animais—produgdo animal— e também a
industrializacdo artesanal desses produtos primarios—producdo agroindustrial. O
Produtor Rural, cuja atividade constitua sua principal profissao, pode requerer inscricao
no Registro Publico de Empresas Mercantis da respectiva sede, caso em que, depois
de inscrito, ficara equiparado, para todos os efeitos, ao empresario sujeito a registro, no
Registro Publico de Empresas Mercantis (art. 971). A lei assegura tratamento
favorecido, diferenciado e simplificado aoc empresario rural quanto a inscricdo e aos
efeitos dai decorrentes (art. 970). Entretanto, n&o informa como.

7) Quais sio as Espécies de Sociedades Adotadas pelo NCC?

» Sociedade Simples
» Sociedade Empresaria

8) O que é Sociedade Simples?

Sociedade Simples é a sociedade constituida por pessoas que reciprocamente
se obrigam a contribuir com bens ou servigos, para o exercicio de atividade econémica
e a partilha, entre si, dos resultados, ndo tendo por objeto o exercicio de atividade -
propria de empresario (art. 981 e 982). S4o sociedades formadas por pessoas que
exercem profissdo intelectual (género, caracteristicas comuns), de natureza cientifica,
literéaria ou artistica (espécies, condicdo), mesmo se contar com auxiliares ou
colaboradores, salvo se o exercicio da profissdo constituir elemento de empresa (§
Gnico do art. 966). A sociedade simples é considera pessoa juridica Exemplo: dois
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médicos constituem um consultério médico. Dois dentistas constituem um consultério
odontoldgico.

9) Quais as Caracteristicas da Sociedade Simples?

a) Além de integralizar o capital social em dinheiro, podera o sécio fazélo em
contribuicdo em servicos.

b) Os sécios respondem, ou néo, subsidiariamente pelas obrigagdes sociais, conforme
previsdo contratual.

c) Capital social, expresso em moeda corrente ou outra espécie de bens, suscetiveis de
avaliacdo pecuniaria.

d) Registro da empresa no Cartério das Pessoas Juridicas em até 30 dias da
constituicdo (art. 998).

e) Responsabilidade ilimitada dos sécios.

f) Responsabilidade solidaria do s6cio cedente das cotas para com o cessionario, até 2
anos apos alteracéo e averbacio de sua saida.

g) Os sécios respondem na proporg¢do da participacdo das cotas, salvo se houver
clausula de responsabilidade solidaria.

h) Impossibilidade de excluir sécio na participagéo dos lucros ou perdas. i) O credor de
sécio de empresa pode, n&o havendo outros bens, requerer a execugao nos lucros da
empresa.

]) Retirada espontanea de s6cio: aviso prévio de 60 dias, em caso de contrato por prazo
indeterminado; ou judicialmente, se o contrato for por prazo determinado.

k) A Sociedade Simples podera, se quiser, adotar as regras que lhes sdo préprias ou,
ainda, um dos seguintes tipos societarios: Sociedade em Nome Coletivo, Sociedade em
Comandita Simples ou Sociedade Limitada.

10) Como fica a Administracdo na Sociedade Simples?

O socio-gerente deixa de ser o principal personagem responsavel pelos atos da
empresa. Em seu lugar, assume a figura do Administrador. O gerente passa a ter uma
funcdo secundaria na empresa, isto &, passa a ser preposto do Administrador. Agora, o
Administrador pode (se quiser) nomear o empregado de sua confianga patra exercer a
funcédo de gerente.

a) O administrador serd nomeado em contrato ou em instrumento separado, devendo,
neste caso, averba-lo no 6rgao de registro.

b) Sao irrevogaveis os poderes do sécio investido na administracdo em contrato social,
salvo justa causa, reconhecida judicialmente (art. 1.019).

¢) Sao revogaveis, a qualquer tempo, 0s poderes conferidos a sécio por ato separado,
ou a quem nao seja socio (art. 1.019, § tnico).

d) Responde por perdas e danos o sOcio que agir contrariamente ao interesse da
sociedade ou participar da deliberagéo que a aprove gracas a seu voto.

e) Os administradores devem prestar contas detalhadas de sua administracao aos
socios, tais como, inventario anual, balango patrimonial e de resultado econdémico.

11) Como ficam as Deliberagtes dos Sécios na Sociedade Simples?



Quérum para Deliberagoes.

a) As deliberagbes sobre os negodcios da empresa serdo tomadas por maioria de votos,
ou seja, pelo valor das cotas dos sécios (art. 1010).

b) Em caso de empate, a decisdo cabera ao maior nimero de sdcios, ou, ndo sendo
possivel, pelo juiz (art. 1010, §§ 1 e 2).

c) AlteracGes do contrato social sera por unanimidade dos sécios sempre que envolver
mudanca de endereco, razdo ou firma social, capital social, sua forma de realizagéo,
participagao nos lucros, todos previstos no art. 997.

d) Demais alteragdes do contrato se dardo por maioria absoluta dos votos dos socios,
caso o contrato n&o preveja unanimidade.

12) Quais as Principais Ocorréncias para Dissolugdo da Sociedade Simples?
Dissolucgao — (art. 1.033)

a) Ao final do prazo de duragao estipulado.

b) Consenso unanime dos sécios.

c) Deliberagéo por maioria absoluta — se por prazo indeterminado.

d) Falta de pluralidade (falta do nimero de sécios que impecam a continuidade da
sociedade) de sécios, nao restituida no prazo de 180 dias.

e) Extingdo de autorizacio para funcionar.

f) Em virtude de requerimento judicial.

g) Outras causas, conforme previsao contratual.

h) Para a dissoluc&o, os administradores dever&o investir (nomear, indicar) o liquidante
para promover os atos decorrentes.

13) O que é Sociedade Empresaria?

A Sociedade Empresaria tem por objeto o exercicio de atividade prépria de
empresario sujeito ao registro, inclusive a sociedade por agdes, independentemente de
seu objeto, devendo inscrever-se na Junta Comercial do respectivo Estado. Isto é,
Sociedade Empresaria € aquela que exerce profissionalmente atividade econdmica
organizada para a producdo ou circulagdo de bens ou de servicos, constituindo
elemento de empresa. A sociedade empreséaria é considerada pessoa juridica
Exemplo: dois médicos constituem um hospital, dois dentistas constituem um convénio
odontoldgico, duas ou mais pessoas se unem para constituir uma empresa cuja
atividade serd comércio varejista de suprimentos de informatica, podendo ainda, ser
cumulado com a prestagdo de servigos de manutencéo.

14) Como deve-se Constituir uma Sociedade Empresaria?

A Sociedade Empresaria deve constituir-se segundo um dos tipos
regulados nos art. 1.039 a 1.092: (art. 983)

a) Sociedade em Nome Coletivo.

b) Sociedade em Comandita Simples.

c) Sociedade Limitada (mais comum).



d) Sociedade Anénima.
e) Sociedade em Comandita por Agbes.

15) Quais os Tipos Societarios?

+ Sociedade em Nome Coletivo.

+» Sociedade em Comandita Simples (em desuso).

» Sociedade Limitada.

« Sociedade Anbnima.

» Sociedade em Comandita por Agdes (em desuso).

Sociedade de capital e industria — deixa de existir

Observacéo: Vocé sabia que 98,9% das sociedades legalmente constituidas no Brasil
s&o do tipo sociedade limitada?

16) Quais as Caracteristicas da Sociedade Limitada?

A responsabilidade dos sécios é restrita ao valor de suas quotas, mas todos
respondem solidariamente pela integralizacéo do capital social. <« A sociedade limitada
rege-se pelo novo Cédigo Civil e, nas omissdes, pelas normas da Sociedade Simples,
ou pelas da Sociedade Andnima se assim o contrato social estabelecer. O capital
social divide-se em quotas, iguais ou desiguais, cabendo uma ou diversas a cada s6cio.
E vedada contribuicdo que consista em prestacdo de servigos. Os sécios ndo poderdo
distribuir lucros ou realizar retiradas, se distribuido com prejuizos do capital. Pode o
contrato instituir conselho fiscal composto de trés ou mais membros e respectivos
suplentes, sécios ou ndo (opcionalffacultativo). E assegurado aos sdcios minoritarios,
que representarem pelo menos 1/5 do capital social, o direito de eleger um dos
membros do conselho fiscal e o respectivo suplente. Pela exata estimagdo de bens
conferidos ao capital social respondem solidariamente todos os sécios, até o prazo de
cinco anos da data do registro da sociedade.

17) Como ficam as Deliberagdes dos Sécios na Sociedade Limitada?

a) As deliberagdes dos sécios serdo tomadas em reunido, e em assembléia caso o
numero de socios supere a 10.

b) As deliberagbes infringentes (que viola) do contrato ou da lei tornam ilimitada a
responsabilidade dos que expressamente as aprovaram.

¢) Pode o sécio, majoritario ou ndo, ser excluido judicialmente da sociedade mediante
iniciativa da maioria dos demais sécios, por falta grave nocumprimento de suas
obrigagdes ou por incapacidade superveniente.

d) A maioria dos soécios, representativa de mais da metade do capital social, podera
excluir da sociedade, s6cios que puserem em risco a continuidade da empresa, desde
que o contrato preveja a exclusdo por justa causa.

e) A exclusdo prevista no item anterior sera determinada em reunido ou assembléia
convocada para esse fim, ciente 0 acusado para exercer o direito de defesa (art. 1.085,
§ Unico).

f) O sbcio remisso (negligente) que ndo integralizar suas cotas podera ser excluido da
sociedade pelos demais (art. 1.058).



g) Cesséo de cotas: Na omissdo do contrato, o sécio pode ceder suas cotas a outro
socio, independentemente de audiéncia (concordancia) dos demais. Podera ceder a
terceiros, caso nao haja oposigdo de mais de % dos detentores do capital social (art.
1.057).

18) Como fica a Administragdo na Sociedade Limitada?

O sécio-gerente deixa de ser o principal personagem responsavel pelos atos da
empresa. Em seu lugar, assume a figura do Administrador. O gerente passa a ter uma
funcdo secundaria na empresa, isto €, passa a ser prepostc do Administrador. Agora, o
Administrador pode (se quiser) nomear o empregado de sua confianga patra exercer a
funcéo de gerente. A sociedade sera administrada por uma ou mais pessoas (socios ou
nédo socios) designadas no contrato social ou em ato separado.Aprovacgdo de
administradores ndo soécios: se o capital ndo estiver integralizado, unanimidade. Se
integralizado, 2/3, no minimo (art. 1.061). Nos dez dias seguintes ac da investidura
(tomar lugar, posse), deve o administrador requerer seja averbada sua nomeacdo no
registro competente (art. 1.062, § 2°).

» Destituicdo de administrador nomeado em contrato: 2/3 do capital social, salvo
disposicao contraria em contrato (art. 1.063, § 1°).

» A cessacdo do exercicio do cargo de administrador deve ser averbada no registro
competente em até 10 dias seguintes a ocorréncia (art. 1.063, § 2°). « A renuncia de
administrador torna-se eficaz a partir da comunicagéo feita a sociedade; e, em relacéo a
terceiros, apds a averbagao e publicacéo(art. 1.063, § 3°).

* A cess&o de cotas tera eficacia em relacéo a terceiros, apds a averbagido o respectivo
instrumento, subscrito pelos socios anuentes.

* A reducéo do capital se torna efetiva a partir da averbagao da ata da

assembléia no Registro Publico de Empresas Mercantis.

+ Podera ser nomeado gerente permanente no exercicio da empresa, mediante
arquivamento no Registro Publico das Empresas Mercantis.

19)Como se Realizardo as reunides de Sécios ou Assembléias Gerais?

a) O anuncio de convocacdo da assembléia de soécios sera publicado por 3 vezes,
devendo mediar o prazo de 8 dias entre a data da primeira insercéo (publicagéo) e a
realizacdo da assembléia, para a primeira convocagao, e de 5 dias, para as posteriores
(art. 1.152 § 39).

b) Dispensam-se as formalidades de convocagdo da assembléia, quando todos os
s6cios comparecerem ou se declararem, por escrito, cientes do local, data, hora e
ordem do dia (art. 1.072, § 2°).

c) Dispensa-se a reunido ou a assembléia quando todos os socios decidirem, por
escrito, sobre a matéria que seria objeto delas (art. 1.072, § 3°).

d) Realizagdo de assembléia anual nos 4 primeiros meses de cada exercicio social,
especialmente para aprovagio das contas, balanco, e resultado do exercicio findo (art.
1.078, § 3°.

e) O socio pode ser representado na assembiéia por outro sécio, ou por advogado,
mediante outorga de mandato especifico, devendo o instrumento ser levado a registro,
juntamente com a ata (art. 1.074 § 1°).
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f) Dos trabalhos e deliberagdes sera lavrada, no livio de atas da assembléia, ata
assinada pelos membros da mesa e por socios participantes da reunido (art. 1.075 §
19).

g) Arquivamento e averbagdo da copia da ata autenticada no Registro Publico de
Empresas Mercantis, nos 20 dias apés a reunido (art. 1.075, § 2°).

h) Nos casos omissos no contrato, aplica-se as reuniées dos sécios o disposto

sobre a assembléia (art. 1.072, § 6°).

20)Quais os Livros Especiais na Sociedade Limitada?

a) Livro de Atas da Administragio.

b) Livro de Atas da Assembléia ou Livro de Atas da Reuni&o, conforme o caso.
c) Livro de Atas e Pareceres do Conselho Fiscal, caso a sociedade opte

por ter conselho fiscal.

21)Quais as principais Ocorréncias e Quéruns da Sociedade Limitada?

50% + 1 dos presentes — no minimo:

a) aprovacao das contas da administragao;

b) nomeacao e destituicdo dos liquidantes e o julgamento das suas contas;
50% + 1 do Capital Social:

c) designacéo dos administradores, quando feita em ato separado;

d) destituicio dos administradores;

e) o modo de sua remuneragdo, quando nao estabelecido no contrato;

f) pedido de concordata;

75% do Capital Social — no minimo:

g) modificacdo do contrato social;

h) a incorporagéo, a fuséo e a dissolugdo da sociedade, ou a cessagdo do
estado de liquidacéo.

22)0 que é Sociedade por Acdes?

E um tipo societario muito utilizado por grandes empreendimentos, por conferir
maior seguranca aos seus acionistas, por meio de regras mais rigidas.
- Capital social é dividido em agdes.
« Cada socio ou acionista responde somente pelo preco de emissao das
acdes que adquiriu.
 Rege-se pela Lei n° 6.404/76 e, nos casos omissos, pelas disposicoes
do Novo Cédigo Civil.
Nota: A Sociedade Andnima nao sofreu alteragdes pelo novo Cédigo Civil. Observagéao:
Vocé sabia que o nome empresarial deve estar associado a atividade econémica da
empresa?

23)Como Fica a Denominagéo (Nome) da Empresa?

Denominacao social € o nome dado & empresa, o qual devera estar relacionado
com a atividade econdmica da empresa, integradas pela pela palavra “limitada” ou sua
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abreviatura. (artigo 1.158 e seus paragrafos). A omissao da palavra “limitada” determina
a responsabilidade solidaria e ilimitada dos administradores. Exemplo: Papelaria
Nacional Ltda, XPTO Comércio de Roupas Infantis Ltda. Observacéo: Vocé sabia que a
maioridade civil diminuiu? N&o é mais aos 21 anos. Agora a maioridade passa a ser aos
18 anos de idade.

24)A Capacidade Civil Mudou?

Sim, a capacidade civil para ser empresario passa de 21 anos para 18 anos,
desde que a pessoa nao seja legalmente impedida. A emancipagao podera se dar entre
16 e 18 anos, ao relativamente incapaz. Podem exercer a atividade de empresario 0s
que estiverem em pleno gozo da capacidade civil e ndo forem legalmente impedidos
(art. 972). ‘

25)0 Menor de 18 Anos Pode ser S6cio?

Sim, desde que maior de 16 anos e seja emancipado. Ja 0 menor de 16 anos de
idade sé podera participar de sociedade, se estiver devidamente representado pelos
seus responsaveis legais. Entretanto, ndo podera exercer a administragcdo da empresa.
26)Quem é o Representante Legal da Empresa?

O Representante Legal da Empresa passa a ser o Administrador, o qual substitui
a antiga figura do Sdcio-Gerente.

27)E o Sécio Gerente Como Fica?

Nao existe mais a figura do Sécio-Gerente, sendo substituido pelo Administrador.
O Novo Cadigo Civil conserva a figura do Gerente, entretanto, este passa a ocupar
posicdo hierarquica inferior a do Administrador, podendo ser conferido a um empregado
de confianca.

28)Marido e Mulher podem ser S6cios em uma Mesma Empresa?

Sim, os cdnjuges podem contratar entire si, exceto se casados sob o regime da
comunhé&o universal ou separacio obrigatdria (maiores de 60 anos) (Art. 977 e 978).

29)O Empresario Casado Podera Vender Iméveis da Pessoa Juridica sem
autorizacao do Coénjuge?

O empresério ndo necessita de outorga do cOnjuge, isto &, autorizacdo do
companheiro (@) para vender ou dar em garantia os iméveis da empresa (Art. 978).
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30)Onde se Registram as Empresas?

» As empresas continuam sendo registradas nos mesmos 6rgdos de Registro Publico
de Empresas.

+ As sociedades Simples devem ser registradas nos Cartérios de Registros de Pessoas
Juridicas.

+ Os empresarios e as sociedades empresarias, nas Juntas Comerciais do respectivo
Estado.

31)Quais os Principais Atos que Deverao ser Averbados no Orgdo de Registro
das Empresas?

a) Modificagbes Patrimoniais do Empresario: atos que alteram ou possam alterar a
situagdo patrimonial do empresario, tais como, separacao judicial, doagbes de heranga,
pacto antenupcial etc.

b) Nomeacao/saida de Administrador e Gerente.

¢) Reducéao de capital social.

d) Cesséo de cotas.

e) Renuncia de Administrador.

f) Atas da assembléia ou reunido.

g) Dissolucéo da Sociedade.

h) Venda de Estabelecimento: todo complexo de bens organizado para exercicio da
empresa, por empresario, ou por sociedade empresaria (art.1.142).

Observagcdo. N&o confundir venda de estabelecimento comercial, com cessdo e
transferéncia das quotas sociais.

32)Quais os Principais Atos que Deverao ser Publicados ?E Como?

a) Reducéo de capital social.

b) Renuncia de Administrador.

c¢) Convocacédo de assembléias.

d) Dissolugao da Sociedade.

e) Venda de Estabelecimento: todo complexo de bens organizado para exercicio da
empresa, por empresario, ou por sociedade empresaria (art. 1.142). As publicagbes
deverdo ser realizadas no Diario Oficial da Unido ou do Estado, conforme o local da
sede do empresario ou da sociedade, e em jornal de grande circulacéo.

33)Como Fica a Sociedade Estrangeira?

Considera-se Sociedade Estrangeira a empresa constituida e organizada em
conformidade com a legislagdo do pais de origem, onde também mantém sua sede
administrativa. Necessita de autorizagdo do Poder Executivo, requerimento dirigido ao
Ministério de Estado da Industria, do Comércio e do Turismo, protocolado no
Departamento Nacional de Registro do Comércio - DNRC. Observacéo: Nao confunda
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sociedade estrangeira com sociedade brasileira constituida por socios estrangeiros. A
participacao de sdcios estrangeiros em sociedade brasileira nada mudou.

34)Como Ficam as Sociedades Cooperativas?

De acordo com o previsto no artigo 1.094 do NCC, fica definido que:
a) Variabilidade, ou *dispensa do capital social.
b) Concursa de sécios em nimero minimo necessario a compor a administragdo
da sociedade, sem limitagdo de numero maximo.
c) Limitac&o do valor da soma de quotas do capital social que cada sécio podera tomar.
d) Intransferibilidade das quotas do capital a terceiros estranhos a sociedade, ainda que
por herancga.
e) Quérum, para a assembléia geral funcionar e deliberar, fundado no nuimero de sécios
presentes a reuniéo, e ndo no capital social representado.
f) Direito de cada sécio a um s6 voto nas deliberagdes, tenha ou ndo capital a
sociedade, e qualquer que seja o valor de sua participacéo.
g) Distribuicdo dos resultados, proporcionalmente ao valor das operacdes efetuadas
pelo s6cio com a sociedade, podendo ser atribuido juro fixo ao capital realizado.
h) Indivisibilidade do fundo de reserva entre os soécios, ainda que em caso de
dissolucao da sociedade.
i) A responsabilidade dos socios pode ser limitada ou ilimitada;
j) A cooperativa sera sempre considerada Sociedade Simples.

OBSERVACAO: DAS CARACTERISTICAS ESTABELECIDAS PELO NOVO CODIGO, ABREM-SE
ALGUMAS QUESTOES QUE DEVERAO SER ANALISADAS E POSTERIORMENTE CONFIRMADAS, COMO
E O CASO, POR EXEMPLO, DA DISPENSA DE CAPITAL SOCIAL E DA REDUCAO DO NUMERO MINIMO
DE ASSOCIADOS PARA CONSTITUICAO DE QUALQUER TIPO DE COOPERATIVA. AO QUE TUDO
INDICA, AS COOPERATIVAS CONTINUARAO A TER SEUS ATOS CONSTITUTIVOS, ATAS E
ALTERACOES NAS JUNTAS COMERCIAIS, ENTRETANTO, TRATA-SE DE UMA QUESTAO POLEMICA,
POIS A COOPERATIVA E CONSIDERADA SOCIEDADE SIMPLES.

35)E Como Serao Constituidas as Associagdes?

Associacao € uma entidade de direito privado, dotada de personalidade juridica e
caracteriza-se pelo agrupamento de pessoas para a realizagdo e consecugdo de
objetivos e ideais comuns, sem finalidade econémica , isto é, sem interesse de lucros.
As associagcdes somente poderdo ser constituidas com fins ndo econémicos. Art. 53

Caracteristicas:

1) Constituem a reunido de diversas pessoas para a obtencdo de um fim ideal, podendo
este ser alterado pelos associados.

2) Auséncia de finalidade lucrativa.

3) O patrimdnio é constituido pelos associados ou membros.

4) Reconhecimento de sua personalidade por parte da autoridade competente.

36)E as Fundagoes ; Como serao Criadas?
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A criacdo de fundagdes esta prevista no Art. 62: “para criar uma fundacgio, o seu
instituidor fara, por escritura publica ou testamento, dotacdo (doagéo) especial de bens
livres, especificando o fim a que se destina, e declarando, se quiser, a maneira de
administrar.”

Caracteristicas fundamentais:

« Patrimdnio, ou seja, o conjunto de bens ou coisas com destinagdo especifica.
» Servir a fins de utlidade publica, quais sejam: morais, religiosos, cuiturais, de
assisténcia etc.
» Necessidade de patriménio para a constituicdo da fundacao.
 Ter um instituidor que fagca doagéo especial de bens livres, especificando o fim a que
se destina, e declarando, se quiser, a maneira de administra-la.
» As demais regras estdo mantidas, inclusive quanto a fiscalizacdo pelo Ministério
Publico.

FUNDAGAO E, ENTAO, SINONIMO DE PATRIMONIO DESTINADO A UM FIM EM BENEFICIO DA
COMUNIDADE (OU PARTE DELA), EM DECORRENCIA DE UM ESTATUTO E SOB A VIGILANCIA DO
MINISTERIO PUBLICO.

Conclusao

Diante das grandes mudancas trazidas pelo Novo Cédigo Civil, este trabalho
teve o intuito de sensibiliza-los para o tema, dando um conhecimento basico, e todos
deverao buscar maiores informagdes, a fim de enriquecerem seus conhecimentos sobre
o tema.

B-Procedimentos para Abertura de Empresa , Alteragdo Contratual e
Encerramento de Empresa , em Conformidade com o Novo Cédigo Civil.

Como ja vimos, no presente trabalho, temos duas espécies de sociedades
e os tipos societarios que poderdo ser adotados.

1)Constituigdao de Sociedade Empresaria , Limitada

- Sociedade Empresaria é aquela que exerce profissionalmente atividade econdmica
organizada para a producdo ou circulagdo de bens ou de servigos, constituindo
elemento de empresa.

« E constituida por duas ou mais pessoas, cuja atividade podera ser industrial ou
comercial, ou comércio e industria, comércio e prestacdo de servicos, ou prestacéo de
servicos, e a responsabilidade dos sécios € restrita ao valor de suas quotas, entretanto,
todos respondem solidariamente pela integralizagéo do capital social. O seu registro é
feito na Junta Comercial e devera seguir os seguintes passos:

» Uma vez escolhido o tipo de empresa, o proximo passo consiste em escolher o Nome
empresarial que devera estar relacionado a atividade econémica da empresa.

« Apos, fazer o pedido de busca, perante a Junta Comercial. Esta busca é realizada
mediante o pagamento de uma taxa.
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» Elaborar o Contrato Social em trés (3) vias, todas as folhas deveréo ser rubricadas e a
ultima folha devera ser assinada pelos sdcios, testemunhas e vistada por um advogado.
Este contrato devera ser entregue na Junta Comercial, juntamente com a
documentacio abaixo relacionada.

» No Estado de S&o Paulo foi criado o Cadastro Eletrénico que, substituiu todos os
formularios normalmente entregues a Junta Comercial, para registro de uma sociedade
empresaria. O programa podera ser obtido gratuitamente no site www.jucesp.sp.gov.br.
Juntamente ao contrato deverdo ser entregues em disquete:

. *Ficha de Cadastro — modelo 1;

. *Ficha de Cadastro — modelo 2;

. *Requerimento Padréo (capa da Junta) e protocolo;

. *Declaracdo de Microempresa ou de Empresa de Pequeno Porte, conforme
enquadramento definido no Estatuto da Microempresa e Empresa de Pequeno Porte,
Lei n°® 9.841/99; e os seguintes documentos:

- Fotocépia autenticada do C.P.F. e R.G. dos sécios;

- Fotocdpia autenticada do comprovante de residéncia dos sécios (conta de luz, com no
maximo 60 dias da data);

- Fotocépia autenticada do IPTU, do imével sede da firma;

- Recolhimento das taxas devidas.

Primeiras providéncias a serem tomadas:

» Verificar a legalizacdo do imével e pagamento do Imposto Municipal de Propriedade
do Imovel - IPTU.

+ Se o imével for alugado, providenciar o contrato de locagdo devidamente registrado no
Registro de Titulos e Documentos.

» Verificar junto & Prefeitura Municipal, se é permitido no local escolhido para sede, o
exercicio da atividade pretendida (Lei de Zoneamento).

» Trés (3) fotocdpias autenticadas do R.G. dos Socios.

* Trés (3) fotocopias autenticadas do C.P.F. dos Sécios.

« Trés (3) fotocdpias autenticadas do comprovante de endereco dos Sécios.

2)Constituicdo de Sociedade Simples

E a sociedade constituida por pessoas que exercem profissdo intelectual, de
natureza cientifica, literaria ou artistica, mesmo se contar com auxiliares ou
colaboradores; e se obriguem a contribuir com bens ou servigcos, para o exercicio de
atividade econdémica e partilha, entre si, dos resultados. O seu registro é feito no
Cartério de Registro Civil de Pessoas Juridicas e devera seguir os seguintes passos: ¢
Definir o Nome Empresarial, o qual devera estar relacionado a atividade econdmica da
empresa,

» Solicitar busca de nome nos Cartérios de Registro Civil de Pessoa Juridica do
Municipio; eleito o Cartério, este providenciara a busca em todos os demais. Para esta
busca € cobrada uma taxa.

» Elaborar o Contrato Social em quatro(4) vias, todas as folhas dever&o ser rubricadas e
a Ultima folha devera ser assinada pelos sécios, testemunhas e vistada por um
advogado; todas as assinaturas deverao ser reconhecidas.
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« Quando a atividade exigir a presenca de um profissional habilitado, o contrato devera
ser encaminhado, antes do registro em cartério, para a averbagdo no Conselho
Regional da categoria. Juntamente ao contrato deverdo ser entregues os seguintes
documentos:

» Fotocopia autenticada do R.G. dos Sécios.

» Fotocdpia autenticada do C.P.F. dos Sécios.

+ Fotocdpia autenticada do comprovante de endereco dos Sécios.

* Declaracdo de Microempresa ou Empresa de Pequeno Porte (quando for o caso). O
formulario sera fornecido pelo proprio cartério.

» Pagamento de Taxa para Registro. O valor desta taxa é proporcional ao Capital da
empresa.

Todas as empresas deverao solicitar a sua inscricdo no cadastro nacional de pessoa
juridica — CNPJ.

Conforme definido pela Instru¢do Normativa n.° 2, de 02.02.2001, da Secretaria da
Receita Federal, o atos de inscricéo e alteragdo de empresas, no Cadastro Nacional da
Pessoa Juridica (CNPJ), serdo realizados através do site www.receita.fazenda.gov.br e
a documentagdo acima relacionada devera ser enviada a unidade cadastradora de
jurisdicdo do contribuinte por meio do SEDEX, da Empresa Brasileira de Correios e
Telégrafos. Observacdo: Esclarecemos que o Departamento Nacional de Registro do
Comeércio — DNRC, estara disponibilizando os procedimentos que serdo adotados pelas
Juntas Comercias a partir de 12/01/03 Assim, informamos o site do DNRC para
consulta: www.dnrc.gov. Acessar servigos, legisiagdo, instrugdo normativa.

3)Encerramento de Empresas (NCC)

Para o encerramento de empresas, sujeitam-se a determinadas regras que
devem ser observadas.
1°) Dissolugdo: € o ato pelo qual se manifesta a vontade no caso de dissolugdo
voluntaria ou a obrigacdo no caso de dissolugdo forcada de encerrar a existéncia da
pessoa juridica. A sociedade tdo logo dissolvida entra em liquidacdo. A dissolugéo da
pessoa juridica ndo extingue sua personalidade, fato esse que sb ocorrera no
encerramento da liquidacéo;
2°) Liguidacdo: € o conjunto de atos destinados a realizagéo de ativo, pagamento do
passivo e destinacdo do saldo que houver, mediante partilha, aos sécios;
3°) Extincdo: entendido como o processo de término da personalidade juridica da
sociedade” Os atos mencionados, Dissolucdo e Liquidagdo, sujeitam-se a
determinadas obrigacbes, conforme abaixo descrito e, estdo assim respectivamente
disciplinados no novo cédigo civil:
* Dissolucio — Art. 51
* Liquidagao — Arts. 1102 a 1112

Deveres do Liquidante Conforme NCC.

1) averbar e publicar a ata, sentenga ou instrumento de dissolug&o da sociedade;
2) arrecadar os bens, livros e documentos da sociedade, onde quer que estejam;
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3) proceder, nos quinze dias seguintes ao da sua investidura com assisténcia, sempre
que possivel, dos administradores, a elaboragéo do inventario e do balango geral do
ativo e do passivo;

4) ultimar os negoécios da sociedade, realizar o ativo, pagar o passivo e partilhar o
remanescente entre os s6cios ou acionistas;

5) exigir dos quotistas, quando insuficiente o ativo & solugdo do passivo, a
integralizacdo de suas quotas e, se for o caso, as quantias necessarias,nos limites da
responsabilidade de cada um e proporcionalmente a respectiva participacdo nas
perdas, repartindo-se, entre 0s socios solventes e na mesma propor¢ao, o devido pelo
insolvente;

6) convocar assembléia dos quotistas, cada seis meses, para apresentar relatério e
balanco do estado da liquidagdo, prestando conta dos atos praticados durante o
semestre, ou sempre que necessario;

7) confessar faléncia da sociedade e pedir concordata, de acordo com as formalidades
prescritas para cada tipo de sociedade liquidanda;

8) finda a liquidacéo, apresentar aos socios o relatdrio da liquidacdo e as suas contas
finais;

9) averbar ata da reunido ou da assembléia, ou o instrumento firmado pelos sé6cios, que
considerar encerrada a liquidacdo.” Em todos os atos, documentos ou publicagdes, o
liquidante empregara a firma ou denominag&o social sempre seguida da clausula “em
liquidacdo” e de sua assinatura individual, com a declaracdo de sua qualidade. As
obrigacdes e a responsabilidade do liquidante regem-se pelos preceitos peculiares as
dos administradores da sociedade liquidanda. Compete ao liquidante representar a
sociedade e praticar todos os atos necessarios a sua liquidacdo, inclusive alienar bens
médveis ou imoveis, transigir, receber e dar quitacdo. Importa também ressaltar que,
sem estar expressamente autorizado pelo contrato social, ou pelo voto da maioria dos
sécios, ndo pode o liquidante gravar de Onus reais os moveis e imodveis, contrair
empréstimos, salvo quando indispensaveis ao pagamento de obrigacdes inadiaveis,
nem prosseguir, embora para facilitar a liquidacao, na atividade social. Respeitados os
direitos dos credores preferenciais, pagara o liquidante as dividas sociais
proporcionalmente, sem distingéo entre vencidas e vincendas, mas, em relagéo a estas,
com desconto. Sendo o ativo superior ao passivo, pode o liquidante, sob sua
responsabilidade pessoal, pagar integralmente as dividas vencidas.Os s6cios podem
resolver, por maioria de votos, antes de ultimada a liquidag&o, mas depois de pagos 0s
credores, que o liquidante faga o rateio por antecipacdo da partilha, a medida que se
apurem os haveres sociais. Ressalte-se que, pago o passivo e partihado o
remanescente, convocara o liquidante a assembléia dos sdcios para prestacao final das
contas. Aprovadas as contas, encerra-se a liquidagéo, e a sociedade se extingue, ao
ser averbada no registro préprio a ata da assembléia. O dissidente tem o prazo de trinta
dias, a contar da publicacdo da ata, devidamente averbada, para promover a acio que
couber. Encerrada a liquidacdo, o credor ndo satisfeito so tera direito a exigir dos
soécios, individualmente, o pagamento de seu crédito, até o limite da soma por eles
recebida em partilha, e a propor ao liquidante agdo de perdas e danos.

Junta Comercial do Estado do Parana
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* Requerimento Padrao da Jucepar.
+ Distrato Social (assinado por advogado, 3 vias).
» Nomeagao de liquidante.
« Ficha Cadastral (FC), modelo |, em 3 vias; (Portaria n.° 11/95 - JUCEPAR).
» CertidGo de Quitacdo de Tributos e Contribuigdes Federais, emitida pela Receita
Federal.
Certidbes
» Certificado de regularidade do FGTS, emitido pela CEF.
+ Certidao Negativa de Débitos, fornecida pelo INSS.
« Comprovante de recolhimento das taxas de arquivamento devidas a4 JUCEPAR e da
taxa de Cadastro Nacional de Empresas (devem ser recolhidas separadamente).
Nota: a ata ou distrato social, devera ser publicado no Diério Oficial do Estado e em
jornal de grande circulagio na localidade da empresa.

Cartorio de Registro de Pessoas Juridicas

» Distrato Social , assinado por advogado, com 2 testemunhas, firmas reconhecidas.
* Requerimento de encerramento da empresa , assinado pelos sécios.

» Nomeagao de liquidante.

« Certiddo negativa de Débitos, fornecida pelo INSS.

« Certificado de regularidade do FGTS, fornecida pela CEF.

*» Baixa do CGC, emitida pela Receita Federal.

D (I) Contrato Social Sociedade Limitada
Clausulas Necessarias e Preventivas Maior Seguranca
Clausula:Das Deliberagoes dos Socios nas Reunides

Reunides de Sacios: Sociedade com 10 s6cios ou menos sOcios.

Forma de Registro: Livro de Atas de Reunides.

Periodicidade: Determinar a periodicidade que ocorrerao as reunibes.

Forma de Convocacgdo: Determinar se a convocagao para as reuniées dos sécios, sera
por Carta com AR ou Protocolo; por e-mail; Edital. Preverquanto a dispensa das
formalidades de convocacgdo, caso todos os sécios declarem por escrito estarem
cientes do Local; data; hora e ordem do dia, para a instalagdo da reunido (art. 1.072 —
paragrafo 20).

Procedimentos: Aplicacdo, subsidiariamente, das regras sobre assembléias gerais (art.
1079).

Matérias (art. 1.071): Deverdo ser previstas outras matérias que sejam relevantes a
sociedade e que nao estejam previstas em lei.

Exemplo: sobre a distribuicdo dos lucros; compra de bens imoveis.

Deliberagdes - Quérum (art. 1.010): maioria de votos, contado segundo o valor das
quotas de cada um: maioria absoluta = 50% + 1 do capital social. Prevalece a deciséo
aprovada por maior numero de socios, caso dé empate — ressalvadas matérias
previstas no contrato social;
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Clausula :Das Deliberagdes dos Sécios nas Assembléias Gerais

Seremos mais sucintos em decorréncia de o nosso publico alvo ser constituido,
em sua maioria, por sociedades com menos de 10 socios.
Assembléias Gerais: Sociedade com mais de 10 sécios, sdo obrigatérias.
Forma de Registro: Livro de Atas de Assembléia Geral.
Procedimentos: Est&o previstos artigos 1.072 a 1.078.
Publicacbes: Ha necessidade.
Matérias: As previstas nos artigos 1.071 a 1.078: Deverao ser previstas outras matérias
que sejam relevantes a sociedade e que n&o estejam previstas em lei.
Deliberacdes: Qudrum qualificado — art.1.076 — ressalvado as matérias previstas no
Contrato Social, as quais poderao ter quérum especificos;
Quérum: art. 1.072 e 1.010 — possibilidade de diminuicdo de quérum, desde que
previsto em Contrato Social.

Clausula: Das Disposig¢oes Finais

Aplicac&o Subsidiaria da Lei de Sociedade Anénimas: Devendo ser prevista
a subsidiariedade no Contrato Social — artigo 1.053 — paragrafo Unico.

Clausula: Limitando o Direito de Recesso

Direito de Recesso: Direito do sécio de retirar-se da sociedade. Hipéteses: Previstas no
art. 1.077:

» Modificacdo do contrato social.

* Fusdo da sociedade, Incorporacdo de outra, ou dela por outra. Contrato Social:
Devera prever os motivos para o exercicio do direito de recesso. Essa medida previne a
descapitalizacio da empresa, com a saidade s6cio em momento inoportuno. Cessao de
Cotas: A outros sécios; quanto a terceiros, somente se todos concordarem como 0 novo
pretendente (art. 1.057).

Exclusdo de Sdcio: Estabelecer regras claras e precisas que caracterizem justa causa
guando um ou mais socios puserem em risco a continuidade da empresa, em virtude de
atos de inegavel gravidade (art. 1.085).

Clausula: Do Falecimento de Sécio

Regra Geral (art.1.028):

» Sobrevivéncia da Sociedade,

» Liquidacdo da quota.

Excegdes:

« Disposicéo Contratual diversa;

» Opcéo pela dissolugao;

» Acordo entre sécios e os herdeiros para substituicdo do sécio falecido. Herdeiros
tornam-se titulares da quota:Tém direito a divisdo dos lucros; pelo prazo e regras
estabelecido em contrato.
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Forma de liquidacdo (art. 1.031): Pagamento em dinheiro; prazo 90 dias a partir da
liquidacéo.

Contrato Social: Devera prever um prazo maior para pagamento e a possibilidade deste
ser efetuado em dinheiro ou bens. Finalidade preservar situacdo econdmica da
empresa ja no Contrato Social.

Clatisula: De Vedagao a Admissao de Terceiros ndo Desejados

A administragc&o do patriménio compete a qualquer dos cdnjuges, nos regimes de
comunh&o parcial e universal (art. 1.663 e 1.670). Assim, ha a possibilidade do cdnjuge
participar da sociedade.

Argumentos que podem afastar o cbnjuge da sociedade: Carater pessoal: ndo ha
substituicdo do s6cio, sem a anuéncia dos demais (art. 1.002).

Contrato Social: Insercédo de Clausula Contratual Expressa de vedacdo de participagdo
do cdnjuge na sociedade.

Clausula: Da Separagao e Divércio

« Conjuge ndo é titular das quotas, mas tera direito a receber parcela dos dividendos
refativos (art. 1.027).

» Os herdeiros do cbnjuge do sdcio, ou cOnjuge separado, nao podem requerer a
liquidacdo da quota, mas concorrem a diviséo dos lucros.

Contrato Social: Inserir clausula que determine o prazo em que o cdnjuge ira receber
seus haveres.

Clausula: Da Sociedade Em Relacao a Credor de Sécio — ART 1026

» Possibilidade da execucao recair sobre dividendos e haveres do devedor.

« Possibilidade de requerer a liquidagdo dos haveres do devedor.

« Haveres serdo apurados na forma do artigo 1.031.

« Beneficio de ordem: a quota s6 é penhoravel na insuficiéncia de outros bens. Contrato
Social: Devera prever posicdo da sociedade no caso de o credor de socio requerer a
liquidacio da quota do devedor.

D (ll) Cotrato Social Sociedade Simples
Clausulas Necessarias e Preventivas Maior Seguranga

Estabelecer em contrato se os socios respondem, ou ndo, subsidiariamente, pelas
obrigagGes sociais (limitacdo da responsabilidade).

Clausula: Das Deliberagdes Sociais Unanime.
a) Nome, nacionalidade, estado civil, profissao e residéncia dos socios, se pessoas

naturais, e a firma ou a denominag&o, nacionalidade e sede dos sécios, se juridicas.
b) Denominacéo, objeto, sede e prazo da sociedade.
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c) Capital da sociedade, expresso em moeda corrente, podendo compreender qualquer
espécie de bens, suscetiveis de avaliagio pecuniaria.

d) Quota de cada sécio no capital social, e o modo de realiza-la.

e) Prestacgbes a que se obriga o sécio, cuja contribuicdo consista em servicos.

f) Pessoas naturais incumbidas da administrag&o da sociedade, e seus poderes e
atribuictes.

g) Participag@o de cada sécio nos lucros e nas perdas.

h) Se os s6cios respondem, ou ndo, subsidiariamente, pelas obrigagbes sociais.

i)As demais deliberacdes podem ser decididas por maioria absoluta de votos, se o
contrato n&o determinar a necessidade de deliberacdo unanime.

Leis que beneficiam pequenas empresas

No ambito da pequena empresa, a legislacdo federal brasileira instituiu o
Estatuto da Micro e Pequena Empresa - Lei Federal 9.841 de 5/09/99 que assegura o
tratamento juridico diferenciado e simplificado nos campos administrativo, tributario,
previdenciario, trabalhista, crediticio e de desenvolvimento empresarial. Além disso
define, com base na receita bruta anual, o conceito de Micro e de Pequena Empresa.

[Classificaggo  |Receitabrutaanual
Microempresa o ~ |até R$ 244.000,00 o
[PequenaEmpresa__ [de R$ 244.000,01 até RS 1.200.000,00

Essa regulamentacéo foi realizada pelo Decreto n 3.474 de 19/05/2000 que, no
Artigo 24 criou o Férum Permanente da Micro empresa e Empresa de Pequeno Porte
que é coordenado pelo Ministro de Estado do Desenvolvimento, Indastria e Comércio
Exterior, com a participacéo dos 6rgaos governamentais, entidades de apoio com
expressao nacional e de representacao, que atuam nesse segmento, e preencham os
requisitos estabelecidos no regimento interno daquele colegiado.

No campo tributario, a legislacido federal brasileira, pela Lei 9.317 de 5/12/96 criou o
Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuigbes das micro empresas e
das Empresas de Pequeno Porte Simples Federal .Da mesma forma que o Estatuto da
Micro e Pequena Empresa, essa lei define o conceito com base na receita bruta anual,
porém utiliza o termo Empresa de Pequeno Porte em vez do termo Pequena
Empresa.

Recentemente, a Secretaria da Receita Federal editou a Instrugdo Normativa 250/2002,
que regulamenta a Lei 9.317 de 05/12/96 em face das constantes mudancas propostas
pelo Governo Federal.

Ainda no campo tributario, a legislagdo Estadual do Parana através do Decreto
n° 246/03 de 29.01.2003, instituiu o Regime Fiscal das Micro Empresas e Empresas de
Pequeno. Este Regime diferenciado possibilita a aplicaggdo do principio da
progressividade, uma vez que a graduacéo da carga tributaria ocorre em fungéo do
faturamento das empresas.
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Estatuto da Micro e Pequena Empresa

LEl 9.841 - de 05 de outubro de 1999 Institui o Estatuto da Micro empresa e da
Empresa de Pequeno Porte, dispondo sobre o tratamento juridico diferenciado,
simplificado e favorecido previsto nos artigos170 e 179 da Constituicio Federal. O
PRESIDENTE DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu
sanciono a seguinte Lei:

CAPITULO | - Do Tratamento Juridico Diferenciado

Art. 1° - Nos termos dos artigos 170 e 179 da Constituicdo Federal, fica
assegurado as micro empresas e as empresas de pequeno porte tratamento juridico
diferenciado e simplificado nos campos administrativo, tributério, previdenciario,
trabalhista, crediticio e de desenvolvimento empresarial, em conformidade com o que
dispbe esta Lei e a Lei n°® 9.317, de 5 de dezembro de 1996 e alteragdes posteriores.
Paragrafo unico - O tratamento juridico simplificado e favorecido, estabelecido nesta
Lei, visa facilitar a constituicdo e o funcionamento da micro empresa e empresa de
pequeno porte, de modo a assegurar o fortalecimento de sua participacéo no processo
de desenvolvimento econdémico e social.

CAPITULO i Da Definigao de Micro empresa e de Empresa de Pequeno Porte

Art. 2° - Para os efeitos desta Lei, ressalvado o disposto no art. 3°, considera-se:
I — micro empresa, a pessoa juridica e a firma mercantil individual que tiver receita bruta
anual igual ou inferior a R$ 244.000,00 (duzentos e quarenta e quatro mil reais);ll -
empresa de pequeno porte, a pessoa juridica e a firma mercantil individual que, néo
enquadrada como micro empresa, tiver receita bruta anual superior a R$ 244.000,00
(duzentos e quarenta e quatro mil reais) e igual ou inferior a R$ 1.200.000,00 (um
milhdo e duzentos mil reais).§1° No primeiroc ano de atividade, os limites da receita
bruta de que tratam os incisos | e |l serdo proporcionais ao nimero de meses em que a
pessoa juridica ou firma mercantil individual tiver exercido atividade, desconsideradas
as fracbes de més.§2° O enquadramento de firma mercantil individual ou da pessoa
juridica em micro empresa ou empresa de pequeno porte, bem como o seu
desenquadramento, ndo implicardo alteragdo, denuncia ou qualquer restricdo em
relacdo a contratos por elas anteriormente firmados.§3° O Poder Executivo atualizara
os valores constantes dos incisos | e Il com base na variagdo acumulada pelo IGP-DI,
ou por indice oficial que venha a substitui-lo.

Art. 3° - Nao se inclui no regime desta Lei a pessoa juridica em que haja
participacdo: | - de pessoa fisica domiciliada no exterior ou de outra pessoa juridica; Il -
de pessoa fisica que seja titular de firma mercantil individual ou sécia de outra empresa
que receba tratamento juridico diferenciado na forma da presente Lei, salvo se a
participagdo nao for superior a cinco por cento do capital social. Paragrafo unico - O
disposto no inciso Il deste artigo ndo se aplica a participagdo de micro empresas ou
empresas de pequeno porte em centrais de compras, bolsas de subcontratagao,
consércios de exportacdo e outras forma de associagdo assemelhadas, inclusive as de
que trata o artigo 19 desta Lei.
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CAPITULO llI- Do Enquadramento

Art. 4° - A pessoa juridica ou firma mercantil individual que, antes da
promulgacio desta Lei, preenchia os seus requisitos de enquadramento como micro
empresa ou empresa de pequeno porte, excetuadas as ja enquadradas no regime
juridico anterior, comunicara esta situacdo, conforme o caso, a Junta Comercial ou ao
Registro Civil das Pessoas Juridicas, para fim de registro, mediante simples
comunicagao da qual constardo: | - a situagdo de micro empresa ou de empresa de
pequeno porte; |l - o nome e demais dados de identificacido da empresa; Il - a
indicacdo do registro de firma mercantil individual ou do arquivamento dos atos
constitutivos da sociedade; IV - a declaracdo do titular ou de todos os socios de que o
valor da receita bruta anual da empresa ndo excedeu, no ano anterior, o limite fixado no
inciso | ou ll, do artigo 211, conforme o caso, e de que a empresa ndo se enquadra em
qualquer das hipbteses de exclusao relacionadas no artigo 30 desta Lei.

Art. 5° - Tratando-se de empresa em constituicdo, devera o titular ou sécios,
conforme o caso, declarar a situagio de micro empresa ou empresa de pequeno porte,
que a receita bruta anual ndo excedera, no ano da constituicdo, o limite fixado no inciso
| ou Il do Art. 2°, conforme 0 caso, e que a empresa ndo se enquadra em qualquer das
hipéteses de exclusdo relacionadas no Art. 3° desta Lei.

Art. 6° - O arquivamento, nos 6érgaos de registro, dos atos constitutivos de firmas
mercantis individuais e de sociedades que se enquadrarem COmMO micro empresa ou
empresa de pequeno porte, bem como o arquivamento de suas alteragdes, fica
dispensado das seguintes exigéncias: | - certiddo de inexisténcia de condenagéo
criminal, exigida pelo inciso Il, do art. 37, da Lei n® 8.934, de 1994, que sera substituida
por declaracdo do titular ou administrador, firmada sob as penas da lei, de ndo estar
impedido de exercer atividade mercantil ou a administragao de sociedade mercantil, em
virtude de condenacéao criminal; il - prova de quitagdo, regularidade ou inexisténcia de
débito referente a tributo ou contribuicdo de qualquer natureza, salvo no caso de
extingdo de firma mercantil individual ou de sociedade; Paragrafo unico - Ndo se aplica
as micro empresas e empresas de pequeno porte o disposto no art. 1°, § 2° da Lei n°
8.906/94.

Art. 7° - Feita a comunicacdo, e independentemente de alteracdo do ato
constitutivo, a micro empresa adotara, em seguida ao seu nome, a expressao micro
empresa” ou, abreviadamente, "ME", e a empresa de pequeno porte, a expressao
"empresa de pequeno porte" ou "EPP". Paragrafo unico - E privativo de micro empresa
e empresa de pequeno porte o uso das expressdes de que trata este artigo.

CAPITULO IV Do Desenquadramento e Reenquadramento

Art. 8° - O desenquadramento da micro empresa e empresa de pequeno porte
dar-se-a quando excedidos ou n&o alcancados os respectivos limites de receita bruta
anual fixados no art. 2°.§ 1° Desenquadrada a micro empresa, passa automaticamente
a condicdo de empresa de pequeno porte, e esta passa a condicdo de empresa
excluida do regime desta Lei ou retoma & condigdo de micro empresa. § 2° A perda da
condicdo de micro empresa ou de empresa de pequeno porte, em decorréncia do
excesso de receita bruta, somente ocorrera se o fato se verificar durante dois anos
consecutivos ou trés anos alternados, em um periodo de 5 anos.
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Art. 9° - A empresa de pequeno porte reenquadrada como empresa, a micro
empresa reenquadrada na condicdo de empresa de pequeno porte € a empresa de
pequeno porte reenquadrada como micro empresa comunicardo este fato ao érgéo de
registro, no prazo de trinta dias, a contar da data da ocorréncia. Paragrafo Unico - Os
requerimentos e comunicagdes previstos neste Capitulo € no Capitulo anterior poderéo
ser feitos por via postal, com aviso de recebimento.

CAPITULO V Do Regime Previdenciario e Trabalhista

Art. 10 - O Poder Executivo estabelecera procedimentos simplificados, além dos
previstos neste Capitulo, para o cumprimento da legislacéo previdencidria e trabalhista
por parte das micro empresas e empresas de pequeno porte bem como para eliminar
exigéncias burocraticas e obrigagbes acessérias que sejam incompativeis com o
tratamento simplificado e favorecido previsto nesta Lei.

Art. 11 - A micro empresa e empresa de pequeno porte sdo dispensadas do
cumprimento das obrigagGes acessorias a que se referem os arts. 74, 135, §2°, 360,
429 e 628, §1° da Consolidagédo das Leis do Trabalho — CLT .Paragrafo Unico - O
disposto no "caput” deste artigo néo dispensa a micro empresa e empresa de pequeno
porte dos seguintes procedimentos: | - anotagbes na Carteira de Trabalho e Previdéncia
Social - CTPS ; Il - apresentacédo da Relacdo Anual de Informacgdes Sociais - RAIS e do
Cadastro Geral de Empregados e Desempregados - CAGED; llI - arquivamento dos
documentos comprobatérios de cumprimento das obrigacbes trabalhistas e
previdenciarias, enquanto nao prescreverem essas obrigacdes; IV - apresentacdo da
Guia de Recolhimento do Fundo de Garantia do Tempo de Servico e Informacbes a
Previdéncia Social - GFIP.

Art. 12 - Sem prejuizo de sua agao especifica, as fiscalizagbes trabalhista e
previdenciaria prestaréo prioritariamente, orientacdo a micro empresa ¢ a empresa de
pequeno porte. Paragrafo unico - No que se refere a fiscalizagdo trabalhista, sera
observado o critério da dupla visita para lavratura de autos de infragdo, salvo quando
for constatada infragdo por falta de registro de empregado, ou anotacéo da Carteira de
Trabalho e Previdéncia Social - CTPS, ou ainda na ocorréncia de reincidéncia, fraude,
resisténcia ou embarago a fiscalizagéo.

Art. 13 - Na homologacédo de rescisao de contrato de trabalho, o extrato de conta
vinculada ao trabalhador relativa ao Fundo de Garantia do Tempo de Servico - FGTS
podera ser substituido pela Guia de Recolhimento do Fundo de Garantia do Tempo de
Servigo e Informagdes a Previdéncia Social - GFIP pré-impressa no més anterior, desde
que sua quitacdo venha a ocorrer em data anterior ao dia dez do més subsequente a
sua emissao.

CAPITULO VI Do Apoio Crediticio

Art. 14 - O Poder Executivo estabelecera mecanismos fiscais e financeiros de
estimulo as instituicbes financeiras privadas no sentido de que mantenham linhas de
crédito especificas para as micro empresas e empresas de pequeno porte.

Art. 15 - As instituices financeiras oficiais que op&ram com crédito para o setor
privado manterao linhas de crédito especificas para as micro empresas e empresas de
pequeno porte, devendo o montante disponivel e suas condigdes de acesso serem
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expressas, nos seus respectivos documentos de planejamento, e amplamente
divulgados. Paragrafo unico - As instituicbes de que trata este artigo fardo publicar,
semestralmente, relatério detalhado dos recursos planejados e aqueles efetivamente
utilizados na linha de crédito mencionada neste artigo, analisando as justificativas do
desempenho alcangado.

Art. 16 - As instituicbes de que trata o artigo anterior, nas suas operacdes com as
micro empresas de pequeno porte, atuaréo, em articulacdo com as entidades de apoio
e representagdo daquelas empresas, no sentido de propiciar mecanismos de
treinamento, desenvolvimento gerencial e capacitacdo tecnolégica articulados com as
operagdes de financiamento.

Art. 17 - Para fins de apoio crediticio a exportacdo, serdo utilizados os
parametros de enquadramento de empresas, segundo o porte, aprovados pelo Mercado
Comum do Sul - MERCOSUL para as micro empresas e empresas de pequeno porte.

Art. 18 - (VETADO)

CAPITULO VI Do Desenvolvimento Empresarial

Art. 19 - O Poder Executivo estabelecerd mecanismos de incentivos fiscais e
financeiros, de forma simplificada e descentralizada, as micro empresas e as empresas
de pequeno porte, levando em consideracdo a sua capacidade de geragcdo e
manutencdo de ocupacao e emprego, potencial de competitividade e de capacitacdo
tecnoldgica, que lhes garantirdo o crescimento e o desenvolvimento.

Art. 20 - Dos recursos federais aplicados em pesquisa, desenvolvimento e
capacitagdo tecnologica na area empresarial, no minimo 20% (vinte por cento), serdo
destinados, prioritariamente, para o segmento da micro empresa € da empresa de
pequeno porte. Paragrafo unico - As organizagdes federais atuantes em pesquisa,
desenvolvimento, e capacitacao tecnoldgica deverao destacar suas aplicagdes voltadas
ao apoio as micro empresas e empresas de pequeno porte.

Art. 21 - As micro empresas e empresas de pequeno porte terdo tratamento
diferenciado e favorecido no que diz respeito ao acesso a servicos de metrologia e
certificacdo de conformidade prestados por entidades tecnoiédgicas publicas. Paragrafo
unico - As entidades de apoio e de representacio das micro empresas e empresas e
pequeno porte criardo condi¢gdes que facilitem o acesso aos servicos de que trata o
artigo anterior.

Art. 22 - O Poder Executivo diligenciara para que se garantam as entidades de
apoio e de representacdo das micro empresas e empresas de pequeno porte condigbes
para capacitarem essas empresas para que atuem de forma competitiva no mercado
interno e externo, inclusive mediante o associativismo de interesse econdmico.

Art. 23 - As micro empresas € empresas de pequeno porte terdo tratamento
diferenciado e favorecido quando atuarem no mercado internacional, seja importando
ou exportando produtos e servigos, para 0 que o Poder Executivo estabelecera
mecanismos de facilitacdo, desburocratizacido e capacitacdo. Paragrafo unico - Os
orgaos e entidades da Administracdo Federal Direta e Indireta, intervenientes nas
atividades de controle das exportacéo e importagao, deverdo adotar procedimentos que
facilitem o mecanismo nas operag¢des que envolvam as micro empresas e empresas de
pequeno porte, otimizando prazos e reduzindo custos.

51



Art. 24 - A politica de compras governamentais dara prioridade a micro empresa
e a empresa de pequeno porte, individualmente ou de forma associada, com processo
especial e simplificado nos termos da regulamentacéo desta Lei.

CAPITULO Vil -Sociedade de Garantia Solidaria

Art. 25 - Fica autorizada a constituicdo de Sociedade de Garantia Solidaria,
constituida sob a forma de sociedade anénima, para a concessao de garantia a seus
sOcios participantes, mediante a celebracdo de contratos. Paragrafo Gnico - A
sociedade de garantia solidaria sera constituida de sécios participantes e socios
investidores: | - os sdcios participantes serdo, exclusivamente, micro empresas e
empresas de pequeno porte, com, no minimo 10 (dez) participantes e participacéo
maxima individual de 10% (dez por cento) do capital social; Il - os sécios investidores
seréo pessoas fisicas ou juridicas, que efetuardo aporte de capital na sociedade, com o
objetivo exclusivo de auferir rendimentos, n&o podendo sua participagdo, em conjunto,
exceder a 49% (quarenta e nove por cento) do capital social.

Art. 26 - O estatuto social da sociedade de garantia solidéria deve estabelecer: | -
Finalidade social, condicdes e critérios para admissdo de novos sécios participantes e
para sua saida e exclusio; Il - Privilégio sobre as agbes detidas pelo sécio excluido por
inadimpléncia; il - Proibicdo de que as a¢bes dos socios participantes sejam oferecidas
como garantia de qualquer espécie; e IV - Estrutura, compreendendo a Assembléia
Geral, érgdo maximo da sociedade, que elegera o Conselho Fiscal e o Conselho de
Administracdo, que, por sua vez, indicara a Diretoria Executiva.

Art. 27 - A sociedade de garantia solidaria fica sujeita ainda as seguintes
condigdes:l - proibicdo de concessdo a um mesmo sécio participante de garantia
superior a 10% (dez por cento) do capital social ou do total garantido pela sociedade, o
que for maior; Il - proibicio de concessao de crédito a seus s6cios ou a terceiros; e dos
resultados liquidos, alocagdo de (5% cinco por cento), para reserva legal, até o limite de
20% (vinte por cento) do capital social; e de 50% (cinquenta por cento) da parte
correspondente aos socios participantes para o fundo de risco, que sera constituido
também por aporte dos sécios investidores e de outras receitas aprovadas pela
Assembléia Geral da sociedade.

Art. 28 - O contrato de garantia solidaria tem por finalidade reguiar a concessao
da garantia pela sociedade ao sécio participante, mediante o recebimento da taxa de
remuneracdo pelo servico prestado, devendo fixar as clausulas necessarias ao
cumprimento das obrigacées do socio beneficiario perante a sociedade, Paragrafo
Unico - Para a concesséo. da garantia, a sociedade de garantia solidaria podera exigir a
contra garantia por parte do sécio participante beneficiario.

Art. 29 - As micro empresas e empresas de pequeno porte podem oferecer as
suas contas e valores a receber como lastro para a emissao de valores mobiliarios a
serem colocados junto aos investidores no mercado de capitais.

Art. 30 - A sociedade de garantia solidaria pode conceder garantia sobre o
montante de recebiveis de seus sécios participantes, objeto de securitizagéo, podendo
também prestar o servi¢o de colocagéo de recebiveis junto a empresa de securitizagéo
especializado na emissdo dos titulos a valores mobilidrios transacionaveis no mercado
de capitais. Paragrafo Unico - O agente fiduciario, de que trata o caput, ndo tem direito
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de regresso contra as empresas titulares dos valores e contas a receber, objeto de
securitizagao.

Art. 31 - A funcio de registro, acompanhamento e fiscalizacdo das sociedades
de garantia solidaria, sem prejuizo das autoridades governamentais competentes,
podera ser exercida pelas entidades vinculadas as micro empresas e empresas de
pequeno porte, em especial o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas - SEBRAE, mediante convénio a ser firmado com o Executivo.

CAPITULO IX Das Penalidades

Art. 32 - A pessoa juridica e a firma mercantil individual que, sem observancia
dos requisitos desta Lei, pleitear seu enquadramento ou se mantiver enquadrada como
micro empresa ou empresa de pequeno porte, estard sujeita as seguintes
conseqléncias e penalidades: | - cancelamento de oficio de seu registro como micro
empresa ou como empresa de pequeno porte; Il - aplicacdo automatica, em favor da
instituicdo financeira, de muita de vinte por cento sobre o valor monetariamente
corrigido dos empréstimos obtidos com base nesta Lei, independentemente do
cancelamento do incentivo de que tenha sido beneficiada.

Art. 33 - A falsidade de declaragao prestada objetivando os beneficios desta Lei
caracteriza o crime de que trata o art. 299 do Cddigo Penal, sem prejuizo de
enquadramento em outras figuras penais.

CAPITULO X Disposicdes Finais

Art. 34 - Os 6rgaos fiscalizadores de registro de produtos procederdo a andlise
para inscricdo e licenciamento a que estiverem sujeitas as micro empresas € empresas
de pequeno porte, no prazo maximo de trinta dias, a contar da data de entrega da
documentacgio ao 6rgao.

Art. 35 - As firmas mercantis individuais e as sociedades mercantis e civis
enquadraveis como micro empresa ou empresa de pequeno porte que, durante cinco
anos, nao tenham exercido atividade econémica de qualquer espécie, poderéo requerer
e obter a baixa no registro competente, independentemente de prova de quitagdo de
tributos e contribuicbes para com a Fazenda Nacional, bem como para com o Instituto
Nacional de Seguro Social - INSS e para com o Fundo de Garantia por Tempo de
Servico - FGTS.

Art. 36 - A inscricdo e alteracbes da micro empresa e da empresa de pequeno
porte em érgdos da Administragdo Federal ocorrera independentemente da situacdo
fiscal do titular, socios, administradores ou de empresas de que esses participem.

Art. 37 - A s micro empresas € empresas de pequeno porte ficam isentas de
pagamento de precos, taxas e emolumentos remuneratorios de registro das
declaracdes referidas nos arts. 4°, 5° e 9° desta Lei.

Art. 38 - Aplica-se as micro empresas o disposto no Art. 8° § 1°, da Lei n® 9.099,
de 26 de setembro de 1995, passando essas empresas, assim como as pessoas fisicas
capazes, a serem admitidas a proporem ac¢do perante o Juizado Especial, excluidos os
cessionarios de direito de pessoas juridicas.

Art. 39 - O protesto de titulo, quando o devedor for micro empresario ou empresa
de pequeno porte, fica sujeito as seguintes normas: | - os emolumentos devidos ao

53



tabelido de protesto ndo excederdo um por cento do valor do titulo, observando o limite
maximo de R$ 20,00 ( vinte reais), incluidos neste limite as despesas de apresentacao,
protesto, intimacgao, certiddo e quaisquer outras relativas a execucéo dos servigos; |l -
para o pagamento do titulo em cartdrio, ndo podera ser exigido cheque de emisséo de
estabelecimento bancario, mas, feito o pagamento por meio de cheque, de emisséo de
estabelecimento bancario ou néo, a quitacdo dada pelo tabelionato de protesto ficara
condicionada a efetiva liquidacdo do cheque; Ill - o cancelamento do registro de
protesto, fundado no pagamento do titulo, sera feito independentemente de declaracdo
de anuéncia do credor, salvo no caso de impossibilidade de apresentacéo do original
protestado; IV - para os fins do disposto no caput € nos incisos 1, Il e lll, cabera ao
devedor provar sua qualidade de micro empresa ou empresa de pequeno porte perante
o tabelionato de protestos de titulos, mediante documento expedido pela Junta
Comercial ou pelo Registro Civil das Pessoas Juridicas, conforme o caso.

Art. 40 - Os arts. 29 e 31 da Lei no 9.492, de 10 de setembro de 1997, passam a
vigorar com a seguinte redacdo:" Art. 29 - Os cartdrios fornecerdo as entidades
representativas da industria e do comércio ou aquelas vinculadas a protecéo do crédito,
quando solicitada, certiddo diaria, em forma de relacdo, dos protestos tirados e dos
cancelamentos efetuados, com a nota de se cuidar de informacdo reservada da qual
néo se podera dar publicidade pela imprensa, nem mesmo parcialmente. " "§ 10 O
fornecimento da certiddo sera suspenso caso se desatenda ao disposto no caput ou se
fornegcam informagdes de protestos cancelados. "™'§ 20 Dos cadastros ou bancos de
dados, das entidade referidas no caput, somente serdo prestadas informacdes
restritivas de crédito oriundas de titulos ou documentos de dividas regularmente
protestados, cujos registros n&o foram cancelados. ™Art. 31. Poderdo ser fornecidas
certidbes de protestos, ndo cancelados, a quaisquer interessados, desde que
requeridas por escrito".

Art. 41 - Ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
compete acompanhar e avaliar a implantagdo efetiva das normas desta Lei, visando
seu cumprimento e aperfeicoamento. Paragrafo unico - Para o cumprimento deste
artigo, o Poder Executivo fica autorizado a criar o Férum Permanente da Micro empresa
e da Empresa de Pequeno Porte, com participacdo dos érgéos federais competentes e
das entidades vinculadas ao setor.

Art. 42 - O Poder Executivo regulamentara esta Lei no prazo de noventa dias, a
contar da data de sua publicagdo.

Art. 43 - Revogam-se as disposi¢cdes em contrario e, em especial, as Leis n°
7.256, de 27 de novembro de 1984, e n° 8.864, de 28 de marco de 1994.

Decreto n°® 3.474
Decreto n° 3.474, de 19 DE maio de 2000.

Regulamenta a Lei n® 9.841, de 5 de outubro de 1999, que institui o Estatuto da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, e dé& outras providéncias. O
Presidente da Repiiblica, no uso da atribuigdo que lhe confere o art. 84, inciso IV, da

Constituicdo, e tendo em vista o disposto no art. 42 da Lei n® 9.841, de 5 de outubro de
1999. decreta:
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CAPITULO | -Das Definicdes

Art. 1° Este Decreto regulamenta o tratamento juridico diferenciado assegurado
as micro empresas e empresas de pequeno porte, em conformidade com o que dispde
a Lei n° 9.841, de 5 de outubro de 1999, bem como, no campo tributario, em
consonancia com a Lei n® 9.317, de 5 de dezembro de 1996.

Art. 2° Para os efeitos da Lei no 9.841, de 1999, e deste Decreto, considera-se:l -
ano-calendério, como o periodo de calculo para determinacédo da receita bruta anual:ll -
receita bruta, como o produto da venda de bens nas operagdes de conta propria, o
preco dos servigos prestados e o resultado auferido nas operacdes de conta alheia, ndo
incluidos as vendas canceladas, os descontos incondicionais concedidos e os impostos
n&o cumulativos cobrados, destacadamente, do comprador ou contratante, dos quais o
vendedor dos bens ou prestador dos servicos seja mero depositario; Il - primeiro ano
de atividade, como o de inicio ou de reinicio de atividades da pessoa juridica ou Firma
mercantil individual que as tenha interrompido.

CAPITULO Do Registro, Do Enquadramento e Do Reenquadramento

Art. 3° E facultado o registro como micro empresa e empresa de pequeno porte a
pessoa juridica ou a firma mercantil individual que preencha os requisitos legais.
Paragrafo unico. O registro, que constitui prova bastante da condigdo de micro empresa
ou empresa de pequeno porte, é indispensavel para assegurar a garantia dos direitos
previstos na Lei no 9.841, de 1999, e nas demais normais aplicaveis a espécie, exceto
para apoio crediticio a exportacao.

Art. 4° A comprovacao da condi¢ao de micro empresa ou empresa de pequeno
porte podera ser efetuada mediante: | - apresentagéo de original ou cépia autenticada
da comunicacgédo registrada, de que trata o art. 5° deste Decreto, ou de certiddo em que
conste a condicdo de Micro empresa ou empresa de pequeno porte, expedida pelo
orgao de registro competente;

Il - acesso, pelo préprio 6rgdo concedente do beneficio, & informag¢do do 6rgéo de
registro sobre a condi¢&o de micro empresa ou empresa de pequeno porte.

Paragrafo unico. Os 6rgdos e as entidades interessados no acesso as informacdes, a
que se refere o inciso Il, poderédo celebrar convénio com os 6rgaos de registro para esta
finalidade.

Art. 5° O registro sera efetuado, conforme o caso, pelas Juntas Comerciais ou
pelos Cartérios de Registro Civil de Pessoas Juridicas, a vista de comunicacéo, em
instrumento especifico para essa finalidade, procedida pela firma mercantil individual ou
pessoa juridica interessada, inclusive daquelas que preenchiam os requisitos da Lei n°®
9.841, de 1999, mesmo antes de sua promulgagdo, para enquadramento como micro
empresa ou empresa de pequeno porte. § 1° A comunicagéo a que se refere este artigo
contera obrigatoriamente: | - nome, endereco, numero e data de registro do ato
constitutivo e nimero de inscrigdo no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas - CNPJ
da comunicante; ll - declarac&o do titular ou de todos os sdcios, inclusive acionistas e
cooperados, de que:

a) a pessoa juridica ou a firma mercantil individual se enquadra na situac&o de micro
empresa ou de empresa de pequeno porte, nos termos da Lei no 9.841, de 1999;
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b) o valor da receita bruta anual ndo excedeu o limite legal fixado para a categoria em
que pretender ser enquadrada;

C) a pessoa juridica ou firma mercantil individual ndo se enquadra em qualquer das
hipoteses de exclusdo relacionadas no art. 30 da Lei no 9.841, de 1999.

§ 2° A pessoa juridica e a firma mercantil individual que efetuar, no ano de sua
constituicdo, a comunicacao a que se refere o paragrafo anterior, dela fara constar:

I - nome e endereco e, no caso das que nao fizerem a comunicagao juntamente com a
sua constituicdo, também o nimero e data de registro do ato constitutivo e o nimero de
inscricdo no CNPJ;

Il - declaragéo do titular ou de todos os sécios, inclusive acionistas ou cooperados, de
que:

a) se enquadra na situagdo de micro empresa ou empresa de pequeno porte;

b) o valor da receita bruta anual da empresa ndo excedera o limite fixado no inciso | ou
Il do art. 20, conforme o caso;

C) ndo se enquadra em qualquer das hipdteses de excluséo relacionadas no art. 3o da
Lei no 9.841, de 1999.

§ 3° A pessoa juridica e a firma mercantil individual j& enquadradas como micro
empresa ou empresa de pequeno porte no regime juridico da Lei n® 7.256, de 27 de
novembro de 1984, ou da Lei n® 8.864, de 28 de marco de 1994, ficam dispensadas de
novo registro.

Art. 6° Ocorrendo uma das situagbes excludentes da possibilidade de
enquadramento mencionadas no art. 3° da Lei no 9.841, de 1999, a pessoa juridica e a
firma mercantil individual deverd comunicar a sua exclusdo do regime daquela Lei ao
orgéo de registro competente, no prazo de frinta dias, a contar da data da ocorréncia.

Art. 7° Quando a pessoa juridica ou a firma mercantil individual ndo tiver
interesse em continuar na condicdo de micro empresa ou de empresa de pequeno
porte, comunicara este fato ao 6rgao de registro competente.

Art. 8° A devolucgdo dos documentos registrados ou a comunicagio de eventuais
exigéncias para a efetivacdo do registro das micro empresas e empresas de pequeno
porte poder&o ser feitas também por via postal simples, com comprovante de entrega.

CAPITULO Il -Do Regime Previdenciério e Trabalhista

Art. 9° Além das dispensas previstas na Lei n® 9.841, de 1999, ficam também
exoneradas as micro empresas € empresas de pequenc porte do cumprimento de
quaisquer obrigacdes acessorias, relativas a fiscalizagdo do trabalho, instituidas em
atos normativos emanados de autoridades administrativas de qualquer espécie ou
hierarquia, salvo as que, em ato do Ministro de Estado do Trabalho e Emprego, sejam
consideradas imprescindiveis a protecdo do trabalhador.

Art. 10. As normas de carater geral, constantes de atos normativos emanados de
autoridades administrativas, editadas apés a vigéncia deste Decreto, que criem
obrigacdes acessorias relativas a fiscalizacio do trabalho, s6 serdo aplicaveis as micro
empresas e empresas de pequeno porte se assim dispuserem expressamente.

CAPITULO IV- Do Apoio Crediticio
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Art. 11. As instituicdes financeiras oficiais que operam com crédito para o setor
privado deverdo informar os valores das aplica¢es previstas para o ano seguinte, por
setor e fonte de recursos, destacando a participagdo das micro empresas e empresas
de pequeno porte, devendo constar expressamente nos documentos de planejamento o
montante estimado e suas condi¢bes de acesso, que serdo amplamente divulgados.

§ 1° No conjunto das demonstracdes anuais das instituicées financeiras oficiais,
deverdo ser informado o montante de recursos aplicados, para capital de giro e para
financiamento de investimento, em micro empresas e empresas de pequeno porte.

§ 2° As instituicbes financeiras oficiais criardo relatério especifico, a ser editado
anualmente, onde constem o montante previsto pelo planejamento para as micro
empresas e empresas de pequeno porte, o montante efetivamente por elas utilizado e
analise do desempenho alcan¢ado.

§ 3° As instituicbes financeiras oficiais divulgardo os relatérios de que trata este artigo
pela Internet, sendo facultativa a publicacdo em outros meios de comunicacio.

Art. 12. O apoio crediticio a exportacao, previsto no art. 17 da Lei n® 9.841, de
1999, sera concedido independentemente do registro a que se refere o art. 5° deste
Decreto, observadas as exclusdes para fins do enquadramento a que se refere o art. 3°
daquela Lei.

Art. 13. Para fins do apoio crediticio a exportacio, considera-se:
| — micro empresa industrial, a pessoa juridica e a firma mercantil individual que
exercam atividade industrial e que tiverem receita bruta anual igual ou inferior a R$
720.440,00 (setecentos e vinte mil, quatrocentos e quarenta reais);

Il — micro empresa comercial ou de servigos, a pessoa juridica e a firma mercantil
individual que exergcam atividade de comércio ou de servi¢os e que tiverem receita bruta
anual igual ou inferior a R$ 360.220,00 (trezentos e sessenta mil, duzentos e vinte
reais);

lll - empresa de pequeno porte industrial, a pessoa juridica e a firma mercantil individual
que exercam atividade industrial e que tiverem receita bruta anual igual ou inferior a R$
6.303.850,00 (seis milhdes, trezentos e trés mil, oitocentos e cinqlenta reais);

IV - empresa de pequenc porte comercial ou de servigos, a pessoa juridica e a firma
mercantil individual que exergam atividade de comércio ou de servigos e que tiverem
receita bruta anual igual ou inferior a R$ 2.701.650,00 (dois milhdes, setecentos e um
mil, seiscentos e cinquenta reais).

§ 1° No primeiro ano de atividade, os limites da receita bruta anual de que tratam os
incisos |, ll, lit e IV serdo proporcionais ao numero de meses em que a pessoa juridica
ou firma mercantil individual tiver exercido atividade, desconsideradas as fracdes de
més.

§ 2° O Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior atualizara os
valores constantes dos incisos i, i, fll e IV, segundo o porte e 0 ramo de atividade, com
base nos parametros de >

CAPITULO V - Do Desenvolvimento Empresarial
Art. 14. Os 6rgéos e as entidades da Administracdo Publica que atuem nas areas

tecnologicas de metrologia e certificacdo de conformidade, em articulacdo com as
entidades de apoio e de representacdo das micro empresas € empresas de pequeno
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porte, promoveréo programas de capacitagdo de recursos humanos orientados para a
gestéo da qualidade e do aumento da produtividade.

Art. 15, Os 6rgéos e as entidades da Administragdo Publica, em conjunto com as
entidades de apoio e de representacdo das micro empresas e empresas de pequeno
porte, deverédo desenvolver programas de fomento, cujas metas tenham por finalidade o
treinamento, o desenvolvimento gerencial e a capacitagéo tecnolégica, articulados com
as operacdes de financiamento.

Art. 16. Os o6rgdos e as entidades da Administracdo direta e indireta
intervenientes nas atividades de controle das importagcdes e exportagées observaréo,
para as micro empresas e empresas de pequeno porte, 0s seguintes beneficios:
| - tratamento automatico no Registro de Exportadores e Importadores;

Il - liberacdo das mercadorias enquadradas no regime simplificado de exportacdo nos
prazos maximos abaixo indicados, salvo quando depender de providéncia a ser
cumprida pelo proprio exportador:

a) quarenta e oito horas, no caso de mercadoria sujeita a analise material ou emiss&o
de certificados por parte dos 6rgéos anuentes;

b) vinte e quatro horas horas, nos demais casos;

lll - ndo pagamento de encargos, exceto tributos, cobrados a titulo de expedicdo de
certificados de produtos, vistos em documentos e autorizagdes para registro ou
licenciamento, necessarios as operacdes de exportagdo e importacao.

Paragrafo unico. A contagem dos prazos de que trata o inciso |l deste artigo ocorrera a
partir da hora de inicio do expediente do dia seguinte ao da entrega da documentagao
exigida para a operac&o.

Art. 17. As micro empresas e empresas de pequeno porte serdo identificadas
pelo Sistema Integrado de Comércio Exterior - SISCOMEX, de modo a lhes conferir
tratamento simplificado nas operagdes de comércio exterior.

Art. 18. As remessas postais enviadas ao exterior por micro empresas €
empresas de pequeno porte serdo objeto de procedimentos simplificados de despacho
aduaneiro, nos termos e nas condi¢des fixados pela Secretaria da Receita Federal.

Art. 19. Compete ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comeércio
Exterior propor a regulamentacio de programas de capacitagdo, em colaboragdo com
entidades de representacdo do setor privado, cujas metas tenham por finalidade
priorizar 0 engajamento de micro empresas e empresas de pequeno porte no comércio
internacional.

Paragrafo unico. Os programas a que se refere o caput deste artigo seréo
desenvolvidos em parceria com 6rgaos e entidades dos setores publico e privado,
compreendendo as seguintes agbes:

| - capacitagdo das empresas referidas no caput deste artigo, direcionada para o
desenvolvimento integrado de habilidades basicas, especificas e de gestéo;

Il - formacdo da Rede Nacional de Agentes de Comércio Exterior, com o objetivo de
disseminar conhecimentos e técnicas inerentes ao comércio exterior;

lll - promogdo de atividades de treinamento em comércio exterior, voltadas para o
aperfeicoamento de profissionais que atuem nesse segmento;

IV - elaboragéo, edicdo e distribuicdo de material técnico para orientagdo ao exportador;
V - realizacéo de encontros setoriais, com o objetivo de desenvolver estratégias de
estimulo, de sensibilizacdo e de informagéo nas areas mercadolégicas e tecnologicas.
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CAPITULO VI - Da aplicacdo das penalidades

Art. 20. O cancelamento de oficio do registro de micro empresa ou empresa de
pequeno porte, nos termos do inciso | do art. 32 da Lei no 9.841, de 1999, sera
efetivado pelo 6rgdo de registro competente, nos seguintes casos:
| - verificag@o de que a pessoa juridica ou firma mercantil individual ndo preenche as
condicles legais;

Il - mediante solicitagcdo apresentada por qualquer outra instituicdo publica ou privada,
contendo a descricdo dos fatos e a motivagao legal, juntando as provas que justifiquem
0 cancelamento.

§ 1° O 6rgdo de registro dara a micro empresa ou empresa de pequeno porte ciéncia
prévia dos fatos, das provas e da motivacdo legal que servir ao cancelamento,
assegurando-se a interessada o amplo direito de defesa.

§ 2° O cancelamento do registro de micro empresa e de empresa de pequeno porte ndo
extingue a pessoa juridica ou a firma mercantil individual, que continua a existir sem os
beneficios da Lei n® 9.841, de 1999.

CAPITULO VIl - Das disposicdes finais e transitorias

Art. 21. As micro empresas e empresas de pequeno porte sujeitas ao controle do
Ministério da Agricultura e do Abastecimento ou do Ministério da Saude, antes de
entregar sua documentacio no orgéo fiscalizador de registro de produtos, deveréo ter
suas instalacdes e seus equipamentos aprovados pelos érgdos competentes.

Art. 22. Quando o registro de produto requeira a anuéncia de mais de um
Ministério, o prazo de trinta dias, de que trata o art. 34 da Lei n® 9.841, de 1999, é
contado para cada um deles.

Art. 23. O requerimento de baixa de que trata o art. 35 da Lei n® 9.841, de 1999,
devera ser instruido com a documentacao exigida pelo 6rgéo de registro competente,
acompanhada de declaragdo, firmada pelo titular ou por todos os sdcios, inclusive
acionistas e cooperados, sob as penas da lei, da qual conste:
| - nome, endereco, numero e data do registro do ato constitutivo da pessoa juridica ou
firma mercantil individual;

Il - que a pessoa juridica ou a firma mercantil individual ndo exerce atividade econdmica
de qualquer espécie ha mais de cinco anos, indicando o ano da paralisacao;

ili - que, no exercicio anterior ao do inicio da inatividade, o volume da receita bruta
anual da empresa nio excedeu, conforme o caso, o limite fixado nos incisos | ou Il do
art. 20 da Lei n°® 9.841, de 1999;

IV - que a pessoa juridica ou firma mercantil individual ndo se enquadra em qualquer
das hipoteses de exclusdo relacionadas no art. 3o da Lei no 9.841, de 1999.

Paragrafo unico. Os 6rgdos de registro, tdo logo procedam as respectivas baixas,
deverdo informar a Fazenda Nacional ao instituto Nacional do Seguro Social - INSS e
ao 6rgao gestor do Fundo de Garantia do Tempo de Servigo - FGTS o deferimento e
arquivamento da solicitagao.

Art. 24. Fica criado o Férum Permanente da Micro empresa e Empresa de
Pequeno Porte, no ambito do Ministéric do Desenvolvimento, Industria e Comércio
Exterior, com a finalidade de orientar e assessorar na formulagéo e coordenacdo da
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politica nacional de desenvolvimento das micro empresas e empresas de pequeno
porte, bem como acompanhar e avaliar a sua implantacéo.

Art. 25. O Férum Permanente da Micro empresa e Empresa de Pequeno Porte
tem as seguintes atribuicdes:
| - acompanhar a implantacdo efetiva do Estatuto da Micro empresa e Empresa de
Pequeno Porte, sua regulamentacao, atos e procedimentos decorrentes;
Il - assessorar na formulagdo das politicas governamentais de apoio e fomento as micro
empresas e empresas de pequeno porte;
Il - promover a articulacéo e a integracéo entre os diversos 6rgdo governamentais, as
entidades de apoio, de representacdo e da sociedade civil organizada que atuem no
segmento das micro empresas e empresas de pequeno porte;
IV - articular as a¢des governamentais voltadas para as micro empresas e empresas de
pequeno porte, inclusive no campo da legislagdo, propondo atos e medidas
necessarias;
V - propor os ajustes e aperfeicoamentos necessarios a implantagcdo da politica de
fortalecimento e desenvolvimento das micro empresas e empresas de pequeno porte;
VI - promover agbes que levem a consolidacao e articulagéo dos diversos programas de
apoio &s micro empresas e empresas de pequeno porte.

Art. 26. O Férum Permanente das Micro empresas e Empresas de Pequeno
Porte sera coordenado pelo Ministro de Estado do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio Exterior, com a participacdo dos érgéos governamentais, entidades de apoio
com expressao nacional e de representacéo, que atuam neste segmento, e preencham
0s requisitos estabelecidos no regimento interno daquele Colegiado.
§ 1° O Ministro de Estado do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior presidira o
Férum Permanente das Micro empresas e Empresas de Pequeno Porte.
§ 2° O Presidente do Férum, em suas faltas e impedimentos, sera substituido pelo
Secretario - Executivo do Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior.
§ 3o O regimento interno do Férum sera baixado em portaria de seu Presidente.
§ 4° Fica autorizada a criagdo, no ambito do Férum, de Comités Tematicos.
§ 5° Os Comités Tematicos terdo como objetivo a articulagéo, o desenvolvimento de
estudos, a elaboracéo de propostas e o encaminhamento dos temas especificos que
deverio compor a agenda de trabalho do Forum.
§ 6° Os Comités Tematicos poderdo ser assessorados por grupos compostos por
especialistas nas matérias tratadas.
§ 70 O Férum contara com uma Secretaria Técnica, a ser exercida pela Secretaria
responsavel pelas micro empresas e empresas de pequeno porte no ambito do
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior.
§ 8o O Fo6rum reunir-se-a ordinariamente a cada quatro meses e, em carater
extraordinario, mediante convocac¢io do seu Presidente.

Art. 27. Este Decreto entra em vigor na data de sua publicagéo.

Art. 28. Fica revogado o Decreto no 90.880, de 30 de janeiro de 1985.

Lei 9.317 de 5/12/96

CAPITULO 1 - DAS DISPOSICOES PRELIMINARES

60



Art. 1° Esta Lei regula, em conformidade com o disposto no art. 179 da
Constituicdo, o tratamento diferenciado, simplificado e favorecido, aplicavel as micro
empresas e as empresas de pequeno porte, relativo aos impostos e as contribuicdes
que menciona.

CAPITULO Il -DA MICROEMPRESA E DA EMPRESA DE PEQUENO PORTE
Secao Unica
Da Defini¢ao

Art. 2° Para os fins do disposto nesta Lei, considera-se: | — micro empresa, a
pessoa juridica que tenha auferido, no ano-calendario, receita bruta igual ou inferior a
R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais);ll - empresa de pequeno porte, a pessoa juridica
que tenha auferido, no ano-calendario, receita bruta superior a R$ 120.000,00 (cento e
vinte mil reais) e igual ou inferior a R$ 1.200.000,00 (um milhdo e duzentos mil reais).
(Redacio dada pela Lei n° 9.732, de 11.12.1998)

§ 1° No caso de inicio de atividade no préprio ano-calendario, os limites de que tratam
os incisos | e Il serdo proporcionais ao numero de meses em que a pessoa juridica
houver exercido atividade, desconsideradas as fracdes de meses.

§ 2° Para os fins do disposto neste artigo, considera-se receita bruta o produto da
venda de bens e servicos nas operagSes de conta prOpria, 0 preco dos servicos
prestados e o resultado nas operagbes em conta alheia, ndo incluidas as vendas
canceladas e os descontos incondicionais concedidos.

CAPITULO I-DO SISTEMA INTEGRADO DE PAGAMENTO DE IMPOSTOS E
CONTRIBUICOES — SIMPLES

Secéo I- Da Definicdo e da Abrangéncia

Art. 3° A pessoa juridica enquadrada na condicdo de micro empresa e de
empresa de pequeno porte, na forma do art. 2° , podera optar pela inscricdo no Sistema
Integrado de Pagamento de Impostos e Contribuicbes das micro empresas e Empresas
de Pequeno Porte - SIMPLES.

§ 1° A inscricdo no SIMPLES implica pagamento mensal unificado dos seguintes
impostos e contribuicbes:

a)lmposto de Renda das Pessoas Juridicas - IRPJ;

b) Contribuicdo para os Programas de Integracdo Social e de Formacéo do Patrimdnio
do Servidor Publico - PIS/PASEP;

c) Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido - CSLL;

d) Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social - COFINS;

e) Imposto sobre Produtos Industrializados - IPI;

f) Contribuicbes para a Seguridade Social, a cargo da pessoa juridica, de que tratam a
Lei Complementar no 84, de 18 de janeiro de 1996, os arts. 22 e 22A da Lei no 8.212,
de 24 de julho de 1991 e o art. 25 da Lei no 8.870, de 15 de abril de 1994. (Redagéo
dada pela Lei n® 10.256, de 9.10.2001) (Vide Lei 10.034, de 24.10.2000)§ 2° O
pagamento na forma do paragrafo anterior ndo exclui a incidéncia dos seguintes
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impostos ou contribuicdes, devidos na qualidade de contribuinte ou responsavel, em
relacdo aos quais sera observada a legislagdo aplicavel as demais pessoas juridicas:

a) Imposto sobre Operactes de Crédito, Cambio e Seguro, ou Relativas a Titulos ou
Valores Mobiliarios - IOF;

b) Imposto sobre Importacdo de Produtos Estrangeiros - Il;

c¢) Imposto sobre Exportacéo, para o Exterior, de Produtos Nacionais ou Nacionalizados
- IE;

d) Imposto de Renda, relativo aos pagamentos ou créditos efetuados pela pessoa
juridica e aos rendimentos ou ganhos liquidos auferidos em aplicagdes de renda fixa ou
variavel, bem assim relativo aos ganhos de capital obtidos na alienagao de ativos;

e) Imposto sobre a Propriedade Territorial Rural - ITR;

f) Contribuicdo Provisoria sobre a Movimentagdo Financeira - CPMF,;

g) Contribuicdo para o Fundo de Garantia do Tempo de Servigo - FGTS;

h) Contribuigdo para a Seguridade Social, relativa ao empregado.

§ 3° A incidéncia do imposto de renda na fonte relativa aos rendimentos e ganhos
liquidos auferidos em aplicagbes de renda fixa ou variavel e aos ganhos de capital, na
hipétese da alinea "d" do paragrafo anterior, sera definitiva.

§ 4° A inscricdo no SIMPLES dispensa a pessoa juridica do pagamento das demais
contribuicoes instituidas pela Unido.

Art. 4° O SIMPLES podera incluir o Imposto sobre Operacdes Relativas a Circulacdo de
Mercadorias e sobre Servigos de Transporte Interestadual e Inter municipal - ICMS ou o
Imposto sobre Servicos de Qualquer Natureza - ISS devido por micro empresas e
empresa de pequeno porte, desde que a Unidade Federada ou © municipio em que
esteja estabelecida venha a ele aderir mediante convénio.

§ 1° Os convénios serdo bilaterais e terdo como partes a Unido, representada pela
Secretaria da Receita Federal, e a Unidade Federada ou o municipio, podendo limitar-
se a hipétese de micro empresa ou de empresa de pequeno porte.

§ 2° O convénio entrard em vigor a partir do terceiro més subseqlente ao da
publicacao, no Diario Oficial da Unido, de seu extrato.

§ 3° Denunciado o convénio, por qualquer das partes, a exclusdo do ICMS ou do ISS
do SIMPLES somente produzira efeito a partir de 1° de janeiro do ano-calendario
subseqlente ao da sua denuncia.

§ 40 Para fins do disposto neste artigo, os convénios de adesdo ao SIMPLES poderdo
considerar como empresas de pequeno porte tdo-somente aquelas cuja receita bruta,
no ano - calendario, seja superior a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais) e igual ocu
inferior a R$ 720.000,00 (setecentos e vinte mil reais). (Incluido pela Lei n° 9.732, de
11.12.1998)

Secao lI- Do Recolhimento e dos Percentuais

Art. 5° O valor devido mensalmente pela micro empresa e empresa de pequeno
porte, inscritas no SIMPLES, sera determinado mediante a aplicagdo, sobre a receita
bruta mensal auferida, dos seguintes percentuais: (Vide Lei 10.034, de 24.10.2000)
| - para a micro empresa, em relagdo a receita bruta acumulada dentro do ano-
calendario:

a)até R$ 60.000,00 (sessenta mil reais): 3% (irés por cento);
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b)de R$ 60.000,01 (sessenta mil reais e um centavo) a R$ 90.000,00 (noventa mil
reais). 4% (quatro por cento);

c)de R$ 90.000,01 (noventa mil reais e um centavo) a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil
reais): 5% (cinco por cento);

Il - para a empresa de pequeno porte, em relagéo a receita bruta acumulada dentro do
ano-calendario:

a)até R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais). 5,4% (cinco inteiros e quatro
décimos por cento);

b) de R$ 240.000,01 (duzentos e quarenta mil reais e um centavo) a R$ 360.000,00
(trezentos e sessenta mil reais): 5,8% (cinco inteiros e oito décimos por cento);

c)de R$ 360.000,01 (trezentos e sessenta mil reais e um centavo) a R$ 480.000,00
(quatrocentos e oitenta mil reais): 6,2% (seis inteiros e dois décimos por cento);

d) de R$ 480.000,01 (quatrocentos e oitenta mil reais e um centavo) a R$ 600.000,00
(seiscentos mil reais): 6,6% (seis inteiros e seis décimos por cento);

e) de R$ 600.000,01 (seiscentos mil reais e um centavo) a R$ 720.000,00 (setecentos e
vinte mil reais): 7% (sete por cento).

f) de R$ 720.000,01 (setecentos e vinte mil reais e um centavo) a R$ 840.000,00
(oitocentos e quarenta mil reais): sete inteiros e quatro décimos por cento; (Incluido pela
Lei n®9.732, de 11.12.1998)

g) de R$ 840.000,01 (oitocentos e quarenta mil reais e um centavo) a R$ 960.000,00
(novecentos e sessenta mil reais). sete inteiros e oito décimos por cento; (Incluido pela
Lein®9.732, de 11.12.1998)

h) de R$ 960.000,01 (novecentos e sessenta mil reais € um centavo) a R$ 1.080.000,00
(um milh&o e oitenta mil reais): oito inteiros e dois décimos por cento; (Incluido pela Lei
n® 9.732, de 11.12.1998)

i) de R$ 1.080.000,01 (um milh&o, oitenta mil reais e um centavo) a R$ 1.200.000,00
(um milh&o e duzentos mil reais): oito inteiros e seis décimos por cento; (Incluido pela
Lein®9.732, de 11.12.1998)

§ 1° O percentual a ser aplicado em cada més, na forma deste artigo, sera o
correspondente a receita bruta acumulada até o préprio més.

§ 2° No caso de pessoa juridica contribuinte do IPl, os percentuais referidos neste
artigo serdo acrescidos de 0,5 (meio) ponto percentual.

§ 3° Caso a Unidade Federada em que esteja estabelecida a micro empresa ou a
empresa de pequeno porte tenha celebrado convénio com a Unido, nos termos do art.
4° | os percentuais referidos neste artigo serdo acrescidos, a titulo de pagamento do
ICMS, observado o disposto no respectivo convénio:

| - em relacdo a micro empresa contribuinte exclusivamente do ICMS: de até 1(um)
ponto percentual;

Il - em relac&o a micro empresa contribuinte do ICMS e do ISS: de até 0,5 (meio) ponto
percentual;

1l - em relacéo a empresa de pequeno porte contribuinte exclusivamente do ICMS: de
até 2,5 (dois e meio) pontos percentuais;

IV - em relacdo a empresa de pequeno porte contribuinte do ICMS e do ISS: de até 2
(dois) pontos percentuais.

§ 4° Caso o municipio em que esteja estabelecida a micro empresa ou a empresa de
pequeno porte tenha celebrado convénio com a Uni&do, nos termos do art. 4° |, os

63



percentuais referidos neste artigo serdo acrescidos, a titulo de pagamento do ISS,
observado o disposto no respectivo convénio:

I - em relacdo a micro empresa contribuinte exclusivamente do ISS: de até 1 (um) ponto
percentual,

Il - em relagio a micro empresa contribuinte do ISS e do ICMS: de até 0,5 (meio) ponto
percentual;

Ill - em relagéo a empresa de pequeno porte contribuinte exclusivamente do ISS: de até
2,5 (dois e meio) pontos percentuais;

IV - em relacdo a empresa de pequeno porte contribuinte do 1SS e do ICMS: de até 0,5
(meio) ponto percentual.

§ 5° A inscricdo no SIMPLES veda, para a micro empresa ou empresa de pequeno
porte, a utilizacdo ou destinacdo de qualquer valor a titulo de incentivo fiscal, bem
assim a apropriac@o ou a transferéncia de créditos relativos ao IPl e ao ICMS.

§ 6° O disposto no paragrafo anterior ndo se aplica relativamente ao ICMS, caso a
Unidade Federada em que esteja localizada a microempresa ou a empresa de pequeno
porte ndo tenha aderido ao SIMPLES, nos termos do art. 4° .

§ 70 No caso de convénio com Unidade Federada ou municipio, em que seja
considerada como empresa de pequeno porte pessoa juridica com receita bruta
superior a R$ 720.000,00 (setecentos e vinte mil reais), os percentuais a que se
referem: (Incluido pela Lei n® 9.732, de 11.12.1998)

| - o inciso lll dos §§ 30 e 4o fica acrescido de um ponto percentual;

Il - o inciso IV dos §§ 30 e 4o fica acrescido de meio ponto percentual.

Secéo lll- Da Data e Forma de Pagamento

Art. 6° O pagamento unificado de impostos e contribuicbes, devidos pela micro
empresa e pela empresa de pequeno porte, inscritas no SIMPLES, sera feito de forma
centralizada, até o décimo dia do més subsequente aquele em que houver sido auferida
a receita bruta
.§ 1° Para fins do disposto neste artigo, a Secretaria da Receita Federal instituira
documento de arrecadagao unico e especifico (DARF-SIMPLES).

§ 2° Os impostos e contribui¢des devidos pelas pessoas juridicas inscritas no SIMPLES
nao poderao ser objeto de parcelamento. (Vide Medida Proviséria n° 75, de 24.10.2002)

Secio V- Da Declaracao Anual Simplificada, da Escrituracdo e dos Documentos

Art. 7° A micro empresa € a empresa de pequeno porte, inscritas no SIMPLES
apresentarao, anualmente, declaracdo simplificada que sera entregue até o ultimo dia
utii do més de maio do ano-calendario subseqlente ac da ocorréncia dos fatos
geradores dos impostos e contribuicdes de que tratam os arts. 3° e 4°.

§ 1° A micro empresa e a empresa de pequeno porte ficam dispensadas de
escrituracdo comercial desde que mantenham, em boa ordem e guarda e enquanto nao
decorrido o prazo decadencial e ndo prescritas eventuais acdes que lhes sejam
pertinentes:

a) Livro Caixa, no qual devera estar escriturada toda a sua movimentag&o financeira,
inclusive bancaria;
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b) Livro de Registro de Inventario, no qual deverdo constar registrados os estoques
existentes no término de cada ano-calendario;

c) todos os documentos e demais papéis que serviram de base para a escrituracdo dos
livros referidos nas alineas anteriores.

§ 2° O disposto neste artigo ndo dispensa o cumprimento, por parte da micro empresa e
empresa de pequeno porte, das obrigagbes acessérias previstas na legislacéo
previdenciaria e trabalhista.

CAPITULO IV- DA OPCAQ PELO SIMPLES

Art. 8° A opc¢éo pelo SIMPLES dar-se-a mediante a inscri¢do da pessoa juridica
enquadrada na condi¢cdo de micro empresa ou empresa de pequeno porte no Cadastro
Geral de Contribuintes do Ministério da Fazenda - CGC/MF, quando o contribuinte
prestara todas as informagdes necessarias, inclusive quanto:
| - especificacdo dos impostos, dos quais é contribuinte (IP1, ICMS ou ISS);

Il - ao porte da pessoa juridica (micro empresa ou empresa de pequeno porte).

§ 1° As pessoas juridicas ja devidamente cadastradas no CGC/MF exercerdo sua
op¢ao pelo SIMPLES mediante alteragcéo cadastral.

§ 2° A opcéo exercida de conformidade com este artigo submetera a pessoa juridica a
sistematica do SIMPLES a partir do primeiro dia do ano-calendario subsequente, sendo
definitiva para todo o periodo.

§ 3° Excepcionalmente, no ano-calendario de 1997, a opgéo podera ser efetuada até 31-
de marco, com efeitos a partir de 1° de janeiro daquele ano.

§ 4° O prazo para a opgao a que se refere o paragrafo anterior podera ser prorrogado
por ato da Secretaria da Receita Federal.

§ 5° As pessoas juridicas inscritas no SIMPLES deverdo manter em seus
estabelecimentos, em local visivel ao puablico, placa indicativa que esclareca tratar-se
de micro empresa ou empresa de pequeno porte inscrita no SIMPLES.

CAPITULO V -DAS VEDACOES A OPCAO

Art. 9° Nao podera optar pelo SIMPLES, a pessoa juridica:
| - na condigdo de microempresa, que tenha auferido, no ano-calendario imediatamente
anterior, receita bruta superior a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais); (Redacao dada
pela MPV n° 2.189-49, de 23.8.2001)
Il - na condicéo de empresa de pequeno porte, que tenha auferido, no ano-calendario
imediatamente anterior, receita bruta superior a R$ 1.200.000,00 (um milhdo e duzentos
mil reais); (Redagéo dada pela MPV n° 2.189-49, de 23.8.2001)
Il - constituida sob a forma de sociedade por agdes;
IV - cuja atividade seja banco comercial, banco de investimentos, banco de
desenvolvimento, caixa econdmica, sociedade de crédito, financiamento e investimento,
sociedade de crédito imobiliario, sociedade corretora de titulos, valores mobiliarios e
cambio, distribuidora de titulos e valores mobiliarios, empresa de arrendamento
mercantil, cooperativa de crédito, empresas de seguros privados e de capitalizacéo e
entidade de previdéncia privada aberta;
V - que se dedique a compra € a venda, ao loteamento, a incorporagéo ou a construgao
de imbveis;
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VI - que tenha sécio estrangeiro, residente no exterior;

VIl - constituida sob qualquer forma, de cujo capital participe entidade da administracéo
publica, direta ou indireta, federal, estadual ou municipal;

VIl - que seja filial, sucursal, agéncia ou representa¢do, no pais, de pessoa juridica
com sede no exterior;

IX - cujo titular ou sécio participe com mais de 10% (dez por cento) do capital de outra
empresa, desde que a receita bruta global ultrapasse o limite de que trata o inciso |l do
art. 2° ;X - de cujo capital participe, como s6cio, outra pessoa juridica;

Xl - cuja receita decorrente da venda de bens importados seja superior a 50%
(cingUienta por cento) de sua receita bruta total;, (Revogado pela MPV n°® 2.158-35, de
24.8.2001)

Xl - que realize operacgdes relativas a:

a) importacdo de produtos estrangeiros; (Revogado pela MPV n° 2.158-35, de
24.8.2001)

b) locagao ou administragéo de imoveis;

c) armazenamento e depasito de produtos de terceiros;

d) propaganda e publicidade, excluidos os veiculos de comunicacéo;

e) factoring;

f) prestacdo de servico vigilancia, limpeza, conservacao e locagdo de mao-de-obra;

Xl - que preste servigos profissionais de corretor, representante comercial,
despachante, ator, empresario, diretor ou produtor de espetaculos, cantor, musico,
dancgarino, médico, dentista, enfermeiro, veterinario, engenheiro, arquiteto, fisico,
quimico, economista, contador, auditor, consultor, estatistico, administrador,
programador, analista de sistema, advogado, psicologo, professor, jornalista,
publicitario, fisicultor, ou assemelhados, e de qualquer outra profissdo cujo exercicio
dependa de habilitacido profissional legalmente exigida; (Vide Lei 10.034, de
24.10.2000)

XIV - que participe do capital de outra pessoa juridica, ressalvados os investimentos
provenientes de incentivos fiscais efetuados antes da vigéncia da Lei n°® 7.256, de 27 de
novembro de 1984, quando se tratar de micro empresa, ou antes da vigéncia desta Lei,
quando se tratar de empresa de pequeno porte;

XV - que tenha débito inscrito em Divida Ativa da Unido ou do Instituto Nacional do
Seguro Social - INSS, cuja exigibilidade n&o esteja suspensa;

XVI - cujo titular, ou s6cio que participe de seu capital com mais de 10% (dez por

cento), esteja inscrito em Divida Ativa da Unido ou do Instituto Nacional do Seguro
Social - INSS, cuja exigibilidade ndo esteja suspensa,;
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XVII - que seja resultante de cis@o ou qualquer outra forma de desmembramento da
pessoa juridica, salvo em relagéo aos eventos ocorridos antes da vigéncia desta Lei;

XVIII - cujo titular, ou sécio com participagdo em seu capital superior a 10% (dez por
cento), adquira bens ou realize gastos em valor incompativel com os rendimentos por
ele declarados.

XIX - que exerca a atividade de industrializagéo, por conta propria ou por encomenda,
dos produtos classificados nos Capitulos 22 e 24 da Tabela de Incidéncia do IPI - TIP|,
sujeitos ao regime de tributacdo de que trata a Lei no 7.798, de 10 de julho de 1989,
mantidas, até 31 de dezembro de 2000, as opgdes ja exercidas. (Incluido pela MPV n°
2.189-49, de 23.8.2001)

§ 10 Na hipdtese de inicio de atividade no ano-calendario imediatamente anterior ao da
opcao, os valores a que se referem os incisos e | e Il serdo, respectivamente, de R$
10.000,00 (dez mil reais) e R$ 100.000,00 (cem mil reais) muitiplicados pelo niimero de
meses de funcionamento naquele periodo, desconsideradas as fragbes de meses.
(Redacéo dada pela Lei n® 9.779, de 19.01.1999)

§ 2° O disposto nos incisos IX e XIV ndo se aplica a participagdo em centrais de
compras, bolsas de subcontratacdo, consoércio de exportagdo e associacdes
assemelhadas, sociedades de interesse econdmico, sociedades de garantia solidaria e
outros tipos de sociedades, que tenham como objetivo social a defesa exclusiva dos
interesses econdémicos das micro empresas e empresas de pequeno porte, desde que
estas ndo exergam as atividades referidas no inciso Xil.

§ 3° O disposto no inciso Xl e na alinea "a" do inciso Xl n&o se aplica a pessoa juridica
situada exclusivamente em area da Zona Franca de Manaus e da Amazonia Ocidental,
a que se referem os Decretos- leis n°s 288, de 28 de fevereiro de 1967, e 356, de 15 de
agosto de 1968.

§ 4° Compreende-se na atividade de construgdo de imdveis, de que trata o inciso V
deste artigo, a execucdo de obra de construcio civil, propria ou de terceiros, como a
construgdo, demolicdo, reforma, ampliagdo de edificagdo ou outras benfeitorias
agregadas ao solo ou subsolo. (Incluido pela Lei n°® 9.528, de 10.12.1997)

§ 50 (Vide Medida Proviséria n® 107, de 10.2.2003)

Art. 10. Ndo podera pagar o ICMS, na forma do SIMPLES, ainda que a Unidade
Federada onde esteja estabelecida seja conveniada, a pessoa juridica:

I - que possua estabelecimento em mais de uma Unidade Federada;

Il - que exerca, ainda que parcialmente, atividade de transporte interestadual ou
intermunicipal.
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Art. 11. Ndo podera pagar o ISS, na forma do SIMPLES, ainda que o Municipio
onde esteja estabelecida seja conveniado, a pessoa juridica que possua
estabelecimento em mais de um municipio.

CAPITULO VI -DA EXCLUSAO DO SIMPLES

Art. 12. A exclusdo do SIMPLES sera feita mediante comunicacdo pela pessoa
juridica ou de oficio.

Art. 13. A exclusdo mediante comunicagao da pessoa juridica dar-se-a:
| - por opcao;
Il - obrigatoriamente, quando:
a) incorrer em qualquer das situagdes excludentes constantes do art. 9°;

b) ) ultrapassado, no ano-calendario de inicio de atividades, o limite de receita
bruta correspondente a R$ 60.000,00 (sessenta mil reais) multiplicados pelo
numero de meses de funcionamento nesse periodo.

§ 1° A exclusdo na forma deste artigo sera formalizada mediante alteracéo cadastral.
§ 2° A microempresa que ultrapassar, no ano-calendario imediatamente anterior, o
limite de receita bruta correspondente a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais), estara
excluida do SIMPLES nessa condicdo, podendo mediante alteragdo cadastral,
inscrever-se na condigdo de empresa de pequeno porte.
§ 3° No caso do inciso |l e do paragrafo anterior, a comunicacio devera ser efetuada:
a)até o ultimo dia util do més de janeiro do ano-calendario subseqliente aguele em que
se deu o0 excesso de receita bruta, nas hipoteses dos incisos | e |l do art. 9°;
b)até o dltimo dia util do més subsequente aquele em que houver ocorrido o fato que
deu ensejo a exclusdo, nas hipdteses dos demais incisos do art. 9° e da alinea "b" do
inciso Il deste artigo.

Art. 14. A exclusdo dar-se-a& de oficio quando a pessoa juridica incorrer em
quaisquer das seguintes hipéteses:
| - exclusio obrigatdria, nas formas do inciso 1l e § 2° do artigo anterior, quando nao
realizada por comunicacaoc da pessoa juridica;
il - embaraco a fiscalizagéo, caracterizado pela negativa néo justificada de exibigéo de
livros e documentos a que estiver obrigada, bem assim pelo n&o fornecimento de
informagdes sobre bens, movimentagao financeira, negdcio ou atividade, préprios ou de
terceiros, quando intimado, e demais hipoteses que autorizam a requisi¢do de auxilio
da forca publica, nos termos do art. 200 da Lei n°® 5.172, de 25 de outubro de 1966
(Sistema Tributario Nacional);
il - resisténcia a fiscalizacdo, caracterizada pela negativa de acesso ao
estabelecimento, ao domicilio fiscal ou a qualquer outro local onde se desenvolvam as
atividades da pessoa juridica ou se encontrem bens de sua posse ou propriedade;
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IV - constituicdo da pessoa juridica por interpostas pessoas que nao sejam 0S
verdadeiros socios ou acionista, ou o titular, no caso de firma individual;

V - pratica reiterada de infracado a legislacéo tributaria;
VI - comercializacdo de mercadorias objeto de contrabando ou descaminho;
VIl - incidéncia em crimes contra a ordem tributaria, com decisao definitiva.

Art. 15. A exclusdo do SIMPLES nas condicdes de que tratam os arts. 13 e 14
surtira efeito:

| - a partir do ano-calendario subsequente, na hipétese de que trata o inciso [ do art. 13;

Il - a partir do més subseqiente ao que incorrida a situagido excludente, nas hipéteses
de que tratam os incisos Il a XIX do art. 9%, (Redac¢éo dada pela MPV n°® 2.158-35, de
24.8.2001)

Ill - a partir do inicio de atividade da pessoa juridica, sujeitando-a ao pagamento da
totalidade ou diferengca dos respectivos impostos e contribuicbes, devidos de
conformidade com as normas gerais de incidéncia, acrescidos, apenas, de juros de
mora quando efetuado antes do inicio de procedimento de oficio, na hipétese do inciso
I, "b", do art. 13;

IV - a partir do ano-calendério subseqgiente aquele em que for ultrapassado o limite
estabelecido, nas hipéteses dos incisos | e ll do art. 9°;

V - a partir, inclusive, do més de ocorréncia de qualquer dos fatos mencionados nos
incisos 1l a V1l do artigo anterior.

§ 1° A pessoa juridica que, por qualquer razéo, for excluida do SIMPLES devera apurar
o estoque de produtos, matérias-primas, produtos intermediarios e materiais de
embalagem existente no dltimo dia do ultimo més em que houver apurado o IPl ou o
ICMS de conformidade com aquele sistema e determinar, a partir da respectiva
documentacdo de aquisicdo, o montante dos créditos que serdo passiveis de
aproveitamento nos periodos de apuragao subsequientes.

§ 2° O convénio podera estabelecer outra forma de determinagéo dos créditos relativos
ao ICMS, passiveis de aproveitamento, na hipdtese de que trata o paragrafo anterior.

§ 30 A exclusdo de oficio dar-se-a mediante ato declaratdrio da autoridade fiscal da
Secretaria da Receita Federal que jurisdicione o contribuinte, assegurado o
contraditério e a ampla defesa, observada a legislacio relativa ao processo tributario
administrativo. (Incluido pela Lei n® 9.732, de 11.12.1598)

§ 40 Os orgéos de fiscalizacéo do Instituto Nacional do Seguro Social ou de qualquer
entidade convenente deverdo representar a Secretaria da Receita Federal se, no
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exercicio de suas atividades fiscalizadoras, constatarem hipdtese de excluséo
obrigatoria do SIMPLES, em conformidade com o disposto no inciso Il do art. 13.
(Incluido pela Lein® 9.732, de 11.12.1998)

Art. 16. A pessoa juridica excluida do SIMPLES sujeitar-se-4, a partir do periodo
em que se processarem os efeitos da exclusdo, as normas de tributacdo aplicaveis as
demais pessoas juridicas.

CAPITULO Vil -DAS ATIVIDADES DE ARRECADACAO, COBRANGA FISCALIZAGAO
E TRIBUTACAO

Art. 17. Competem a Secretaria da Receita Federal as atividades de
arrecadacéao, cobranca, fiscalizac&o e tributacdo dos impostos e contribuicdes pagos de
conformidade com o SIMPLES.

§ 1° Aos processos de determinacdo e exigéncia dos créditos tributarios e de consulta,
relativos aos impostos e contribuigdes devidos de conformidade com o SIMPLES,
aplicam-se as normas relativas ao imposto de renda.

§ 2° A celebracdo de convénio, na forma do art. 4°, implica delegar competéncia a
Secretaria da Receita Federal, para o exercicio das atividades de que trata este artigo,
nos termos do art. 7° da Lei n°® 5.172, de 25 de outubro de 1966 (Sistema Tributario
Nacional).

§ 3° O convénio a que se refere o paragrafo anterior podera, também, disciplinar a
forma de participa¢do das Unidades Federadas nas atividades de fiscalizagdo.

Secéo | -Da Omisséo de Receita

Art. 18. Aplicam-se a microempresa e a empresa de pequeno porte todas as
presuncdes de omissao de receita existentes nas legislagbes de regéncia dos impostos
e contribuicbes de que trata esta Lei, desde que apuraveis com base nos livros e
documentos a que estiverem obrigadas aquelas pessoas juridicas.

Secao i -Dos Acréscimos Legais

Art. 19. Aplicam-se aos impostos e contribuicbes devidos pela microempresa e
pela empresa de pequeno porte, inscritas no SIMPLES, as normas relativas aos juros e
multa de mora e de oficio previstas para o imposto de renda, inclusive, quando for o
caso, em relacdo ao ICMS e ao ISS.

Art. 20. A inobservancia da exigéncia de que trata o § 5° do art. 8° sujeitara a
pessoa juridica @ muita correspondente a 2% (dois por cento) do total dos impostos e
contribuicbes devidos de conformidade com o SIMPLES no proprio més em que
constatada a irregularidade.
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Paragrafo dnico. A multa a que se refere este artigo sera aplicada, mensalmente,
enquanto perdurar o descumprimento da obrigac&o a que se refere.

Art. 21. A falta de comunicagdo, quando obrigatéria, da exclusido da pessoa
juridica do SIMPLES, nos prazos determinados no § 3° do art. 13, sujeitara a pessoa
juridica a multa correspondente a 10% (dez por cento) do total dos impostos e
contribuicbes devidos de conformidade com o SIMPLES no més que anteceder o inicio
dos efeitos da excluséo, nao inferior a R$ 100,00 (cem reais), insusceptivel de redugéo.

Art. 22. A imposicdo das multas de que trata esta Lei ndo exclui a aplicagdo das
sangbes previstas na legislagdo penal, inclusive em relacdo a declaragéo falsa,
adulteracdo de documentos e emisséo de nota fiscal em desacordo com a operacao
efetivamente praticada, a que estio sujeitos o titular ou sécio da pessoa juridica.

Secéo 1l -Da Partilha dos Valores Pagos

Art. 23. Os valores pagos pelas pessoas juridicas inscritas no SIMPLES
corresponderao a:

| - no caso de microempresas:

a)Em relacdo a faixa de receita bruta de que trata a alinea "a" do inciso | do art. 5°
1 - 0% (zero por cento), relativo ao IRPJ;

2 - 0% (zero por cento), relativo ao PIS/PASEP;

3 -1,2% (um inteiro e dois décimos por cento), relativos as contribuicdes de que trata a
alinea "f" do § 1° do art. 39

4 - 1,8% (um inteiro e oito décimos por cento) relativos & COFINS;

b)em relac&o & faixa de receita bruta de que trata a alinea "b" do inciso | do art. 5°
1 - 0% (zero por cento), relativo ao IRPJ;

2 - 0% (zero por cento), relativo ao PIS/PASEP;

3 - 0,4% (quatro décimos por cento), relativos & CSLL;

4 - 1,6% (um inteiro e seis décimos por cento), relativos as contribuigbes de que trata a
alinea "f' do § 1° do art. 3%

c)a faixa de receita bruta de que trata a alinea "c" do inciso | do art. 5%
1 - 0% (zero por cento), relativo ao IRPJ;

2 - 0% (zero por cento), relativo ao PIS/PASEP;
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3 - 1% (um por cento), relativo a CSLL;
4 - 2% (dois por cento), relativos a COFINS;

5 - 2% (dois por cento), relativos as contribuigcdes de que trata a alinea "' do § 1° do art.
3¢

Il - no caso de empresa de pequeno porte:

a)em relacdo a faixa de receita bruta de que trata a alinea "a" do inciso Il do art. 5°
1 -0,13% (treze centésimos por cento), relativo ao IRPJ;

2 - 0,13% (treze centésimos por cento), relativo ao PIS/PASEP;

3 - 1% (um por cento), relativo a CSLL;

4 - 2% (dois por cento), relativos a COFINS;

5 - 2,14% (dois inteiros e quatorze centésimos por cento), relativos as contribuicbes de
que trata a alinea "' do § 1° do art. 3°.

b)em relacdo a faixa de receita bruta de que trata a alinea "b" do inciso Il do art. 5°
1 - 0,26% (vinte e seis centésimos por cento), relativo ao IRPJ;

2 - 0,26% (vinte e seis centésimos por cento), relativo ao PIS/PASEP;

3 - 1% (um por cento), relativo a CSLL;

4 - 2% (dois por cento), relativos a COFINS;

5 - 2,28% (dois inteiros e vinte e oito centésimos por cento), relativos as contribuigées
de que trata a alinea "f" do § 1° do art. 3°.

a)em relacao a faixa de receita bruta de que trata a alinea "¢" do inciso |l do art. 5°
1 - 0,39% (trinta e nove centésimos por cento), relativo ao IRPJ;

2 - 0,39% (trinta e nove centésimos por cento), relativo ao PIS/PASEP;

3 - 1% (um por cento), relativo a CSLL;

4 - 2% (dois por cento), relativos 2 COFINS;
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5 - 2,42% (dois inteiros e quarenta e dois centésimos por cento), relativos as
contribuicbes de que trata a alinea "f' do § 1° do art. 3°.

a)em relacio a faixa de receita bruta de que trata a alinea "d" do inciso Il do art. 5°:
1 -0,52% (cinqlenta e dois centésimos por cento), relativo ao IRPJ;

2 - 0,52% (cinqlenta e dois centésimos por cento), relativo ao PIS/PASEP;

3 - 1% (um por cento), relativo a CSLL,

4 - 2% (dois por cento), relativos a COFINS;

5 - 2,56% (dois inteiros e cinquenta e seis centésimos por cento), relativos as
contribuigdes de que trata a alinea "f" do § 1° do art. 3°.

a)em relacao a faixa de receita bruta de que trata a alinea "e" do inciso 1l do art. 5°
1 - 0,65% (sessenta e cinco centésimos por cento), relativo ao IRPJ;

2 - 0,65% (sessenta e cinco centésimos por cento), relativo ao PIS/PASEP;

3 - 1% (um por cento), relativo 8 CSLL;

4 - 2% (dois por cento), relativos a COFINS;

5 - 2,7% (dois inteiros e sete décimos por cento), relativos as contribuicbes de que trata
a alinea "f'do § 1°do art. 3°

a)em relacdo a faixa de receita bruta de que trata a alinea "f" do inciso |l do art. 50:
(Incluido pela Lei n® 9.732, de 11.12.1998)

1 - sessenta e cinco centésimos por cento, relativos ao IRPJ;

2 - sessenta e cinco centésimos por cento, relativos ao PIS/PASEP;
3 - um por cento, relativo a CSLL;

4 - dois por cento, relativos a COFINS;

5 - trés inteiros e um décimo por cento, relativos as contribuicbes de que trata a alinea
"' do § 10 do art. 30;

a)em relacio a faixa de receita bruta de que trata a alinea "g" do inciso II do art. 5o:
(Incluido pela Lei n°® 9.732, de 11.12.1998)

1 - sessenta e cinco centésimos por cento, relativos ao IRPJ;
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2 - sessenta e cinco centésimos por cento, relativos ao PIS/PASEP;
3 - um por cento, relativo a CSLL;
4 - dois por cento, relativos a COFINS;

5 - trés inteiros e cinco décimos por cento, relativos as contribuicées de que trata a
alinea "f" do § 10 do art. 3¢;

a)em relagéo a faixa de receita bruta de que trata a alinea "h" do inciso Il do art. 50:
(Incluido pela Lei n°® 9.732, de 11.12.1998)

1 - sessenta e cinco centésimos por cento, relativos ao IRPJ;

2 - sessenta e cinco centésimos por cento, relativos ao PIS/PASEP;
3 - um por cento, relativo & CSLL;

4 - dois por cento, relativos 8 COFINS;

5 - trés inteiros e nove décimos por cento, relativos as contribuicbes de que trata a
alinea "f* do § 10 do art. 30;

a)em relacéo a faixa de receita bruta de que trata a alinea "i"’ do inciso Il do art. 50:
(Incluido pela Lei n® 9.732, de 11.12.1998)

1 - sessenta e cinco centésimos por cento, relativos ao IRPJ;

2 - sessenta e cinco centésimos por cento, relativos ao PIS/PASEP;
3 - um por cento, relativo a CSLL;

4 - dois por cento, relativos a COFINS;

5 - quatro inteiros e trés décimos por cento, relativos as contribuicées de que trata a
alinea "f' do § 1o do art. 3o.

§ 1° Os percentuais relativos ao IPl, ao ICMS e ao ISS serdo acrescidos de
conformidade com o disposto nos §§ 2° a 4° do art. 5°, respectivamente.

§ 2° A pessoa juridica, inscrita no SIMPLES na condi¢do de micro empresa, que
ultrapassar, no decurso do ano-calendario, o limite a que se refere o inciso | do art. 2°,
sujeitar-se-a, em relacdo aos valores excedentes, dentro daquele ano, aos percentuais
e normas aplicaveis as empresas de pequeno porte, observado o disposto no paragrafo
seguinte.

§ 3° A pessoa juridica cuja receita bruta, no decurso do ano-calendario, exceder ao
limite a que se refere o inciso Il do art. 2°, adotara, em relagéo aos valores excedentes,
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dentro daquele ano, os percentuais previstos na alinea "e" do inciso Il e nos §§ 2°, 3°,
inciso Il ou IV, e § 4° inciso lll ou IV, todos do art. 5° acrescidos de 20% (vinte por
cento), observado o disposto em seu § 1°.

Art. 24, Os valores arrecadados pelo SIMPLES, na forma do art. 6° serdo
creditados a cada imposto e contribuigdo a que corresponder.
§ 1° Serdo repassados diretamente, pela Unido, as Unidades Federadas e aos
Municipios conveniados, até o ultimo dia utii do més da arrecadacdo, os valores
correspondentes, respectivamente, ao ICMS e ao ISS, vedada qualquer retengio.
§ 2° A Secretaria do Tesouro Nacional celebrara convénio com o Instituto Nacional de
Seguridade Social - INSS, visando a transferéncia dos recursos relativos as
contribuicGes de que trata a alinea "' do § 1° do art. 3°, vedada qualquer retengéo,
observado que, em nenhuma hip6tese, o repasse podera ultrapassar o prazo a que se
refere o paragrafo anterior.

CAPITULO VIil- DAS DISPOSICOES GERAIS E TRANSITORIAS
Secao | -Da Isencdo dos Rendimentos Distribuidos aos Sécios e ao Titular

Art. 25. Consideram-se isentos do imposto de renda, na fonte e na declaragio de
ajuste do beneficiario, os valores efetivamente pagos ao titular ou sécio da micro
empresa ou da empresa de pequeno porte, salvo 0s que corresponderem a prolabore,
alugueéis ou servicos prestados.

Sec¢édo ll -Do Parcelamento

Art. 26. Podera ser autorizado o parcelamento, em até setenta e duas parcelas
mensais e sucessivas, dos débitos para com a Fazenda Nacional e para com a
Seguridade Social, de responsabilidade da micro empresa ou empresa de pequeno
porte e de seu titular ou sécio, relativos a fatos geradores ocorridos até 31 de outubro
de 1996.

§ 1° O valor minimo da parcela mensal sera de R$ 50,00 (cinquenta reais),
considerados isoladamente os débitos para com a Fazenda Nacional e para com a
Seguridade Social.

§ 2° Aplicam-se ao disposto neste artigo as demais regras vigentes para parcelamento
de tributos e contribui¢cdes federais.

Secao |l -Do Conselho Deliberativo do SEBRAE
Art. 27. (VETADOQO)

Art. 28. A Lei n° 8.989, de 24 de fevereiro de 1995, com vigéncia prorrogada pela
Lei n°® 9.144, de 8 de dezembro de 1995, passa a vigorar até 31 de dezembro de 1997.

Art. 29. O inciso | do art. 1° e o art 2° da Lei n° 8.989, de 24 de fevereiro de 1995,
passam a vigorar com a seguinte redacio:



I - motoristas profissionais que exercam, comprovadamente, em veiculo de sua
propriedade atividade de condutor autdnomo de passageiros, na condicdo de titular de
autorizacdo, permisséo ou concessao do Poder Publico e que destinam o automoével a
utilizag&o na categoria de aluguel (taxi);

Art. 2° O beneficio de trata o art. 1° somente podera ser utilizado uma vez, salvo se o
veiculo tiver sido adquirido ha mais de trés anos, caso em que o beneficio podera ser
utilizado uma segunda vez."

Art. 30. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicagdo, produzindo efeitos a
partir de 1° de janeiro de 1997.

Art. 31. Revogam-se os artigos 2°, 3°%, 11 a 16, 19, incisos [l e lil, e 25 a 27 da Lei
n® 7.256, de 27 de novembro de 1984, o art. 42 da Lei n° 8.383, de 30 de dezembro de
1991 e os aris. 12 a 14 da Lei n° 8.864, de 28 de margo de 1994.

Impostos para pequenas empresas

Basicamente, a pequena empresa brasileira utiliza-se do Regime Simples ou do
Regime Normal para o calculo e o recolhimento dos impostos devidos. Por meio do
pedido realizado pelo empresario no inicio da constituicido da empresa, o 6rgao publico
- federal, municipal e/ou estadual - fara o enquadramento legal, a verificagdo da
possibilidade, ou n&o, de sua empresa vir a ser beneficiada e a participar do sistema
Simples

Na esfera municipal, ficou definido, pela Lei Federal 9.317 do SIMPLES, que
cabe ao municipio estabelecer convénio com a esfera federal para a existéncia do
SIMPLES Municipal. Por esse fato, ha a realidade de municipios que possuem o
SIMPLES MUNICIPAL (Curitiba) e outros que ainda nido. E importante consultar a
prefeitura local para obter melhores informacdes a respeito. Desde gue nao haja
impedimento legal, ou seja, previsto em lei, a empresa pode cadastrar-se no SIMPLES,
o que assegura o recolhimento unificado de varios impostos e contribuicbes federais,
num processo que ajuda a simplificar a burocracia.

Encaixam-se no Regime Normal as empresas que - por impedimento legal ou
que, porventura, néo tenha o empresario desejo de participar do outro regime - fazem o
recolhimento de impostos da forma tradicional, ou seja, cumprem todos os requisitos
previstos em lei de cada imposto existente.

Regime Normal
UMA EMPRESA BRASILEIRA NESSE REGIME TRIBUTARIO RECOLHE USUALMENTE OS IMPOSTOS

LISTADOS A SEGUIR. E IMPORTANTE ESCLARECER QUE CADA IMPOSTO POSSUI UMA LEGISLAGAO
ESPECIFICA QUE DEFINE A BASE DE CALCULO, A FORMA DE CALCULO E TAMBEM OS SETORES

76



ECONOMICOS COM ALIQUOTA MAIS ELEVADA OU REDUZIDA. PORTANTO, PESQUISE OU BUSQUE
ORIENTAGAO NO SEBRAE/PR UTILIZANDO A CONSULTORIA DE ORIENTACAO PARA IDENTIFICAR,
DE FORMA OBJETIVA, QUAL A TRIBUTACAO QUE ESTA PREVISTA EM LEI PARA A SUA SITUACAO.

IMPOSTOS CALCULADOS SOBRE A RECEITA BRUTA lPergentual
!PIS/PASEP Contribuicao para os Programas de Integragao

iSocial e de Formagao do Patriménio do Servidor Pablico |

[Empresa optante pelo método Lucro Real " 11.65%
ﬁEmpresa optante pelo método Lucro Presumido 0.65%
!COFINS Contribuicao para Financiamento da Segundade3 0%

Social , o N 7

IPI Imposto sobre Produtos Industrializados \Variavel por
—lproduto
ICMS Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos [Variavel por
, lestado
ISS Imposto sobre Servicos Variavel por
I e —lmwnicipio
IRPJ Imposto de Renda das Pessoas Juridicas opcdo pela

ltributacdo com base no método LUCRO PRESUMIDO 4 |
|Ramo Industria e Comércio - 1,20%
ﬁRamo Comércio Varejista de Combustlvels , 10,24%
[Ramo Prestacdo de Servicos de Qualquer Natureza  4,80%
IRamo Transporte de Passageiros 2,40 %
IRamo Transporte de Cargas e Serwgos Hospltalares _ 1,20 %
|Ramo Construcdo por Empreitada com Emprego de1 20 %
|Materiais o
{Ramo Construgao por Empreltada “sem Emprego de4 80 %
|Materiais , ,
ICSLL Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido [0,74 %

ISe optar pelo LUCRO PRESUMIDO, é devido a CSLL

lcalculado sobre a receita bruta

[IMPOSTOS CALCULADOS SOBRE O LUCRO LIQUIDO |percentual
IRP] Imposto de Renda das Pessoas Juridicas opgdo pelajl5%
Jtributagdo com base no método LUCRO REAL

iCSLL Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido Se optarlO 074%
pelo LUCRO REAL, é devido a CSLL calculado sobre o

Jlucro liquido
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FNCARGOS CALCULADOS SOBRE A FOLHA DElpercentual
|PAGAMENTO (*) N
INSS parte da EMPRESA o - Po%
ISES, SESC ou SEST 1 50%
[SENAI, SENAC OU SENAT  h,00%
SEBRAE o  lo,60%
INCRA o 10,20%
INSS sobre 130 salano B o e 1,67%
FG1s - 1B50%
AcidentedeTrabatho D.00%
[SaldrioEducaggo  ~  P,50%

(*) Comumente chamados de encargos sociais, as aliquotas podem variar de acordo
com o ramo de atividade da empresa e por situacgdes definidas em lei. As demonstradas
acima s&o os referenciais mais utilizados pelas empresas.

INSS — Sobre pro-labore dos Sécios 20%

Guia de Recolhimento da Previdéncia Social - G.P.S.: A empresa deve recolher o
equivalente a 20,00 % da retirada a titulo de pré-labore dos sécios ou titulares, devendo
o mesmo ser efetuado em GPS até o dia 2 do més seguinte ao més de competéncia,
devendo o recolhimento ser antecipado caso caia em dia n&o util.

INSS-Carné de contribui¢do para fins de aposentadoria 20%

Carné de Contribuicdo (GRCI). Os s6cios-gerentes da sociedade limitada e o
titular Empresario Individual estdo sujeitos ao recolhimento do carné de contribuinte
individual da previdéncia, podendo contribuir de 01 a 10 salarios de contribuigcao,
obedecidas as regras de permanéncia em cada classe de contribuigdo. A aliquota é de
20,00% sobre o total de salarios de contribuicéo, e o pagamento deve ser efetuado até
o dia 15 do més seguinte ao més de competéncia, devendo ser antecipado caso nao
seja dia util.

J& o Regime Simples é para as empresas que - por motivo de possibilidade de
usufruir desse beneficio previsto em lei - se cadastram nesse regime para se beneficiar
dessa facilidade, pois ha redugdo da carga tributéria, na qual os recothimentos dos
impostos séo realizados de forma unificada e simplificada.

Regime Simples

A Lei Federal 9.317 define que os impostos de competéncia federal e calculados
sobre a receita bruta, sobre o lucro liquido e sobre a folha de pagamento, com excegéo
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do FGTS, passam a ser recolhidos de forma unificada utilizando-se um unico
Documento de Arrecadacgao de Receitas Federais(DARF).

Na Legislac&o Estadual o Decreto 246/03 de 29.01.2003 define as aliquotas para
0 Regime Fiscal das Micro Empresas e das Empresas de Pequeno Porte do Parana.Na
esfera municipal, ficou definido, pela Lei Federal 9.317 do Simples, que cabe ao
municipio estabelecer convénio com a esfera federal para a existéncia do SIMPLES
MUNICIPAL. Por esse fato, ha a realidade de municipios que possuem o Simples
MUNICIPAL (Curitiba) e outros que ainda n3o. E importante consultar a prefeitura local
para obter melhores informacgdes a respeito.

IMPOSTOS INCIDENTES SOBRE A RECEITA BRUTA {percentual

SIMPLES FEDERAL aria de 30% até
e - — BB %
IREGIME FISCAL DAS MICRO EMPRESAS E DASaria de 0% até
!EMPRESAS DE PEQUENO PORTE DO PARANA 4%
ISIMPLES MUNICIPAL - (PARA 0S MUNICIPIOS DOariavel de acordo
PARANA) com a lei especifica
_lde cada municipio

[ENCARGOS CALCULADOS SOBRE A FOLHA DEpercentual
IPAGAMENTO o — o
FGTS e e BO%

INSS sobre pro-labore dos soécios 20%

INSS - carné de contribuicio para fins de aposentadoria 20%

Existem outros impostos previstos em lei e, portanto, obrigatérios para todas as
empresas estabelecidas no Brasil, independentemente do Regime SIMPLES ou
NORMAL.

Esses impostos séo:

a) Imposto sobre Operagbes de Crédito, Cambio e Seguro, ou Relativas a Titulos ou
Valores Mobiliarios - |OF;

b) Imposto sobre Importacéo de Produtos Estrangeiros - I,

c) Imposto sobre Exportacdo, para o Exterior, de Produtos Nacionais ou Nacionalizados
- IE;

d) Imposto de Renda, relativo aos pagamentos ou créditos efetuados pela pessoa
juridica e aos rendimentos ou ganhos liquidos auferidos em aplica¢des de renda fixa ou
variavel, bem assim relativo aos ganhos de capital obtidos na alienacéo de ativos;

e) Imposto sobre a Propriedade Territorial Rural - ITR;

f) Contribuigéo Provisdria sobre a Movimentacdo Financeira - CPMF;

g) Contribuigcdo para o Fundo de Garantia do Tempo de Servigo - FGTS;

h) Contribuicéo para a Seguridade Social, relativa ao empregado.

Obs: Recomendamos que vocé converse com O seu contador para avaliagdo do
enquadramento e verificagdo dos tributos que sua empresa deve pagar.
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Quadro comparativo: Regime Simples e Regime Normal

Para mais informacdes na area Juridica e modelos de contratos, acesse os
sites:-www.dnrc.gov.br, www.universojuridico.com.br

Regime Simples e Regime Normal

llmposto Regime IRegime Simples
iNormal |
3IMPOSTOS CALCULADOS SOBRE A RECEITA BRUTA
ﬂPlSIPASEP Contribuicdo para os Programas Variavel
de Integracdo Social e de Formacgdo do
{Patriménio do Servidor Publico o
ICOFINS Contribuigdo para Financiamento da| 3,0%
{Seguridade Social

{IP1 Imposto sobre Produtos Industrializados | variavel p'o'r‘ T

— — R 1 produto
ICMS Imposto sobre Circulagdo  dej variavel por
MercadoriaseServicos | estado |
Iiss Imposto sobre Servngos variavel por
; o o | municipio
IRPJ Imposto de Renda das Pessoas

Juridicas com base no LUCRO PRESUMIDO 7 o
{Ramo Industna e Comeércio - 1,20%
|Ramo Comércio Vargjista de Combustlvels - 0,24%
IRamo Prestagcdo de Servicos de Qualquer 4.80%
{Natureza e

ﬂRamo Transporte de Passagetros 7 2 40%”
(Ramo Transporte de Cargas e Serv:gos 1,20%
{Hospitalares

{Ramo Construgao por Empreitada com{ 1,20%
Emprego de Materiais o ) o
iRamo Construgdo por Empreitada sem| 4,80%
Emprego de Materiais S
(*)CSLL Contribuicdo Social sobre o Lucro] 0,074%
lLiquido.E devido se optar pelo método do
IRPJ Presumido

iIMPOSTOS CALCULADOS SOBRE 0 LUCRO LIQUIDO
IRPJ Impostoc de Renda das Pessoas 15%
[uridicas com base no Lucro REAL
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(*) CSLL Contribuicdo Social sobre o Lucro] 0,074%

Liquido

|E devido se optar pelo método do IRPJ lucrof

jreal

HENCARGOS CALCULADQS SOBRE A FOLHA DE PAGAMENTO )

[NSS parte da EMPRESA 1 20% [

ISES, SESC ou SEST_ ) T 150% |

SENAlL SENACOUSENAT =~~~ | 100%

SEBRAE 00 1 080% |

[INCRA , , 020% |

[INSS sobre 13° salario 7 1 167% |

FGTS , | 850% | 8%

,Acydente de Trabalho o 7 ] 200% |

Salario Educacéo 2,50%

IMPOSTOS INCIDENTES SOBRE A RECEITABRUTA

{SIMPLES FEDERAL tabela varia de 3,0% até
) o ee%

aiCMS ESTADUAL o o ~ varia c de 0 a 4%

SIMPLES MUNICIPAL PARANA variavel de acordo

; com a lei especifica

— |de cada municipio

§OUTROS ENCARGOS 7 o 7 -

[INSS-Sobre o Prolabore dos sécios 20% |  20%

LNSS —Camné de contribuigio para fins de|  20% 20%

posentadoria

(*) comumente chamados de encargos sociais, as aliquotas podem variar de acordo
com o ramo de atividade da empresa e por situagdes definidas em lei. As demonstradas
acima s&o os referenciais mais utilizados pelas empresas.

Simples Federal
O que é?

Sistema integrado de pagamento de impostos e contribuicGes das micro
empresas e das empresas de pequeno porte Instituido através da Lei n° 9317, de
05/12/96 e alterada pela Lei 9732, de 11/12/98 que diz respeito ao aumento na faixa de
enquadramento da pequena empresa. O SIMPLES & um novo sistema de tributagao ,
substituindo os impostos e contribuicdes federais por um Unico imposto para micros e
pequenas empresas.

Microempresa:
Pessoa juridica que tenha auferido, no ano-calendério, receita bruta anual igual ou

inferior a R$ 120.000,00.
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Pequeno porte:
Pessoa juridica que tenha auferido, no ano-calendario, receita bruta anual superior a R$
120.000,01 e igual ou inferior a R$ 1.200.000,00

Abrangéncia:

A pessoa juridica, enquadrada na condigdo de micro empresa e empresa de pequeno
porte, podera optar pela inscricdo no SIMPLES, implicando assim no pagamento
mensal unificado dos seguintes impostos e contribuigdes:

*Imposto de Renda das Pessoas Juridicas — IRPJ

*Contribuicdo para os Programas de Integracdo Social - PIS - e de Formagédo do
*Patriménio do Servidor Publico - PASEP.

*Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido — CSLL

*Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social - COFINS

*Imposto sobre Produtos Industrializados — [Pl

*Contribuicdes para a Seguridade Social(INSS), a cargo da pessoa juridica( Tais como
*Prolabore, e INSS sobre a folha dos empregados)

Quais os impostos que ficam de fora

*Impostos sobre Operacbes de Crédito, Cambio e Seguro, ou relativas a Titulos ou
*Valores Mobiliarios — IOF

*Imposto sobre Importacdo de Produtos Estrangeiros — [l

*Imposto sobre Exportacao, para o Exterior, de Produtos Nacionais ou Nacionalizados —
IE

*Imposto de Renda Retido na Fonte, relativo aos pagamentos ou créditos efetuados
pela pessoa juridica, assim como aos rendimentos ou ganhos liquidos auferidos em
aplicacdes de renda fixa ou variavel

*Imposto sobre Propriedade Territorial Rural — TR

*Contribui¢ao Proviséria sobre a Movimentacao Financeira — CPMF

*Contribuicdo para o Fundo de Garantia do Tempo de Servigo — FGTS

*Contribuicio para a Seguridade Social, relativa ao empregado

Impostos estaduais e municipais

O SIMPLES podera incluir o ICMS - (Imposto sobre Circulagéo de Mercadorias e
Servicos de Transporte Interestadual e Intermunicipal, energia elétrica e comunicagio )
e 0 ISSQN (Imposto sobre Servicos de Qualquer Natureza), devido por microempresa e
empresa de pequeno porte, desde que a Unidade Federada ou o Municipio em que
esteja estabelecida venha assinar convénio com a Receita Federal. Atencéo : Para o
Parana o ICMS e ISS terdo tratamento de conformidade a legislacdo estadual e
municipal.

Quem pode participar
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Todas as micro e pequenas empresas registradas, que estejam dentro do limite
de faturamento e ramos de atividades néo vedados, e que ndo estejam em débito com
a Fazenda Nacional, Seguridade Social e nem estejam em quaisquer das situagSes de
vedacdo previstas pela legislacdo.

Quem n&o pode participar

I -A condic&o de micro empresa, que tenha auferido, no ano-calendario imediatamente
anterior, receita bruta superior a R$ 120.000,00 (cento e vinte mil reais);

Il - na condicéo de empresa de pequeno porte, que tenha auferido, no ano-calendario
imediatamente anterior, receita bruta superior a R$ 1.200.000,00 (um milhdo e duzentos
mil reais);

Il - constituida sob a forma de sociedade por agdes;

IV - cuja atividade seja banco comercial, banco de investimentos, banco de
desenvolvimento, caixa econdmica, sociedade de crédito, financiamento e investimento,
sociedade de crédito imobiliario, sociedade corretora de titulos, valores mobiliarios e
cambio, distribuidora de titulos e valores imobiliarios, empresa de arrendamento
mercantil, cooperativa de crédito, empresas de seguros privados e de capitalizacéo e
entidade de previdéncia privada aberta;

V - que se dedique & compra e a venda, ao loteamento, a incorporagao ou a construgio
de imdveis;

VI - que tenha s6cio estrangeiro, residente no exterior;

VIl - constituida sob qualquer forma, de cujo capital participe entidade da administracéo
publica, direta ou indireta, federal, estadual ou municipal;

VIl - que seja filial, sucursal, agéncia ou representacéo, no pais, de pessoa juridica
com sede no exterior;

IX - cujo titular ou sécio participe com mais de 10% (dez por cento) do capital de outra
empresa, desde que a receita bruta global ultrapasse o limite de que trata o inciso Il do
art. 2° X - de cujo capital participe, como s6cio, outra pessoa juridica;

Xl - cuja receita decorrente da venda de bens importados seja superior a 50%
(cinquenta por cento) de sua receita bruta total;

Xl - que realize operagfes relativas a:

a) importagéo de produtos estrangeiros;

b) locacdo ou administracdo de imbveis;

c) armazenamento e depésito de produtos de terceiros;

d) propaganda e publicidade, excluidos os veiculos de comunicagao;

e) factoring;

f) prestacao de servico vigilancia, limpeza, conservacio e loca¢do de mao-de-obra;
XNl - que preste servicos profissionais de corretor, representante comercial,
despachante, ator, empresario, diretor ou produtor de espetaculos, cantor, musico,
dancarino, médico, dentista, enfermeiro, veterinario, engenheiro, arquiteto, fisico,
quimico, economista, contador, auditor, consultor, estatistico, administrador,
programador, analista de sistema, advogado, psicologo, professor, jornalista,
publicitario, fisicultor, ou assemelhados, e de qualquer outra profissdo cujo exercicio
dependa de habilitacdo profissional legalmente exigida; XIV - que participe do capital de
outra pessoa juridica, ressalvados os investimentos provenientes de incentivos fiscais
efetuados antes da vigéncia da Lei n° 7.256, de 27 de novembro de 1984, quando se
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tratar de micro empresa, ou antes da vigéncia desta Lei, quando se tratar de empresa
de pequeno porte;

XV - que tenha débito inscrito em Divida Ativa da Unido ou do Instituto Nacional do
Seguro Social - INSS, cuja exigibilidade ndo esteja suspensa;

XVI - cujo titular, ou sb6cio que participe de seu capital com mais de 10% (dez por
cento), esteja inscrito em Divida Ativa da Unido ou do Instituto Nacional do Seguro
Social - INSS, cuja exigibilidade ndo esteja suspensa;

XVl - que seja resultante de cisdo ou qualquer outra forma de desmembramento da
pessoa juridica, salvo em relagdo aos eventos ocorridos antes da vigéncia desta Lei;
XVI - cujo titular, ou s6cio com participagdo em seu capital superior a 10% (dez por
cento), adquira bens ou realize gastos em valor incompativel com os rendimentos por
ele declarados.

§ 1° Na hip6tese de inicio de atividade no ano-calendario imediatamente anterior ao da
opcao, os valores a que se referem os incisos | e Il serdo, respectivamente, de R$
10.000,00 (dez mil reais) e R$ 60.000,00 (sessenta mil reais) multiplicados peio nimero
de meses de funcionamento naquele periodo, desconsideradas as fragdes de meses.

§ 2° O disposto nos incisos IX e XIV ndo se aplica a participacdo em centrais de
compras, bolsas de subcontratacdo, consércio de exportacdo e associagdes
assemethadas, sociedades de interesse econdmico, sociedades de garantia solidaria e
outros tipos de sociedades, que tenham como objetivo social a defesa exclusiva dos
interesses econdmicos das micro empresas e empresas de pequeno porte, desde que
estas ndo exergam as atividades referidas no inciso XIi.

§ 3° O disposto no inciso Xl e na alinea "a" do inciso Xil ndo se aplica & pessoa juridica
situada exclusivamente em area da Zona Franca de Manaus e da Amazdnia Ocidental,
a que se referem os Decretos-leis n°s 288, de 28 de fevereiro de 1967, e 356, de 15 de
agosto de 1968.

Art. 10. Nao podera pagar o ICMS, na forma do SIMPLES, ainda que a Unidade
Federada onde esteja estabelecida seja conveniada, a pessoa juridica:

| - que possua estabelecimento em mais de uma Unidade Federada;

Il - que exerga, ainda que parcialmente, atividade de transporte interestadual ou
intermunicipal.

Quem estiver em débito

Devera regularizar com a Receita e INSS antes de entrar com o pedido de
adesao ao sistema Simples Federal ou Estadual.

Como fica a escrituragao contabil

Com relag@o ao Simples exige-se o Livro Caixa, o Livro de Inventério e toda a
documentacio relativa a esses, que devera ser mantida sob guarda da empresa por um
prazo de cinco anos. N&o esquecer que a empresa néo fica isenta dos demais livros
exigidos pelas legislagbes Comercial e Trabalhista, bem como, a contabilidade
tradicional, que por consequéncia exige um Contabilista.

Placa informativa da adesdo
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Determina a Instrugio Normativa n° 74 art 27 paragrafo Unico, que a empresa
devera possuir uma placa indicativa de adesdo ao Simples Federal com as seguintes
caracteristicas .. Dimensdo de no minimo 297mm de largura por 210mm de altura
(tamanho folha sulfite, A4 ) que devera conter obrigatoriamente o termo SIMPLES (em
caixa alta) e o numero do CGC. Devera ser posto em local visivel ao publico. *Pena de
multa de 2% do imposto devido pelo ndo cumprimento .

Quando entra em vigor

As empresas poderdo solicitar o enquadramento quando da constituicéo,
entrando em vigor imediatamente, ou a qualquer tempo, mediante alteragao contratual,
porém neste caso, a vigéncia sera a partir do proximo exercicio.

Como fazer para entrar no Simples

A opcado pelo SIMPLES podera ser feito a qualguer momento em duas
condicOes:
a) para empresas novas - no momento da inscricho da empresa solicita o
enquadramento no SIMPLES.
b) para empresas ja constituidas - com a Ficha Cadastral de Pessoa Juridica disponivel
no site da Receita Federal: www.receita.fazenda.gov.br

Como sera cobrado

O valor devido mensalmente pelas micro empresas e empresas de pequeno
porte, inscritas no SIMPLES, sera determinado mediante a aplicacéo de aliquota sobre
a receita bruta mensal auferida, nos seguintes percentuals fundamentada na receita
bruta acumulada:

Microempresas:

- -até R$60.000,00.......cooeeeiiiiiiiiiee 3,0%
- -de R$60.000,01 a R$ 90.000,00............... 4,0%
- -de R$90.000,01 aR$ 120.000,00.............. 5,0%
Pequeno porte:
- -De R$ 120.000,01 a R$ 240.000,00............ 5,4%
- -De R$ 240.000,01 a R$ 360.000,00............ 5,8%
- -De R$ 360.000,01 a R$ 480.000,00............ 6,2%
- -De R$ 480.000,01 a R$ 600.000,00............ 6,6%
- -De R$600.000,01 a R$ 720.000,00............ 7,0%
- -De R$ 720.000,01 a R$ 840.000,00............ 7,4%
- -De R$ 840.000,01 a R$ 960.000,00............ 7,.8%

- De R$ 960.000,01 a R$ 1.080.000,00......... 8,2%
- De R$ 1.080.000,01 a R$ 1.200.000,00......8,6%
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- O percentual a ser aplicado em cada més sera o correspondente a faixa de receita
bruta acumulada até o més em questao.

- - No caso de pessoa juridica contribuinte do IPl os percentuais serdo acrescidos de
0,5%.

Ultrapassando o limite de Micro (R$ 120.000,01)

A empresa devera comunicar a Receita Federal através de preenchimento do
FCPJ disponivel no site da Receita Federal: www.receita fazenda.gov.br

Ultrapassando o limite de pequena (R$ 1.200.000,01)

Devera recolher o Simples sobre a taxa maxima acrescida de 20% até o final do
exercicio, ou seja, ira recolher com a aliquota de 10,32 % até o final do ano, ndo
podendo no ano seguinte enquadrar-se no sistema. Comunicar a Receita Federal
através do FCPJ disponivel no site da Receita Federal: www.receita.fazenda.gov.br
Creches, Pré-escolas e Estabelecimentos de Ensino Fundamental Micro empresa(conf.
Instr. Normativa SRF n°34 de 30/3/01).

até R$ 60.000,00..........cccooiiiiiiiienen, 4,5%
de R$ 60.000,01 a R$ 90.000,00................... 6,0%
de R$ 90.000,01 a R$ 120.000,00................. 7,5%
Creches, Pré-escolas e Estabelecimentos de Ensino Fundamental - Pegueno

Porte(conf. instr. Normativa SRF n°34 de 30/3/01).

De R$ 120.000,01 a R$ 240.000,00........... .8,1%
De R$ 240.000,01 a R$ 360.000,00............ 8,7%
De R$ 360.000,01 a R$ 480.000,00............ 9,3%
De R$ 480.000,01 a R$ 600.000,00............ 9,9%
De R$ 600.000,01 a R$ 720.000,00.......... 10,5%
De R$ 720.000,01 a R$ 840.000,00......... A11,1%
De R$ 840.000,01 a R$ 960.000,00.......... 11,7%

De R$ 960.000,01 a R$1.080.000,00........ 12,3%
De R$1.080.000,01 a R$1.200.000,00...... 12,9%

Data e forma de pagamento

O pagamento unificado de impostos e contribuigbes, devidos pelas micro
empresas e pelas empresas de pequeno porte, inscritas no SIMPLES, sera feito de
forma centralizada até o dia 10 do més subsequente aquele em que houver sido
auferida a receita bruta, caso dia 10 cair num feriado ou final de semana , devera ser
pago no 1° dia Util ap6s. O pagamento sera feito através de documento de arrecadagéo
unico e especifico (DARF - SIMPLES), instituido pela Secretaria da Receita Federal.

Recolhimento em atraso
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- multa de 0,33% ao dia ( ndo podendo ser superior a 20 %)
-juros de 1% am ( quando superior a um més, soma )
- taxa SELIC, quando superior a 2 meses.

Nota fiscal

‘Nao faz-se o destaque do IPI para as empresas que recothiam antes do Simples
este impostos, porém deve-se colocar uma observacdo na nota da seguinte
maneira:"IPl (Imposto sobre Produto Industrializado) sendo recothido em conformidade
com a Lei do Simples Federal de nimero 9317/96".

Preenchimento da Darf/Simples

Este documento arrecadador do Simples ndo tem o campo de base de célculo,
porém deve-se calcular o imposto a pagar sobre a receita do més e néo sobre a receita
total acumulada. Dica: sugerimos que o valor de base de calculo deva constar no
documento, no verso ou na lateral.

Buscando financiamento

O papel do SEBRAE/PR quanto ao crédito

Por meio de convénios firmados com agentes financeiros oficiais, 0o SEBRAE-PR
presta informacdes e orientagbes sobre linhas de crédito voltadas para pequenas
empresas. Essas informacdes dizem respeito aos critérios estipulados pelos bancos
para acesso as linhas especiais, aos prazos de pagamento, as taxas de juros, entre
outras. A orientacdo prestada pelo SEBRAE-PR é realizada da seguinte forma: a
pedido dos bancos, o SEBRAE-PR elabora os estudos necessarios para avaliar a
capacidade de pagamento das empresas que estdo interessadas nessas linhas. Dessa
forma, o empresario tera uma boa viséo, antes de fechar o contrato com o banco, sobre
como sua empresa devera comportar-se, caso o financiamento seja feito. O SEBRAE-
PR recomenda que, além de simplesmente buscar o crédito, 0 empresario procure
encontrar os motivos que estéo levando sua empresa a tomar recursos no mercado.

Papel das institui¢goes financeiras

As instituicdes financeiras tém como papel analisar o cadastro da empresa, dos
s6cios e dos avalistas;, enquadrar a operacdo; definir as garantias sobre o
financiamento e negocia-las com o interessado. Além disso, sdao os bancos que
decidem se aprovam, ou ndo, a solicitagao do financiamento, bem como a
liberacdo dos recursos para as empresas. Tipos de financiamento A busca por
financiamento pode ser uma das alternativas para a ampliagdo, a expanséo e a
modernizacio de sua empresa. Os bancos atuam com varias op¢des de financiamento.
O limite de crédito e o cheque especial sdo alguns exemplos. Antes de visitar o banco,
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analise e identifique claramente para que vocé busca o crédito (seu abjetivo) e quais
suas reais necessidades. O banco vai oferecer-lhe uma série de alternativas. E
importante saber em que o recurso sera aplicado: se para a compra de equipamentos,
para as instalagdes, para reformas ou para adquirir matérias-primas e mercadorias para
seu estoque. A taxa de juros, o prazo, a caréncia tém a ver com esse objetivo e
determinam o tipo de financiamento a ser negociado com o banco. Portanto, os
bancos disponibilizam financiamento para: investimento ou investimento fixo - é o
dinheiro destinado a aquisicdo de maquinas e/ou equipamentos e obras civis
indispensaveis a implantacdo, & modernizacio, ao funcionamento ou a ampliagdo da
empresa; capital de giro - & o dinheiro destinado para compra de mercadorias, para
reposicao de estoques, para despesas administrativas ~ agua, luz, telefone - e para a
folha de pagamento. Alguns bancos financiam nas duas modalidades de forma
simultdnea. E o chamado Investimento Misto, que é o capital de giro associado ao
investimento .

Lembretes

Analise as vantagens de emprestar dinheiro do banco e sé o faga quando estiver
seguro de que a empresa tera condigbes de pagar o empréstimo feito. Verifigue se o
financiamento é condi¢do imprescindivel para o sucesso de sua empresa. Lembre-se
de que a estratégia de obter um financiamento para cobrir outro € bastante prejudicial a
empresa e, por muitas vezes, tem levado as empresas a dividas crescentes e dificeis
de serem quitadas. Nem sempre o "dinheiro € a solugdo". Procure verificar a verdadeira
causa que esta levando sua empresa a pedir financiamentos, pois vocé pode ter
problemas internos de custos, de produtividade, de preco de venda, e tantos outros
que, se nao resolvidos, trardo problemas ainda maiores em um curto espago de tempo.
Procedimentos para obtengdo do financiamento De posse das informagées, entre
em contato direto com o banco para inicio do processo de financiamento.

Links interessantes para financiamentos

www.caixa.gov.br

www.brde.com.br

www _cic-curitiba.com.br/bco social.htm
www.bb.com.br/appbb/portal/emp/ep/fin/mpe/BBGiroRapido.jsp
www.bndes.gov.br

Financiamento para Micro e Pequenas Empresas - Giro/Caixa Economica Federal
(CEF

Linha de Crédito -)
Beneficiarios

Micro e pequenas empresas dos ramos industrial, comercial e de prestagéo de
Servigos.
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Exigéncias

Empresas legalmente constituidas e em plena atividade, com no minimo 12
meses de faturamento comprovado.

Valores
Até R$ 100.000,00
Prazos para pagamento

Minimo de um més e maximo de 24 meses para pagamento, sem caréncia.
Encargos

Juros remuneratorios variando de TR (Taxa Referencial) + 0,8333% a TR + 2,9%
ao més; Imposto sobre Operag¢des Financeiras (IOF), conforme legislagdo em vigor.
OBS.: o célculo das taxas de juros sdo dinamicas, sugerimos consultar a Caixa
Econdmica Federal. Site www.caixa.gov.br
Garantias exigidas (negociadas diretamente na Caixa)

Aval dos sécios, podendo ser solicitadas garantias adicionais
Linha de crédito - BB Giro Rapido - Banco do Brasil

Beneficiarios

Microempresas e empresas de pequeno porte dos ramos: industrial, comercial e
Servicos.

Exigéncias

Empresas legalmente constituidas e correntistas do banco.
Valores

Valor maximo R$ 50.000,00.

Prazos para pagamento

Até 12 meses para pagamento sem caréncia.

Encargos

Taxa de Juros de Longo Prazo (TJLP) +2,49% a.m.
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Garantias exigidas (negociadas diretamente no banco)

Aval

Linha de crédito - Banco da Mulher

Informacao registrada somente para conhecimento dos interessados.
Financiamento do Banco da Mulher: (41) 322 6869

Beneficiarios

Empresas formais e informais.

Exigéncias

No minimo, 6 (seis) meses de atividade, comprovados pelo registro da empresa ou, no
caso de Informal, havera uma visita dos técnicos do banco.

Comprovacgao da renda.
Prazo

Até 10 meses.

Valores

De R$ 300,00 a R$ 5.000,00.
Taxa de juros

De 5% ao més.

Como s3o recursos do Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social
(BNDES), é cobrada uma taxa administrativa de 4% para o Banco da Mulher.

Garantias exigidas

Avalista.

N&o possuir restricao cadastral.
Tempo para liberagao

De 5 a7 dias.
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Linha de crédito - Banco Social — Microcrédito

O Banco Social foi criado para atender a pessoas juridicas e a pessoas fisicas
(exceto funcionarios publicos), que possuam um pequeno negoécio ou contribuam para a
renda familiar e que tenham baixa renda. Mas também oferece oportunidades a
cooperativas ou associagdes ja constituidas que associem o trabalho & gestdo do
empreendimento.
Exigéncias
Ter experiéncia na atividade ha mais de seis meses, formal ou informal.
Residir ha mais de dois anos no municipio e ter endereco fixo.

Nao ter restricbes no Servigo de Protegdo ao Crédito (SPC ou Seproc).

Ter ganho bruto inferior a R$ 180.000,00 no exercicio anterior ao do pedido do
financiamento.

O que pode ser financiado

Financiamento para compra de mercadorias e de matérias-primas industrializaveis. E o
chamado "capital de giro".

Financiamento para aquisicdo ou para conserto de maquinas, de equipamentos e de
ferramentas. E o chamado "investimento fixo".

Financiamento da combinagéio dos dois itens anteriores. E o chamado "investimento
misto".

Poderdo ser adquiridos outros bens, sujeitos a avaliagdo do Comité Municipal de
Crédito.

Valores
Pessoa Fisica ou Pessoa Juridica de R$ 300,00 a R$ 5.000,00.

Cooperativas e associacfes legalizadas - de R$ 300,00 a R$ 25.000,00, limitado ao
maximo de R$ 5.000,00 por associado.

Taxas de juros
1,5% ao més.

Os juros sao pré-fixados e cobrados mensalmente sobre o saldo devedor.
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A taxa de juros podera ser alterada sem prévio aviso, ndo afetando, porém, os
contratos de financiamento ja em vigor.

Prazos

Capital de Giro - de 1 a 6 meses para pagamento, com prestacdes mensais fixas, sem
caréncia;

Investimento Fixo - de 1 a 18 meses, com prestacdes mensais fixas, podendo ter até 3
meses de caréncia maxima;

Investimento Misto - de 1 a 12 meses com prestagdes mensais fixas, podendo ter até 3
meses de caréncia maxima.

Garantias exigidas:

Avalista - é exigido que seja pessoa fisica iddnea, sem restricdes crediticias no SPC e
que comprove capacidade de pagamento (pode ser parente de 1° grau);

Outras garantias que o Comité Municipal de Crédito julgue necessarias.
O que nao pode financiar:

Insumos para o setor agropecuario (sementes, fertilizantes, animais, etc.).
Financiamento para pagamento de dividas.

Aquisicao de veiculos.

Linha de crédito - Banco do Brasil - Programa de Gera¢do de Emprego e Renda
(Proger)

Beneficiarios
Empresas de micro e pequeno porte, dos ramos: industrial, comercial e/ou servigos.
Exigéncias

Empresas legalmente constituidas e que gerem pelo menos um emprego novo ou
mantenham os ja existentes.

Valores
Investimento até R$ 100.000,00.

Classificagdo adotada para enquadramento pelo Banco do Brasil
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Empresario Individual e Pessoa Juridica de Direito Privado, sendo micro empresa
ou empresa de pequeno porte, com faturamento bruto anual de até

R$ 3 milhdes.
Cobertura
Até 80% do total do projeto, inclusive com o Capital de Giro Associado.
Prazos

Até 60 meses, com até 12 meses de caréncia (incluidos).

Capital de Giro Associado

Até 30% do valor financiado para investimento fixo, observando-se o teto para
cobertura.

Taxas de juros
5,33 % ao ano + Taxa de Juro de Longo Prazo (TJLP).
Itens financiaveis

Investimentos em Tecnologia - transferéncia de tecnologia, extensbes tecnolégicas,
implantacdo de sistemas de garantia da qualidade, pesquisa de desenvolvimento
(protétipos), instalacio de laboratério de testes e registro de patentes.

Investimentos para implantagdo de Sistemas de Gestdo Empresarial - consuliorias,
treinamentos, aquisicdo de materiais técnicos, livros e periddicos, programas de
informatica, catalogos, folderes e material promocional.

Outros investimentos - obras de construgdo civil; instalagbes elétricas, hidraulicas e
depuradoras de residuos; vitrines e outras instalagbes comerciais; moveis e utensilios
de escritdrio; veiculos utilitarios, como pick-ups leves, novas ou usadas (no maximo
com 5 anos de uso); motocicletas de até 125 cc.; maquinas e equipamentos novos,
inclusive estrangeiros (desde que ja internalizados), ou usados com até 05 anos de uso,
recuperacdo e manutencdo de equipamentos; despesas de transporte e seguro das
maquinas e equipamentos objeto do financiamento; montagem, engenharia e
supervisdo dessas maquinas e equipamentos.

Documentos necessarios para a elaboragédo do projeto

Carta do Banco do Brasil solicitando o projeto.
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Roteiro Simplificado para Apresentacao de projetos de Investimentos (modelo Banco do
Brasil). Esse formulario pode ser retirado diretamente na agéncia mais proxima do
Banco do Brasil, ou pela Internet www.bancobrasil.com.br

Contrato Social e Ultima Alterac&o (copia).

Alvara (copia).

Cartdo do Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ)- copia.

Balanco dos dois ultimos exercicios.

DARFs (Documento de Arrecadacdo da Receita Federal) referentes aos ultimos 12
meses (copia).

Orcamentos dos investimentos a serem propostos.

Custo do projeto

1% sobre o valor a ser financiado.

Garantias (negociadas diretamente no banco)

Quaisquer garantias reais admitidas pelo Banco do Brasil (BB) + avalffianca
Linha de crédito: BRDE/PMPE/BNDES

BRDE- Banco Regional de Desenvolvimento do Extremo Sul BNDES- Banco
Nacional de Desenvolvimento Econdomico e Social

Area de atuagio

Multisetorial em todo o Estado do Parana.

Exigéncias

Empresas com, no minimo, um ano de atividade e faturamento comprovado.
Faturamento anual n3o superior a R$ 720.000,00.

Beneficiarios

Empresas de micro e pequeno porte das areas industrial, comercial e servigos, que
atendam aos requisitos da Lei 9.841 de 05/10/99 e que estejam na area de atuagéo do
financiamento.

Valores

De R$ 10.000,00 a R$ 100.000,00 (respeitando o limite de até 90% do valor do projeto),
podendo ser: 50% para investimentos fixos e 50% para capital de giro.

ltens financiaveis
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Investimentos Fixos (modernizagdo, expanséo, relocalizagdo, desenvolvimento
tecnolégico, etc.) e Capital de Giro.

Prazos
Até 60 meses, com caréncia de até 12 meses
Encargos

3,5 % ao ano + Taxa de Juros de Longo Prazo (TJLP) para empresas com faturamento
anual nao superior a R$ 720.000,00.

Essa taxa aplica-se para as empresas que utilizarem o Fundo de Garantia para a
Produtividade e Competitividade (FGPC).

Custo do projeto

1% do valor a ser financiado.

Garantias

Deverao ser negociadas no banco, porém com utilizaééo do FGPC.
Como obter

Entrar em contato com o SEBRAE da respectiva regido, para formalizacdo de consulta
ao Banco Regional de Desenvolvimento Econémico (BRDE).

Observacao

Recursos acima de R$ 100.000,00: entrar em contato diretamente com o BRDE.
BRDE

Rua Vicente Machado, 589 — Centro Curitiba/PR Fone: (41) 219-8000

Linha de crédito - Banco Regional de Desenvolvimento do Extremo Sul- BRDE
Beneficiarios

Microempresas e empresas de pequeno porte dos ramos industrial, comercial ou de
servigos, com faturamento anual ate R$ 4.000.000,00.

Exigéncias

Empresas com no minimo um ano de atividade e faturamento comprovado.
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Itens financiaveis

Obras civis (com planta aprovada pela prefeitura e memorial descritivo da obra);
maquinas e equipamentos novos; instalacbes e montagens dos equipamentos
financiados; informatizacdo; importacédo de maquinas e de equipamentos; gastos com
estudos, consuitorias e projetos; treinamento de pessoal; despesas pré-operacionais; e
reformas de meios de hospedagem.

Observagao

Caminhdes - somente para empresas de transportes.

Valores

Minimo de R$ 20.000,00 e maximo de R$ 100.000,00.

Prazos

Até 60 meses, incluida caréncia de até 12 meses

Taxas de juros

5,5% ao ano + variagio da Taxa Juros de Longo Prazo (TJLP)

Custo do projeto

R$ 500,00 para cada R$ 50.000,00 de financiamento.

Tempo aproximado para liberagao do projeto

90 dias

Como obter

Solicitar documentacao necessaria e procedimentos diretamente com o Sebrae.
Observacao

Recurso acima de R$ 100.000,00: entrar em contato diretamente com o BRDE

BRDE

Rua Vicente Machado, 589 — Centro Curtiiba/PR Fone: (41) 219-8000

Linha de crédito - Caixa — Proger Caixa Econémica Federal- CEF Programa de
Geragao de Emprego e Renda {Proger)
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Beneficiarios

Empresas de micro e pequeno porte, dos ramos: industrial, comercial, servicos e
agroindustrias; conforme definidas na Lei 9.841 de 05/10/99.

Exigéncias

Empresas legalmente constituidas com faturamento minimo comprovado de 12 meses,
que gerem pelo menos um emprego ou manutencao de emprego existente.

Classificagao adotada para enquadramento pela Caixa

Empresario Individual e Pessoa Juridica de Direito Privado, sendo micro empresa ou
empresa de pequeno porte, com faturamento bruto anual de até R$ 3 milhdes.

Valores

FAIXA | = Até 90% da proposta, limitado a R$ 30.000,00.

FAIXA Il = Até 90% da proposta, limitado a R$ 50.000,00.

Capital de Giro Associado: até 50% do valor do investimento fixo.

Itens financiaveis

Bens e servicos inerentes a atividade e Capital de Giro Associado; maquinas e
equipamentos novos; maquinas e equipamentos usados (exceto os de Informatica),
mediante recibo, desde que o vendedor possua a nota fiscal de aquisicio e o laudo de
avaliacdo (Os bens ndo podem pertencer a pais, irméos, conjuge ou filhos do
proponente.); veiculos automotores basicos nacionais com até 5 anos de fabricagdo;
importados bésicos e motocicletas até 125 cc. somente novos.

Itens nao financiaveis

Recuperacdo de capitais ja investidos ou pagamento de dividas.

Encargos financeiros.
Aquisicdo de terrenos ou unidades ja construidas ou em construco.

Despesas com elaboracio de projetos e assisténcia técnica.
Equipamentos e programas de Informatica usados.
Prazos

FAIXA | = até 36 meses, incluido até 6 meses de caréncia.
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FAIXA Il = até 48 meses, incluido até 6 meses de caréncia.
Taxas de juros

Taxa de Juros de Longo Prazo (TJLP) + 5% a.a

Garantias (negociaveis diretamente na Caixa)

Aval.

Alienacao fiduciaria de veiculos, inclusive de terceiros.
Quaisquer outras garantias admitidas pela Caixa.
Documentos necessarios para elaboragdo do projeto
Carta da Caixa solicitando o projeto.

Contrato Social e Ultima Alteracéo Contratual (copia).
Alvara (cépia).

Cartado do Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ)-coépia.
Balango dos ultimos exercicios.

DARFs (Documento de Arrecadacéo da Receita Federal) referentes aos ultimos 24
meses.(copia).

Orcamentos dos investimentos a serem propostos.
Custo do projeto

1% do valor a ser financiado (pago na retirada do projeto no SEBRAE-PR)

Como atender seu mercado e vender mais

Torne seus clientes fiéis

A forma mais direta de vocé "vender mais" & fazer com que seus clientes
comprem nao s6 uma vez ou esporadicamente 0s seus produtos/servicos, mas que
comprem "SEMPRE" e tornem-se, inclusive, "garotos-propaganda" da sua empresa.
Esta situacdo, ideal para qualquer empresa, torna-se realidade quando se busca
estreitar o relacionamento com a base de clientes ja existente. Este processo é
geralmente chamado de "fidelizagcao", que significa fazer com que seus clientes atuais
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se tornem fiéis a sua empresa. Este argumento fundamenta-se no fato de que o custo
de "conquista" de um novo cliente é varias vezes superior ao de "manutengéo” de um
cliente ja existente. A principal causa de "infidelidade" no relacionamento cliente-
empresa € o fato de haver divergéncia ou frustrag&o, entre o esperado pelo cliente € 0
efetivamente recebido em produtos e servicos. Mas como identificar o que o cliente
efetivamente espera? Embora 6bvia, esta questdo € ao mesmo tempo a mais dificil de
ser respondida em qualquer negocio. O primeiro ponto critico para o empresario é saber
guem s&o seus clientes. Alguns empresarios "acham" que conhecem seus clientes, mas
- muitas vezes tém uma visdo distorcida. Além do cadastro, € importante que vocé
disponha de outras informagdes sobre o cliente, como por exemplo: suas necessidades
e preferéncias, seus habitos de consumo, suas exigéncias particulares, etc. Estes
dados podem ser obtidos realizando-se, por exemplo, um sorteio ou promogao onde o
cliente preenche uma ficha com seus dados e informagdes complementares, em troca
da possibilidade de concorrer ao sorteio. Estas informa¢bes deverdo definir um perfil
socio-econdmico (ldade, sexo, renda, etc...) que podera estar ajudando bastante a dar
"foco" na sua atividade e na forma de relacionamento da empresa com o mercado. A
partir dai, com criatividade, pode-se estar "surpreendendo” o cliente constantemente,
ajustando desta forma sua expectativa aos seus produtos e servigos. Muitas vezes o
fator surpresa pode ajudar na fidelizag&o dos clientes.

Alguns exemplos:
- Que tal se o seu décimo pedido de pizza por telefone fosse um oferecimento "da
casa"?
- Que tal receber informacées de uma novidade, um langamento, de acordo com seu
historico de compras? (A Amazon.com faz muito bem isto: se vocé compra um livro de
um determinado género recebe informacdes de outros lancamentos do género, que
provavelmente também irdo agrada-lo).
- Porque nao criar um "programa de milhagem" premiando a fidelizacido de seus
clientes?
Lembre-se que estes sdo diferenciais que pesam na hora do cliente optar por uma ou
outra empresa e, sobretudo, ajudam a "enraizar" o relacionamento entre cliente e
empresa. Isto é "fidelizac&o".
Lembre-se: € a sua base de cliente e 0 seu 'relacionamento”" com ela a Unica e
verdadeira "Fonte de receitas" de seu negdcio. Pense nisso €, ajal!!!

Atendimento:

O atendimento é outra fonte preciosa de aumento das vendas de sua empresa.
Em um ambiente de alta concorréncia, onde os produtos sdo muito similares, em
termos de caracteristicas e precos, o atendimento tende a constituir-se no grande
diferencial a ser explorado. Quantas vezes vocé como consumidor comprou em
determinado estabelecimento porque encontrou "um bom astral" no atendimento? Ou
quantas vezes vocé deixou de comprar porque o vendedor demonstrava
comportamento desagradavel? Provavelmente, acumulamos mais experiéncias
negativas do que positivas no quesito atendimento. Observe o que pode ser feito para
"vender mais" usando o atendimento em favor da empresa.
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a)Tipos de atendimento e abordagem: o primeiro passo é identificar que tipo de
atendimento é o mais adequado ao seu negécio. Em vendas técnicas, por exemplo, o
papel do atendente é decisivo e formador de opinidqo. Em outros segmentos, 0
atendente € mais apoio a decisao de compra. Vocé deve entender estas caracteristicas
para definir que comportamento e que abordagem sdo mais adequados ao seu negocio
e ao perfil de seus clientes.

b) Atendimento e identidade: se o atendimento tende a ser um dos principais
diferenciais das empresas em um mercado competitivo, vocé deve criar uma identidade
de atendimento, ou seja, um padrdo, de forma que seu cliente associe seu negécio
como uma referéncia em bom atendimento e ndo corra o risco de ser bem atendido um
dia e mal atendido em outro. Estes valores, que criam identidade em servicos, vao
muito além do principio "o cliente tem sempre raz&o" e devem migrar para algo muito
mais profundo no sentido de criar "uma experiéncia de compra inesquecivel".

c) Prospeccéao de estilos: ao entrar em um estabelecimento o cliente "emite" varios
"sinais" sobre sua personalidade através de sua comunicacdo nao-verbal (vestimenta,
gestos, etc.) e verbal que podem ser decodificados pelos bons profissionais de venda.
Estes sinais definem um padrao de comportamento do cliente e permitem que o
atendente "adapte-se" ao seu estilo, melhorando o processo de comunicagédo e, por
consequéncia, aumentando as chances de realizar uma boa venda. Para explorar este
campo, investimento em treinamento e flexibilidade dos colaboradores sdo ingredientes
indispensaveis.

d) Adestramento ou Capacitagdo: muitas vezes observamos comportamentos no
atendimento que refletem a forma equivocada do empresario lidar com esta importante
fonte de receitas. E muito comum encontrarmos promogdes do tipo: dinheiro ou 2
cheques para 30 e 60 dias = mesmo prego. Imagine um cliente que entre na loja com
dinheiro no bolso. Como se sentiria este cliente se nenhuma vantagem fosse dada por
sua oferta de pagamento a vista, "cash"? Se ndo houver negociacio, nio estaria esta
empresa "desprezando” o dinheiro do cliente em troca de cheques? E se vocé fosse o
dono desta empresa como se sentiria ac ver dinheiro sendo trocado por cheques?
Infelizmente muitas pessoas da linha de frente ndo s&o capacitadas para negociar mas
"adestradas" para aplicar uma tabela de precos e promogédo pré-definidas sem
nenhuma margem de negocia¢cdo com o cliente. Negociar é enconfrar um caminho, que
ndo havia sido pensado antes, mas que satisfaz as duas partes. Portanto a arte de
negociar exige capacitacdo e flexibilidade. Muitos negécios deixam de ser fechados
pela falta de capacidade em negociagao.

Pés-venda:

As atividades de pés-venda, a exemplo das demais j& comentadas, também
ajudam a "vender mais". Estas atividades de relacionamento com o cliente concentram-
se em 4 grandes objetivos:

a) Avaliar o grau de satisfacdo do cliente com o produto ou servigo consumido (relacéo
entre "esperado" x "recebido" comentada anteriormente).
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b) Identificar falhas nos processos de venda, de atendimento, produto, imagem, etc.
para realizar a¢des de melhoria.

c) Oferecer novos produtos e servicos de forma proé-ativa.

d) Reforcar a presenca da empresa na mente do cliente.

Embora o uso do telefone seja 0 mais comum para realizar atividades de pés-vendas,
nao se deve ficar limitado a este meio. Se, para aferir a qualidade percebida pode ser
adequado o uso do telefone, para oferecer novos produtos e servicos ja ha
controvérsias. Na maioria das vezes, o cliente percebe a abordagem de venda por
telefone como "intrusa" e desagradavel, o que de antem&o ja cria uma premissa
negativa. Neste caso a mala-direta pode ser mais adequada. A Internet também
constitui-se em canal riquissimo com infinitas possibilidades de uso, sempre
respeitando-se as regras e leis da privacidade eletronica.

Passo a passo para o pos-venda

1° Passo: envolva-se realmente neste processo. Pense que vocé esta lidando com seu
maior ativo: o relacionamento com sua base de clientes.

2° Passo: defina que tipo de informacdo vocé pretende buscar. Para obter este
resultado deve-se ter perguntas bem elaboradas.

3° Passo: defina que canal € mais adequado utilizar para cada objetivo proposto.

4° Passo: faga um teste-piloto da ferramenta antes de comecar o processo.

5° Passo: separe a equipe de pds-venda da equipe de vendas. Quem avalia ndo deve
ser a mesma pessoa que realizou a venda.

6° Passo: avalie constantemente os resultados, principalmente as reclamacgdes,
visando buscar areas de melhoria e ndo argumentos de punig&o.

7° Passo: realize este processo de forma sistematica. Realizar uma sé vez e esquecer
de repeti-lo ira comprometer seriamente os objetivos como ferramenta de
relacionamento.

8° Passo: incorpore constantemente melhorias e inovagdes ao processo, além de
monitorar a evolugéo dos resultados.

9° Passo: crie uma base de dados de clientes e uma base de avaliagdo de resultados
para a tomada de deciséo, sobretudo no campo do Marketing.

Trabalhando nestas frentes, certamente vocé estara garantindo mais vendas e
utilizando melhor a base de clientes ja existentes.

Aumentando as vendas

Marketing de varejo é a gestdo de componentes mercadolégicos que estio
presentes no "ponto-de-venda" (por isso de varejo), e que exercem influéncia direta
elou indireta na tomada de decisdo do cliente em seu processo de compra. Estes
aspectos encontram-se sob dominio do empresério, podendo ser alterados em seu
favor. Apenas para exemplificar: uma loja que comercialize roupa de banho e estiver
utilizando uma luz inadequada, pode estar tendo uma evasdo de 30% de suas vendas
potenciais. Isto porque a utilizagdo de determinado tipo de luz, deixa o cliente com um
aspecto pélido, pouco convidativo a comprar uma roupa de banho. Assim como ocorre
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com a luz escolhida, uma série de outros aspectos devem ser considerados na gestao
do ponto-de-venda que poderdo transformar-se numa verdadeira "mina de ouro" para o
empresario que souber explorar esta nova fronteira de possibilidades.

Apresentacao da loja:

Estudos comprovam que o ambiente da loja contribui para o aumento do tempo
de permanéncia do cliente dentro da loja e isto estimula o seu desejo de compra. O
desenho e a disposicédo interna da loja devem criar uma "atmosfera" propicia as
compras, explorando os sentidos do cliente em todas as suas manifestagées. Um
exemplo de bom uso da harmonizagao entre loja, produto e cliente, esta presente nas
lojas que comercializam produtos de esportes radicais. Em seus interiores ou em suas
vitrines, tudo & convite ao desafio, tudo provoca adrenalina. As pessoas até se vém
praticando o esporte, ou em alguns casos até praticam em paredes de escalada
"indoor". S&o "provocacgdes" que, bem complementadas com um marketing publicitario
e promocional, sem duvida, levam ao sucesso. Neste ponto entra o que chamamos de
"merchandising”", que €& a venda sem palavras, utilizando adequadamente as
mercadorias, 0s equipamentos e 0 espago de venda, produzindo uma "conversa" sem
palavras, que desperta o0 desejo de compra nos consumidores e a0 mesmo tempo
transmite a identidade da loja.

lluminagao:

A iluminacao de uma loja é altamente técnica e especifica e deve ser projetada
em todas as areas da loja. O mais importante é a imagem, a claridade projetada sobre o
objeto (produto).Basicamente, a iluminagcéo pode ser difusa, isto €, espalhada por toda
a area, ou incidente (direcionada) combinada com fluorescente e incandescente. Uma
combinacdo recomendada € na propor¢do de 60% de luz fluorescente e 40% de
incandescente, porque evita distorgdes nas cores dos produtos € ao mesmo tempo nao
deixa o ambiente muito quente. Algumas dicas: - A iluminagcao ndo deve vir de cima, do
topo da mercadoria; deve vir de frente- A iluminacdo deve ser direcionada
indiretamente, nunca sobre o cliente.- Ndo se deve iluminar o chao (piso), a menos que
exista um display (plataforma/base).- N&o se deve criar brilho ou reflexo no vidro de
"show-cases", isso impede a visualizagéo do cliente sobre a mercadoria que esta dentro
do equipamento. Para cada tipo de produto ou servigco, a iluminagdo deve ser
preparada de forma a realc¢ar o produto exposto. As vitrines devem ser iluminadas com
luzes que realcem e valorizem os produtos. N&o se deve deixar de considerar a
questao da influéncia que as cores exercem sobre as pessoas, 0 aroma e 0s sons. O
interior da loja deve ser convidativo, agradavel, harmonioso € aconchegante. Deve-se
evitar iluminagdo que dificulte a apreciagdo dos detalhes dos produtos pelos clientes
(penumbra) ou que alterem seu brilho ou sua cor. A iluminacdo deve ser utilizada
sempre com a finalidade de ressaltar e valorizar os produtos, tanto no interior da loja
quanto em suas vitrines de exposicdo. Um exemplo (dentre tantos existentes) de
iluminagé@o que valoriza os produtos é a utilizada pelos supermercados no balcao que
expde os frios ja fatiados e embalados (queijos, presuntos, etc.). Verifique que sob o
efeito da luz, apresentam uma cor linda, mas ao serem retirados, déo a impressédo de
estarem palidos, chegando até a parecerem estragados. Este € um outro problema a
ser gerenciado: uma distorcdo de cor pode frustrar a compra de uma roupa, por
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exemplo, que na loja "tinha" uma cor e quando o cliente chega-se em casa tem outra.
Isto pode inibir novas compras nesta loja.

"Lay-out":

Entende-se por "lay-out' a disposicdo do espago a fim de criar um fluxo
determinado. A exemplo da luz, o "lay-out" da loja também é muito importante no
conjunto do ponto de venda. Ao comandar o fluxo de clientes no interior da loja
determina-se a distribuicdo dos produtos nos expositores. E provado através de
pesquisas, que o consumidor tem uma "propenséo" a olhar e movimentar-se dentro de
certos padrdes que devem ser considerados na definicdo do "lay-out" e que certamente
afetam a "performance" das vendas.

Tipos de lay-out: -

Retangular - de configuracéo rigida linear, o plano de layout retangular (grid) tem os
corredores e equipamentos paralelos ou perpendiculares as paredes.-

Forma Livre ou Fluxo Livre - € menos estruturado, o plano da énfase a circulagao,
criando um clima que transmite diferentes efeitos para atrair o fluxo ou trafego de
consumidores.- Plano Simples ou reto - € uma forma convencional de utilizacdo das
paredes e projegOes para criar espacos pequenos. Pode ser adaptado a qualquer tipo
de loja.-

Plano Trilha - € o plano que dirige o fluxo ou cria uma circulagdo dentro da loja. Pode
ser para qualquer tipo de loja, mas é particularmente utilizado para as maiores, com um
nivel ou um pavimento.-

Plano Diagonal - plano que estabelece areas de interesse, podendo ser utilizado para
criar zonas e departamentos.-

Plano Curvo - este plano elimina os cantos do "lay-out" fazendo com que as linhas da
loja e os cormredores fiquem suaves, criando um ambiente de circulagdo agradavel. E o
plano especial para boutiques ou lojas de alto nivel. Construtivamente é mais
dispendioso que 0s outros.-

Plano Variado - o plano variado é altamente funcional. Difere do plano reto somente
porque tem design quadrangular. Utilizado para produtos que requeiram estudos de
merchandising mais complexos.-

Plano Geométrico - o mais exoético de todos, estabelece interesse sem excessivo custo
construtivo. Os corredores criam zonas ou departamentos.

103



Fonte: Barr e Boudy apud Rogers, op. cit., 1991.

Estratégia de Marketing de Varejo:

Embora as abordagens desenvolvidas sob o titulo de "Marketing" sejam
inumeras e diversificadas uma coisa elas tem em comum: o fato que o Marketing de
Varejo ndo € uma coisa s6 mas um "Mix", uma mistura, de diferentes estimulos de
venda. Sendo bastante praticos elaboramos um "Check-list" de aspectos a serem
verificados em seu ponto-de-venda e que séo suscetiveis a incorporacdo de melhorias
e inovagdes permanentes. Verifique, a partir da tabela apresentada a seguir, como esta
seu "ponto-de-venda'":

Marketing Mix de varejo:

Produto: ~ ~ |Ponto: ______|Apresentago:
- Caracteristicas - Localizagao - "Lay-out"

{ Beneficios - Areas de influéncia - Atmosfera

- Opgdes | Filiais - Sinalizacao
- Marcas - Horario de funcionamento

[ Servicosagregados | 0 A

Preco: , |Promogéo: , __|Pessoal:

- Nivel de posicionamento | Propaganda - Perfil

- Descontos - Promogdes - Atendimento
- Crédito - Relagdes publicas - Treinamento
I Politica de cobranca | Marketing direto

Uma vez feito este diagnodstico identifique que pontos estdo menos
desenvolvidos e defina um plano de melhoria. Uma consulta aos treinamentos do
SENAC, entidade que trata especificamente do Comércio, pode ser um bom comeco.
Sites: www.pr.senac.br

Novos formatos do varejo:

Finalmente é preciso ter em mente que o varejo ndo é algo estatico, mas
extremamente dinamico. O varejo, e consequentemente o Marketing de varejo, sofreu
profundas transformagdes nos ultimos tempos. As antigas vendas de secos €
molhados, onde nossos pais ou avos faziam suas compras, deram lugar a novas
concepgdes de venda que vao da Internet as "lojas de conveniéncia"”, passando pelas
grandes redes de hipermercados, tele-vendas e tele-entregas. Portanto, é necessario
gue o0 empresario esteja atento para onde "esta migrando” o varejo em seu ramo de
atividade. Mudancgas de comportamento como "medo de sair de casa a noite" por falta
de segurancga, podem estar sinalizando o crescimento de tele-entregas e/ou lojas "drive-
thru", por exemplo. E preciso que o empresario esteja atento a estas transformacdes e
possa inclusive antecipar-se a estas tendéncias, criando diferenciais perante sua
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concorréncia.Vejamos alguns exemplos recentes de novos formatos que estio surgindo
e consolidando-se no varejo brasileiro:

Tendéncias de migrag¢do do varejo:

De:  lpara: o e

- Lojas de departamentos | Lojas de especialidades (Auto-centers,

— ) e {Home-centers, etc...) -

Cadeiasdelojas __I'Redesdefranquias

Redesdesupermercados =~~~ | Hipermercados

- Pequenos supermercados | Lojas de conveniéncias

- Compra presencial - E-Commerce (dependendo do tipo de
lproduto)- Tele-vendas- Vendas

o L , ______|domiciliares ("porta-a-porta”)

| Compras individuais . 1} Clubes de compras

Estes movimentos correspondem a "tendéncias". Ou seja, nao significa que tudo
vai mudar ou acabar na forma como existe hoje, porém, sdo movimentos que deve-se
estar atento para poder tirar proveito, ou seja, deve ser visto como uma oportunidade,
antes que uma ameaca.

Televendas
O que é?

E um instrumento potencialmente capaz de alavancar vendas. Vem sendo
utilizado mundialmente, com sucesso consagrado, por empresas dos mais variados
portes e setores. Em geral é formado por um conjunto de profissionais de venda
devidamente preparados, aliados a uma estrutura que basicamente € formada por
equipamento de telefonia, local, ambiente , Script (Roteiros de argumentac&o
padronizada), software e hardware adequados a atividade de vendas por telefone. Em
geral caracteriza-se como:

Ativo: Quando a equipe de vendedores (Tele atendentes), entra em contato com os
clientes, baseados em um cadastro ou relagédo de clientes potenciais (Mailing), proprio
ou adquirido de empresas especializadas, previamente definido para desenvolver suas
vendas.

Receptivo: Quando a equipe de tele atendentes recebe as chamadas de clientes
interessados na compralesclarecimento de produtos. Em geral estas chamadas sao
resultado de campanhas de propaganda desenvolvida pela empresa.

Diferenca entre Televendas e Telemarketing:



"Televendas é o uso sistematico e permanente do telefone para efetuar/apoiar
vendas diretas, através de ligacdes emitidas ou recebidas". Deve ser compreendido
como uma das formas de abordagem usadas pelo Telemarketing. "Telemarketing é o
uso planificado e sistematico do telefone, ou outros recursos a distancia, como parte de
uma estratégia global da area comercial na concretizagdo de negocios.

Quais as vantagens em relagao aos sistemas tradicionais de venda?

- Grande potencial de alavancagem nas vendas e participacdo de mercado, se
planejado e implantado corretamente;- Agilidade no contato com o cliente, aumentando
a velocidade nos negdcios; Reducdo de custos como: hospedagens, deslocamentos,
veiculos, e etc- Seletividade - os contatos sdo direcionados otimizando o esfor¢o de
vendas;- Otima relagdo custo/beneficio;- Grande capacidade de penetragcdo nos
mercados mais diversos, devido as novas tecnologias de telecomunicacao;-
Monitoramento e controle imediato dos resultados, facilitando o gerenciamento;-
Velocidade na atualizacdo das informacbes; - Maior aproximagdo com o cliente,
possibilitando melhor relacionamento;- Se devidamente integrado a uma estratégia de
Telemarketing, pode ainda ser aplicado em: apoio aos vendedores externos, cobranga,
SAC (servico de atendimento ao cliente), atualizacdo de cadastros, campanhas
promocionais € outros.

Consideragoes importantes:

E importante dizer que a simples combinagdo do uso do telefone aliado ao
computador e atendente ndo deve ser caracterizado como um tele atendimento de
qualidade, e sim um simples atendimento telefénico sem todo o valor agregado de
padronizacao e integracao de um tele atendimento com objetivos, que vao bem além de
um atendimento telefénico.- Antes de qualquer decisdo € importante definir os objetivos
desta acao, comparar custos para verificar se € mais interessante montar uma estrutura
prépria ou terceirizar através de empresas especializadas. Por exemplo, para ag¢des de
curta duracdo como atualizag@o de cadastro € mais interessante terceirizar.

- Para tirar o maior proveito desta ferramenta é importante que esteja integrada de
forma eficiente com as estratégias de marketing , aos demais processos e a cultura de
toda empresa, refletindo a misséo e a visdo da organizacio.

- Em alguns casos o Televendas nao exclui a necessidade da presenca fisica do
representante (vendedor), porém os processos podem ser complementares ganhando
mais agilidade e eficacia.

- O Televendas requer esforgo concentrado na politica da empresa, pois quando esta
dispde de equipe tradicional de vendedores de campo, a cultura leva algum tempo para
adaptar-se e estar em total sintonia.

- Uma importante contribuicdo para o sucesso na implantacdo € a busca de empresas
ou profissionais especialistas no assunto para que se possa 0s assegurar 0 SUCessO
deste empreendimento.

Sugestao de roteiro para implantacao:
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Avalie e defina os objetivos do programa, suas metas e prazos; Procure o auxilio
de especialistas para ganhar tempo e otimizar os recursos; Atente para o Caodigo de
Defesa do Consumidor e legislacdo trabalhista; Pesquise e avalie o investimento e
custo de operagdo para uma estrutura propria ou terceirizada; Pesquise e dimensione,
no caso de estrutura propria:i- Numero de operadores necessarios (posigdes de
atendimento)- A area especifica para a implantagdo. Cuidados com a acustica,
iluminacdo, ventilagdo e lay-out; - Hardware e seus equipamentos complementares; -
Linhas telefonicas - quantidade, tipo de servigo ( Comum, 0800, efc),- Software
adequado a necessidade do servico;- Mesas, cadeiras, divisérias e estacdes de
trabalho. Aconselha-se 0 uso de moveis especiais que evitam problemas fisicos e
aumentam a produtividade dos operadores. Fagca uma selecdo cuidadosa dos
profissionais (Operadores e supervisores), valorizando fatores como: voz, diccio,
cordialidade, experiéncia e habilidade em negociagdo; Defina que tipos de relatérios
serdo importantes para o devido monitoramento e gerenciamento eficaz da equipe e de
todas as informagdes de interesse para um programa de relacionamento com o cliente;
Elabore um padrdo de procedimentos ( Script ) que sirva como guia para 0s
operadores, contendo as melhores argumentagdes e dinamizando o atendimento;
Defina uma politica justa e clara de premiagéo e reconhecimento para a equipe. Outras
informagdes consulte www.abt.org.br

Vendas para 6rgaos publicos

Uma das alternativas que a empresa tem para ampliar suas vendas é tornar-se
um fornecedor de bens e/ou servigos para o governo seja na esfera municipal, estadual
ou federal. Entretanto, o érgéo publico ndo goza da liberdade de contratar bens e
servicos com quem bem entender, mas somente através do processo chamado
LICITACAOQ, estabelecido pela Lei n.° 8.666/93. Portanto, LICITACAO é o procedimento
administrativo utilizado pela Administracdo Publica para escolher a proposta mais
vantajosa com vistas ao contrato que quer celebrar. Primeiramente faz-se a licitagao,
depois firma-se o contrato. Esta Lei estabelece a modalidade e o tipo de licitagdo a ser
adotado pela entidade publica no intuito de obter a melhor proposta para sua finalidade,
estabelecendo a definicao do objeto a ser contratado e suas caracteristicas bem como
a estimativa do preco.

Como habilitar-se para participar?

Além da preocupacao da Administragio Publica na obtenc&o da melhor proposta
(preco) ha também a preocupagdo em contratar uma empresa idonea. A idoneidade da
empresa € comprovada através de documentos apresentados na chamada fase de
Habilitaggo, ou seja:

Habilitagado: Etapa que verifica se a empresa esta em situacido regular perante a
fazenda nacional, a seguridade social, o fundo de garantia do tempo de servi¢o, e as
fazendas estaduais e municipais, quando for o caso. Com a comprovagdo de que
atende as exigéncias do edital quanto a habilitagao juridica e qualificagdo técnica e
econdmico-financeira. Cadastrando-se no SICAF - Sistema de cadastramento
unificado de fornecedores, cujo objetivo € habilitar pessoas fisicas e juridicas
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cadastradas no sistema, a empresa podera proceder sua habilitacdo mediante a
apresentagcdo da documentacdo especificada no Manual de Cadastramento de
Fornecedores - SICAF. Estas informagfes que podem ser obtidas no site:
www.comprasnet.gov.br. Buscar no site o sub-item "publicagdes”, logo "manuais" e
finalmente "manual de cadastramento de fornecedores" (SICAF) onde constam todos os
procedimentos necessarios.

Modalidades de Compras Governamentais:

Concorréncia: E a modalidade de licitagdo entre quaisquer interessados que, na fase
inicial de habilitagdo preliminar, comprovem possuir os requisitos minimos de
qualificacdo exigidos no edital para a execu¢do de seu objeto. Tem a mais ampla
divulgacdo, respeitando-se um prazo minimo de trinta ou quarenta e cinco, entre a
ultima publicacdo e a data de apresentagcdo das propostas. Destina-se a todos os
interessados que atuam no ramo especifico do objeto licitado e por essa razdo , é tida
como a modalidade mais ampla, visando propiciar uma maior competitividade. O critério
de escolha da modalidade de licitacdo apropriada decorre do valor estimado da
contratacgo. Para todas as contratagdes que envolvem obras e servigcos de engenharia
com valores estimados superiores a R$ 1.500.000, 00 (um milhdo e quinhentos mil
reais), bem como as contratagbes de demais servicos e compras com valores
estimados superiores a R$ 650.000,00 (seiscentos e cinquenta mil reais) devem
obrigatoriamente ser contratados pelo procedimento licitatério nesta modalidade.

Tomada de Pregos: E a modalidade onde poderdo participar os previamente
cadastrados, os n&ao cadastrados (desde que atendam a todas as condigbes de
cadastramento até o terceiro dia anterior & data da abertura da licitacdo) e os ndo
cadastrados que comprovem condigdes de habilitagdo, em acordo com o objeto da
licitacdo e a disciplina expressa no edital. A publicacdo sera de trinta dias quando o tipo
da licitagdo for melhor técnica ou técnica e preco, ou quinze dias para os demais casos
contados da ultima publicagdo do edital resumido ou da efetiva disponibilidade do edital -
e respectivos anexos, prevaiecendo o que ocorrer mais tarde.Assim, tratando-sede™
obras e servicos de engenharia com valores estimados de até R$ 1.500.000, 00 (um
milhao e quinhentos mil reais), e para demais compras e servigos 0 valor estimado de
até R$ 650.000,00 (seiscentos e cinquenta mil reais) utiliza-se esta modalidade de
licitagao.

Convite: E a modalidade de licitacdo entre interessados do ramo pertinente ao seu
objeto, cadastrados ou néo, escolhidos e convidados em nuimero minimo de trés, pela
unidade administrativa, a qual afixard, em local apropriado cépia do instrumento
convocatério e o estendera aos demais cadastrados na correspondente especialidade
gue manifestarem seu interesse com antecedéncia de até vinte e quatro horas da
apresentacdo das propostas. Ndo ha necessidade de publicacdo em jornal, e o prazo
para disponibilizar o convite seréd de 05(cinco) dias. Os valores s&o estimados em até
R$ 150.000,00 (cento e cinglienta mil reais) para obras e servigos de engenharia, e 0s
demais servicos e aquisicoes de até R$ 80.000,00 (oitenta mil reais).
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Concurso: Entre quaisquer interessados para escolha de trabalho técnico, cientifico ou
artistico, mediante a instituicdo de prémios ou remuneracdo aos vencedores, conforme
critérios constantes do edital publicado na imprensa oficial com antecedéncia minima
de 45 (quarenta e cinco) dias.

Leildo: Entre quaisquer interessados para a venda de bens mdveis inserviveis para a
administracdo ou de produtos legalmente apreendidos ou penhorados, ou para a
alienagao de bens iméveis prevista no art. 19 da Lei n.° 8.666/93, a quem oferecer o
maior lance, igual ou superior ao valor da avaliagdo.

Pregao: A quem oferecer o menor prego nas propostas ou lances em sessao publica,
para aquisicdo de bens e servicos comuns, qualquer que seja o valor estimado da
contratagcdo. A publicidade ndo podera ser inferior a 8 (oito) dias. O pregdo podera
utilizar-se de recursos de informatica, através do pregdo eletronico, facilitando a
participagéo de numero maior de competidores.

Dispensalinexigibilidade de licitagao:

A regra prescrita em Lei para contratagdo em 6rgao publico é a licitagéo,
entretanto, essa mesma disposicdo permite que sejam dispensados de licitagdo os
casos previstos em lei. Ha também a hipétese de inexigibilidade de licitagdo. A licitacdo
& dispensavel - Pode-se ou nao efetuar a licitagcdo (art. 24 da Lei n.° 8.666/93) nos
limites em valores de até R$ 15.000,00 (quinze mil) para obras e servigos de
engenharia, demais servicos de até R$ 8.000,00 (oito mil reais), e nos casos de
guerras, emergéncia ou calamidade, intervengdo da Unido no dominio econdmico,
quando houver precos manifestamente superiores aos praticados no mercado,
contratacdo com pessoas juridicas de direito publico, comprometimento da seguranca
nacional, compra ou locagdo de mdveis, etc. Inexigibilidade de licitagdo- E inexigivel
quando houver comprovada inviabilidade de competi¢ao (art. 25 da Lei n. ° 8.666/93 ),
aquisicdo de produto com fornecedor exclusivo, servigcos técnicos de notéria
especializagdo, ou qualquer setor artistico.

Tipos de Licitagdes:

Além dessas modalidades a Lei n. °© 8.666/93 ainda estabelece tipos de
Licitagdes, exceto na modalidade Concurso, quais sejam:

Menor Preco: Ndo se pode levar em conta nenhuma outra vantagem (qualidade,
rendimento, técnica etc.) que nao tenha relagao direta com o preco.

Melhor Técnica: O julgamento, segundo os incisos | a IV do § 1° do art. 46 da Lein. °©
8.666/93, sera efetuado da seguinte maneira:

a) havera um julgamento técnico, com uma nota de corte; aqueles que alcancarem essa
nota serdo classificados em 1°, 2°, 3° lugares etc.;

b) as propostas de pregos serdo abertas para saber qual o menor prego apresentado;

c) serd chamado o primeiro classificado em técnica para negociacdo do aceite da
adjudicagdo na base da proposta de menor prego ou em nivel inferior a ela; aceita a
condicdo, havera a adjudicacdo;Se houver impasse na negociacdo, procedimento
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idéntico sera adotado, sucessivamente, com os demais classificados, pela ordem de
classificacéo.

Técnica e Prego: havera um julgamento técnico idéntico ao caso anterior € um
julgamento das propostas com notas em ordem decrescente de valores apresentados.
O julgamento sera feito de acordo com a férmula:

M=Pxp'+Txp?

onde M é a média ponderada das proponentes; P, a nota de prego; p*, 0 peso do preco;
T, a nota técnica; e p?, o peso da técnica.

A maior média ponderada obtida vencera a licitagéo.

Torne-se uma franquia

As franquias séo um formato de negécio baseado na cessado de direitos de uso
de marca, produto e/ou processo que uma empresa detém legalmente (franquedor), a
outra (franqueada) mediante o pagamento de uma remuneracdo ('royaltie”) e o
cumprimento de certas normas de operacdo. Em outras palavras significa "fazer parte"
de um negdcio ja em andamento. Constitui-se em uma alternativa bastante interessante
de ampliagdo do negdcio principalmente pela velocidade de expansdo e uso do capital
de terceiros que se apresentam como investidores. Entretanto, o ponto de partida para
pensar-se em franquear um negécio € ser proprietario, legalmente reconhecido, da
marca, processc efou produto e ter processos organizados que possam ser
manualizados e repassados a terceiros, sem distorcer a identidade do negécio. Por
isso, € também chamado de "formato" franquia. O franqueador se compromete, através
de contrato especifico, em ceder o "Know-how" (como fazer) daquele negécio a um
investidor que queira também explora-lo, que se compromete a seguir as normas de
operacao e remunerar o franqueador por este uso.

Vantagens e Desvantagens de se tornar um franqueador

Vantagens ~  |pesvantagens 000000
Velocidade de expansao da rede Criacdo de um ambiente particular para o
e produto =~ =

Mais eficiéncia o o , IControle parcial darede o
JAumento da rentabilidade —— ___[Crises no relacionamento com o franqueado
Intercambio de experiéncias ~ Icompartilhamento do ganhos
[Fortalecimento da marca ~ |Retorno em longo prazo

[Reducao de riscos trabalhistas |

Agora que vocé ja conheceu um pouco mais sobre este sistema, avalie se sua
empresa podera beneficiar-se desta forma de ampliacdo de mercado:Finalmente, deve-
se lembrar que o sistema de "franchising" no Brasil encontra-se solidamente
regulamentado e amplamente aceito pelo mercado o que s&o dois elementos
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importantes sobre sua tomada de decisdo sobre como expandir seu negocio. Vocé
deve consultar também a ABF - Associacdo Brasileira de Franchising www.abf.com.br,
que é o 6rgdo que reune o maior numero de informacdes sobre o sistema de franquias
no Brasil.

Busque representantes comerciais

Uma das formas mais usuais de expandir os negocios, especialmente em um
pais continental como o Brasil, é através da contratagdo de representantes comerciais
para a venda dos produtos. Entretanto, muitas mudancas tém ocorrido neste
relacionamento entre empresa e representante nos ultimos anos, o que exige critérios
de escolha bem definidos para utilizar-se desse canal. Cuidados e parémetros que
devem ser utilizados para o bom relacionamento com estes profissionais. Critérios para
a escolha de representantes comerciais

1) Defina o tipo de contratagao: servigos de um auténomo ou de uma empresa
(pessoa juridica)

As empresas, de uma forma geral, tém exigido que o representante tenha
constituido uma empresa (pessoa juridica) para estabelecer um relacionamento
comercial de representacdo de seus produtos. O representante comercial autbnomo
tem sido evitado pelo mercado em virtude de haver riscos trabalhistas neste
relacionamento.A atividade de autbnomo tem como caracteristica de relacionamento
comercial o fato de ser esporadica. Uma atividade de encanador, por exemplo, adapta-
se perfeitamente ao formato de prestador de servicos autdnomo, uma vez que
esporadicamente consumimos esse tipo de servico em nossa casa. Entretanto, para
uma atividade regular, como sd0 as vendas através de representantes comerciais,
torna-se permanente. Neste caso, em litigios trabalhistas pode o demandante alegar
gue a empresa o mantinha como um prestador de servicos auténomo, mas que na
pratica esta pessoa trabalhava como um funcionario da empresa. Sendo assim, abre-se
o precedente para acusar a empresa de "maquiar” a relagéo de trabalho utilizando-se
do expediente da contratagido de servigos de terceiros, reduzindo assim seus encargos
trabalhistas. Portanto, a pratica atual do mercado € a de privilegiar a relagdo com
representantes que tenham empresas constituidas (pessoa juridica).

2) Defina os critérios para atuacao

Antes de partir para a escolha do profissional com quem ird atuar, tenha definido
claramente territorios onde pretende atuar. A falta de clareza nos territdrios pode gerar
disputas e mal-entendidos entre os proprios representantes, comprometendo seus
negocios. Vocé deve também pré-definir um critério de remuneracéo e premiagéo
vinculando-os a resuitados muito objetivos e claros. Muitas empresas estabelecem os
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patamares de metas baseados na ponderacdo de varios fatores, tais como, meta
quantitativa, qualidade do atendimento, indice de reclamac¢bes/devolugdes, etc.
Consulte outras empresas do setor para conhecer quais sdo os parametros utilizados.
N&o se restrinja a adotar o primeiro que apareca. Pesquise varios sistemas de
remuneracao e tire 0 que ha de melhor em cada um deles, criando seu préprio modelo.
Principios de simplicidade na apuracido dos resultados, qualidade e transparéncia séo
pré-condicbes para 0 sucesso.

3) Pesquise onde buscar representantes

Os representantes comerciais encontram-se organizados em um conselho de
classe - CORE (Conselho de Representantes Comerciais) - presente em quase todos
os estados do pais. Formalmente, s6 pode exercer esta atividade aquele profissional,
auténomo ou com empresa constituida, que esteja inscrito no CORE. Este pode ser o
primeiro critério para vocé selecionar um representante. O fato de estar devidamente
habilitado gera certos compromissos formais expressos no codigo de ética da categoria.
Os COREs regionais, em geral, disp6em de "bolsas de ofertas" de profissionais que
estejam buscando empresas para representar.

4) Defina os critérios de escolha do representante

Uma vez feita a pré-selecdo de possiveis candidatos, vocé deve entrevista-los
levando em conta a especializac&o destes profissionais. Representantes que trabalham
com todo o tipo de produtos, de frutas a confecgdes, por exempio, na maioria das vezes
séo genéricos e superficiais, podendo comprometer resuitados. Verifique as empresas
com as quais ele ja trabalhou, os cursos que ja realizou, entre outros critérios por vocé
definidos. Se for possivel, procure contar com um profissional de recursos humanos
para a realizagdo do processo seletivo. Critérios técnicos de analise auxiliam em muito
a deciséo de contratacdo.

5) Formalize o contrato

O contrato que se estabelece entre o representante comercial e sua empresa
devera ser um fiel espelho do que foi acordado entre as partes. Portanto, ndo se limite a
usar o contrato como uma mera formalidade, mas como um instrumento facilitador do
relacionamento, ndo deixando gquestdes omissas e prevendo situagbes de conflito. O
site do CORE www.representante.org.br ,dispde de modelos de contratos que poderao
ser adaptados as suas necessidades.

6)Planeje as vendas

De nada vale escolher um excelente profissional se vocé n&o sabe como utiliza-
lo. Portanto, um planejamento integral de vendas compativel com as condicdes de
expansdo da empresa, é fundamental. Este planejamento integral deve desdobrar-se
em territorios e representantes a fim de tornar claros os objetivos definidos. Deve-se
lembrar que as vendas baseadas no "porta-a-porta”, sem nenhum critério de selegéo de
clientes, ndo levam a resultados satisfatorios. Antes de gastar "sola de sapato" os
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profissionais de vendas devem passar um bom tempo pesquisando "com quem" véo
negociar, a fim de investirem seu tempo com inteligéncia. E fundamental também que a
empresa representada ofereca informagdes basicas para a atuacdo do representante.

7) Escute seu representante

Em virtude de o representante fazer o trabalho de campo junto aos clientes, ele
detém informagdes e percepcdes diferentes de quem esta no escritério da empresa. Em
geral, estas informacdes podem ser utilizadas como "matéria-prima" para a identificacdo
de tendéncias do mercado, para o desenvolvimento de novos produtos, sobre a
atuacao dos concorrentes e para a melhoria de certos processos. Sem duvidas, € um
recurso que deve ser usado "estrategicamente", ndo entendido como um "muro de
lamentagdes" por todos da empresa.

8) Pratique o relacionamento ganha- ganha

O principio que rege o relacionamento com o representante deve ser o da
"interdependéncia” para gerar ganhos mutuos. Tratar o representante como um inimigo
que deve ser explorado ao maximo, e vice-versa, € o primeiro passo para destruir a
relagéo. Lembre-se que nos mais longinquos lugares que seu representante visita, ele
a "cara" da sua empresa que se apresenta aos clientes. Agora que vocé ja conhece um
pouco sobre este sistema de expanséo de mercado para o seu negocio, prossiga a
pesquisa visitando a péagina www.representante.org.br. La vocé encontrara leis,
modelos de contratos, bolsa de oportunidades, entre outros assuntos relacionados ao
tema.

Pesquise fornecedores
Pesquise fornecedores

Fornecedores sdo todos aqueles de quem vocé compra os equipamentos,
matérias-primas, mercadorias, servicos e outros materiais necessarios ao
funcionamento de seu negécio. Ao seleciona-los vocé deve observar alguns fatores:
qualidade, quantidade, preco, prazo, forma de pagamento e de entrega, garantia e
assisténcia técnica de equipamentos, além de outras informagSes uteis, dependendo
das mercadorias ou servicos a serem oferecidos. E conveniente organizar um cadastro
de fornecedores, para no ficar dependente apenas de um fornecedor exclusivo e para
garantir o abastecimento do empreendimento e o atendimento dos compromissos com
o mercado consumidor. Mas é importante lembrar que a fungdo do fornecedor € suprir
as necessidades inerentes aos negocios da sua empresa, minimizando o nivel de
estoques e atendendo suas solicitacbes dentro dos prazos estabelecidos, por isso o
processo de escolha deve ser realizado com cautela e dedicagao.

Dada sua importancia para a empresa, devemos encarar o fornecedor como um
parceiro estratégico ao bom funcionamento da empresa, pois ele interfere diretamente
na atividade da empresa. Encara-lo como parceiro significa que vocé deve té-lo como
um "sécio", pois se o relacionamento funcionar muito bem ambos ganhar&o, trata-se
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portanto, de um relacionamento ganha-ganha. "Espremer" os fornecedores nem sempre
€ a melhor estratégia em longo prazo, pois pode comprometer o relacionamento e a
viabilidade de fornecimento. Isso levaria sua empresa a estar sempre buscando novos
fornecedores, com custos recorrentes neste processo. Essa alianga deve pressupor um
alinhamento de objetivos e confianga. Para isso € necessario que ambas as partes
estabelecam um padrdo de relacionamento com base em principios de qualidade,
exceléncia e responsabilidade, que devem ser negociados ao se estabelecer a parceria.
Um bom relacionamento com fornecedor pode proporcionar vantagens competitivas
necessarias para atingir a lideranca em seu mercado. Por esta razdo, escolha
fornecedores que constantemente busquem a exceléncia na qualidade e no valor de
seus produtos e servicos, e que compartilhem de sua linha de pensamento.

Saiba mais sobre como definir fornecedores:

Existem alguns procedimentos a serem seguidos na hora de selecionar o
fornecedor. Deve-se selecionar aquele que tenha as melhores condigdes de
fornecimento ao menor custo possivel, considerando-se também as seguintes
condicdes:

Disponibilidade: comece por avaliar a disponibilidade do fornecedor em prestar
informacbes para que vocé analise a empresa e possa assim assegurar-se de que ele
sera um bom parceiro. Também € importante analisar a disponibilidade de informagéo
quando solicitado a prestar algum esclarecimento sobre seus produtos ou servigos, ou
até mesmo informagdes adicionais que possam auxiliar no desenvolvimento do seu
negécio. Outro fator importantissimo a se considerar € a disponibilidade de
mercadorias. Esta analise pode esclarecer sobre a probabilidade do fornecedor vir a
atendé-lo no que se refere a quantidade e qualidade das mercadorias, além do
cumprimento dos prazos acordados.

Reputacgdo: trabalhar com fornecedores conhecidos pode evitar dores de cabega. Se o
mesmo for conhecido no mercado, o processo de obtencdo de informagbes sobre seus
servicos é facilitado. Também & comum visitar os fornecedores para conhecer melhor
suas instalagdes e formar uma idéia sobre a empresa.

Servigos: sempre havera diferenciagdo na forma dos fornecedores prestarem seus
servigos. Opte por aquele que oferecer vantagens. Alguns deles oferecem
treinamentos, impressos, brindes, e patrocinios os quais podem facilitar a venda de
seus produtos.

Localizacgéo: este € outro fator importante. Quanto mais préximo melhor. A proximidade
passa a ser importante no que se refere ao custo do frete e a agilidade na distribuigéo e
reducéo do tempo de entrega, permitindo a vocé, desta forma, menores investimentos
em estogues e maior rotatividade de produtos.

Politicas de trabalho: relaciona-se com as formas de pagamento, entrega e como
recebe as reclamacdes. Utilizar meio eletrdnico ou boletos para realizar as cobrancas
pode facilitar ao pagador e permitir que ( tirei o ele) otimize o tempo para administrar
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tais processos. A forma como realiza as entregas pode facilitar ou dificultar o processo
de reposicdo de estoque. E importante saber como o fornecedor trata as reclamacdes
recebidas - prontiddo para resolver os problemas, disposicdo e rapidez em fazer
substituicbes, etc. Os fatores mais importantes no processo decisério sobre o
fornecedor sdo: preco, desconto, qualidade e o conceito que o fornecedor tem no
mercado.

Cumprimento de prazos/pontualidade: Um dos principais fatores para viabilizar a
producé&o de sua empresa é ter matérias-primas disponiveis no momento adequado.
Por isso, a pontualidade de seus fornecedores deve ser um fator avaliado com critério,
pois interfere diretamente em seu fiuxo produtivo. Atraso no fornecimento pode ter
impacto negativo em seus negdcios, na medida em que comprometem a entrega a seus
clientes, ampliam desnecessariamente seus estoques e comprometem seu capital de
giro. Fornecedores confiaveis permitem que sua empresa seja mais eficaz na gestio de
estoques e do fluxo de caixa.

Cooperando para competir

Embora possa parecer contraditoria a expresséo "juntar-se para competir’, essa
tem sido uma estratégia cada vez mais assimilada por pessoas, por empresas e até por
paises. Com a elevada competicdo que caracteriza os mercados modernos, ha uma
incessante busca por sobrevivéncia e por competitividade. Nesse sentido, o
associativismo e as parcerias estratégicas aparecem como uma alternativa para gerar
complementariedades e sinergias entre empresas. Dessa forma, superam as limitacbes
naturais dos membros que as compdem, para seguirem atuando e desenvolvendo-se
em seus respectivos mercados.

As pequenas empresas

As pequenas empresas, por definicdo, apresentam uma série de limitagbes
naturais, tipicas de pequenas estruturas - na maioria das vezes, familiares - que surgem
como atividades geradoras de emprego e de renda. Essas limitagbes das pequenas
empresas podem ser divididas em 3 grupos:

|Culturais/comportamentais |Estruturais - |Organizacionais

- baixa auto-estima - pequena escala de - falta de planejamento

- vis8o de concorréncia e ndo {producéo - falta de ferramentas de
|de parceria - falta de poder de igestao

- resisténcia a mudanca lparganha - pouco conhecimento do
- falta de tempo | baixa competitividade  jmercado

- expectativa de solugdes | pouco capital para - falta de viséo

jprontas linvestimento estrateégica

| preocupagéo com custos
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A alternativa do associativismo busca superar as limitagbes de ser pequeno, por
meio de uma atuaga@o cooperada. Se vocé se identifica com algumas das caracteristicas
do quadro anterior, descubra como usufruir dessa estratégia. Navegue conosco e
compreenda como em conjunto € possivel reduzir custos:

Comprando melhor
Reduzindo custos e comprando melhor

Em uma agdo associativa, um grupo de empresas busca solugcbes para
problemas comuns. Quando empresas juntam-se para compartilhar compras, nao
significa que elas irdo perder a individualidade. Por exemplo: 0 ganho obtido com a
reducdo dos pregcos dos fornecedores e o respectivo aumento dos prazos de
pagamento melhora a margem de lucro de cada empresa. Isso nao significa que as
empresas que formam o grupo devam adotar a mesma politica de precos ou repassar o
mesmo desconto obtido nas compras para o prego final do produto ou do servigo.Para
facilitar as empresas se reunem em grupos formando Centrais de Compras, nesses
grupos as empresas participantes continuam sendo independentes e, muitas vezes,
concorrentes entre si, 0 que ndo impede que procurem obter vantagens frente aos
concorrentes, por meio da unido em torno de objetivos comuns.

Centrais de Compras
1- Por que montar uma Central de Compras?

As pequenas empresas de qualquer setor tém algo em comum: baixo poder de
barganha com os fornecedores, tanto em relagcdo a pregco como em relagdo a prazo de
pagamento. Além disso, alguns grandes fornecedores n&o aceitam pedidos de
pequenas quantidades, dificultando o acesso das pequenas empresas a uma série de
mercadorias, de servigos, de produtos e ou de insumos. O baixo poder de negociagdo
do empresério da pequena empresa compromete a competitividade e a produtividade
de seu negécio frente ao concorrente de maior porte. Para inverter essa situacao
desfavoravel, a solugdo é aumentar 0 volume de cada compra, conseguindo melhores
precos € maiores prazos de pagamento. Isso pode ser alcangado com compras
conjuntas sendo compartilnadas entre um grupo de empresas, que se reunem para tal
finalidade. A Central de Compras n&o deve funcionar como um atacadista, mas como a
reunido do poder de barganha das empresas, nao visando lucros.

2 - As vantagens imediatas

O grupo de empresas descobre uma série de vantagens ao compartilhar as
compras, mesmo de maneira informal:
aumento do poder de barganha (negociacé&o);
- 0S pregos mais baixos;
- a eliminacdo de intermediéarios;
- - as condi¢cdes de pagamento;
- - o menor custo de estoque e de frete;

116



- -0 acesso a grandes fornecedores.

Como montar uma Central de Compras

Para que a organizacdo de uma Central de Compras tenha sucesso, é
necessario seguir um passo a passo:

1. Identificagdo do grupo potencial

Nessa etapa os interessados, sejam eles empresas ou pessoas fisicas, devem
identificar provaveis participantes. Para facilitar sua busca, procure participantes que
atuam no mesmo setor, porte e que tenham as mesmas dificuldades nas compras.

2. Sensibilizagao do grupo

Para que a Central de Compras torne-se viavel e consiga fazer pedidos
relativamente grandes, € necessario reunir um numero minimo de participantes. O
grupo inicial, geralmente formado por poucas empresas, precisa atrair novos
integrantes. Para isso, deve reunir 0s provaveis interessados e discutir as vantagens e
desafios, alem da forma de funcionamento de uma central a ser adotada pelo grupo.
Vale lembrar que n&o ha um procedimento padrdo, mas o bom funcionamento depende
de algumas condicbes: numero de empresas que represente um lote de compras
significativo;

- motivagéo dos participantes;

- unido em torno do objetivo comum;

- participacdo efetiva de cada associado;

- gestao direta e democratica;

- comprometimento com a convivéncia em grupo;
- bom relacionamento entre todos;

- predisposicdo para troca de idéias.

3. Constituicdo informal do grupo

Inicialmente, o grupo trabalha na informalidade, reunindo-se periodicamente e
negociando seu poder de barganha junto aos fornecedores. E preciso tempo para que
haja entrosamento entre os integrantes, a fim de que a relagdo de confianca entre os
participantes possa ser consolidada e possam debater os objetivos e, principaimente,
experimentar alguns resultados. O grupo deve ser formado em fung&o do potencial de
compras e nao apenas do numero de empresas. O potencial de compra de um grupo é
conhecido depois que for feito o levantamento e a analise dos produtos potenciais. A
partir desse momento estabelecem-se as regras de compra. Exemplo: elabora-se uma
lista de produtos comuns a todos e se compra conforme essa lista.

4. As compras compartilhadas
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Uma vez formado o grupo inicial, terdo inicio as reunides em que serdo
estabelecidos os objetivos de compras (produtos e volume a ser comprado) e as regras
de funcionamento do grupo. Os participantes devem ser os proprietarios das empresas
ou pessoas que possuam capacidade de decisado, tornar as reunides efetivas. Algumas
regras mais Comuns para as primeiras compras conjuntas:

- Os participantes devem cumprir, obrigatoriamente, seus compromissos financeiros
assumidos perante o grupo e os fornecedores.

- - Os participantes devem comprometer-se com a quantidade a ser adquirida e
negociada com os fornecedores e com 0 grupo.

- - Os participantes devem comprometer-se em conhecer: a posicdo dos estoques na
sua empresa, custos de compra dos produtos e calculo do preco de venda.

- - Os participantes devem possuir credibilidade perante aos fornecedores e ao grupo.
Caso tenham problemas ou venham a ter problemas econdmicos e financeiros,
devem comunicar ao grupo.

- - Os participantes devem estabelecer negociagbes com o0s representantes
comerciais € com as geréncias regionais ou nacionais dos fornecedores para
melhorar as condi¢gdes de negociagéo.

- - Os participantes ndao devem estabelecer "Leildes"” entre os fornecedores. Devem
escolher a melhor condi¢cdo de negociacéo.

- - Os participantes devem convidar os fornecedores a fazer apresentacdo dos seus
produtos e condigdes para todo o grupo.

- - O pedido pode ser unico para todo o grupo, entretanto a entrega devera ser
individualizada e acompanhada de Nota Fiscal/fatura independente.

- - As compras compartilhadas ndo devem limitar as mercadorias para revenda,
podem ser adquiridos equipamentos de informatica, software especificos, materiais
de consumo, etc...

5. Avaliagao dos primeiros resultados

Apé6s cada compra, 0 grupo deve avaliar as vantagens obtidas e analisar os
eventuais problemas e as novas oportunidades. Cada participante deve verificar se
recebeu as mercadorias conforme negociagdes feitas pelo grupo.

6. Formalizagao e Infra-estrutura

: Caso as primeiras experiéncias informais de compras compartilhadas sejam bem
sucedidas, vale a pena pensar na possibilidade de formalizar juridicamente o grupo.
Alguns grandes fornecedores ndo aceitam a emiss&o de uma nota fiscal para cada
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participante e entrega individualizada. Por essa raz3o, deve ser analisada a
necessidade particular de cada grupo. Decidida a formalizagdo, € fundamental a
consulta a um contador e a um advogado. Depois de resolvida essa questio, pode-se
pensar em investir em infra-estrutura, seja ela qual for: escritério que centralize as
compras, funcionarios para apoio ao grupo, estrutura de comunicagdo (internet,
telefone, fax, etc.), armazéns compartilhados, etc. Vale lembrar que ndo ha um
procedimento padréo, mas o bom funcionamento depende de algumas condi¢des:

- os resultados das compras compartilhadas devem ser direcionados as empresas
participantes e ndo ao grupo.

- - A infra-estrutura deve ser simples com o minimo necessarioc de funcionarios. As
suas despesas devem ser divididas entre os participantes.

- - Os representantes do grupo nao devem ter remuneragao, apenas o ressarcimento
das despesas de deslocamentos e representagéo do grupo.

- - Os participantes ndo devem impor nenhum tipo de taxa sobre as movimentacdes
de mercadorias, a titulo de receita para o grupo.

- - Os investimentos a serem realizados em infra-estrutura (fax, computadores,
moveis, etc.) para o grupo, podem ser doados ou obtidos nas negociagbes com 0s
fornecedores.

- - Em hipétese alguma podera haver lucro pelo grupo.

Como em toda empresa, a imobilizagdo deve ser analisada cuidadosamente para néo
comprometer o capital de giro do grupo.

7. A continuidade

Periodicamente os participantes devem reunir-se e avaliar os resultados obtidos,
proximos desafios a serem superados, oportunidades comerciais a serem perseguidas,
eventos a participar, etc. Corregbes de rumo sdo fundamentais para manter o grupo
unido e os objetivos satisfatérios para todos. E 6bvio que, como toda iniciativa, a central
de compras deve ser bem administrada.

Fatores de Sucesso
- Aumento do faturamento;
- Escolha dos participantes e do lider;
- - Reducéo do custo de compras;
- - Gerenciamento eficaz.

Fatores de Insucesso

- Individualismo;
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- - Falta de harmonia;

- - Ganancig;

- - Falta de pratica democratica;

- - Deficiéncia gerencial do lider:;

- Falta de comprometimento;

- Perpetuacéo do lider;

- Utilizagdo da entidade para beneficio proprio do lider;

- Falta de experiéncia das pessoas em trabalho em grupo;
- Falta de objetivo comum;

- Auséncia ou planejamento ineficaz das acgdes.

Vendendo em conjunto

O mercado competitivo dos dias de hoje, pede solucdes cada vez mais sob a
otica do cliente, além das diversas outras condicdes de venda ja classicas, como:
volume de entrega, regularidade de fornecimento, precos competitivos e logistica
facilitada, etc. Essas condi¢gbes, cada vez mais dificeis para as pequenas empresas,
fazem com que muitas sejam automaticamente excluidas do rol de fornecedores de
diversos compradores interessantes, principalmente as grandes empresas. Para
contornar objecdes como estas algumas experiéncias de vendas conjuntas tem
surgido, além de acdes de marketing coletivo, sempre com o objetivo de viabilizar a
venda a clientes potenciais antes "inatingiveis".

Vendas conjuntas ou centrais de vendas

Empresas do mesmo setor (confeccdes, mobiliario, etc.) de qualquer género,
podem criar estruturas conjuntas para realizar vendas.
Essas acbes permitem que um maior numero de clientes com um interesse de compra
determinado, sejam "atraidos" por esse ponto de venda diversificado e de maior
expressa@o. Um exemplo desse tipo de iniciativa pode ser observado no setor de venda
de veiculos: os chamados "Feirbes" de final de semana. Nessas acbes, de grande
visibilidade e repercussao, varias marcas, teoricamente "rivais", unem-se para atrair o
maior nimero de clientes potenciais, deixando a concorréncia para uma disputa
"interna”.

Vendas conjuntas
O que sdo vendas conjuntas

Séao todas as acdes que busquem compartilhar a estrutura necessaria para a venda
(instalagGes, pessoal, equipamentos ou logistica, entre outras) com objetivos que
podem englobar:

1) redugao de custos com a venda;
2) 2) aumento do volume de vendas e de margens;
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3) 3) conquista de novos clientes ou mercados.
Exemplos

Além dos Feirdes de veiculos, podemos citar como exemplos as cooperativas
de taxistas (compartilhando estrutura de suporte, custos com radio comunicacgéo,
divulgacdo junto a clientes, convénios com empresas), redes de farmacias (marca
compartilhada, promogdes conjuntas, convénios para toda a rede, etc.) e associagoes
de produtores rurais (negociador unico para diversos produtores, logistica
centralizada, servigos de consulta comercial, negociacdo em lotes maiores, etc.).

Como montar uma "central de vendas”
1. Identificagdo do grupo potencial

Nessa etapa os interessados, sejam eles empresas ou pessoas fisicas, devem
identificar provaveis participantes interessados. Para facilitar sua busca, procure
participantes que atuam no mesmo setor e tém as mesmas dificuldades no processo de
venda.

2. Sensibilizagao do grupo

Para que a central de vendas torne-se viavel e consiga atingir novos clientes com
volumes maiores, € necessario reunir um numero minimo de participantes. O grupo
inicial, geralmente formado por poucas empresas, precisa atrair novos integrantes. Para
isso, deve reunir 0s provaveis interessados e discutir as vantagens e desafios, além da
forma de funcionamento a ser adotada para o grupo. Vale lembrar que ndo ha um
procedimento padrdo, mas o bom funcionamento depende de algumas condigdes:

- numero de empresas que possuam capacidade de fornecimento maior que a
atuagao isolada;

- motivagédo dos participantes;

- uniao em torno do objetivo comum;

- participacdo efetiva de cada associado;

- bom relacionamento entre todos;

- predisposicéo para troca de idéias.

3. Constituicdo do grupo

O grupo nao deve ter pressa em implantar a central de vendas ja em sua forma
juridica definitiva. E preciso tempo para que haja entrosamento entre os integrantes, a
fim de que possam debater os objetivos e, principalmente, experimentar alguns
resultados e formas de atuag@o. O grupo deve ser formado em fungéo da capacidade
de fornecimento e ndo apenas do numero de empresas. Dessa forma, 0 nimero minimo
de participantes passa a ser aquele que viabiliza o fornecimento a novos e maiores
clientes, com um lote comercialmente atrativo. Cada um dos participantes deve definir
previamente o seu potencial de fornecimento, com o cuidado de n&o comprometer a
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venda aos clientes ja existentes em cada empresa. Lembre-se que a venda conjunta &
um instrumento para aumentar suas vendas, e ndo para substitui-las.

4 As vendas conjuntas

Uma vez formado o grupo inicial, terdo inicio as reunibes em que serao
estabelecidos os objetivos de venda e as regras de funcionamento do grupo. Os
participantes devem possuir capacidade de decisdo, de forma a tornar as reuniées
efetivas. Algumas regras mais comuns para as primeiras vendas conjuntas:

- o0s participantes devem comprometer-se com a qualidade acordada pelo grupo,
evitando a "desova" de produtos inferiores. "Arranhdes"” na imagem do grupo nesse
momento podem ser fatais para sua continuidade. Devem ser estabelecidos
procedimentos para rastrear o fornecedor dos produtos, de forma a facilitar agcbes
corretivas.

- - A definicdo de um responsavel unico pelas negocia¢cbes do volume a ser vendido
conjuntamente, facilita o contato com os clientes potenciais e aumenta as chances
de vendas efetivas. Esse responsavel pode ser ou ndo um dos participantes.
Discuta antes da primeira venda a forma de remunerag¢do do vendedor (se houver).

- - Definir os procedimentos relacionados ao contato comercial dos potenciais
compradores (quem consulta o cadastro, como fazer, prazos de entrega, descontos,
lotes minimos, prazos de pagamento, etc.). Lembre-se que agora os produtos a
serem vendidos sdo responsabilidade de todos. Processos claros e transparentes
aumentam a credibilidade dos participantes no grupo.

- - Apés a defini¢do dos critérios para as vendas, os participantes devem avaliar suas
estratégias comerciais individuais, para que néo sejam conflitantes com as do grupo,
evitando assim o "canibalismo" entre os participantes.

- - Avaliar antecipadamente a logistica de transporte e distribuicdo do volume a ser
vendido. Como os participantes estdo acostumados a volumes menores, talvez seja
necessaria uma mudancga nos procedimentos usualmente adotados. O grupo deve
discutir, antes da venda, a utilizagdo de uma possivel marca conjunta, embalagens
padronizadas, etc.

- - Estabelecer procedimentos para o fluxo de recursos que surgira com as primeiras
vendas: onde depositar, como dividir, em que prazo repassar 0s recursos, se havera
um fundo para constituicido de capital préprio do grupo, etc.

- - Relatérios periédicos relacionados a prospeccdo dos clientes, contatos comerciais
feitos, vendas efetivadas e recebimentos realizados.

5 Avaliagdo dos primeiros resultados
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Apés as primeiras vendas, o grupo deve avaliar as vantagens obtidas e analisar
0s eventuais problemas e as novas oportunidades. Metas periddicas podem ser
estabelecidas para o grupo. importante: os participantes devem lembrar que as vendas
conjuntas sdo um complemento as atividades comerciais da empresa. Cada
participante deve manter a sua propria autonomia.

6 Formalizagao e Infra-estrutura

Caso as primeiras experiéncias sejam bem sucedidas, vale a pena pensar na
possibilidade de formalizar juridicamente o grupo. Para que essa formalizacdo seja
adequada as necessidades particulares de cada grupo, é fundamental a consulta a um
advogado. Depois de resolvida essa questdo, pode-se pensar em investir em infra-
estrutura, seja ela qual for: escritério que centralize as vendas, funcionarios para apoio
ao grupo, estrutura de comunicagdo (internet, telefone, fax, etc), armazéns
compartilhados, etc. Como em toda empresa, a imobilizacdo deve ser analisada
cuidadosamente para naoc comprometer o capital de giro do grupo.

7. A continuidade

Periodicamente os participantes devem reunir-se e avaliar os resultados obtidos,
proximos desafios a serem superados, oportunidades comerciais a serem perseguidas,
eventos a participar, etc. Corre¢cdes de rumo séo fundamentais para manter o grupo
unido e os objetivos satisfatdrios para todos. E ébvio que, como toda iniciativa, a central
de vendas deve ser bem administrada.

Fatores de Sucesso

- Aumento do faturamento, seja por expansdo da producio ou por reducgdo da
ociosidade;

- - Escolha dos participantes e do lider com objetivos comuns ou similares;

- - Acdbes de curto prazo com resultados concretos e mensuraveis;

- - Impacto no resultado econémico.

Ganhando forga e representatividade

O Brasil precisa reconhecer o imenso potencial empreendedor que ha em suas
pequenas empresas e que, com frequéncia é utilizado apenas para garantir a
sobrevivéncia dessas empresas. Em um processo de competicdo globalizada, o
objetivo é tornar grandes os pequenos, por meios de mecanismos de parcerias,
cooperacdo e aliangas estratégicas. Ao se associarem, as aparentes fragilidades,
surpreendem pelos resultados sinérgicos que produzem, demonstrando a forca e a
representatividade que detém no segmento produtivo que participam.

Associativismo

Associativismo é qualquer iniciativa informal ou formal, que reunindo um grupo
de pessoas, tem como finalidade principal superar dificuldades e gerar beneficios
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comuns nos aspectos econdmico e social. O associativismo possibilita o acesso a mais
e melhores condicbes do que qualquer empresa ou profissional possui de forma
isolada. Existem diversas maneiras de formalizar grupos que se associam, entre elas:

Associagoes

A associacdo tem como "fato gerador” a razdo de existir um interesse comum
entre pessoas e/ou empresas. Em geral, estdo agrupados por um interesse econémico,
social ou comunitario. Ha funcdes semelhantes as dos sindicatos, porém a filiagdo, por
parte das empresas, € feita de forma espontanea, ou seja, sem obrigatoriedade. As
associacgdes profissionais devem satisfazer os seguintes requisitos:
- reunido de um ter¢o, no minimo, de empresas legalmente constituidas, sob a forma
individual ou de sociedade, em se tratando de associagdo de empregadores; ou de um
terco dos que exercem a profissdo, em se tratando de associagdo de empregados ou
de trabalhadores por conta propria ou de profissao liberal;
- durac&o nao superior a dois anos para os mandatos do presidente e dos diretores;

- 0 exercicio do cargo de presidente deve ser por brasileiro nato, e dos demais cargos
de administracdo e de representacio por brasileiros.

Sindicatos

Sao associagbes para fins de estudo, de defesa e de coordenacdo dos
interesses profissionais, de todos o0s que, como empregadores, empregados ou
trabalhadores por conta propria, intelectuais, técnicos ou manuais, exercam a mesma
profissao, ou profissdes similares ou conexas.

Sao algumas prerrogativas e deveres dos sindicatos:

representar, perante as autoridades administrativas e judicidarias, o0s interesses
individuais dos associados, relativos a atividade profissional;

- fundar e manter agéncias de colocacéo;
- firmar contratos coletivos de trabalho;
- eleger ou designar os representantes da profissao;

- colaborar com o Estado, como 6rgéos técnicos e consultivos no estudo e solugéo dos
problemas que se relacionam com a profissao;

- impor contribuicdes a todos aqueles que participam das profissbes ou categorias
representadas;
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colaborar com os poderes publicos no desenvolvimento da solidariedade das
profissbes;

- manter servicos de assisténcia judiciaria para os associados;

fundar e manter escolas, especialmente de aprendizagem, hospitais e outras
instituicGes de assisténcia social;

- promover a conciliagao nos dissidios de trabalho.
Associagao Comercial

E uma associacdo civil sem fins lucrativos, com atividades subordinadas a
legislac&o pertinente e as normas de seu Estatuto.

Uma associacao comercial caracteriza-se:

- pela sua representatividade;
- pela defesa permanente dos direitos de seus associados (do empresariado);
- pela prestacio de servigos a seus associados e a comunidade.

Objetivos principais:

- defender os interesses do empresariado;

- promover o aprimoramento da atividade empresarial;

- realizar estudos relacionados com a atividade empresarial;
- mediar, conciliar e arbitrar litigios de natureza mercantil;

- executar servicos de interesse de seus associados;

- divulgar oportunidades empresariais.

Associacdo Comercial do Parana

A Associacdao Comercial do Parana, de acordo com as normas de seu estatuto,
elege a cada dois anos sua diretoria através do voto direto. Ela € composta por 30
membros, que formam o Conselho Superior; 30 membros no Conselho Deliberativo
e um Presidente e 24 Vice-Presidentes na Diretoria Executiva. Qualquer associado
pode se candidatar aos cargos eletivos que compdem a Diretoria Executiva.

Servico Central de Proteg¢do ao Crédito —SEPROC- SPC

No Servigo Central de Protegao ao Crédito - SCPC/Seproc, vocé vai encontrar
informacdes de pessoas fisicas e seu comportamento comercial em todo o pais. Com o
acesso & RIPC-Rede de Informagbes e Protecéo ao Crédito, todos os SCPCs do Brasil
estdo interligados disponibilizando o trafego de mais de 65 milhbes de registros de
inadimplentes. A consulta passou a ser em tempo real e reduziu os custos em até 30%.
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para todo tipo de varejo, para que no final do curso esteja apto a aplicar conceitos de
conduta pessoal; utilizar métodos para conhecimento de produtos; utilizar técnicas de
vendas. Conteudo: Instrucdo programada (Conceitos), Simulagdo de Vendas (
Exercicios) Apresentacdo pessoal do profissional, Conhecimento do produto.

Atenda o cliente como ele "quer" ser atendido.(Se vocé conseguir fazer isso, ele
volta!ll) Formar um novo conceito no atendimento, onde equipes que desejam
transformar seu cliente em parceiro de trabalho, com qualidade, criatividade, interesse,
comprometimento, onde o bom atendimento torna-se ponto de referencia para sua
empresa. Porque investir em qualidade? Técnicas de Atendimento. Diferencas de
atendimento. Pesquisa de campo. E preciso dizer nao.

Prevencdo de Fraudes Comprovante mais falsificados e como detectar estas fraudes;
ldentidades (falsas, adulteradas e ideologicamente falsas). Teste pratico de
identificacdo de documentos falsos. Modelos de identidade; Diretores que assinam
documentos em varios estados; As perfuragdes mecanicas de diversos estados;
Cheques; Papel moeda; Cartdes de crédito( caracteristicas do cartdo de crédito)

Cadastro, Crédito e Cobranga O que é cadastro? Definicdo de pessoa fisica e
juridica; Cadastro para fins de crédito; Comprovacdo dos dados cadastrais de pessoa
fisica; Cadastro de pessoa juridica; Créditc as pessoas fisicas e juridicas; Analise de
Risco; Cobranga: como deve ser Quais os critérios de se efetuar uma cobranga;
PROCOM

Financeiro para o comércio Qualificar o profissional da area financeira abordando
assuntos como: gerenciamento do caixa; fluxo de caixa e bancos; contas a pagar;
contas a receber; faturamento; controle bancario; tributagdo: ICMS, ISS, IPI. E outros.

Embalagens para Presente A importancia da embalagem para a valorizagdo do
produto e a conquista do cliente; simbolismo e significado da embalagem; materiais
utilizados; dobras simples e complexas; lacos e nés; aderegos; embalagens funcionais
e decorativas; uso da cor nas embalagens; caixas, e sacolas.

Melhore o atendimento de sua recepcdo Aperfeicoar técnicas de recepcao e
atendimento ao cliente, com o objetivo de melhorar a imagem da empresa.
Encargos e atribuicbes profissionais; Objetivos do bom atendimento; Qualidade
pessoal e profissional; Necessidades e expectativas do cliente; Recepcdo e
atendimento dos clientes; Como administrar reclamacées e encaminha-las; Boas
maneiras no ambiente de trabaiho.

Oratéria - médulo avancado Fortalecer os conhecimentos adquiridos no MODULO
| ( Oratéria Basica) exercitando técnicas de respiracdo, dicgdo, inflexdo de voz,
trabalhando a motricidade, com analise didrias ap6s a gravacdo de video. As aulas
serdo 100% préticas, material utilizado para aula camara de video, aparetho de som.

Redagdo de Cartas Comerciais e-mails Aperfeicoar conhecimentos sobre
aspectos visuais e técnicas de redagdo, estimulando o desenvolvimento do estilo
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individual e projetar uma imagem positiva da empresa através da correspondéncia.
Cartas comerciais; Uso correto do e-mail; Topicos gramaticais.

Marketing de Relacionamento no Comércio Esclarecer ao participante a
importancia de relacionar-se com os clientes para transforma-los em
consumidores frequentes, estratégia de como vender mais buscando a fidelizagéo dos
clientes. O que é marketing de relacionamento; Comunicacdo direta com o cliente/ o
ouvidor; O trabalho de banco de dados; Fidelidade do consumidor/ identidade com a
empresa,; A satisfacdo do consumidor; Exemplos de projetos de fidelizacdo.

Matematica financeira e hp 12c Juros Compostos; taxas ( Nom. Equivalente,
Efetivo, Proporcional, Over) Desconto Compostos; Financiamentos; Planilhas; Taxa
Interna de retorno IRR; Valor frente liquido;, Fluxo de Caixa; Utilizagdo HP 12;
Calendario; pagamento; Baldo; Fatorial; etc. NogOes sobre Leasing, Finame,
CDC,CDCI, desconto de Titulos e Seguros.

Capacitacdao para area tributaria ICMS IPI e ISS Atualizagdo e aprimoramento
profissional na area tributaria, compreenséo dos conceitos de tributagéo e aplicacdes
praticas. Nogbes gerais sobre ¢ Sistema Tributario Brasileiro; Tributos existentes;
Origens e evolugao dos tempos; Codigo Civil e Constituicdo Federal; Cédigo Tributario
Nacional; A legislacé@o do ICMS, IPI e ISS; Aplicagbes praticas.

Microinformatica Basica - Windows O curso visa iniciar o aluno no uso do
computador, dominando os recursos basicos destes programas e tendo como objetivo
disponibilizar aos alunos as ferramentas de uso mais difundidas no escritérios e
estabelecimentos comerciais

Microinformatica Basica - Word O curso visa iniciar o aluno no uso do
computador, dominando os recursos basicos destes programas e tendo como objetivo
disponibilizar aos alunos as ferramentas de uso mais difundidas no escritorios e
estabelecimentos comerciais

Negociacdo em busca da melhor solugdo Dirigido a profissionais que negociam
produtos, servigos idéias, prazos ou valores

Relacionamento interpessoal e comunicagao

Diagnostico de expectativas e posicionamento

Perfis caracteristicos de negociacio e estratégias adequadas

Técnicas de negociacao’Persuacio, abordagem, negociagéo, fechamento e feed back
Solucdes criativas em situagdes de estresse

Parcerias produtivas

Microinformatica Basica - Excel O curso visa iniciar o aluno no uso do
computador, dominando os recursos basicos destes programas e tendo como objetivo
disponibilizar aos alunos as ferramentas de uso mais difundidas no escritdrios e
estabelecimentos comerciais.
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Cooperativas

E um empreendimento de pessoas unidas voluntariamente para satisfazer as
necessidades e as aspiragbes econdmicas, sociais e culturais comuns, por meio de
uma pessoa juridica pertencente a todas e democraticamente controlada. A Alianca
Cooperativa Internacional, durante o Congresso Internacional do Cooperativismo em
1995, reiterou que todas as cooperativas devem ser baseadas nos valores de auto-
ajuda, de auto-responsabilidade, de democracia, de eqiidade e de solidariedade. Os
membros das cooperativas acreditam nos valores éticos da honestidade, da abertura
(transparéncia), da responsabilidade social e da preocupacdo com os outros.

Principios basicos do cooperativismo

1- Adesdo voluntaria e livre - as cooperativas sd0 organizagdes voluntarias, abertas a
todas as pessoas aptas a utilizar os seus servigos e a assumir as responsabilidades
como membros, sem discrimina¢des de sexo, sociais, raciais, politicas e religiosas.

2- Gestao democratica e livre - as cooperativas sdo organizacées democraticas,
controladas pelos seus membros, que participam ativamente na formulagdo das suas
politicas e na tomada de decisbes. Os homens e as mulheres, eleitos como
representantes dos demais membros, sd0 responsaveis perante estes. Nas
cooperativas de primeiro grau (as constituidas por 20 pessoas fisicas, Art. 6° da LEI n°
5.764 , paragrafo 1) os membros tém igual direito de voto (um membro = um voto); nas
cooperativas de grau superior (as cooperativas centrais ou as federagles de
cooperativas, Art. 6° LElI n® 5.764 , paragrafos Il e Ill) a organizagdo também é
democratica.

3- Participacao econémica dos membros - 0s membros contribuem equitativamente
para a formagcdo do capital das suas cooperativas e controlam-no democraticamente.
Parte desse capital €, normalmente, propriedade comum da cooperativa. Os membros
recebem, habitualmente, se houver, uma remuneracao limitada ao capital integralizado
como condicdo de sua adesdo. Os membros destinam os excedentes a uma ou mais
das seguintes finalidades:

- desenvolvimento das suas cooperativas - eventualmente com a criacdo de reservas,
parte das quais, pelos menos sera, indivisivel;

- beneficio aos membros na propor¢ao das suas transacdes com a cooperativa;, apoio a
outras atividades aprovadas pelos membros.

4- Autonomia e independéncia - as cooperativas sdo organiza¢des autdbnomas, de
ajuda mutua, controladas pelos seus membros. Se firmarem acordos com outras
organizacdes - incluindo instituicdes publicas - ou recorrerem a capital externo, devem
fazé-lo em condigbes que assegurem o controle democratico pelos seus membros e
mantenham a autonomia da sociedade.
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5- Educacéao, formacado e informagdo - as cooperativas promovem a educacdo e a
formacédo dos seus membros, dos representantes eleitos e dos trabalhadores, de forma
que esses possam contribuir, eficazmente, para o desenvolvimento do grupo. Informam
o publico em geral, particularmente os jovens e os lideres de opinido, sobre a natureza
e as vantagens da cooperacao.

6- Intercooperacdo - as cooperativas servem de forma mais eficaz aos seus membros
e dao mais for¢a ao movimento cooperativo, trabalhando em conjunto, por meio das
estruturas locais, regionais, nacionais e internacionais.

7- Interesse pela comunidade - as cooperativas trabalham para o desenvolvimento
sustentado das suas comunidades, com politicas aprovadas pelos cooperados. De
acordo com a Lei n® 5764 de 16/12/71, que define a Politica Nacional de
Cooperativismo e institui o regime juridico das sociedades cooperativas, "celebram
contrato de sociedade cooperativa as pessoas que reciprocamente se obrigam a
contribuir com bens ou servicos para o exercicio de uma atividade econémica, de
proveito comum, sem objetivo de lucro, podendo adotar por objeto qualquer género de
servico, operacido ou atividade, assegurando lhes a obrigacdo do uso da expresséo
cooperativa em sua denominagao”. "As cooperativas sao sociedades de pessoas, com
forma e natureza juridica préprias, de natureza civil, ndo sujeitas a faléncia, constituidas
para prestar servicos aos associados, distinguindo-se das demais pelas seguintes
caracteristicas™

1- adesdo voluntaria, com numero ilimitado de associados, salvo impossibilidade
técnica de prestacéo de servigos;

2- variabilidade do capital social, representado por quotas-partes;

3- limitacdo do numero de quotas-partes do capital para cada associado, facultado,
porém, o estabelecimento de critérios de proporcionalidade, se assim for mais
adequado para o cumprimento dos objetivos sociais;

4- inacessibilidade das quotas-partes do capital a terceiros, estranhos a sociedade;

5- singularidade de voto, podendo as cooperativas centrais, as federagbes e as
confederacdes de cooperativas, com excecdo das que exercam atividades de crédito,
optar por critério de proporcionalidade;

6- quorum para funcionamento e deliberacdo da Assembléia Geral, baseado no numero
de associados e ndo no capital;

7- retorno das sobras liquidas do exercicio, proporcionalmente as operacgdes realizadas
pelo associado, salvo deliberagéo em contrario da Assembiéia Geral;

8- indivisibilidade dos fundos de Reserva e de Assisténcia Técnica, Educacional e
Social;

9- neutralidade politica e indiscriminacéo religiosa, racial e social,

10- prestacdo de assisténcia aos associados, e, quando prevista nos estatutos, aos
empregados da cooperativa;

11- area de admissado de associados limitada as possibilidades de reuni&o, de controle,
de operacgdes e de prestacdo de servigos.

Caracteristicas das cooperativas

Aspectos a serem considerados em relagéo a cooperativas
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- Estar constituida e operar segundo a Lei 5.764/71;
- Ter seus documentos arquivados na Junta Comercial do Parana;

- Ser registrada no Ministério da Fazenda, no Cadastro Nacional de Pessoa Juridica
(CNPJ);

- Obter concesséo de alvara da Prefeitura Municipal;

- Obter registro na Secretaria Estadual da Fazenda, dependendo do ramo;

- Obter registro na OCEPAR/OCB (Art. 107 da Lei 5.764/71);

- Aderir e participar do Programa de Autogestéo das Cooperativas Paranaenses;

- Possuir cadastro dos cooperados como contribuintes do INSS;

- Possuir cadastro dos cooperados como contribuintes do ISS;

- Possuir a documentagdo completa de todos os cooperados como sécios;

- Possuir todos os livros obrigatérios atualizados e registrados conforme a exigéncia
legal: Livros de Atas das Assembiéias Gerais Ordinarias, de Assembléias Gerais
Extraordinarias, das Reunifes do Conselho Fiscal, da Diretoria ou Conselho de

Administracao, livros contabeis, etc;

- Comprovar a participacdo democratica dos cooperados nas Assembléias Gerais, bem
como a existéncia de vida societaria;

- Comprovar a atualizacdo de todos os atos administrativos (contabeis, recolhimento de
encargos e de tributos, etc.).

Aspectos associativos que a cooperativa singular deve assegurar

- Que todos os cooperados tenham pleno conhecimento de sua dupla qualidade:
condi¢bes de socios e de usuarios da cooperativa.

- Que a cooperativa seja constituida pelo nimero minimo de 20 pessoas fisicas, sendo
permitida, apenas excepcionalmente, a admiss&o de pessoas juridicas;

Que exista uma intima e coerente relagcdo entre qualificacio/qualidade dos
cooperados, a abrangéncia e a natureza dos servicos e os objetivos da cooperativa,
para que haja "ato cooperativo",

- Que ndo poderdo ingressar no quadro social da cooperativa agentes de comércio e
empresarios que operem no mesmo campo econdmico da sociedade;
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- Que a ades&do a cooperativa seja livre e voluntdria, desde que os interessados
concordem com o0s propésitos sociais, preencham as condigbes estabelecidas no
estatuto e a cooperativa tenha capacidade de prestar a devida assisténcia aos
cooperados;

- Que a gestao seja democratica e participativa;

- Que haja a participacdo econdmica de todos os cooperados na formagao do capital
social da cooperativa, bem como na participagéo decisoria;

- Que a cooperativa seja autbnoma e independente;

- Que a prética da formacdo, da informagdo e da educacdo cooperativista seja
constante;

- Que haja cooperacao intercooperativas em todos 0s niveis;

- Que todos os cooperados conhegam e tenham cépia do Estatuto Social e de outros
instrumentos normativos da cooperativa;

Aspectos econdmicos e mercadoldgicos
- A cooperativa deve apresentar plena viabilidade econémico-financeirg;

- O cooperado deve conhecer e participar das discussdes dos contratos da cooperativa
com o mercado;

- A cooperativa ndo deve ser vinculada a uma empresa, devendo ter diversos clientes
no mercado (exceto cooperativas de consumo, crédito ou educacional em colégios
agricolas ou profissionalizantes);

- A visdo do mercado deve ser sempre em beneficio do cooperado;

- Os cooperados devem ter condi¢gdes de executar seus trabalhos autonomamente, sem
subordinacdo aos clientes ou a outros cooperados;

- A proposta de trabalho da cooperativa deve estar claramente definida e divulgada
através de material informativo;

- O registro de cada associado, sua conta capital, bem como a conta relativa aos
servigos executados, devem ser claros, de forma a permitir a capitalizacéo e os rateios
adequados;

- A remuneracdo dos diretores deve ser condizente com a legislacdo e aprovada pela
Assembléia Geral;
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Aspectos sociais

- Garantir grade minima de seguranga aos cooperados de acordo com a decisdo
explicita deles (qualquer decisdo tem que ser por assembléia);

- Regular o uso dos fundos instituidos, tanto os divisiveis quanto os indivisiveis;

- Estimular o relacionamento do cooperado com sua familia e a comunidade;
- Evitar exploragéo do trabalhador pelo mercado;
- Assegurar retorno maximo dos rendimentos para o cooperado;

- Assegurar que o escopo da cooperativa seja 0 bem estar do cooperado e ndo da
cooperativa.

Ramos do cooperativismo brasileiro

Os ramos em que se classificam as cooperativas brasileiras, de acordo com a
decisdo da Assembléia Geral Ordinaria (AGO) da OCB, realizada em abril de 2000 s3o:
- Agropecuério - composto pelas cooperativas de produtores rurais ou agro-pastoris e
de pesca, cujos meios de produgdo pertengam ao cooperado.

- Consumo - composto pelas cooperativas dedicadas a compra em comum de artigos

de consumo para seus cooperados.

- Crédito - composto pelas cooperativas destinadas a promover a poupanga e a

financiar necessidades ou empreendimentos dos seus cooperados.

- Educacional - composto por cooperativas de professores, cooperativas de alunos de

escola agricola, cooperativas de pais de alunos e cooperativas de atividades afins.

- Especial - composto pelas cooperativas constituidas por pessoas que precisam ser

tuteladas.

- Habitacional - composto pelas cooperativas destinadas a construgdo, manutengéo e

administragdo de conjuntos habitacionais para seu quadro social.

- Infra-estrutura - composto pelas cooperativas cuja finalidade é atender direta e

prioritariamente o préprio quadro social com servigos de infra-estrutura.

- Mineral - composto pelas cooperativas com a finalidade de pesquisar, extrair, lavrar,
industrializar, comercializar, importar e exportar produtos minerais.

- - Producgdo - composto pelas cooperativas dedicadas a produgcdo de um ou mais
tipos de bens e de mercadorias, sendo os meios de produgdo propriedade coletiva,
por meio da pessoa juridica, e ndo propriedade individual do cooperado.

- - Saude - composto pelas cooperativas que se dedicam a preservacdo e a
recuperacao da saude humana.

- - Trabalho - composto pelas cooperativas de trabalhadores de qualquer categoria
profissional, para prestar servicos como autbnomos, organizados num
empreendimento proprio.



- - Turismo e lazer - composto pelas cooperativas que desenvolvem atividades na
area do turismo e do lazer.
- Outro - composto pelas que nao se enquadrem nos ramos acima definidos.

Legislacdo cooperativista

LEI n°® 5.764, de 16 de dezembro de 1971 - define a Politica Nacional de
Cooperativismo, institui o regime juridico das sociedades cooperativas e da outras
providéncias.

LElI n°® 7.231, de 23 de outubro de 1984 - transfere o controle e a fiscalizagéo das
cooperativas do INCRA para O MINISTERIO DA AGRICULTURA e dispde sobre a
composicdo Nacional de Cooperativismo.

DECRETO n° 90.393 de 30 de outubro de 1984 - cria a Secretaria de Cooperativismo
(SENACOOQORP) e dispde sobre a composi¢do do Conselho Nacional de Cooperativismo.

Ganhando forga e competitividade
Modelos de organizagao produtiva avancados

A partir das formas mais simples de organizagéo produtiva como as cooperativas
e as associacOes de classe empresariais estdo surgindo formas mais complexas que
visam melhorar a competitividade através da "sinergia" de atuagcdo de entidades,
empresas, comunidade e governo. Estas novas formas de organizacdo extrapolam a
dimensdo empresarial contemplando também os aspectos sociais, politicos e culturais
do

1)Territério em que esta instalado. Dependendo do tipo de organizagdo produtiva
configurada podem ser denominados de: 2)Arranjos Produtivos Locais ;3)Cadeias
Produtivas , distritos industriais, "clusters" etc. Os elementos comuns presentes em
todos eles sdo o compartithamento da mesma base territorial, terem um setor de
atividade predominante e atuarem de forma integrada visando gerar "sinergias" e
complementaridade.

Porque atuar em modelos de organizag&o produtiva avangados

Atuaimente € unanime a idéia de que uma pequena empresa tem dificuldades
maiores de se desenvolver de forma isolada e num ambiente hostil, onde ndo ha
condi¢des indutoras ao seu desenvolvimento. A criagdo desse ambiente favoravel ndo é
mais fungdo exclusiva dos governos. Tornou-se uma responsabilidade que deve ser
compartilhada entre empresas, associagbes, sindicatos, instituicdes e sociedade em
geral. Com a vis&o de arranjos produtivos torna-se mais facil planejar e gerir um piano
de alavancagem competitiva de um setor potencializando suas vocacgbes e minimizando
seus gargalos, tendo como resultante o desenvolvimento do setor. Empresas que
fazem parte de uma cadeia produtiva organizada desenvolvem-se mais rapidamente do
que aquelas que fazem parte de cadeias desestruturadas. Dessa forma, empresas,
associagées comerciais e industriais, sindicatos, cooperativas e representantes do
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governo de uma regi&o ou municipio podem se unir no sentido de formular politicas de
desenvolvimento regional com base nos conceitos mencionados acima.

1)Territério
Territorio

Territério compreende um recorte do espago geografico (parte de um municipio, um
municipio, conjunto de municipios, bacias hidrogréficas, vales, ou serras) que:

- possua sinais de identidade coletiva (sinais sociais, culturais, econémicos, politicos,
ambientais, historicos, etc.);

- - mantenha ou tenha capacidade de promover uma convergéncia em termos de
expectativas de desenvolvimento;

- - promova ou seja passivel de uma integragdo econémica e social, no ambito local.

Arranjo Produtivo Local

Arranjos Produtivos Locais s&o aglomeragdes de empresas, localizadas em um
mesmo territério, que apresentam especializacdo produtiva e mantém vinculos de
articulagao, interagéo, cooperagao e aprendizagem entre si e com outros atores locais,
tais como: governo, associagbes empresariais, instituicbes de crédito, ensino e
pesquisa.

Cadeia Produtiva

Refere-se ao conjunto de etapas consecutivas pelas quais passam e vao sendo
transformados e transferidos os diversos insumos, em ciclos de produgéo, distribuico e
comercializacdo de bens e servicos.

Implica em divisdo de trabalho, na qual cada agente ou conjunto de agentes realiza
etapas distintas do processo produtivo.

2)Arranjos produtivos locais

Territério

Territério compreende um recorte do espago geografico (parte de um municipio, um
municipio, conjunto de municipios, bacias hidrograficas, vales, ou serras) que:

- possua sinais de identidade coletiva (sinais sociais, culturais, econémicos, politicos,
ambientais, histéricos, etc.);

- - mantenha ou tenha capacidade de promover uma convergéncia em termos de
expectativas de desenvolvimento;

- - promova ou seja passivel de uma integracédo econdmica e social, no ambito local.
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Arranjo Produtivo Local

Arranjos Produtivos Locais sdo aglomeracdes de empresas, localizadas em um
mesmo territério, que apresentam especializacdo produtiva e mantém vinculos de
articulacao, interagio, cooperagio e aprendizagem entre si @ com outros atores locais,
tais como: governo, associacbes empresariais, instituicbes de crédito, ensino e
pesquisa.

3)Cadeia Produtiva

Refere-se a conjunto de etapas consecutivas pelas quais passam e vao sendo
transformados e transferidos os diversos insumos, em ciclos de producgéo, distribuicdo e
comercializagdo de bens e servigcos. Implica em divisdo de trabalho, na qual cada
agente ou conjunto de agentes realiza etapas distintas do processo produtivo.

Conhecendo o municipio

Um municipio, independente de seu porte, dispde de diversos recursos
dispersos. Recursos financeiros, humanos, ambientais, culturais, etc. Na maioria das
cidades brasileiras, por exemplo, existem capitais financeiros acumulados nos bancos,
existem pessoas que querem trabalhar, empreender e existem necessidades
insatisfeitas ou parcialmente satisfeitas. Dentro do processo de desenvolvimento,
conhecer o municipio é fundamental para pensar no seu futuro. Quando a realidade do
municipio € conhecida, torna-se mais facil identificar as necessidades, solugdes e as
oportunidades, e isto pode ser feito através da realizagdo de um diagnéstico que
envolva a participacdo das pessoas. E importante que a comunidade organizada
discuta sua realidade, pois desta forma podera gerar as melhores solugbes para seus
problemas e criar propostas para aproveitar suas potencialidades. Ninguém melhor que
a propria comunidade para conhecer a sua realidade e as suas oportunidades. Para a
realizacdo do diagnéstico muitas informagdes poderdo ser encontradas no proprio
municipio, através da prefeitura e secretarias, associagbes empresariais, escolas,
pioneiros, entre outras. Informagdes complementares poderéo ser encontradas fora do
local, junto a diversas entidades e instituicbes, como IBGE, Paranacidade , Governo
Federal entre outras. A elaboracdo do diagnéstico municipal € uma das primeiras
tarefas realizadas pelos Foéruns locais de desenvolvimento. Através do diagnostico, as
comunidades passam a ter, de forma organizada, um retrato do municipio,
demonstrando suas potencialidades e oportunidades, bem como suas deficiéncias,
problemas e obstaculos ao desenvolvimento. O diagnéstico constitui-se na base de
informacdes que auxiliam o Férum na elaboragdo do plano de desenvolvimento
municipal. A experiéncia adquirida pelo SEBRAE/PR em programas de
desenvolvimento nos ultimos 04 anos, mostra que o diagnéstico deve ser elaborado de
forma participativa. Nesse caso, € a propria comunidade, através dos participantes dos
féruns locais, que realiza a busca de informacdes e posteriormente a compilagao do
relatério de diagnéstico municipal. A elaboragéo do diagnéstico de forma participativa
aumenta a consciéncia da comunidade sobre si mesma, cria vinculos de
comprometimento entre os cidadaos, e os torna atores do desenvolvimento local.

136



O 1)Roteiro de Diagnéstico S6cio-Econdmico Municipal

Apresentado, faz parte da metodologia do Programa SEBRAE de
Desenvolvimento Local, e deve ser visto como uma ferramenta orientadora na
elaboracdo dessa tarefa. A comunidade deve sentir-se a vontade para retirar ou
acrescentar informagbes que sejam consideradas relevantes tornando este instrumento

mais pratico e util.
1)Roteiro de Diagnéstico Sécio-Econdmico Municipal

DE ACORDO COM A EXPERIENCIA DO SEBRAE UM DIAGNOSTICO MUNICIPAL OU LOCAL
DEVE CONTEMPLAR A SEGUINTE ESTRUTURA: HISTORICO, FICHA TECNICA DO MUNICIPIO,
ASPECTOS TERRITORIAIS, RELAGAO DAS ENTIDADES E INSTITUICOES EXISTENTES NO MUNICIPIO,
ASPECTOS DEMOGRAFICOS, ASPECTOS HABITACIONAIS, ASPECTOS ECONOMICOS DADOS DE
SAUDE E EDUCAGAO, DESENVOLVIMENTO CIENTIFICO E TECNOLOGICO, INFRA-ESTRUTURA,
LAZER E ENTRETENIMENTO, ESPORTE E CULTURA. A SEGUIR APRESENTAMOS O DETALHAMENTO
DE CADA ITEM:

Histérico

O histérico do municipio deve conter as seguintes informagdes: Breve histérico
do surgimento do municipio, qual municipio pertencia anteriormente, se foi distrito, que
lei criou o distrito e em que data, os colonizadores da regido, lei que originou 0
municipio e data da lei, origem do nome do municipio, padroeira do municipio e data de

comemoracdo, outros fatos de conotacdc historica que sdo considerados importantes
pela populacéo local.

Fonte: Prefeitura municipal

Biblioteca Publica

Entrevista com pioneiros da localidade
Parana cidade — www.paranacidade.org.br

Ficha técnica do municipio

Data de criacdo do municipio, localizagdo geografica, dados sobre populacéo
(Censo Demogréfico), area de superficie do municipio, limites do municipio etc.

Fontes de informacao:
Prefeitura e IBGE
Aspectos territoriais

Devem ser enfocadas informacgdes relacionadas ao relevo e solos predominantes
da regido, as culturas mais adequadas para o plantio, a distribuigdo e uso do solo,
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aspectos hidrograficos, clima, pluviosidade e atrativos naturais para o desenvolvimento
do turismo.

Fontes de informacao:
EMATER, Prefeitura Municipal, IBGE
Aspectos econémicos

Neste item devem ser abordados aspectos relacionados aos quatro setores da
economia: industria, comércio, servicos e agropecuaria. Deve-se fazer levantamentos
de dados sobre n° de empresas, principais produtos produzidos e comercializados, n°
de pessoas empregadas, produgdo, renda, consumo, comércio com outras regibes,
comércio exterior, populacdo economicamente ativa (PEA) entre outros. Além disso
deve-se fazer um levantamento das potencialidades econdmicas do municipio ou do
local, selecionando atividades que sejam viaveis economicamente através de estudos
técnicos e de mercado.

Fontes de informacao:

IBGE, Prefeitura Municipal, EMATER, IPARDES, Empresas de Consultoria,
Associagbes Comerciais e Cooperativas.

Relagao das entidades e associagdes

Lista das entidades, agremiacbes, associacdes, clubes, clubes de servigos
existentes e condigéo de funcionamento (ativo ou inativo).

Relagdo das instituigdes instaladas no municipio
Exemplo: EMATER, SANEPAR, TELEPAR, ETC
Aspectos demograficos
Neste item sdo tratados assuntos relacionados ao n°® de habitantes, densidade
demografica, evolucido populacional, distribuicdo da populagdo por sexo e idade e
expectativa de vida da populagéo.
Fontes de informagao:
IBGE e Prefeitura Municipal.
Aspectos habitacionais
Os indicadores habitacionais mais utilizados séo o n° de domicilios e a média de

habitantes por domicilios. Além desses, é oportuno mencionar informagbes sobre
planos de expanséo habitacional, favelas, areas desocupadas, entre outras.
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Fontes de informacgéao:

Secretaria de Assisténcia Social
Prefeitura municipal, visitas in loco e IBGE

Saude

E oportuno mencionar no diagnostico informacgdes sobre aspectos relacionados a
saude no municipio, tais como tipos de estabelecimentos existentes (hospitais, clinicas,
consultérios médicos e odontolégicos, postos de salde e laboratorios de andlise).
Também € importante citar o n°® de leitos hospitalares, n° de profissionais na area de
saude, a propor¢do entre esses e os habitantes do local e evolugdo da taxa de
mortalidade infantil.

Fontes de informacao:

Conselho regional de medicina, conselho regional de enfermagem, conselho
regional de farmacéuticos, Secretaria municipal da salde e Pastoral da Crianca.

Educacéao

Neste item devem constar dados e informagbes a respeito de n° de
estabelecimentos de ensino, n® de alunos e professores, dados sobre repeténcia e
evasdo escolar, n® de adultos analfabetos, e n® de creches existentes no municipio.
Além disso, € importante mencionar informages a respeito da formagédo do corpo
docente, alunos beneficiarios do Programa Bolsa Escola etc.

Fonte de informacgao:
Secretarias Municipal e Estadual de educacéo e IBGE
Desenvolvimento cientifico tecnolégico
Neste topico é interessante citar a relagdo de instituicbes de ensino técnico e
tecnolégico existentes na comunidade, cursos ofertados, instituigdes de ensino superior
existentes na comunidade, numero de alunos que frequentam o 3° grau em outros
municipios etc.
Fontes de informagéao:
Prefeitura Municipal
Pesquisa nas Instituicbes listadas
Infra-estrutura

Aqui devem ser mencionados dados sobre a infra-estrutura local, ou seja, transporte,
comunicacao, energia elétrica e saneamento basico.
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Lazer e Entretenimento
Mencione as atividades e as areas relacionadas ao lazer na comunidade.
Esportes

Sugere-se o levantamento dos seguintes dados:

- Listagem dos organismos municipais voltados a cultura , descricdo de seus
objetivos, suas atividades, numero de pessoas que atendem;

- - Descricdo da infra-estrutura voltada para o esporte (ginasio de esportes, campo de
futebol, pistas de atletismo, quadra esportivas, piscinas, etc);

- - Clubes esportivos ;

- - Descricdo de equipes locais que possuem destaque municipal/fregional;

- - Programas de desenvolvimento do esporte.

Cultura

E oportuno disponibilizar as seguintes informagées:
- Listagem dos organismos municipais voltados a cultura, descricdo de seus objetivos
e atividades;
- - Descricao da infra-estrutura voltada para a cultura (biblioteca, teatro, museus,
conservatérios, etc);
- - Descricéo de eventos e festividades populares.

Il Parte ( Operacionalizagao da Empresa)

O Conceito de Venda Direta

As primeiras noticias que se tem da venda direta no mundo moderno datam do
final do Século XVIlI, quando a Enciclopédia Britanica passou a ser uma das primeiras
empresas a adotar este sistema de comercializag&o.

Caracterizada como um sistema de comercializagdo de bens de consumo e
servicos, realizada através do contato pessoal entre vendedor e comprador, fora de um
estabelecimento comercial fixo, a venda direta atinge hoje dimensdes globais e esté
presente em todo o mundo, envolvendo os mais variados setores da economia — de
produtos de limpeza a automéveis. O maior exemplo de empresa mundial neste
segmento € a americana Avon, foi fundada em 1886 por, na época vendedor de livros,
David McConnell. Outra gigante de vendas diretas &, a também americana,
Tupperware, a primeira a promover reunides nas residéncias das donas-de-casa. Esse
sistema de comercializacdo de produtos oferece, além de uma opcdo de trabalho,
oportunidades de ganhos proporcionais & dedicacgéo, flexibilidade de horario, formagéo
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e treinamento. Mas se vocé esta pensando que esta atividade é apenas para donas-de-
casa ou para pessoas que nao tém outra alternativa de trabalho esta tremendamente
enganado. Vendedores profissionais como em qualquer outra atividade a venda direta
exige dedicagdo de quem atua na area e, principalmente, profissionalismo. E o
atendimento personalizado que garante o sucesso do sistema de vendas diretas. Quem
trabalha com venda direta tem de especializar-se por que o cliente ndo quer apenas
alguém que va a sua casa tirar o pedido. E preciso entender de gente, do
comportamento humano, e ndc apenas do produto que se esta vendendo .Foi isto que
a revista "Pequenas Empresas, Grandes Negdcios" (PEGN), da editora Globo,
identificou em sua edi¢do de junho deste ano, com a reportagem “Na Trilha do
Sucesso”. De acordo com a revista, a grande maioria das pessoas que optam pela
venda direta tropeca nos primeiros seis meses por falta de um estudo preliminar, pois
estas pessoas estao pensando em apenas ter um ganho extra em um curtoc espaco de
tempo. E esta € uma briga para “cachorro grande”. Na verdade dedicagéo, forga de
vontade, planejamento e principalmente o estudo s&o as chaves para 0 sucesso neste
ramo. Também é preciso pensar na pré-venda, ou seja o planejamento da venda e no
pds-venda, outro fator importantissimo neste ramo de atividade. Todo vendedor que
atua em vendas diretas deve saber cativar o cliente e té-lo como um amigo e ndo como
uma mero consumidor de seus produtos. Vender: arte e ciéncia A venda é uma
verdadeira ciéncia e hoje existem no mercado inumeros consultores, cursos,
treinamentos e entidades educacionais voltadas ao desenvolvimento desta ciéncia e
das pessoas que atuam com vendas. Mas, afinal o que é necessario para saber
vender? A resposta ndo é tdo simples como parece e envolve uma série de fatores. O
principal deles é o estudo do ser humano. Segundo o consultor Raul Candeloro, editor
do site www.vendamais.com.br e da revista “Venda Mais”, para tornar-se um expert em
vendas é necessario, em primeiro lugar, aprender a aprender. “Vontade de saber,
aprender e compreender. Estas s&o as principais caracteristicas para uma pessoa obter
sucesso em vendas”, afirma. O consultor, escritor e colaborador da revista “Vende
Brasil”, Jodo Roberto Gretz explica que todas as pessoas s&o vendedoras nas
circunstancias mais diversas. “Estamos sempre vendendo de alguma forma: diante dos
clientes, dos patrdes, dos colegas, dos familiares, dos amigos etc.”, exemplifica.
Segundo Jozo Roberto Gretz existem alguns conceitos que devem ser seguidos a risca
e devem ser encarados como os “Dez Mandamentos” de todo vendedor:

1 — Bom humor;

2 — Entusiasmo;

3 - Comprometimento;

4 — Espirito de equipe;

5 — Participacao;

6 — Apresentacgao pessoal;

7 — Conhecimento;

8 — Chamar o cliente pelo nome, sempre;
9 — Treinamento;

10 — Preparo fisico.
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Para Kotler e Armstrong(1993), as vantagens da venda porta a porta sdo a
conveniéncia para o cliente e a relagdo pessoal; mas ha entretanto uma contrapartida
dos altos custos de treinamento, remuneracdo e motivacdo da forca de vendas, que
acabam encarecendo os produtos. Eles ainda argumentam que devido ao aumento do
namero de pessoas solteiras e casais que trabalham fora, aliado a dificuldade de se
encontrar mulheres dispostas a trabalhar em regime de tempo parcial para vender seus
produtos e ao desenvolvimento da tecnologia que proporciona outros meios de
interacdo com o consumidor sem o0 vendedor, como, por exemplo, o telefone e o
computador, levariam as empresas a utilizarem outros modelos de varejo sem loja,
deixando o futuro das vendas diretas como incerto.

Por outro lado, a Domus acredita que a venda direta oferece muito mais
beneficios ao consumidor, como, por exemplo, o desenvolvimento de uma relagao
pessoal entre comprador e vendedor, entrega do produto pela mesma pessoa que 0
vende, codigo de ética e protegdo dos direitos dos consumidores (e vendedores
diretos), privacidade dos consumidores, critérios e prazos de devolucdo, aléem de
beneficios 8 comunidade com a participacdo em varios projetos sociais. Sua visdo
sobre o futuro das vendas diretas também é diferente. Segundo a Domus, a tendéncia
mundial das pessoas mudarem seus locais de trabalho do escritério para a casa,
empregados trabalhando para mais de uma empresa e a diminuigdo do vinculo
empregaticio, a venda direta serviria como “alternativa competitiva para
estabelecimento de negbcios proéprios.”

A WFDSA tem uma 6tima conceituacio sobre o que é venda direta, quais suas
caracteristicas e os beneficios que ela traz as empresas, vendedores, clientes e a
sociedade, e portanto a usaremos aqui para melhor definir o que ela é.

Direct selling can best be described as the marketing of products
and services directly to consumers in a face to face manner,
generally in their homes or the homes of others, at their workplace
and other places away from permanent retail locations.

A venda direta se da pela explicagdo ou demonstracéo pessoal dos produtos
por um vendedor independente, também conhecido como vendedor direto. Ela pode ser
praticada de varias formas: Pessoa a pessoa, sistemas de reunides e demonstragoes
(party plan), que podem ser feitas em casa, no trabalho, escolas, eventos publicos e ate
por telefone. Ela pode ser estruturada pelo modelo “monolevel” ou “multilevel’, também
denominado marketing de rede.

As caracteristicas centrais da venda direta, onde reside sua for¢a, sdo a
tradicdo da independéncia, de servico ac consumidor e confiabilidade para o
crescimento empresarial no sistema de mercado livre.

Os elementos chave do processo da venda direta sdo: o vendedor, o
consumidor, a empresa, um codigo de conduta no relacionamento entre as partes, que
podem ser assim explicados:

O Vendedor. a grande maioria dos vendedores diretos & constituida de
empreendedores independentes, que aceitam a responsabilidade com os riscos
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inerentes ao negocio em busca da lucratividade que a atividade pode proporcionar. Eles
buscam com a venda direta a complementagdo da renda familiar, podendo se dedicar
em tempo parcial ou integral ao negécio, encarando a atividade como oportunidade de
carreira e sucesso pessoal, uma alternativa ao trabalho tradicional. O ganho é
proporcional a sua dedicagdo, e eles podem contar com formacédo, treinamento e
aperfeicoamento oferecido pelas empresas. Ndo ha restricdo de idade, sexo, educagéo
ou experiéncia anterior. A maioria dos vendedores diretos é de mulheres que trabalham
com hordério flexivel, uma irriséria minoria trabalha como empregado. O custo de se
iniciar este negécio é bem baixo, se comparado com o franchising e outros tipos de
oportunidades de empreendimento préprio que exigem pesados investimentos iniciais e
expdermn mais os vendedores ao risco.

O Consumidor. a venda direta traz para o consumidor os beneficios da
conveniéncia e do servico personalizado, com demonstragfes e explicagcbes mais
detalhadas sobre o produto, entrega destes em casa e a satisfagdo garantida. A relagéo
pessoal com o vendedor lhe permite esclarecer todas as duvidas sobre o produto e
suas caracteristicas no ato da compra, além de receber uma assisténcia personalizada,
de acordo com suas necessidades individuais.

A Empresa. a venda direta proporciona para as empresas um distinto e
inovador canal de distribuicdo, com um detalhamento e agregacéo de valor néo
disponiveis no varejo tradicional. O modelo de venda direta se diferencia dos outros
tipos de marketing direto principalmente pelo seu marketing face a face, com a
apresentacdo pessoal proporcicnando um elevado grau de interatividade com o
consumidor. Esta interatividade viabiliza a constru¢do de um relacionamento fiel,
criando um lago de confianga entre vendedor e cliente, incluindo também o poder de
persuasdo do vendedor, que envolve o consumidor e possibilita um melhor
detalhamento do produto e adequacio deste as necessidades de seu cliente. Este
modelo acentua a infra-estrutura de distribuicdo do varejo na economia, entregando
produtos diretamente ao consumidor, com extrema capilaridade e eficiéncia.

Cédigo de Conduta: as empresas e vendedores devem atuar de acordo com
certos principios e comportamentos éticos para que néo haja abusos das partes. Estes
cédigos séo regulados pelas associacdes das empresas de vendas diretas, que tem
como sua principal expoente em nivel mundial a WFDSA, e a Domus no Brasil.

Desvantagens e imperfeicoes. uma das desvantagens da venda direta diz
respeito a relagdo entre empresas e revendedores: Como as empresas podem fazer
para manter a fidelidade dos vendedores a fim de que eles atendam da melhor forma
possivel os seus clientes com seus produtos? Devido a caracteristica de independéncia
do vendedor, ele ndo tem obrigacdo de vender somente os produtos de uma empresa.
Portanto, ele pode vender produtos de outras empresas para os mesmos clientes, o
gue pode dificultar a fidelizagéo do cliente final @ empresa.

Outra dificuldade que as empresas possuem atualmente € entrar no ambiente
virtual sem causar conflito com o canal de distribuicido de venda pessoal. Como usar a
internet: como um novo canal de distribuicdo ou como ferramenta de apoio & venda
direta? As empresas estdo enfrentando um dilema neste assunto, como foi comentado
por Reboucas(2000). Algumas vendedoras mais antigas tém resisténcia em utilizar os
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recursos que a internet pode oferecer, outras ja se engajaram no novo ambiente; estas,
porém, ndo encontram tal disposicdo nas empresas, que parecem estar indecisas. As
empresas ja tém os recursos humanos, materiais e tecnolégicos, mas esta faltando a
estratégia.

Praticada sob formas distintas — pessoa a pessoa, sistema de reunides,
marketing de rede — presente em todo o mundo e envolvendo 0s mais diversos setores
da economia — de produtos de limpeza a automéveis — a Venda Direta se destaca,
entre outros fatores, por sua capilaridade e capacidade de expandir-se
geograficamente.

Representando uma das respostas ao maior problema que afeta a sociedade
contemporénea — a forte redugdo do numero de empregos convencionais — esse
sistema de comercializacdo oferece aos seus agentes oportunidades de ganho
proporcional a dedicagdo, flexibilidade de horario, formacdo e treinamento,
oportunidade de trabalho para as minorias. Oferece também aos consumidores
diferenciais como receber seus produtos onde desejar, a confianga € compromisso
agregados pela relagdo pessoal, acesso a informacdes mais detalhadas e abrange um
atendimento personalizado.

Venda Direta , Regulamentag¢ao e Regimento

Fundada em 1978, a WFDSA ( World Federation of Direct Selling Associations),
com sede nos EUA, é uma entidade ndo governamental que representa a venda direta
globalmente.

A missdo da WFDSA ¢ suportar as atividades de venda direta nas areas
governamentais, educacionais, de comunicagdo e principalmente na protegcdo do
consumidor até com questdes éticas no desenvolvimento do mercado, e promover a
interacéo pessoal entre as camadas da venda direta.

No Brasil o braco da WFDSA é a DOMUS, entidade fundada em 1980.
Atualmente conta com 18 empresas que tem como compromisso, o de praticar uma
relagéo sadia entre os revendedores, aprimorar cada vez mais o canal de vendas e
principalmente, levar aos consumidores produtos de qualidade.

Comeco da Venda Direta no Brasil

A ABEVD nasceu em 1980, com a missdo de desenvolver e valorizar o sistema
de venda direta no Brasil, promovendo relagbes éticas com o0s consumidores,
vendedores diretos e entre empresas e estimulando a auto-regulamentag&o do setor.
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As primeiras empresas associadas foram: Avon, Natura, Algemarim, Jafra,
Yakult, Stanley Home, Daliju, Ellen Joy, Vogue, Daya e Sharmon. No cenario brasileiro
a venda direta apresenta algumas caracteristicas marcantes. Historicamente seu
crescimento esta diretamente condicionado a situacido econdmica nacional. Em suma;
quanto maior a crise, maior € o crescimento da venda direta no Brasil. Este fenémeno
pode ser explicado pelo fato da receita gerada pela venda direta ser parte importante do
orgamento familiar do brasileiro que é participante ativo desta atividade econémica.

No Brasil, quinto maior mercado mundial de vendas diretas, o0s cosméticos sdo
os produtos mais comercializados pela venda direta, tendo a Rhodia e a Avon como 0s
pioneiros deste mercado no comego dos anos 60.

1959 Avon

1969 Natura e Stanley Home

1970 Chrystian Gray, Jafra, Rodhia, Tupperware, Pierre Alexander
1980 Segmento cresce 20% ano ano

1980 Fundacao da ABEVD

1990 Amway, Bom Apetite, Nature’s, Sunshine, Hermes, Yves Rocher, Post
Haus

1996/98 Herballife, MaryKay, DeMillus

1999 Nu Skin

2000 Nestlé

2001 Jafra, Yakult Cosmetics, Tianshi

2002 Anew, Flora Brasil, Sara Lee, Aretta e Essence

2003 Bionativa, Ceraflame, Morinda
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Membro da WFDSA, a ABEVD segue os Cddigos de Conduta implantados por
todas as associagdes filiadas, representando mais de 60 paises. Os Cédigos sdo um
importante instrumento de protecdo dos interesses dos consumidores e vendedores,
pois tratam das mais diversas questdes: desde critérios de recrutamento até respeito a
privacidade dos consumidores.

Todos os agentes envolvidos no sistema de venda direta, das empresas aos
vendedores diretos, sdo comprometidos com os principios e regras dos Cédigos de
Conduta.

Venda Direta em Expansao

O emprego fixo com carteira assinada € hoje uma ilusdo para milhdes de
brasileiros. Quase metade da populagdo urbana do pais trabalha sem receber um
salario fixo no final do més. A revista "Veja", de 17 de junho deste ano, trouxe como
matéria de capa "A vida sem patréo”, que afirma: “o exército dos sem carteira cresceu
muito e ultrapassou a casa dos 23 milhdes de pessoas superando em 5 milhdes o
nuamero de pessoas com registro”. fazem bico ou vendedores de bugigangas. Este
exército € composto por uma mao-de-obra qualificada como profissionais liberais
(médicos, advogados, dentistas etc.), publicitarios, engenheiros, micro e pequenos
empresarios e principalmente de pessoas que atuam no ramo de vendas diretas.
Vendedores profissionais. que o setor deva crescer 15% este ano. “A venda direta no
Brasil faturou 5 bilhdes e 300 milhdes de reais em 2.000. Sdo cerca de 1 milhdo e 200
mil pessoas que sobrevivem através da revenda de produtos pelo sistema de vendas
diretas, movimentando mais de 750 milhdes de itens comercializados”, afirma Paulo
Quagiia, presidente da entidade. E ndo esta se falando de camelds, empregados
domésticos, pessoas que A Domus — Associagao Brasileira de Empresas de Vendas
Diretas, acredita Em reportagem veiculada no dia 10 de margo deste ano, o "Jornal
Nacional", da Rede Globo mostrou que o setor de vendas diretas cresceu trés vezes
mais do que toda a economia tradicional brasileira. Segundo dados da WFDSA — World
Federation of Direct Selling Association - , entidade mundial de vendas diretas, o Brasil
€ o quinto pais no ranking mundial ficando atras do Jap&o, EUA, Franca e ltalia. O
mercado total de vendas diretas no mundo esta estimado em 84 bilhdes de ddlares pela
WFDSA.

Venda Direta e Internet

Venda Direta
A venda direta ja estd firmemente estabelecida nos Estados Unidos. Um

levantamento recente indicou que 30% do publico havia comprado diretamente durante
os doze meses anteriores e 37% dos entrevistados expressaram interesse em fazer o
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mesmo. Com a introducdo de catalogos flexiveis, técnicas modernas e comércio
eletrénico através da Internet, as empresas de venda direta estdo crescendo em todo o
mundo e pretende ser uma das mais inovadoras, tendo conseguido aliar tecnologia
avancgada a uma abordagem que da prioridade as pessoas.

Os levantamentos confirmam aquilo que ja sabemos: mais e mais empresas estao a
adotar a venda direta e mais de metade da populacido dos paises ocidentais tem uma
atitude positiva em relagdo a isso. Agora € normal fazer negdcio com amigos e no
ambito de grupos sociais. Para os fabricantes ou fornecedores de pequeno porte & facil
identificar as vantagens da venda direta, pois eles conhecem bem os problemas da
comercializagdo de um novo produto e o custo de um langamento. Os grandes
distribuidores procuram continuamente melhorar o movimento do seu estoque e reduzir
o numero das suas linhas de produtos. A venda direta oferece aos fornecedores uma
via de contato direto com os consumidores finais, gracas a qual os fabricantes podem
responder mais depressa as mudangas da demanda. O custo dessas vendas &€ menor e
a economia pode ser transferida para o cliente sob a forma de pregos mais baixos. Para
cobrir as despesas fixas de aluguer e pessoal, as lojas precisam acrescentar uma
grande margem aos produtos que vendem, mas quando um fabricante vende seus
produtos diretamente o elemento de custo fixo pode ser de apenas 10% e as despesas
gerais indiretas s&o minimas. A venda direta é especialmente eficaz quando se trata de
despertar pela primeira vez o interesse e a atencéo do cliente em perspectiva.

-Um negécio Humano

A venda direta € um neg6cio humano: nisso reside sua grande forgca.. No
ambiente comercial atual, em que com tanta freqiéncia se associa eficiéncia e
produtividade a investimentos em tecnologia e reducdo do custo da méo- de- obra, as
companhias de venda direta ndo se envergonham de ser empreendimentos de m&o-de-
obra intensiva .No momento da venda nao existe substituto para o contato humano,
bom servico, entusiasmo e empenho pessoal. E nisso que consistem as empresas de
venda direta. Além disso, elas tém a capacidade de despertar o0 que as pessoas tém de
melhor através da sua postura honesta ao lidar com os demais, do estimulo que d&o a
iniciativa e a lideranga, da motivagcio e ajuda que proporcionam aos outros.

Vendedor assume papel de consultor e amplia atuagéo

O bom vendedor conhece o mercado, atua em parceria com o cliente e sabe
como viabilizar negécios lucrativos. A Folha de S.Paulo publicou recentemente uma
reportagem informando sobre as novas frentes de atuagéo deste profissional. "Se eu
perder o emprego, viro vendedor até conseguir outra coisa"” - segundo a Folha, este é o
pensamento que impera sobre a profisséo : um "bico" para quem precisa de dinheiro
rapido. Mas o jornal alerta: esta cada vez mais dificil colocar este pensamento em
pratica.

Para se dar bem na carreira de vendas, n&o basta estar precisando de dinheiro e
ter disposic&o para sair procurando clientes. O mercado esta em busca de profissionais
cada vez mais bem preparados e prontos para atuar como consultores comerciais,
orientando o cliente a fazer bons negdécios e a ter fucro.
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Venda piramidal

As vendas diretas n&o compactuam com este esquema de remuneracéo. Os
esquemas de vendas baseados nas piramides séo ilegais e caracterizam-se por um
grande numero de pessoas que estdo na base da piramide pagarem quantias em
dinheiro para as pessoas que estdo no topo da piramide. O negdcio funciona mais ou
menos assim.

Para ingressar em uma pirdmide, é necessario que seja desembolsado por parte
deste novo participante uma comisséo, que aqui assumiremos que seja de R$ 1.000,
por uma posigéo que sera no final da piramide, ou na sua base. Metade desta quantia
imediatamente sera repassada para o participante que estad acima na hierarquia, e a
outra metade a pessoa que esta no topo desta pirdmide, o chamado promotor.

Assumindo que a base desta piramide fosse formada por 32 pessoas, o promotor
desta pirdmide ganharia R$ 16.000, e cada um dos 32 participantes estaria R$ 1.000
mais pobre. Uma vez que este promotor € remunerado, seu nivel é removido e os dois
participantes imediatamente abaixo formam novas piramides. O problema aqui passa a
ser outro, e de maior complexidade.

Cada vez que um nivel é removido, um novo nivel ou camada deve ser formado
na base da piramide, e duas vezes maior que o anterior. Obviamente a piramide pode
entrar em colapso antes que vocé chegue ao topo, onde realmente ha a lucratividade. A
unica garantia de lucratividade para quem entra em um esquema desses, seria uma
piramide infinita, onde sempre haveria garantia de novos participantes.

O que é liquido e certo é que com o passar do tempo fica cada vez mais dificil
arregimentar novos participantes para estes esquemas escusos e que exploram a boa
fé das pessoas, onde 0 que s6 aumenta, € a chance de se perder muito dinheiro.

Algumas caracteristicas sobre as piramides:

1) Sao perdedores. As piramides sdo baseadas na matematica: muitos perdedores
pagam a poucos ganhadores.

2) Elas sdo fraudulentas. Consciente ou inconscientemente os participantes das
piramides ndo remuneram da forma como deveriam os seus afilhados.

3) Sao ilegais. Ha um risco real e legal (pelo menos nos EUA) de que as piramides
sejam fechadas, e seus participantes respondam algum processo por esta pratica.

Muito deste sucesso das pirdmides devem-se ao trabaiho psicoldgico feito pelos
seus promotores, 0s que estdo no topo da organizag&o.

Na promocao das reunifes pode-se notar seu grande entusiasmo e a criagéo de
uma atmosfera onde tudo é possivel e a riqueza nas piramides uma questio de tempo.
Qualquer considerag&o mais fria e sensata é desprezada e os questionamentos sobre a
viabilidade da piramide é deixado de lado. Realmente é dificil resistir a estes apelos a
menos que vocé reconhega que a piramide é um negocio feito contra voceé.
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Venda Piramidal Disfargada de Multinivel.

Alguns habeis promotores tentam disfarcar suas piramides em praticas legais de
marketing multiniveis.

O marketing multinivel € uma pratica de negécio legitimada e que faz uso de uma
rede de distribuidores independentes para comercializar seus produtos para os clientes.

Marketing Multinivel

PRODUTOR—DISTRIBUIDORA—>ATACADISTA—-LOJISTA—
CONSUMIDOR—>$$$$$$$$$$$$$$ -TRANSPORTE E PROPAGANDA NA TV,
JORNAIS E REVISTAS

NO SISTEMA DE VENDAS TRADICIONAL, O PRODUTO QUE VOCE COMPRA DO FABRICANTE
PASSA POR UM LONGO CAMINHO ATE CHEGAR A VOCE, O CONSUMIDOR.
NESSE CAMINHO, TODOS AUMENTAM O PRECO DO PRODUTO PARA PODER RETIRAR SEU LUCRO.
ASSIM, O PRODUTO CHEGA A VOCE CUSTANDO 5 A 10 VEZES MAIS CARC, POIS CADA UM RETIRA
DO PRODUTO SEU LUCRO. SO O CONSUMIDOR FICA SEM LUCRAR NADA! PELO CONTRARIO VOCE
CONSUMIDOR E QUE PAGA PELA RIQUEZA PROPORCIONADA AOS DONOS DAS FABRICAS, DONOS
DAS DISTRIBUIDORAS, DONOS DAS LOJAS ATACADISTAS, DONOS DA LOJAS DE VAREJO, DONOS
DAS TRANSPORTADORAS, DONOS DAS TVS E DONOS DAS AGENCIAS PUBLICITARIAS.

Mas vocé, consumidor, € o mais importante de todos. Sem o consumidor, o
fabricante ndo tem para quem vender seus produtos. Vocé pode ndo saber, mas tem
MUITA forca! Esta forca esta no seu Poder de Consumo e na sua Propaganda Natural:

Poder do Consumo: Vocé escolhe o qué, quanto, onde, quando e de quem vai
comprar, afinal, o dinheiro é seu.

Propaganda Natural: E o chamado "marketing boca-a-boca", algo que, sem
saber, vocé ja faz (mas ainda n&o ganha nada por isso). Essa propaganda tem muito
mais forca do que a midia convencional. (Afinal, vocé levaria seu filho a um médico do
catalogo telefénico ou iria a um que Ihe foi indicado por uma pessoa de sua confianga,
que ja foi atendida por este médico?) Através desse sistema revolucionario, chamado
Marketing Multinivel, o fabricante faz esse produto chegar aos consumidores através do
marketing boca-a-boca, sem esses varios atravessadores e economizando os gastos
enormes de campanhas publicitarias, resuitando num produto de melhor qualidade,
melhor preco e atendimento personalizado para o consumidor!

PRODUTOR—>VOCE(Distribuidor & Consumidor)>CONSUMIDOR—>
$$$$$$$$$$$$—~> LUCRO DA EMPRESA
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Pela primeira vez, vocé é pago EM DINHEIRO fazendo propaganda boca-a-boca
dos produtos que vocé usa e gosta (0 que vocé sempre fez de graga.).O Marketing
Multinivel tem qualidades iguais as de um sistema muito bem sucedido: o franchising.
As empresas profissionais de Marketing Multinivel criaram sistemas de negdcios globais
e investiram pesadamente em tecnologia. Vocé tem toda a estrutura para fazer
negocios a disposicao, recebe todo o treinamento necessario para montar seu préprio
negocio, baseado em uma férmula de sucesso mundial, com possibilidade de construir
uma fonte de renda crescente que podera superar em algumas vezes seus rendimentos
atuais.

Por que o Marketing Multinivel é tdo bom?
Porque todos ganham mais.
As empresas ganham mais, porque:

o Aumentam seu lucro com as vendas de seus produtos;

Diminuem seus gastos com publicidade;

Aumentam a for¢a de consumo de seus produtos, sem ter que investir na
abertura de novas lojas;

Terceirizam o recrutamento, treinamento e motivagéo de seus distribuidores;
Diminuem os gastos com encargos sociais;

Aumentam o indice de fidelidade de seus produtos;

Mantém um cadastro atualizado de seus consumidores.

Vocé ganha mais, porque:

e Pode tornar-se distribuidor e abrir seu negécio préprio com um capital inicial
muito pequeno (algo em torno de centenas de reais), dedicando seu tempo livre,
sem precisar de conhecimentos iniciais ou experiéncia anterior, e principalmente,
sem risco de perder o capital investido num mercado cada vez mais competitivo;

e Recebe treinamento individual e coletivo de uma férmula de sucesso mundial
que, tal qual no franchising, lhe dara total oportunidade de ter sucesso;

e Ganha dinheiro para fazer o que sempre fez: propaganda boca-a-boca dos
produtos que sempre compra e usa;

e Pode trabalhar em qualquer horario que quiser, sem ter que largar seu emprego
atual;

e Vocé cria uma fonte de renda crescente, que pode superar em algumas vezes
seus rendimentos convencionais.

Conhecendo esta oportunidade de negécios, considerado pelo renomado autor

da série "Pai Rico, Pai Pobre", Robert Kiyosaki, como um dos 3 sistemas empresariais
recomendados para ganhar dinheiro e depois investir.
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S6 para vocé ter uma idéia do que representa o sistema Marketing Multinivel
(também chamado de Multilevel Marketing, Network Marketing ou ainda Marketing de
Rede) e Vendas Diretas, ele é o sistema responsavel por mais de 55% do consumo das
familias nos Estado Unidos, onde existe ha mais de 40 anos, movimentando 20% do
seu PIB (Produto interno Bruto).

Atualmente o marketing multinivel movimenta mais de 90 bilhdes de dblares e
possui mais de 35 milhGes de pessoas envolvidas ao redor do mundo, crescendo a uma
taxa de 9% ao ano.

E cada vez maior a aceitagio desta estratégia de vendas diretas. Empresas
tradicionais como o Citi Bank que adquiriu a Primerica vende apélices e investimentos
através do marketing multinivel, a Colgate Palmolive tem uma divisdo de marketing
multinivel para venda de cosméticos, a Revista Time vende livros através do multinivel
com a Time-Life Direct e centenas de outras empresas se utilizam deste canal de
vendas como a MCI, Sara Lee, Gillete, Xerox, etc, para alavancar as vendas de
produtos e servigos.

O Marketing Multinivel tem sua eficiéncia de tal forma reconhecida que ja esta
sendo ensinado em algumas das melhores Escolas de Administraggdo no mundo, afinal,
ele é considerado como a tendéncia de mercado mais quente em paises como
Inglaterra, Japdo e Estados Unidos, e seu mercado € um dos que crescem mais
rapidamente no MUNDO.

ESTA OPORTUNIDADE NAO E UMA FORMA DE GANHAR DINHEIRO RAPIDO E FACIL SEM
ESFORCO, NAC E VENDA PORTA-A-PORTA, NAO E HERBALIFE, E TAMBEM NAO E CORRENTE DE
VENDA DE APOSTILAS OU PRODUTOS SEM VALOR COMERCIAL QUE ALGUNS "OPORTUNISTAS",
MUITAS VEZES USAM O NOME MARKETING MULTINIVEL PARA APRESENTAR PROPOSTAS QUE
NADA TEM A VER COM ESTE VERDADEIRO METODO DE DISTRIBUICAO E COMERCIALIZACAO QUE
ENVOLVE PRODUTOS E SERVICOS REALMENTE DE ALTO VALOR COMERCIAL AGREGADO.

O Poder do Marketing Multinivel

O Marketing Multinivel funciona basicamente da seguinte maneira: vocé entra
associando-se a uma companhia, passa a adquirir os produtos desta companhia a
preco de distribuidor que tem um desconto e divulga a idéia a outras pessoas para que
facam o mesmo. Esse desconto permite também que vocé possa lucrar com a revenda
dos produtos.

Assim, o trabalho principal do empreendedor de Marketing Multinivel consiste em
divulgar a idéia para que outras pessoas fagam o mesmo, com isso, construir uma rede
de consumidores & distribuidores exatamente como ele mesmo & - um consumidor &
distribuidor.

Como se ganha dinheiro no Marketing Multinivel
Ao optar por este canal de comercializagdo de seus produtos e unir o produtor ao

consumidor, a companhia suprime uma soma enorme em custos do processo de
distribuicdo. Uma parte desta "economia" a companhia reserva para remunerar 0s seus
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consumidores & distribuidores. Esta parcela corresponde a no minimo 30% do
faturamento.

Ao construir o seu negdcio de marketing multinivel, a pessoa desenvolve uma
teia de consumidores & distribuidores, os quais fardo as mesmas coisas que ela:
consumindo, divulgando, aprendendo e ensinando. A teia que se forma a partir de cada
distribuidor constitui a sua organizacéo e sobre o consumo e venda da sua organizacéo
ele ganha comissbes pagas pela empresa a qual estdo vinculados. Supondo, por
exemplo, que vocé patrocine 05 pessoas, que também patrocinem 05 pessoas e cada
uma dessas patrocinem mais 05, a sua rede tera até esse momento 156 pessoas,
incluindo vocé. Veja a conta:

Total
Vocé1 X5 = 5
Seus5X5 = 25
Seus 25 X5=125

Total Geral =156

Considerando uma matriz de 5 pessoas.Se cada um comprar, para consumo
proprio e eventual revenda, R$ 100,00 em produtos, o volume total da sua rede sera de
R$ 15.600,00. Sobre este volume vocé vai receber uma porcentagem como comissoes.
Uma média de 10% significa uma comissdo de R$1.560,00.

Com o tempo vocé podera montar uma organizacdo muito grande, que
movimentara centenas de milthares a até milhées de reais, permitindo-lhe ganhar mais
do que muitos grandes empresarios de negdcios tradicionais. Isto ndo é s6 uma
possibilidade tedrica: vocé ja conta com milhares de pessoas no Brasil e milhdes no
mundo que ganharam e ganham bastante dinheiro com este negécio, trabalhando desta
maneira .

O mais interessante, porém, vem agora: depois que a sua organizagao atinge um
certo porte, ela adquire vida propria, pois cada consumidor-distribuidor ativo da sua
organizacdo estara fazendo o mesmo que vocé e tratando de construir as suas proprias
organizacdes e isto ndo tem fim. A partir de um certo ponto, vocé pode tirar trés meses
de férias, viajar pelc mundo e quando voltar, constatar que a sua rede cresceu e sua
conta bancaria engordou. Isto acontece porque as pessoas nao ficardo esperando vocé
voltar para elas trabalharem, pois estdo construindo o negdcio proprio delas. Isto ainda
ndo é tudo: nas companhias sérias de Marketing Multinivel, a organizagdo que vocé
formou e também a conseqiente renda, tornam-se um patrimonio seu. Vocé podera
vendé-lo, como também passar para seus herdeiros. E como um direito autoral sobre
uma obra que vocé criou - vocé ndo o perde o0 negocio é seu. Isto significa poder
aposentar-se de fato, livre de preocupacgbes com dinheiro. E isto pode ser conquistado
num prazo de aproximadamente cinco anos (uma média em muitas companhias) !

Além de tudo isso, o sistema de treinamento do Marketing Multinivel permite a
vocé crescer como pessoa e ser melhor a cada dia. Pense bem: isto n&o tem preco. Ser
cada dia melhor é o chamado universal de todos os seres humanos e nao conhecemos,
em longa convivéncia com todo tipo de empresas e organizagbes, nenhum sistema de
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treinamento que se compare a este. Com 0 conceito de educagdo continuada,
informacées renovadas, alto teor de estimulo ao sucesso pessoal com ética e no
formato "aprender fazendo", ele ajuda as pessoas a se transformarem na medida que
as expde a um conjunto de condi¢cdes que fazem com que as pessoas acreditem em si.

Como é assegurado o crédito de cada participante

O ingresso no Marketing Multinivel acontece quando vocé se associa, a uma
companhia que utiliza este processo de comercializacdo. Vocé também ja notou que sé
se pode entrar através de uma pessoa ja formalmente associada. Esta pessoa sera o
seu Patrocinador, assim como vocé sera o Patrocinador das pessoas que entrarem por
sua indicagao.

Ao ingressar vocé assina um contrato com um numero de cadastro e no qual vai
constar o numero de cadastro do seu Patrocinador. Nos contratos das pessoas que
vocé indicar, constara o seu numero de cadastro. Esse vinculo entre patrocinado e
patrocinador ficara registrada no sistema de dados da companhia, de modo que toda
vez que alguém da sua rede adquirir algum produto ou servico, vocé tera
automaticamente o crédito correspondente & comisséo que a empresa lhe pagara.

Para os especialistas em vendas, o marketing multinivel & um sistema que
permite levar produtos da industria para 0 consumidor com eficacia sem passar pelo
varejo tradicional. Para os que nele trabalham, o marketing multinivel é acima de tudo
uma oportunidade de ganhar dinheiro, suplementar a renda familiar e realizar sonhos
pessoais. Por isso, o marketing multinivel atrai pessoas ambiciosas, dotadas de
iniciativa propria e dispostas a trabalhar longas horas para alcangar os seus objetivos.

Algumas das vantagens deste sistema de negbcios.

As Vantagens do Sistema

O marketing multinivel incorporou o conceito de franquia: um negécio pronto, de
baixo-risco e provado, e fez algumas melhorias notaveis.

Como uma boa companhia de franquia faria, uma boa companhia de marketing
multinivel lhe proporciona os produtos ou servicos para comercializar, mais um
departamento de P&D, langamento periddicos de novos produtos ou servigos,
treinamento de campo constante, literatura de vendas e marketing e materiais de
promogao, um departamento de servico ao distribuidor altamente treinado. Além disso
no marketing multinivel, vocé esta no negdcio por si mesmo - mas ndo esta sozinho. O
sucesso da sua corporacgdo de marketing multinivel esta baseado no apoio profissional
de seu patrocinador e toda a sua linha ascendente de empresarios que ja alcancaram o
sucesso no negoécio - eles sdo seus parceiros de negdcios, assim eles Ihe dao todo o
apoio possivel, todos os passos do caminho.

Para iniciar seu negécio basta se associar a companhia de marketing multinivel
indicado por alguém que é o seu patrocinador. Vocé tipicamente se compromete com
algo entre algumas centenas de reais para obter seu portfélio de negécios , alguns
produtos e materiais para divulgacéo pessoal.
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N&o ha limites, nem minimo e nem maximo
Considere ainda os seguintes beneficios do Marketing Multinivel:

Vocé nao tem patrdo nem empregado; ndo pode ser demitido nem passar pelo
dissabor de ter que demitir. Também n&o precisa negociar com fornecedores nem
"brigar” com clientes devedores.

Vocé nao precisa negociar datas de pagamento com fornecedores, bancos,
clientes, etc. Toda a estrutura administrativa fica por conta da companhia a gual nos
associamos.

Nao existe o lado de la e o lado de c3; o chefe e o subordinado; o vendedor e o
comprador. Todos estdo do mesmo lado. O beneficio é igual para todos. E o ganha-
ganha. Nem o fato de estar no negécio ha mais tempo é vantagem, pois o que manda é
o volume e a qualidade do trabalho. Portanto, o valor do negdcio € igual para todos. A
condicdo de todos é rigorosamente igual. Se € bom, é bom para todos, para quem ja o
esta fazendo e para quem é convidado a fazer.

Nos dltimos 10 anos mais de 5,5 milhdes de empregos foram eliminados devido
a reducdo de pessoal nas empresas, segundo relatérios governamentais em todo o
mundo. Estima-se que nos proximos 10 anos, 55% de todos os novos empregos
criados terdo salarios baixos. No Brasil a situacdo econémica vem melhorando nos
ultimos tempos, estamos com a inflagdo baixa e controlada, mas isso tem um efeito
direto em nosso padréo de vida. O salario fica estacionado, tudo continua aumentando
de preco e o risco de desemprego esta cada vez maior.

Revistas como a americana Success Magazine, ou a brasileira Veja (edi¢do
20/06/01) vem mostrando em seus artigos que uma mudanga de pensamento ou
necessidade vem ocorrendo no mercado. Nos Estados Unidos mais de 14 milhdes de
pessoas trabalham a partir de casa em periodo integral e outros 13 milhées em periodo
parcial. Este numero vem crescendo em quase 600.000 ao ano. Até 2010
aproximadamente 69% das pessoas terdo uma atividade econdmica a partir de casal!
Isso & um fato.

Esta "Era de Crescimento" dos trabalhos a partir de casa se deve muito ao
desenvolvimento de novas tecnologias na Internet e nas telecomunicagbes. Estas
novas ferramentas estdo disponiveis agora a pregos acessiveis para quem busca um
ganho extra a partir de casa.

Isto explica por que tantas pessoas "comuns" conseguem alcancar sucesso
extraordindario na industria do marketing multinivel. Os métodos de vendas e distribuicéo
convencionais dependem de alguns seletos superstars de vendas de alto-desempenho
onde cada um faz uma quantia enorme de volume de vendas. Marketing multinivel é
justamente o oposto: esta baseado em muitas pessoas - cada uma fazendo um pouco.
E a renda alavancada.

Renda alavancada é um conceito financeiro normalmente conhecido pelas
pessoas ricas. John Paul Getty, o primeiro bilionario americano, sempre dizia: "Eu
sempre prefiri trabalhar com 1% dos esforgcos de 100 pessoas do que trabalhar com
100% de apenas meus proéprios esforgos".
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E hoje toda boa companhia de marketing multinivel esta ligada a Internet.

Negdcios Pela Internet

No inicio deste ano, segundo a ONU cerca de 550 milhdes de pessoas em todo o

mundo ja teriam acesso a Internet e, em 2004, o comércio global pela Web devera
alcancar 6,8 trilhbes de ddlares.
O Brasil € o 9° maior pais do mundo em uso da Internet, tendo, em junho de 2001, 14
milhGes de usuarios, dos quais 4 milhdes acessam a Internet pelo menos uma vez por
semana, o que faz do Brasil lider na Ameérica Latina, seguido pelo México (1,5 milhdo) e
Argentina ( 1 milh&o). Dentre os usuarios de Internet, 9,8 milhdes tem seu préprio PC
em casa, 54% sao homens e 72% sao das classes sécio-econdmicas A e B. Em 1999
15% dos usuarios de Internet compraram alguma coisa via comércio eletronico e as
decisOes de comprar pela Internet sGo fomentadas principalmente pelo boca a boca
(98%).

Até agora, apenas empresas capazes de investir grandes quantidades de
dinheiro para desenvolver e sustentar negocios "ponto.com" tém sido capazes de tirar
vantagem dos milhdes de ddlares que fluem pela Internet.

Que tal se vocé pudesse ter a sua pagina na internet com uma apresentacio
profissional, estrutura tecnolégica de ponta, infra-estrutura e logistica de um gigante
multinacional financeiro para sustentar seu negbcio "ponto.com", com o comércio
eletrénico 24 horas por dia, 7 dias por semana em mais de 34 paises, com
processamento de pedido e entrega automatica e o lucro da venda entrando
diretamente na sua conta corrente. O necessario a fazer é divulgar, lancar
comunicagdes sobre seus produtos e sobre seu negdécio através de diversos meios
disponiveis na rede e ainda com auxilio de marketing ultra modernos como elaborados
e-clips.

De vérias maneiras, a Internet é a prépria esséncia do marketing multinivel. A
internet esta rapidamente tornando-se o meio mais eficaz para ligar pessoas a
produtos, servigcos, idéias e a outras pessoas no mundo todo. Uma companhia de
marketing multinivel verdadeiramente global, permite que a partir de sua casa, um
distribuidor tenha sua loja virtual global e crie uma organizacdo de vendas internacional,
sem necessidade de qualquer aquisi¢do de patrimbnio num determinado pais onde a
companhia esta presente, ou seja ndo & necessario escritdério, nem funcionarios, sua
aquisicdo se restringe apenas aos consumidores, seja através de suas vendas, seja
através das vendas de seus distribuidores arregimentados naquele pais.

Sistema de comunicacado global, apoio para vendas, infra-estrutura para distribuigéo,
tudo é fornecido pela sua empresa de marketing multinivel, e ndo importa quéo
complexa seja a sua rede de distribuidores internacionais ao redor do mundo, vocé
recebera comissao sobre todo o volume de negdcio de sua organizagao.

Como em qualquer grande negdcio 0 Sucesso Nao ocorre por acaso.
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Principios Basicos

O primeiro e principal principio no marketing multinivel legitimo e verdadeiro é
uma pergunta que vocé deve fazer para si mesmo: "Eu compraria para meu proprio uso
ou para revenda e recomendaria para meus amigos e familiares os produtos ou
servicos desta companhia, se NAO houvesse a possibilidade de ganhar com a
indicacdo das pessoas?" Se a resposta ndo for um "SIM", cuidado vocé pode estar
entrando numa pirdmide anti-ética.

Além disso uma empresa de marketing multinivel séria tem normas e
procedimentos bastante rigidos e tem treinamentos objetivando capacitar o novo
distribuidor a desenvolver iniciaimente o seu negécio. As informagdes contidas nestes
treinamentos sdo orientagdes baseadas na experiéncia de outros distribuidores bem
sucedidos da empresa.

Embora ndo seja obrigatério a implementacdo das informacbes contidas nos
treinamentos, vale salientar que s8o modelos bem sucedidos, portanto eficazes a vista
dos resultados positivos alcancados.

Veja aqui os Cinco Principios Basicos para quem deseja envolver-se num
negécio de marketing multinivel:

1. Comprometa-se com o Sucesso.

Antes de iniciar qualguer negdcio, vocé precisa comprometer-se com 0 SUCesso.
Se vocé pensa em fazer algo s6 para experimentar, Ndo Entre Neste Negocio. Se vocé
realmente deseja ter sucesso, entdo este é o negocio para a sua independéncia
financeira.

2. Conhega bem os produtos que vocé comercializa.

Se vocé néo estiver confiante e familiarizado com os produtos fornecidos pela
sua companhia de marketing multinivel, ndo ha como representa-los. Vocé precisa ser
um produto de seus produtos, portanto use-os com frequéncia em sua casa, conhega
seus beneficios e recomende a todos que conhece.

3. Acredite no negé6cio e na sua companhia.

O primeiro passo a dar é vocé ter convicgdo que o marketing multinivel funciona
e vocé pode fazé-lo.

Vocé precisa também acreditar na companhia que vocé escolheu para
representar. Pesquise com cuidado todos os aspectos da sua companhia antes de
cadastrar-se. Verifigue guem s&o os dirigentes, a situagdo econdmica, tempo e em que
paises atua, o plano de vendas, o plano de compensagéo, treinamento, participe de
reunies e fale com pessoas que ja estdo no negocio.

4. Aprenda a fazer, com a pessoa certa.
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Compreenda os negécios de sua companhia, fixe suas metas e comece a
procurar seu mentor no seu negoécio que vai orienta-lo a fazer a coisa certa para
alcancar o seu objetivo, normalmente esta pessoa é aquela que ja alcancou o que vocé
quer e € a pessoa que vocé quer ser. Estabeleca um plano de trabalho. Mas lembre-se
para ter sucesso vocé precisa assumir a responsabilidade e a iniciativa nas agbes que
Ine couberem. O importante € comecar, cada agdo que vocé fizer pode dar inicio a
resultados macicos.

5. Ajude as pessoas com quem vocé compartilhou o seu negécio.

Nao esqueca que a sua organizacao é formada por pessoas, ndo tente modifica-
las ou pressiona-las, simplesmente ajude-as entendendo as suas necessidades e seus
objetivos. Aprenda a liderar. Cada pessoa tem o seu "tempo”. O constante follow-up
ajudara a manter a motivagéo.

Se vocé deseja conhecer uma oportunidade com todas as caracteristicas para
desenvolver corretamente o marketing multinivel de sucesso clique aqui em CONTATO
e peca mais informagdes.

Produtos

Na pesquisa sobre os produtos atentem para alguns pontos: é reconhecido por
especialistas de marketing multinivel que uma das condigbes basicas para uma
companhia lograr sucesso permanente é que o seu produto ou servico além de ser
exclusivo, tenha qualidade competitiva, mas principalmente tenha alto consumo e
renovacdo de pedidos. N&o é por simples coincidéncia que 86% das empresas de
marketing multinivel associadas @ WFDSA trabalhem com produtos de cuidados
pessoais, cosmeéticos, higiene pessoal; 43% com produtos para cuidados com a saude,
vitaminas, suplementos nutricionais; 35% com produtos para o lar e 21% com outros
produtos ou servicos. A soma supera 100% porque boa parte das empresas atuam em
mais de um mercado. E um detalhe muito importante também conhecer bem a politica
de devolucdo e reembolso que assegura aos consumidores e distribuidores uma
conduta ética dentro do sistema de vendas diretas.

O Brasil devido a sua forte caracteristica de venda direta (5° maior mercado
mundial) € um grande mercado potencial para o marketing multinivel, principalmente se
estiver aliada a uma empresa que ofereca produtos com diferenciais que o0s
consumidores estejam procurando e para um grande mercado em expanséo. Beleza
por exemplo € um dos mercados gigantescos em crescimento mesmo em época de
crise. A industria de higiene pessoal e cosméticos cresceu em 2001 no Brasil 6,4%
enquanto a média de toda a industria brasileira decaiu 0,6%. (Reportagem da Revista
Veja de 5 de Junho de 2002).

Produtos estdo dentro das maiores tendéncias de consumo da atualidade.
Segundo especialistas econdmicos a proxima industria a gerar negocios de mais de 1
trilhdo de ddlares globalmente depois da industria dos computadores pessoais € a
industria do bem-estar que engloba beleza e saude. E impressionante o nimero cada
vez maior de produtos e novas marcas que surgem neste mercado, além de salbes,
clinicas e academias.
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Concluindo o marketing muitinivel € uma maneira popular de varejo na qual os
produtos sdo vendidos aos clientes ndo em lojas ou em grandes magazines, mas
através de vendedores independentes, em geral nas casas dos clientes. Realizando
ainda o papel de distribuidor, o participante desta modalidade pode gerenciar as suas
proprias horas de trabalho gerando receita através da venda de produtos fornecidos por
uma empresa de nome.

Uma das vantagens do marketing multinivel é a sua flexibilidade, pois aos seus
participantes & atribuida a tarefa de planejar a sua forca de vendas, treinamento,
recrutamento e motivagdo com o intuito de maximizar as vendas. Além disto tudo, &
previsto uma remuneracao extra sobre o percentual de faturamento de todo o seu
grupo. Esta e outras vantagens tem feito com que o marketing multinivel tenha se
tornado um grande atrativo para se comegar um negocio com um pequeno
investimento.

Para verificar rapidamente se o negécio a sua frente € uma piramide disfargada ou
uma atividade de marketing multinivel, procure obter as repostas para as seguintes
perguntas:

1) Quanto deve ser pago para se tornar um distribuidor ?

Se o custo, ou a taxa de adesao forem substanciais, fique atento. Geralmente as
taxas das companhias de marketing multinivel sdo baixas, e servem somente para
cobrir os custos dos kits de vendas. Estas companhias fazem questio de facilitar os
procedimentos de adesio de novos membros.

Os esquemas de piramides por sua vez, exigem taxas altas, pois € neste momento
onde ocorre a obtencio do maior lucro da cadeia.

2) A companhia que esta suportando o negdcio efetua a recompra dos itens n&o
vendidos ?

Companhias comprometidas com a ética e com a seriedade que a modalidade de
marketing multinivel exige, recompram os itens quando os distribuidores decidem
abandonar o negécio.

3) Os produtos da companhia séo vendidos aos clientes ?

Se a resposta for nao, fique fora deste negécio. As companhias de marketing
multinivel, assim como as outras modalidades de vendas a varejo, séo
fundamentadas em um mercado estabelecido. Isto tudo se traduz em produtos de
qualidade e com pregos competitivos.

As piramides por sua vez ndo estdo comprometidas com as vendas dos seus
produtos aos clientes. Os lucros sédo efetuados com base na arregimentacdo de novos
membros para a piramide, que por sua vez compram 0s seus produtos n&o por sua
qualidade ou preco, mas somente para estimular uma rede de comércio

Treinamento para Vendas (B2C)
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Vendedor Campeao

Para que um vendedor seja um campe&o de vendas sera necessario preencher
todos os pontos a serem apresentados abaixo.A experiéncia e tino sdo extremamente
importantes no sentimento de uma venda .Qutro fator muito importante é que o
processo da venda tem vérias etapas onde se houver saltos entre uma etapa e outro ,0
processo passa a ser truncado e com certeza a venda nao saira como o planejado.
Basta apenas habilidade com pessoas, coeréncia no assunto, saber falar e expor as
idéias com clareza , e ser transparente. Estes sdo alguns pontos que serao tratados
abaixo de forma sistematizada e passo-a-passo , com a finalidade de provocar uma
reflexdo sobre os métodos intuitivos que nem sempre funcionam adequadamente
conforme a necessidade no processo de venda. Todo cliente é diferente , sendo assim,
nao é possivel trata-los de forma igual ,pois tem necessidades distintas . O maior erro
de um vendedor é abordar o cliente sem antes escuta-lo ,para ai sim definir sua
estratégia conforme os passos abaixo.

1)Preparagao
2)Apresentagao
3)Perguntas
4)Demonstracao
5)Tipos de Clientes
6)Sondagem
7)Objegoes
8)Fechamento
9)Pé6s Venda

Preparacao
O que um campedo deve fazer, enquanto nao esta vendendo

Entenda-se a preparagdo como sendo todo e qualquer momento em que vocé
néo esta realizando outra fungdo. Em outras palavras, vocé ndo esta atendendo e nem
realizando tarefas rotineiras. Este valioso tempo deve ser utilizado na busca de meios
gue propiciem a visita de antigos ou possiveis novos clientes (prospects), na leitura de
livros especializados em vendas, no desenvolvimento de técnicas de venda ou que
ajudem no entendimento do processo de compra do consumidor. Enfim, "tempo livre"
nao significa tempo perdido, gasto encostando a barriga no balcdo ou em conversas
sem fins praticos.O papel do vendedor esta mudando. Numa sociedade baseada na
informac&o e numa concorréncia cada vez mais acirrada, o vendedor que apenas tira o
pedido esta fadado a extingdo, a morrer. Hoje em dia, o vendedor deve conhecer o seu
produto, saber localizar novos clientes e entender o que ele deseja.A seguir, vocé
encontrara diversas dicas que o ajudar&o a aproveitar seu "tempo livre™

1. Desenvolva um Banco de Dados com os cartbes de visita e dicas coletadas
ao longo do tempo. Telefone para essas pessoas periodicamente.
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2. Confira os arquivos da loja sobre clientes cadastrados. Muitas informagoes
interessantes podem ser obtidas e resultar em novas vendas

3. Adquira listas especializadas de pessoas relacionadas ao produto/servigo
que vocé vende. Por exemplo: paginas amarelas, clubes, associacdes etc.

4. Mantenha sempre os clientes, ou possiveis clientes, de seu Banco de
Dados atualizados sobre novos langcamentos.

5. Quando houver alguma promogéo ou liquidacdo em sua loja, comunique
todas as pessoas que vocé conhece.

6. Seja pré-ativo. Va "atras" dos clientes, nunca espere por ele. Lembra-se:
s0 faz gol quem joga no ataque.

7. Estude e compreenda o mercado em que vocé trabalha. Leia todas as
revistas especializadas e pelo menos um livro relacionado a ele.

8. Mantenha-se atualizado com a sua realidade. Sempre leia um jornal local
e um nacional. Vocé pode descobrir coisas interessantes, como mudancas
mercadoldgicas, antes que os outros.

. Participe, 0 maximo possivel, de eventos, palestras e seminarios. Além de
aprender, vocé pode encontrar muitos possiveis clientes entre os participantes.
10. Faga pelo menos um curso sobre técnicas de venda. E importante saber o

que vocé é e faz. N&o existe médico, engenheiro ou advogado que néo estudou
a respeito. Nem vendedor.

11.Aprenda o que é Telemarketing. O telefone € um dos maiores aliados do
vendedor. Saiba como utiliza-lo em seu beneficio.

12.Ligue para clientes que ndo efetivaram uma compra. Descubra o porqué. Nunca
cometa o mesmo erro duas vezes, por qualquer razao.

13.Aprenda a fazer amizades e faca. Amigos sdo a maior fonte de indicacées e
referéncias. Um vendedor com muitos amigos amplia significativamente seus
nego6cios.

14.Relacione-se com vendedores da concorréncia. Eles podem servir de fontes de
informac&o ou indicar vocé para um possivel cliente.

15.Desenvolva uma tatica de vendas. Observe os grandes vendedores, descubra
suas técnicas e segredos e crie a sua propria. Isso leva tempo.

16.Vendedor deve vender os beneficios do produto. Aprenda, com seu gerente, o
que isso significa e aplique-o para cada item vendido em sua loja.

17.Freqlente um curso sobre comportamento de compras do consumidor. Procure
entendé-lo.

18.Aprenda a vestir-se. Lembre-se: a primeira impressao € a que fica.

19.Aprenda a comunicar-se. Faga um curso de oratoéria e de desenvolvimento
pessoal. Desenvolva sua sensibilidade.

20.Conhega todos os seus concorrentes e todos os produtos e servigos que eles
vendem. Visite um a cada dia da semana. Regularmente.

21.Conheca a histéria e a cultura organizacional de sua empresa.

22 Desenvolva a sua criatividade. Durante seu "tempo livre", pense em diferentes
formas de expor os produtos, abortar clientes, oferecer produtos. Descubra
novos diferencias de venda.

Apresentacao e Primeiro Contato
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O cliente entra na loja e 0 campeao comeca a ganha-lo.

O primeiro contato é a chave para se fazer uma boa venda. E preciso saber
como chegar nas pessoas que estio entrando na loja. Estas pessoas ainda nio séo
seus clientes, precisam ser envolvidas e encantadas para que efetuem a compra. E,
muito desse compromisso entre vendedor e comprador, surge logo no primeiro contato,
assim que as duas partes se apresentam. E nesse momento gue um campeédo de
vendas conquista o cliente e comega a descobrir as necessidades dele e a fazer tudo
para atendé-las.Um gesto, uma determinada ag¢do, uma palavra bem dita nessa hora
facilita muito a passagem pelos outros estagios da venda. Prepare-se:

1.Saiba onde esta tudo o que vocé precisa, a localizacdo de cada mével, tabela,
fita métrica, calculadora.

2.Vista-se de maneira discreta, de preferéncia com uma roupa que vocé ja tenha
usado algumas vezes e que vocé se sinta confortavel.

3.Procure passar uma imagem positiva, esteja sempre bem apresentavel. Sorria
naturalmente, sem forcar.

4.Nao leve a apresentacao a sério demais. Se vocé ficar tenso o cliente pode
encarar seu nervosismo como um aspecto negativo. Relaxe e deixe as coisas
fluirem.

5.Apresente-se, decore o nome do seu cliente. Durante a venda, use bastante o
nome dele ou dela. Isso cria uma intimidade entre vocés dois que ajuda no
processo.

6.Deixe os clientes falarem a vontade.

7.Fuja das apresentagdes que todo mundo usa. "Pois ndo?", "Posso ajuda-lo em
alguma coisa?". Sdo perguntas batidas. Procure falar algo diferente. Quando o
cliente entrar na loja diga algo como: "Boa tarde, meu nome é..., serei seu
atendente. Por favor, fiqgue a vontade. Eu vou estar por perto, precisando, é sé
chamar”.

8.A linguagem nao verbal ajuda muito a criar empatia entre vocé e o cliente:
sorria, aperte a mao, mantenha a postura ereta, vista-se bem, mantenha o contato
olho a olho.

9.Nao julgue o cliente pela aparéncia dele, nunca.

10.0uca o cliente com a méaxima atencgao, para descobrir 0 que é importante para
ele.

11.Antes de comegar a venda, coloque-a em perspectiva. O mundo n&o vai
acabar se vocé nao a fechar. Caso aconteca de haver um problema com a venda,
otimo, vocé aprendeu, cresceu e lucrou com isso.

12.N&o apresse esta fase. Se o cliente ja for dizendo "quero ver uma cama", ndo va
correndo mostrar a ele o que vocé tem em liquidacdo. Pergunte: "mais ou menos
gue tipo de cama o senhor tem em mente?". Depois que ele responder, faca outra
pergunta para tirar mais informagdes. E s6 depois faca a demonstragéo.

13.Tenha sempre um caderninho e caneta para fazer anotagbes. E se assegure
que a caneta escreve.
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14.Trate todos os clientes bem. Mesmo aqguele que entra faltando dois minutos
para a loja fechar. Pode sair dai a melhor venda da semana.

15.A0 atender um casal, procure dar igual atengdo a ambos. Se vocé esquecer o
nome de um deles, por exemplo, € quase certo que a sua venda ira por agua
abaixo, pois alguém se sentira negligenciado. E fique atento, desde o primeiro
contato, ac que cada um busca no mével.

16.Procure sentir até onde vocé pode ir sem invadir a intimidade de seu
cliente. Algumas pessoas ndo se sentem confortdveis em responder muitas
perguntas. Preste atencdo em cada cliente para saber qual € o ponto de tolerancia
particular.

17.Assim que tiver o primeiro contato com o cliente, dedique-se
exclusivamente a ele. Esqueca as outras coisas que vocé tem para fazer,
enquanto estiver falando com aquela pessoa.

18.Seja educado. Abuse das expressées "por favor", "com licenca", "bom dia".
19.Procure falar em tom controlado, baixo mas firme. Deixe para empolgar o
cliente com variagbes de tom nas préximas fases.

20.Seja profissional. Se vocé estiver algum problema pessoal, ndo deixe
transparecer. O cliente ndo tem culpa do que esta acontecendo. Respire fundo,
sorria, € comece o contato.

21.Sempre olhe nos olhos do cliente.

22.Antecipe-se aos pedidos do cliente. Se vocé perceber que ele esta cansado,
ou € uma pessoa de certa idade, oferega um lugar para ele sentar. Num dia quente,
nao espere muito para lhe oferecer agua.

23.Se o cliente ndo estender a mao para cumprimenta-lo, nao faga vocé.

24.De liberdade para o cliente "passear” pelo show-room, mas mantenha
sempre contato visual, sem sair de perto dele.

25.Diga seu nome, mesmo que vocé use cracha.

Agora, voceé esta pronto para a préoxima fase.

Perguntas

Para vender, o campedo primeiro descobre que seus clientes realmente querem
Perguntas sdo a bussola do vendedor profissional. Somente através de

perguntas € que podemos saber se estamos no caminho certo para realizar a

venda.Segundo William Bathel, consultor americano, ao fazer perguntas vocé
consegue:

Prender a atengéo do possivel cliente ?
Descaobrir os reais motivos de compra (ou da ngo-compra) ?
Qualificar possiveis clientes que se importa e que quer ajudar ?

Sentir quando o possivel cliente esta pronto para comprar ?
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As pessoas gostam de se sentir importantes. Vocé sabe como conseguir isso?
Fazendo perguntas , e prestando atencdo nas respostas.Ao entender a arte de
perguntar, vocé alcancara resultados extraordinarios e envolvera ativamente seus
clientes.

1. Perguntas bem formuladas, sinalizam profissionalismo e que € bom fazer
negdcios com Voceé.

2. Porque fazer perguntas? Para descobrir tudo o que é relevante na maneira como
o possivel cliente vai usar seu produto.

3. Sua atitude na hora de perguntar € muito importante. Comece sempre com:
"Para ajuda-lo, preciso saber um pouco mais sobre... Posso lhe fazer algumas
perguntas?"

4. N&o transforme suas perguntas num interrogatério. O objetivo é descobrir os
anseios e necessidades do possivel cliente, € ndo incomoda-lo.

5. Suas perguntas devem ter uma finalidade muito clara: "Como este produto vai
atender as necessidades especificas deste cliente?"

6. Nunca faca uma pergunta que o cliente ndo pode responder, porque ele vai se
sentir "burro”, e vocé quer fazé-io sentir-se inteligente e importante, nao é
mesmao?

7. Nao se esqueca também de apelar para o lado emocional das pessoas na hora
de fazer perguntas. Por isso, ndo diga "O que vocé pensa disso?" ou "O que
vocé acha?". Pergunte "Como vocé se sente em relagdo a...?" ou "Como vocé
vé..?"

8. Existem duas formas basicas de perguntas: Abertas e Fechadas.

Perguntas Abertas ndo podem ser respondidas com um Sim ou Nao. Elas séo
utilizadas para descobrir mais informagdes. Neste caso, use Quem, O que, Quando,
Onde, Como e Porque para descobrir 0 que o possivel cliente esta pensando. Por
exemplo:

Quem vai dormir neste colch&o?

O que o senhor vai colocar nesta estante?

Quando o senhor precisa que este lustre seja entregue?
Onde a senhora vai colocar esta poltrona?

Como o senhor imagina essa cama?

Por que a senhora prefere tecidos sintéticos?

Perguntas Fechadas, ao contrario das Abertas, sdo respondidas com Sim, N&o,
ou um fato qualquer (por exemplo "Qual é a data de seu aniversario?"). Perguntas
fechadas sdo usadas para eliminar opg¢des rapidamente, e devem ser utilizadas com
cuidado. Use-as somente quando tiver certeza da resposta, ou se for absolutamente
necessario. Sempre que puder, tente construir perguntas abertas. Por exemplo: "Vai
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pagar com cheque?" pode ser transformada em "Como o senhor prefere pagar?". Isso
€ mais seguro e evita que vocé caia em armadilhas.

1. Além dessas duas formas, existem 4 tipos de perguntas (que tanto podem ser
abertas, quanto fechadas). Informativas, Confirmadoras, Afirmativas e de
Fechamento.

Perguntas Informativas: Sao utilizadas para descobrir mais informagées. Por
exemplo: "O que a senhora vai colocar neste armario?"

Perguntas Confirmadoras: Sao utilizadas para certificar-se de que o cliente e
vocé estao realmente se entendendo: "Entdo, se eu entendi bem, a senhora vai
colocar sua enciclopédia e discos nas prateleiras da estante. E isso mesmo?"
Perguntas Afirmativas: S3o0 utilizadas para descobrir obje¢cdes antes que se
tornem problemas: "Entdo é melhor escolhermos uma estante grande e mais
resistente. O que a senhora acha?"

Perguntas de Fechamento: Sao utilizadas para fechar o negécio e tirar o pedito.
"Onde a senhora quer que eu mande entregar?"

2. Responda perguntas com perguntas: N&o se apresse ao responder perguntas
dos possiveis clientes, pois € muito importante descobrir aonde eles estdo
querendo chegar. Neste caso, utilize a "técnica da batata quente", respondendo
a uma pergunta com outra pergunta. Por exemplo:

COMPRADOR:- "Vocé nao tem um armario menor?"
VENDEDOR:- "A senhora quer ele mais baixo ou mais curto?" ou, "De que
tamanho a senhora imagina?”

3. Respeite sempre a lei do tergo: fale 1/3 do tempo e ouca 2/3. Depois de fazer
uma pergunta, fique atento! Ouca com atencdo. "N&o é sabio aquele que
responde algo antes de ouvir a resposta". Esta 1a na Biblia - Salomé&o, Livro dos
Provérbios 18:13.

Demonstracao
Nessa hora, uma campedo transforma os sonhos do cliente em realidade

Um movel € um bem que vai acompanhar o cliente por um bom tempo. O valor
que aquela peca tem para ele é grande. Ele quer ter absoluta certeza de estar fazendo
um bom negécio. Por isso, a demonstracdo tem uma importancia tdo grande. Um
campedo sabe que ndo deve oferecer apenas um movel, deve apresentar todo um
conjunto de beneficios para o consumidor. Cada pega deve ir ao encontro do que o
cliente deseja. Sabendo demonstrar o produtc com base nas expectativas do
consumidor, o camped&o facilita as vendas.

A seguir, algumas dicas e... maos a obra.

1.Seja honesto.

2.Conhega a fundo suas mercadorias. Se for preciso, telefone para os fabricantes
para esclarecer alguns detalhes.
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3.Reafirme para o cliente as qualidades que vocé percebeu que ele deseja na
mercadoria antes de comecgar a demonstracdo e que vocé descobriu na fase de
perguntas. Pode ser que vocé descubra mais alguma coisa.

4.Use e abuse de metaforas, como: tdo confortavel que vocé vai se sentir flutuando.
5.Ndo imagine o que seu cliente esta querendo ou pensando - pergunte. Tome nota
do que ele diz, n&o o interrompa, mostre-se interessado, pergunte.

6.Deixe o cliente ter a sensagao de posse, usando bastante as palavras seu e sua.
7.Dé seu Show. Para enfatizar a resisténcia de um armario, por exemplo, bata a porta
com forca. Peca para seus clientes passarem um pincel atdmico por uma mesa, para
mostrar como ela é facil de limpar. Essas agdes tém uma vantagem extra: se o cliente
reclamar, & sinal que ja considera o moével como sendo dele. E hora de comegar a
fechar.

8.Use palavras vendedoras: bom, garantido, novo, seguro, economia, possuir, gratis,
meihor.

9.Faca pausas na sua exposi¢ao. A cada 30 segundos, mais ou menos, pergunte ao
cliente o que ele esta achando do produto, se era aquilo que ele tinha em mente.
10.Seja persistente, sem ser chato.

11.Quando o cliente tiver alguma duvida, responda de maneira clara e precisa, sem
enrolagdes. Caso ndo saiba a resposta, diga a ele que vai se informar sobre isso... E se
informe mesmo. Fale com quem for preciso para isso.

12.Faca comentéarios de acordo com o caso:

COMPRADOR:- Mas esse tecido n&o ¢ dificil de limpar? E que nés temos um gato...
VENDEDOR:- Eu entendo isso, senhora. Minha mée também tem um gato e, quando
ela trocou os moéveis, eu disse para ela escolher esse tecido justamente por causa do
bichinho.

13.Procure ver o mével como o cliente vé.

14.Nao fale mal das marcas e lojas concorrentes. Concentre-se no que vocé esta
vendendo.

15.Apele para a imagina¢ao do comprador:

VENDEDOR:- O senhor pode receber seus amigos tranquilamente com essa estante.
Olhe, o barzinho & amplo, com lugar para copos, tudo. Depois, o senhor coloca as
bebidas aqui, tem bastante espaco para todas as suas garrafas, e fica tudo bem a
mao...

16.Vocé é um consultor de méveis. Vocé ja apurou todas as necessidades do cliente,
vocé conhece todos os méveis que vende. Mostre ao comprador exatamente aquilo que
ele estava procurando.

17.Envolva o cliente. Faca-o sentar no sofa, experimentar a cama (com colcho,
claro), passar a mao pela mercadoria, etc.

18.Use e abuse a fita métrica, para facilitar a deciséo do cliente: "A senhora disse que
sua sala tem cinco metros de largura, certo? Bem, com esse sofa e com essa mesinha
de centro, fica todo este espaco para circulagdo, olhe..."Vocé eliminard as duvidas do
cliente.

19.Fique atento as reagoes do cliente para n&o estender demais sua demonstragéo.
20.Quando demonstrar um moével para um casal, dé a mesma aten¢do aos dois.
Vocé sb6 vendera um movel se ambos tiverem de acordo. Cada um deles procura coisas
diferentes naquele bem, necessidades que vocé j4 apurou antes. Atenda as
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necessidades dos dois com 0 mesmo empenho. Nao deixe que um deles se distraia,
que perca o interesse pelo mével.

21.Durante a demonstragao, va experimentando concluir a venda, tipo: "...e além
de tudo isso, nossa loja aceita todos os cartdes de crédito e a entrega € gratis".

22.Faca os clientes entenderem mais facilmente o que vocé esta explicando. Por
exemplo, arranje um prato para que eles possam visualizar melhor espaco de um
armario de cozinha.

23 Certifique-se que tudo esta no lugar e funcionando. Atencdo aos detalhes: nada
pior que demonstrar a iluminagdo de um barzinho e descobrir tarde que o bocal dele
esta sem lampada.

24.Leia nas entrelinhas: se o cliente mora no 25° andar, o mével tem que ser
desmontavel para caber no elevador. Se o mével for para uma casa de praia, ele deve
resistir a maresia e umidade.

Tipos de Clientes
O campedo procura definir o "estilo do cliente" para facilitar o seu atendimento

Cada pessoa possui caracteristicas de personalidade Unica, muitas vezes dificeis
de estabelecer.

Cabe ac vendedor, principaimente quando da apresentagdo e primeiro contato,
utilizar-se de sua habilidade em perceber os sinais emitidos pelo cliente e "encaixa-lo"
em um dos perfis que demonstraremos a seguir. Uma dica interessante para descobrir
com quem se esta falando: Deixe que o cliente, através de suas perguntas, diga quem
ele é.

O importante € que a partir desses sinais seja possivel definir um estilo e
satisfazer as exigéncias do cliente. Acredite, isto facilitara enormemente o seu trabalho
e a venda.

Para melhor ilustrarmos o que dissemos anteriormente, vamos trabaihar com um
modelo de "Estilo de Clientes". Trata-se de um sistema genérico, porém estratégico.
Com acao final, junte-se a sua equipe e geréncia e procurem definir qual a realidade de
sua empresa e criem o seu modelo préprio de "Estilo de Clientes". Com certeza, sera o
metlhor de todos.

De uma maneira mais abragente, pode ser assim apresentado os "estilos de
clientes™

Chatos
Coitadinhos
Colunaveis
Temperamentais
Racionais

Chatos - S6 se importam com a performance do produto, com a
durabilidade e a qualidade do bem que estdo comprando. N&o confiam em
ninguém. Nada os agrada: o governo, a economia vai mal, inflagéo e
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desemprego. Querem saber tudo, nos minimos detalhes. Nao estdo nem
ai para o atendimento.

Sua énfase ao atender este cliente, € claro, vai para as caracteristicas e
beneficios oferecidos pelo produto em questao.

Nao "derreta-se" para ele, é perda de tempo.

Dé todas as informagdes.

Procure ser objetivo e eficiente.

N&o se envolva emocionalmente com ele.

Coitadinhos - Estes ddo pouco valor ao atendimento que recebem e
tampouco valorizam a performance do produto ou servico. Na verdade,
parece que para eles tudo € muito dificil e custoso.

Tome a iniciativa de mostrar as qualidades do produto.

Procure levantar as expectativas do cliente.

Um pouco de fantasia e bom humor podem ajudar na aproximagao

Seja pro-ativo e estenda a méo (no sentido figurado, é claro). Eles precisam ser
conduzidos.

Bem no fundo, o que buscam é uma certa bajulacao.

Colunaveis - O nome nao poderia ser mais apropriado. Importam-se
quase que exclusivamente com o atendimento recebido. As qualidades e
beneficios oferecidos pelo produto/servico pouco importam. Vale para ele
a assinatura do produto, a grife que esta adquirindo e a maneira como o
vendedor lhe atende.

E importante a forma como ele é recebido e o tratamento despendido.

O colunavel aprecia deferéncias e gosta de ser tratado como um rei.

E o tipo de cliente que vai observar suas roupas, fara questéo do cafezinho. Nao
importa se o café foi feito na hora, mas a forma como é servido. Copinho de
plastico, nem pensar!

Apresente-0 ao gerente. Ele vai adorar € vocé ganhara muitos pontos. Sempre
comprara com Vocé.

Temperamentais - S0 os mais dificeis. Muitas vezes sdo impulsivos.
Exigem 6timo atendimento por parte do vendedor e a melhor qualidade do
produto/servigo que estdo comprando, mesmo que ndo conhegam ou, ao
menos, tenham feito uma pesquisa a respeito. Detestam ser contrariados
e estido sempre dando demonstracdo de poder, principalmente para o
vendedor.

Demonstre seguranca e agilidade nas informagdes solicitadas.

Os temperamentais séo falantes e encantadores. Cuidado, é muito facil deixar-se
envolver e perder o contato com o nosso objetivo, que é a venda.

Mantenha sempre seu foco na venda e n&o perca o momento do fechamento.
Este tipo de cliente ndo gosta de ser contrariado. Seja sempre diplomatico e
cuidadoso nas observacdes. De outra forma, vocé pode n&o chegar ao bloco de
pedidos.
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Racionais - Estes clientes primam pelo equilibrio e 0 uso da razdo nos
processos de compra. Analisam todas as possibilidades e com certeza
realizam pesquisas de preco e opcdes de escolha em diversas lojas. E
importante um bom atendimento e que o produto servico sejam
adequados e eficientes no que se propdem. Mas tudo muito bem
dimensionado, ndo havendo um diferenciador destacavel.

Conhega muito bem o produto que esta vendendo.

Estude bem o mercado e a concorréncia

Utilize-se de argumentacdes baseadas na ldgica e objetividade.

Seja convincente e seguro.

N&o adianta paparica-lo ou dizer que 0 seu produto é o melhor. Tem que explicar
O porqué.

A verdade é que se pode criar diversas matrizes para classificar os muitos tipos
de clientes que frequentam nossas lojas. Por exemplo: ditadores, democratas, politicos,
impulsivos, indecisos, abertos, fechados, charmosos, ostentadores, etc. Os adjetivos
sao infinitos. Reuna-se com sua equipe e procurem, entre vocés, criar o modelo mais
adequado ao universo de clientes que frequenta a sua loja.

Sondagens para Confirmar a Venda

Suas agOGes ou perguntas empregadas pelo campedao com o intuito de gerar
opinioes do cliente encaminhando-o para o fechamento

A maneira mais sutil de concluir um negécio é sondando, ou seja, assegurando-
se que o cliente vai fechar. Basicamente, s&o agdes que conduzem gentilmente o
possivel cliente a dizer "Sim, vou levar".
Ao sondar, vocé pode esperar que uma de duas coisas acontega:
¢ cliente aceite e compre, confirmando a venda
¢ cliente apresente uma objecao
A sondagem nada mais é do que "testar o terreno". Afinal, vocé quer saber
aonde esta pisando. Dependendo do grau de entusiasmo do cliente, muitas vezes ele
vai fechar ali mesmo a compra, facilitando muito o seu trabalho. A sondagem é diferente
do fechamento, porque faz parecer que ela é da iniciativa do cliente, - estimulada, é
claro, pelo vendedor.
Por isso vale a pena estudar com atengdo as dicas apresentada a seguir.

1.Pare de mostrar outros produtos e va direto ao assunto

2.Concentre sua atencao, ¢ a do cliente, no produto que ele esta inclinado a
comprar.

3.A confirmagao da venda depende de convencer e satisfazer seus clientes, e
ndo de confundi-los e derrota-los. Enganando o comprador, o vendedor viola sua
confianga, pois o cliente acaba possuindo algo diferente do que achava que na
verdade estava comprando. Vocé estard sempre por cima se colocar o atendimento
e a satisfacdo do cliente na frente do dinheiro. Fechar uma venda é como abotoar
uma camisa. Cada beneficio aceito pelo cliente € um botao abotoado a mais. Por
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isso & tao importante sondar antes de fechar - para saber se tudo esta claro e se
podemos "ir em frente".

4.Se ndo propuser, ndo vende: A Tom Hopkins Internacional, Inc., conduziu uma
pequena pesquisa e perguntou as pessoas que ndo foram persuadidas a comprar,
porque nao foram adiante com a decis&o de compra. Por mais incrivel que pareca, a
resposta mais comum foi que nao lhes propuseram isso. Lembre-se: as pessoas
gostam de "enrolar', e poucas vendas acontecem passivamente. Vocé tem que
confirma-las, comecando a sondar o mais cedo possivel.

5.Um final perfeito precisa de um come¢o perfeito. Se vocé é fraco no contato
inicial, na qualificacdo, em lidar com objecdes, na demonstracdo, ou se € fraco em
geral ao fazer perguntas pertinentes, n&o importa que 6timo vendedor vocé se ache.
Na verdade vocé esta custando ao seu provavel cliente, a vocé mesmo e a sua
empresa muito dinheiro, tempo e aborrecimentos. As palavras que vocé usa para
confirmar a venda s&o importantes, mas o fechamento € muito mais do que os
Gltimos segundos da venda. E o processo inteiro que conta, desde a preparacéo até
o fechamento.

6.Ndo existe um momento exato para iniciar a sondagem. Qualquer momento
pode ser bom, desde que vocé perceba que o cliente esta fortemente inclinado a
comprar.

7.Compradores e clientes sdo pesssoas como nés. Procure entendé-los. Nao é
dificil se vocé ja efetuou alguma compra. Pense nisso.

8.Procure realizar a sondagem mais cedo. Na duvida, seja ousado. Deus ajuda a
quem cedo madruga. Tome cuidado apenas para nao pressionar o cliente em
demasia e afasta-lo da compra.

8.Sempre mencione pessoas bem-sucedidas, ou mesmo concorrentes (do
cliente), que adquiriram o produto em perspectiva. Pessoas adoram saber. Da-lhes
seguranga sobre o produto a ser adquirido.

10.Tome sempre a iniciativa. Nem sempre o cliente diz "Eu quero levar".
11.Procure sempre aperfeigoar-se. Durante seu tempo livre. Estude formas de
melhorar sua habilidade em perceber os sinais de que o cliente esta propenso a
realizar a compra. Nao é dificil, uma vez que vocé esta demonstrando um grande
nimero de produtos varias vezes ao dia. Observe, converse com seu gerente e
outros vendedores e pratique.

12.Ao0 qualificar as pessoas apropriadamente, vocé sabera se elas tém ou nao
um desejo verdadeiro pelo produto. Se as vidas delas serdo melhores possuindo o
que vocé oferecendo, vocé deve fazer o maximo para persuadi-las a té-lo

13.Ndo pegue atalhos: Quando vocé encurta o ciclo integral de vendas, é dificil
voitar e recuperar 0s passos que pulou, por isso n&o pegue atalhos.
Invariavelmente, eliminar passos acaba causando a perda de muitas vendas.
14.Segundo Tom Hopkins, quando vocé faz uma pergunta da qual espera uma
resposta confirmando a venda, vocé quer que uma de duas coisas acontecam:

Que o cliente lhe dé um sim ou uma resposta que confirme indiretamente o desejo
- adiante com a venda.

Que o cliente lhe dé uma objecdo ou peca mais informagdes para permitir que tome
uma decisdo.
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Se vocé comecar a falar antes que ele responda, vocé perde o controle da
negociacdo e nada ganha. Por isso € t&o importante manter-se quieto depois de
fazer sua pergunta final de confirmacgéo.

15.Campedes experientes sempre pressupdem que o cliente ira comprar, e
fazem reforgos positivos durante o processo da venda para garantir seu sucesso.
16.Sinais de compra: um sinal de compra pode ter muitas formas. O mais
conhecidos s&o quando o cliente fica super amigavel ou comega a fazer perguntas
como se o produto ja fosse seu.

17.As melhores técnicas de sondagem sdo as mais simples. Também sé&o
flexiveis, para que vocé possa adapta-las a diversos tipos de situacao

18.A verdade € que sua atitude na sondagem é tdo importante quanto a técnica
empregada. Por isso faga de conta que vocé nao precisa daquela venda (mesmo
que precise desesperadamente.). Sorria, solte-se, e lembre-se que nervosismo e
tensao raramente fecham vendas.

19.Se vocé notar que esta perdendo muitas vendas por causa da mesma
objecao (por exemplo, prec¢o alto), provavelmente o problema & administrativo.
Converse com a geréncia sobre a estratégia da empresa e seu posicionamento no
mercado.

20.0s erros mais comuns ao confirmar a venda incluem:

o Fechar muito cedo: Se vocé se apressar, ndo fizer as perguntas adequadas,
ndo tiver certeza de que aquilo é realmente o que o possivel cliente esta
procurando ou se ele ja ndo tem um prego melhor em outro lugar, pode acabar
imediatamente com a venda. Tentar confirmar muito cedo uma venda pode ser
precipitado.

o Fechar tarde demais: Muitas vendas sdo perdidas porque o vendedor fica
enrolando, esperandc que a venda aconteca sozinha. Ou é preguica ou é o
medo da rejeicdo. Se for pregui¢a entenda que vocé vai ganhar mais dinheiro e
satisfazer mais clientes se confirmar a venda de maneira profissional. No caso do
medo da rejeicdo, lembre-se que nado é um assunto pessoal. O possivel cliente
n&o rejeita vocé mais sim a sua proposta.

e Falar demais: Em toda a venda existe um momento magico onde se faz um
grande siléncio... & ali que a venda é decidida. Vendedores novatos ficam
nervosos e comecam a falar, sé para quebrar aquele siléncio (que para eles é
desesperador). Ndo adianta nada fazer perguntas se ndo deixar o cliente
responder ou, pior ainda, fazer uma proposta e néo deixar o cliente aceitar. Fique
quieto! Ou melhor, indo diretamente ao ponto. cale a boca! Nao estrague sua
venda e deixe o cliente falar!

o Nao fechar: Uma apresentacdo maravilhosa, respostas precisas e geniais a
qualquer tipo de objecdo, os melhores méveis do Brasil, pelo melhor preco...
nada disso adianta se vocé ndo confirmar a venda. Lembre-se do seu papel:
vocé é um profissional de vendas. Vocé ndo esta no show business para divertir
e encantar a platéia, nem para ficar repetindo caracteristicas técnicas do que
vende ou distribuindo panfletos (se ndo vocé vai acabar sendo substituido por
um robd). Nao perca todo seu esforco, sua preparacgdo, seu tempo e o0s
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investimentos em marketing e propaganda da sua empresa - faga sempre com
que o possivel cliente chegue a uma decisdo, de preferéncia o "sim".

Lidando com Objec¢des

O campedo de vendas, com muito tato e paciéncia, descobre quais razdes estdao
interferindo numa determinada venda, usando técnicas para descobrir e
esclarecer resisténcias e objegdes

"E muito caro”, "E muito grande", "E muito pequeno”, etc., sdo resisténcias que
ouvimos todos os dias.

Vendedores inexperientes véem essas resisténcias do cliente como uma muralha
intransponivel. Ja o campeédo antecipa as objecdes, lidando com elas de forma natural
e estudada. Afinal, ele sabe que quando um cliente apresenta uma obje¢do, ndo esta
dizendo "N&o vou comprar", mas sim "Preciso de mais informacéo. Convenca-me". E
uma grande diferenca.

Vocé tera uma atitude muito mais positiva se lidar construtivamente com as
objecbes. O medo das objecbes acaba criando um clima de tenséo entre o vendedor e
o cliente, dificultando a venda. Ao considerar resisténcias como uma forma de
feedback, (aprendizado) vocé vai ter uma atitude mais prestativa e compreensiva.
Vejamos nesta secdo algumas dicas que vao ajuda-lo a fazer isso.

1. A resisténcia vem em muitas formas, mas existe um numero limitado de razbes
para um cliente ndo comprar. Sdo elas: Necessidade, Relacionamento,
Habilidade, Produto e Preco:

Necessidade: Vocé pode ter falhado ao compreender a real extensdo das
necessidades do possivel cliente, e como a aquisicdo do mével em questdo sera a

soluc3o ideal para seus problemas. E hora de fazer mais perguntas.

Relacionamento: As pessoas fazem negoécios com quem gostam. O cliente pode estar
resistindo porque alguma coisa deu errado no relacionamento de vocés. Pode ser falta
de confianga ou desconforto pessoal. Neste caso, trabalhe para melhorar o

relacionamento entre vocés ou passe o cliente para outro vendedor.

Habilidade: A pessoa que esta na sua frente pode n&o ser a decisora final da compra
(por exemplo, uma esposa que precisa falar com o marido). Nesse caso, o melhor €
pedir que os dois voltem juntos, efou fazer um follow-up (seguimento) via telefone.

Lembre-se que as necessidades e interesses de ambos podem nac coincidir!

Produto: Ma reputacdo e ma qualidade dos produtos s&o os piores carrasco do
vendedor. Embora sejam questdes dificeis, ndo s&o impossiveis de lidar. O melhor que
vocé pode fazer é provar convictamente que as coisas estdo mudando para melhor.
Outros problemas relacionados a produtos, como falta de estoque ou produtos

defeituosos, por exemplo, devem ser encaminhados, diretamente a geréncia.

Preco: Nem todos podem comprar o que realmente querem ou precisam. O campeéo
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1.

2.

3.

4.

de vendas evita de maneira pro-ativa esse problema, qualificando de antemao (com
perguntas) o possivel cliente. Além disso, muitas vezes o fator preco € usado como
uma "cortina de fumaga". E facil usar "estd caro" como desculpa. O campedo de
vendas nao sé trabalha para aumentar o valor percebido do que esta vendendo, mas
também para sondar e descobrir os motivos reais de resisténcia por parte do possivel
cliente.

Existem dois tipos de resisténcia: valida e invalida.

A resisténcia valida: € legitima e logica. Na verdade o que o cliente esta querendo
sao mais informagdes, ou buscando seguranga quanto a qualidade, garantias, prazos
de entregas, formas de pagamentos etc. resisténcias validas devem ser encaradas
frontalmente e de maneira aberta pelo vendedor.

A resisténcia invalida: é aquela que faz o processo da venda parar. E uma maneira
do cliente dizer "N&o quero pensar nisso agora porque serei forcado a tomar uma
decisdo". Geralmente mascara uma resisténcia valida, ou seja, vocé tém que descobrir
0 que esta, na verdade, por tras daquela desculpa.

Ouca atentamente: Nunca interrompa alguem. Vocé ja pode ter ouvido aquilo
milhares de vezes, mas para o cliente € a primeira vez - e é importante.
Confirme se vocé entendeu bem: De preferéncia usando perguntas. O
feedback (aprendizado) é necessario para dar o préximo passo. N&o discuta com
o cliente, nem tente provar como vocé é inteligente e esperto. Muitas vezes
resisténcias ndo sdo uma questao de I6gica, mas sim de emocéo.

Encare efetivamente a resisténcia: E seu papel esclarecer a situacéo e ajudar
o cliente a contornar seu medo natural de tomar decisdes e gastar dinheiro.
Confirme a aceitagao: Se vocé foi eficiente ao manejar a resisténcia, ela ja néo
deveria existir mais. A melhor maneira de descobrir se isso realmente aconteceu
é perguntando diretamente: "Isso responde a sua pergunta?"

Técnicas para Lidar com Resisténcias

. Sente, sentiram, descobriram: Este método da ao possivel cliente a sensagéo

de ser apreciado, aceito, informado e no controle da situacdo. "Posso entender
com o Sr. Se sente... Ja tive outros clientes que sentiram o0 mesmo, até que
descobriram que..."

Balanga: As vezes, sob o ponto de vista do cliente, o mével ndo é totalmente
perfeito sob todos os aspectos. A melhor maneira de lidar com isso é admitir as
desvantagens vaélidas no produto, concordando com o cliente quando ele
apresenta-las. Para contrabalancar, transforme a desvantagem em vantagem,
mostrando o lado positive da situagdo. "Sim, este armario € um pouco menor do
que a Sra. Queria, mas ele € modulavel e a Sra. Pode aumenta-lo na hora que
quiser".
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3. Esclarecer: Resisténcias vagas e generalizadas sd@o impossiveis de serem
respondidas. Esclareca a questao utilizando perguntas. Por exemplo:

CLIENTE: - Ah, mas é muito caro!

VENDEDOR: Quanto a senhora imaginou pagar ou "Esse preco
pode ser parcelado em 4 vezes sem acréscimo”.

4. Negar e corrigir: As vezes, um cliente pode estar enganado ou ter recebido uma
informacé&o errada. Neste caso, vocé deve corrigi-lo gentilmente. Qualquer coisa
que vocé diga deve: a) soar verdadeiro e ndo "enlatado”; b) ser diplomatico; c)
preparar o terreno para a informagao correta. "Pode ter sido um erro meu, mas
parece que o Sr. formou uma impressao errada. Por favor, deixe-me esclarecer
isto".

CLIENTE: - Mas este tecido ¢ sintético!

VENDEDOR: a Sra. Disse que o0 mais importante era que ele ndo
manchasse, por causa do seu cachorro. Este é o tecido ideal para
um sofa porque ndo mancha e é facil de aspirar e lavar. Temos
outras opg¢bes se preferir, mas neste caso a Sra. Tera que mandar
impermeabiliza-lo.

5. Bumerangue: Existem ocasides nas quais as razbes que o cliente da para néo
comprar, s&o na verdade justamente as razdes pelas quais deveria comprar. O
método bumerangue funciona muito bem com clientes que precisam de mais
informacdes ou que ndo estdo conseguindo enxergar o assunto completamente.

CLIENTE: N3o posso comprar esse colchdo. E muito dinheiro e
nao vou conseguir dormir pensando na prestagao!

VENDEDOR: O que o Sr. ndo pode deixar de fazer & comprar ja
este colchdo. Sendo, o Sr. vai se lembrar dele todas as noites do
resto da sua vida quando se deitar naquele colchdo velho que o Sr.
quer trocar.

Resisténcia ao Prego

Como esta &€ a forma mais comum de resisténcia, vamos dar-lhe atencao
especial. Na verdade, "Esta caro” pode significar 4 coisas:

1. E uma resisténcia invalida usada como cortina de fumaga.

2. "Seu movel custa mais do que eu tenho no meu orcamento. N&o posso gastar
tudo isso porque nédo tenho dinheiro suficiente".

3. "Nao acho que seu mével valha tudo isso. Tenho o dinheiro mas nao acho que
vale a pena gasta-lo com seu produto”.

4. "Seu produto vale quanto vocé pede e eu tenho o dinheiro, mas ndo preciso de
tanto. Minhas necessidades sdo menores e/ou tenho outras opgdes'.

A primeira coisa a fazer & descobrir em qual destes significados o cliente
esta pensando. Depois vocé pode:
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e Mostrar claramente como o0s beneficios daquele moével se encaixam
perfeitamente as necessidades do cliente

e Trabalhar em cima de parcelamentos.

e Dar mais prazo.

e Agregar valor com servigos extras (entrega, montagem etc.)

e Comparar seu produto com o da concorréncia e mostrar como o seu tem mais
valor.

¢ Negociar um desconto.
Deixar bem claro que ele paga o que leva. Produtos mais baratos geralmente
tém qualidade inferior € podem das mais problemas.

Fechamento

Um campedo percebe a melhor hora de conseguir o "sim"

Toda e qualquer negociagao deve terminar com uma conclusio. Por mais 6bvio
que pareca, esta afirmacdo leva-nos a um dos maiores problemas que a maioria dos
vendedores enfrentam em sua profisséo: a hora de concluir-se uma venda.

Na verdade, o fechamento é a conseqiéncia légica de um atendimento bem
efetuado. Ndo existem regras prontas e nem solu¢gbes milagrosas. Fechamentos séo
como impressdes digitais: s&o todos parecidos, mas nenhum é igual ao outro.

Segundo Ron Willigham, o autor do livro Vendas e Integridade, fechar é
simplesmente pedir uma decisdo quando vocé esta bem certo de que a pessoa ira dizer
"sim". As perguntas e acbes devem ser empregadas para, de certa forma, "pedir essa
decisao".

O manual do Vendedor Campeéo traz 12 fechamentos classicos que o ajudaréo
a obter o tdo esperado sim. Confira:

1. Tentativa de fechamento: A tentativa de fechamento n&o parece um
fechamento mas é. E como um termémetro, chegando a temperatura do possivel
cliente. Se o cliente responder positivamente, vocé fechou a venda. Se ele n&o
for muito receptivo, vocé ainda tem chances. A tentativa de fechamento faz
perguntas sobre opinides e sentimentos, ndo sobre decisbes. Um "n&o" na
verdade significa "Preciso de mais informagdes”.

e Entéo, o senhor ndo acha que este € o berco ideal para seu bebe?

2. Fechamento assumido: Somente use este tipo de fechamento uma vez que o
possivel cliente indique ser receptivo. Se for usado muito cedo, vocé corre o risco
de irritar o cliente e comegar a preenché-lo, como se a venda ja tivesse sido
realizada. Outra opcéo é usar frases que supdem que o cliente ja comprou. Por
exemplo:

Entdo podemos entregar na semana que vem?
Quantos travesseiros o senhor vai levar?
Gostaria que mandassemos um técnico montar as prateleiras?

Quer que ajude a leva-lo para seu carro?
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Se o cliente disser: "Opa, espera ai! Eu ndo falei que queria comprar!",
tudo bem. Trate o assunto como se tivesse feito uma sondagem, responde as
objecdes e tente de novo.

3. Fechamento por alternativas: Esta € uma forma avancada de tentativa de
fechamento. E bom uséa-la quando tiver um minimo de seguranca em relagéo a
situagédo da venda, fazendo perguntas direcionadas para a confirmagido e
fechamento da negociagéo:

O senhor prefere pagar em dinheiro, cartdo ou cheque?

O senhor gostaria que entregassemos o mével na terga ou na quarta?
Vocé prefere este armario com gavetas... ou este mais simples?

A senhora quer levar o tubular ou o de madeira®?

O senhor vai pagar a vista ou parcelado?

Vai levar no seu carro ou quer gue a gente entregue?

4. Fechamento ativo: E um fechamento que exige que o cliente responda
fisicamente ao que vocé esta dizendo. Por exemplo:
e Por favor sente-se aqui para que possamos preencher seu formularic de
pedido.
e Por favor veja se todas as informagbes no contrato estdo corretas, e
assine no "x".
e Por favor me ajude a levar o colch&o até o seu carro.
5. Fechamento induzido: Sdo pequenas bonificagdes que vocé da para que o
cliente feche agora.

Esta é a ultima mesa que temos.
A tabela do fabricante vai mudar amanhé e o senhor vai economizar 7% se levar agora.
O senhor também ganha 2 travesseiros de presente junto com o colch&o.

6. Fechamento resumo: E basicamente um resumo de todos os beneficios da sua
apresentacdo. Confirme todos, um por um, com o possivel cliente. Quando um
numero suficiente de beneficios tiver sido listado, vocé passa para o fechamento
assumido.

7. Fechamento do Bem Franklin: Basicamente, vocé pega uma folha de papel,
divide-a em duas colunas e lista "prés" e "contras" do mével. O seu lado deveria
ficar complemente desequilibrado, pois como vendedor experiente vocé deve
estar preparado para apresentar 10 ou 12 beneficios, enquanto até o cliente
mais exigente sO vai conseguir achar 2 ou 3 "contras". Sua proxima pergunta
deveria ser: "Caro Sr. Cliente, se pudermos resolver estas trés objecbes a sua
satisfacéo, vocé compraria agora?" Ai responda as trés objecgses.
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8. Fechamento do detalhe: O que acontece se aquele possivel cliente chato
estiver rejeitando cada ponto importante da sua apresentacéo, colocando defeito
em tudo? Vocé ainda pode conseguir a venda fazendo com que ele concorde
com pequenos detalhes. Quando tiverem concordado com uma série de detalhes
menores, vai ser mais facil concordar em coisas importantes.

9. Fechamento de objecao final: Aqui vocé tenta eliminar as objecdes menos
uma. Vocé coloca aquela objecdo de lado por um momento, porque sabe que
pode resolvé-la facilmente. Va reduzindo as objecdes até ficar com apenas uma -
aquela que vocé tem certeza absoluta de poder contornar.

Fora o preco, existe algum outro motivo para nido comprar agora?
Fora o prazo de entrega, que outra dificuldade o senhor vé?
Se nao fosse pela cor, este ndo seria 0 moével perfeito para seu escritério?
10.Fechamento pelo medo da perda: Acredite se quiser, as pessoas sao
motivadas muito mais pelo medo da perda do que pela esperanga de ganhos.
Aqui, vocé informa ou relembra seus clientes de coisas que podem vir a
acontecer e que podem causar-lhe prejuizos, caso ndo ajam agora.

Vocé gosta desta estampa? A fabrica parou de produzir e esse € nosso ultimo lote.

A liquidacao vai s6 até amanha e s6 tem mais 2 para vender. Os outros 38 ja foram
vendidos.

O caminhao sai hoje. Se o senhor fizer o pedido agora posso entregar até o final da
tarde. Sendo, s6 na semana que vem.

11.Fechamento da venda adicional: E quando vocé pergunda se o cliente que
levar mais alguma coisa para acompanhar o que ele esta comprando, agindo
como se a venda ja estivesse garantida. O cliente pode até dizer ndo ao item
adicional, mas a venda do item principal fica quase garantida. (E, se o cliente
aceitar o adicional... ofereca outro!).

Quer levar também este porta-CDs para colocar na estante nova?
Quer levar também esta cadeira para sua mesa de escritério nova?
Quer levar este apoio fazendo jogo com seu sofa novo?
12.Fechamento da obje¢do ndo respondida: E quando vocé ndo estd
conseguindo chegar a lugar algum. Vocé pergunta diretamente o que esta

fazendo com que o cliente n&o se decida. Por exemplo:

O que é exatamente que esta incomodando o senhor?
O que é que eu posso fazer para ajuda-lo a tomar imediatamente uma solugéo?
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A confrontagéo é a ultima técnica a ser usada. Use-a somente quando
voceé esta lidando com um possivel cliente terrivelmente indeciso. Vocé
vai conseguir uma resposta direta - positiva, e continuar com a venda,
ou negativa, e parar de perder tempo.

Pé6s Vendas

E aqui que o campedao de vendas garante a venda de amanha

Pés-venda é todo o esforgo feito apds a saida do cliente da loja. Muitos acham

que, a partir do momento do fechamento da venda, ndo ha mais nada a ser feito. Que
bastam as palavras "quando precisar de mais alguma coisa, procure a gente" e esperar
pela volta daquele cliente. Um campeé&o de vendas ndo acredita nisso. Ele sabe que a
venda que ele realizou significa também que ele conhece agora mais uma pessoa que
pode gerar outras vendas. Por isso, ele ndo se afasta de seus clientes. Faz tudo para
gque aquela pessoa, ou alguém indicado por ela, volte a loja. E fazendo isso da maneira
certa, o cliente volta. E o campeé&o vende mais.

1.

2.

8.
0.

Anote o numero, telefone, endereco e 0 que mais vocé precisar souber do
cliente. Sem tem casa na praia, se vai casar, eic.

Apods uma semana ou duas, telefone a ele perguntando se esta tudo bem com o
movel.

N&o se esqueca de que tipo de modvel seu cliente levou. Assim, vocé podera
entrar em contato com ele e dizer que vocé acabou de receber uma outra peca
que combina muito com aquela que ele comprou alguns meses atras.

Telefone no dia do aniversario dele dando os parabéns.

Uma pessoa ndo compra moéveis com frequéncia. Estimule seu cliente a mandar
outras pessoas para vocé, dizendo que, sendo conhecidos daquele cliente, vocé
fara um prego especial.

Ao telefonar para o cliente, preste atencdo no que ele diz. Vocé podera captar
algumas dicas para as proximas vendas.

Se, ao telefonar, o cliente reclamar de alguma coisa, prometa uma solugao
rapida... e cumpra. Fale com quem for preciso para acabar com o problema dele.
N&o deixe seu cliente esquecer vocé. Telefone a cada seis ou sete semanas.

Se o cliente estiver irritado por causa de algum problema no mével, mantenha a
clama. Fale em um tom baixo e calmo, até que ele se acalme.

10.Ndo abuse da paciéncia de seu cliente. Dé um bom espago entre os

telefonemas.

11.Certas pessoas ndo gostam de serem incomodadas de jeito nenhum. Com elas,

os contatos de pds-venda devem ser mais cuidadosas. Ndo ofereca um outro
movel a essas pessoas na primeira oportunidade. Dé tempo para que elas se
"desarmem" ao telefone.

12.Facilite sua memoria. Procure alguma coisa marcante em cada um de seus

clientes para ndo esquecer os nomes deles numa segunda compra.
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13.Procure descobrir outras areas de seu cliente para vender moéveis. Se uma
pessoa compra algo para casa, sera que nao esta precisando de méveis para o
escritorio, também? E vice-versa. v

14.Lei a jornal local, vocé podera descobrir que seu cliente esta se mudando, que a
empresa dele esta construindo uma nova sede, que a filha dele vai se casar.
Tudo isso é motivo para telefonar parabenizando-o e tentar uma nova venda.

15.Ao fazer o pGs-venda, vocé pode ter a sensagéo de estar se tornando intimo do
cliente. Cuidado. Algumas pessoas ndo aceitam isso. Va devagar.

16.Ao falar com um cliente que esta com algum problema com o moével, deixe-o
falar, desabafar. Se vocé o interromper antes dele terminar de contar todos seus
problemas, vocé pode deixa-lo mais nervoso.

17.Se o cliente for a sua loja pagar prestacdes, ndo deixe passar a oportunidade de
cumprimenta-lo.

18.Realize o contato pds-venda com seus clientes da maneira como vocé realizou a
venda. Se a compra foi feita por um casal, fale com os dois depois.

19.N&o desista. Se vocé esta esperando ha dois anos por uma outra compra do
cliente, continue contatando-o. E deixe espaco para ele falar, talvez tenha algo
errado com sua abordagem.

20.Ao contatar seus clientes, ndo crie mais problemas para ele. Respeite os
horérios, ndo telefone antes das 8:00h nem depois das 22:00h

21.Nao esqueca de contata-lo proximo a ocasibes especiais. Dia das Mae, Dia da
Crianca, Natal, inicio da temporada de verao e promogdes especiais da loja.

22.Mesmo ao telefone, sorria ao falar com seu cliente.

23.Em um contato de pds venda, procure transmitir a idéia de que o cliente &€ muito
importante e que vocé ficou muito contente por fazer negécio com ele.

24 Se vocé acha isso perda de tempo, risque a expresséo pos-venda e a substitua
por garantia da préxima venda. Agora vocé tem enfoque correto. Quando vocé
néo estiver fazendo pés-venda ou vendendo, faga um pouco de preparagao.
Faga um favor a seu bolso, releia tudo isso novamente.

Profissional de Vendas

Se vocé acha que o vendedor de hoje continua sendo aquele sujeito que usa o
terno herdado do avé e cuja pasta parece maleta de magico, mude rapido de idéia.
Também esqueca aquela histéria de que marketing é uma coisa e vendas é oufra. As
maiores empresas de produtos de consumo do pais, como Gessy Lever, Colgate,
Parmalat e Coca-Cola, estdo contratando profissionais que sabem as duas coisas.
Trocando em miudos: querem vendedores que também tenham visdo do negocio, que
levem os conceitos do marketing para a gondola do supermercado. "Vendas sempre
teve pouco charme dentro das empresas”, diz a headhunter Maria Paula Sampaio, da
MP Sampaio Consultores, de Sdo Paulo. "Agora, o vendedor tem o mesmo glamour
gue o marketing desfrutava." A situacdo do vendedor esta mudando tanto que agora ele
também é conhecido como trade marker e key account manager. De onde veio esse
novo sujeito de vendas? Simples: a disputa por espago no ponto-de-venda é
milimétrica. Para competir de igual para igual nas géndolas, as empresas precisam de
um profissional com capacidade para formar parcerias com os clientes. Ndo basta mais
efetuar uma venda e cruzar os bracos. "Antes, a empresa fazia um display e mandava o
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mesmo para todos os supermercados”, diz Carlos Lima, da Integration Consultoria
Empresarial, especializada em vendas e relacionamentos com o varejo. "Hoje, cada loja
de uma rede quer um display diferente." Ou seja, 0 mercado mudou e as empresas
precisam de um novo profissional capaz de identificar as necessidades de cada cliente.
O que isso tem a ver com vocé? As empresas estdo desesperadas em busca de
profissionais capazes de preencher esses requisitos. Mas ndo ha gente sobrando no
mercado. Por isso, os salarios para um key account manager podem chegar a 12 000
reais por més. Para aproveitar essa chance, o ideal é que vocé tenha formagéo em
marketing, administracdo ou economia. Também é preciso gostar da vida fora do
escritorio. Vendedor que se preze vai aonde o cliente estiver. Essa regra esta mais em
alta do que nunca.

Cases Reais em Venda Direta
Perfil do cliente define tatica

O vendedor Evaldo Cardelli, 37, nem pensou em mudar de area quando perdeu
o emprego. Embora pudesse arriscar uma outra carreira, por ser formado em desenho
industrial, ou tentar abrir um negocio préprio, ele resolveu se manter no segmento de
vendas. Por qué? "Nasci para fazer isso", afirma.

A histéria da empresaria e corretora de imoveis Valentina Caran nio € muito
diferente. Ha 23 anos, ela comegou vendendo sapatos. Hoje € dona de uma das mais
conhecidas imobiliarias de Sdo Paulo, fatura cerca de R$ 200 mil por més e tem uma
lista de 14 mil clientes. "Consegui 0 sucesso na carreira por meio de muito trabalho e
oferecendo um atendimento de primeira linha", afirma. Segundo ela, estudar o perfil do
cliente para saber exatamente o que ele deseja e oferecer uma assessoria constante
s8o atividades que fazem parte da profisséo. "E o segredo do negécio”, diz. (Folha de
S. Paulo)

Profissional precisa estar de olho na concorréncia

O bom vendedor deve conhecer muito bem o produto que vende. Mas, antes de tudo,
precisa saber com detalhes quem s&o os seus concorrentes e que tipo de mercadoria
oferecem. "Sair para uma venda sem ter esse tipo de informag&o muito bem digerida é
apostar no escuro e atender mal o cliente", afirma José Kozel Junior, da ADVB. Além de
saber tudo 0 que acontece ao seu redor, o vendedor deve saber dizer "n&o compre
isso" sobre suas proprias mercadorias, se elas nao representarem um bom negoécio
para o cliente, e ter outras possibilidades na manga. "A persuasdo perdeu lugar para a
orientacdo”, diz Kozel Junior. Para Dario Guimarées, 32, consultor da Across Recursos
Humanos, o profissional da area tem de "adorar" o que faz e se atualizar ao maximo.
"No minimo, ele precisara ter uma 6tima capacidade de analise, saber antever os
problemas e as duvidas e estar 100% envolvido com o processo de pos-venda", afirma
Guimaraes. Cursos - ADVB (Associagcédo dos Dirigentes de Vendas do Brasil): (011)
284-4044. (Folha de S. Paulo)

Crise impulsiona venda porta a porta



Em tempos de crise, enquanto alguns esperam a sorte bater a porta, outros
saem batendo na casa de conhecidos para vender cosméticos, lingeries e
eletroeletrénicos. O mercado de venda direta, conhecido como porta-a-porta, € um dos
que mais crescem na recessao."As pessoas buscam complementar a renda ou driblar o
desemprego, 0 que acaba aumentando o numero de vendedores", afirma José Augusto
da Silva, 51, do comité de comunicagcéo da Associagdo Brasileira de Venda Direta, a
Domus (domicilio, em latim). Uma amostra desse fendmeno é o numero de ligagbes
diarias na Avon para o servico de informagdes sobre novos revendedores, que saltou
de 50 para 300 - de fevereiro a maio deste ano. Esse crescimento da mao-de-obra
aumenta as possibilidades para quem quer montar uma empresa no setor, seja
estruturando uma equipe de vendas ou mesmo abrindo uma franquia. No primeiro caso,
0 empreendedor tera de investir cerca de R$ 500 e pode montar o escritério em sua
casa. E necessario ter uma sala ampla para realizar reuniées e treinamentos com a
equipe de vendas. A comissao sobre cada produto vendido depende da empresa, mas
costuma variar de 40% a 60%. Ja o lucro mensal cresce a medida que aumenta o
numero de vendedores e pode chegar a R$ 4.500. O empreendedor que preferir montar
uma franquia pode escolher entre ter uma loja com uma equipe de porta-a-porta ou
somente gerenciar os vendedores. Com a loja, o investimento pode chegar a R$ 40 mil,
com lucro de cerca de R$ 8.000 por més, pois o franqueado ganha com as vendas do
estabelecimento e da equipe. O franqueado que optar por somente gerenciar uma
equipe investe menos - cerca de R$ 3.000 - e lucra cerca de R$ 3.500. Segundo a
Domus, ainda ha espaco para o setor crescer. "O Brasil é o terceiro mercado de venda
direta, mas movimenta US$ 4 bilhdes, enquanto os Estados Unidos (em segundo lugar)
movimentam cerca de US$ 22 bilhées", afirma Silva. O Japao esta em primeiro, com
US$ 30,2 bilhdes. A venda pela Internet e a proliferacdo dos canais de compra nas TVs
a cabo ainda demorardo a afetar as empresas de venda direta. "S&do dois mercados
distintos", afirma Ana Vecchi, 36, da consultoria Vecchi & Ancona. "Além de vender, o
porta-a-porta também orienta os clientes. O atendimento é personalizado e, para as
empresas, € uma estratégia mais agressiva de venda", diz Ana. Na Natura, o
atendimento personalizado pode ser observado até na denominacéo dos vendedores,
gue séo chamados de consultores. (Folha de S. Paulo:

Pesquise ao escolher a empresa

Na hora de escolher a marca com a qual trabalhar, procure conhecer os seus
produtos e os precos. "Se eles forem muito caros ou sem qualidade, ninguém
comprard"”, afirma a distribuidora da WS ltaly (cosméticos italianos), Sheila de Oliveira
Silva, 26. Antes de entrar para a empresa, Sheila era uma de suas clientes. "Eu ja havia
vendido outras linhas e conhecia bem o setor." Hoje, ela tem uma equipe com 250
pessoas e chega a lucrar R$ 4.500 por més. Outra dica na hora de entrar para o ramo é
checar se existe um pedido minimo mensal, ou seja, um valor que deve ser vendido
todo més para continuar na rede. Para quem sé quer complementar a renda essa
exigéncia pode causar um problema nos meses dificeis. Isso também pode se tornar
um empecilho para contratar novos vendedores para a sua equipe, pois o limite pode
assusta-los. O pedido minimo na Natura, por exemplo, é de R$ 250 por més. Ao montar
a equipe de vendas, o segredo é checar as referéncias do novo revendedor. "Procure
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se cercar de informacgdes. Preencha um cadastro com os dados da pessoa, se possivel
consuite o SPC (Servigo de Protecdo ao Crédito)", aconselha Laércio Boscolo, 54, da
Mahar (cosméticos). Na sua empresa, acontecem reuniées quinzenais com oS
distribuidores e suas equipes, para discutir estratégias de venda e langamentos de
produtos. (Folha de S. Paulo)

Empreendedor terceiriza venda direta

Depois de trabalhar durante anos no setor, a dona-de-casa Marcia Vernille, 35,
adquiriu experiéncia suficiente para montar, com mais duas amigas, 0 seu proprio
negocio de venda direta.

A Leve em Caza assume o departamento de vendas domiciliares de outras
empresas e foi estruturada com o dinheiro que as sécias ganharam com o porta-a-
porta. "Marcamos uma reunido com o interessado para conhecer o produto e avaliar se
ele tem saida." A cobranga varia de acordo com a area de atuagéo e com o projeto a
ser desenvolvido. Para uma empresa que deseja vender os seus produtos na Grande
Sao Paulo, o valor varia de R$ 500 a R$ 1.500 mensais, mais comissdo de 10% a 17%.
Para montar a Leve em Caza, Marcia investiu um total de R$ 80 mil. Entre os clientes,
estdo Elaine Nutriagdo (congelados), Preparato (massas frescas), Gvinah Jammy Jam
(laticinios), Microwell (acessorios para microondas) e Frescatti (sorvetes e sobremesas)
- uma mostra de que a venda direta ndo € exclusividade dos cosméticos. Outra
empresaria, Mirta Maria Dias de Sa, 31, abriu uma franquia da Blossonville (cosméticos)
em Sobral, interior do Estado do Cear4, depois de trabalhar como vendedora da marca
em Fortaleza. "No principio, meu marido foi contra, mas depois viu os resultados e veio
me ajudar.”" Hoje, ela tem mais duas franquias no Piaui e seu lucro mensal chega a R$
2.000. Quem n&o quer trabalhar com cosméticos ou produtos para a casa pode abrir
uma franquia da InnovationNet. A empresa vende produtos eletroeletrénicos de grandes
fabricantes, como Philips, Brastemp, Consul e Gradiente. Em um de seus formatos de
franquia (home), o empreendedor investe cerca de R$ 3.700 e pode ganhar R$ 4.000,
vendendo os produtos no sistema porta a porta. Para os revendedores, uma das
vantagens desse ramo € o horario flexivel - dai o grande nimero de mulheres. "Da para
trabalhar e cuidar das tarefas domésticas", explica Ana Vecchi, da consultoria Vecchi &
Ancona. Essa informacdo também pode ser trabalhada na hora de convencer novos
vendedores a entrar para a sua equipe.

~ Foi essa flexibilidade que atraiu Vanessa Gabriel Nacarato, 28, que viu na venda
direta uma possibilidade de voltar a ativa, depois do nascimento de seu filho. "Vendo
para amigos e parentes." Como dedica apenas alguns dias para as vendas, ela lucra
pouco -R$ 80 por més. "O segredo esta na dedicacdo. Quanto maior ela for, maior as
vendas", diz Ana. (Folha de S. Paulo)

Cadeias em que Oportunidades e Ameacas sao Localizadas e ou se
Anulam

Cosméticos

Diagnéstico












registro e a comercializacido de produtos cosméticos s&o relativamente simples e
rapidos tanto na Unido Européia, quanto nos Estados Unidos, onde apenas produtos
que incorporam propriedades e principios farmacéuticos ativos necessitam de matricula
junto as autoridades competentes. Em contrapartida, muitos paises em
desenvolvimento adotam praticas protecionistas e, em geral, impdem dificuldades aos
exportadores para registro de produtos, seja por razdes puramente burocraticas ou pela
auséncia de harmonizagdo de nomenclaturas, normas e procedimentos. A industria
brasileira de cosméticos ainda é muito dependente da importacées de insumos
guimicos basicos (especialmente alcoois) e embalagens, principalmente as de vidro. No
segundo caso, o0 elevado volume de compras externas deve-se a reduzida escala de
producdo doméstica. Embalagens — em especial as de design mais arrojado, utilizadas
em perfumes e artigos mais nobres — s&o consideradas estratégicas no processo de
concorréncia do setor e chegam a representar, em alguns casos, até 70% do custo
final. A demanda por importacbes exibe comportamento “autdnomo”. uma elevada
proporcao das compras externas € destinada a segmentos de renda mais elevada, que
consomem produtos mais sofisticados. Tal comportamento explica a influéncia limitada
das oscilagdes cambiais no fluxo de comércio e a persisténcia de déficits na balanga do
setor.

Impacto das negociacbes com a Alca e a Unido Européia

Barreiras comerciais, tarifarias ou nao-tarifarias, sdo irrelevantes nos paises
desenvolvidos, os principais competidores do comércio mundial do setor. Neles, as
aliquotas de importacdo sao relativamente reduzidas. Na realidade, as principais
barreiras a expanséo das empresas de paises em desenvolvimento, entre eles o Brasil,
sdo de natureza econdOmica e estdo relacionadas com o poder de concorréncia
decorrente da elevada capacidade técnica e produtiva das multinacionais da industria
de cosméticos dos paises da Unido Européia, EUA e Japao, principalmente. O Brasil
pratica tarifas de importacéo relativamente elevadas: as aliquotas variam de 15,5% a
19,5%. No que se refere as barreiras nao-tarifarias, ndo se verificam restricées muito
importantes, dada a convergéncia da legislagéo brasileira e do sistema de regulacéo do
setor com a experiéncia internacional, principalmente apds a criagdo da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa), em 1999. A reducgao tarifaria prevista para
ocorrer no ambito da Area de Livre Comércio das Américas (Alca) e da Unido Européia
parece ser, do ponto de vista dos impactos sobre a industria brasileira de cosméticos,
bastante prejudicial. Isso porque ndo havera maiores facilidades de acesso das
empresas brasileiras aos grandes mercados internacionais, que ja praticam tarifas
reduzidas e ndo impdem restrigdes nao-tarifarias relevantes as nossas exportagdes. A
consequéncia previsivel da reducio das aliquotas de importacdo sera, provavelmente,
um aumento das aquisi¢bes de produtos cosméticos no exterior, ja que as grandes
empresas internacionais irdo dispor de maior facilidade de acesso ao mercado
doméstico brasileiro. Isso € particularmente importante quando se considera que boa
parte das transacdes internacionais do setor se da entre as préprias multinacionais
fabricantes, muitas das quais ja possuem base produtiva e comercial no Brasil.

Desafios a serem enfrentados
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O setor de cosméticos enfrenta no Brasil problemas comuns aos demais
segmentos da economia nacional que afetam a competitividade de nossos produtos no
exterior: elevadas taxas de juros, que encarecem os investimentos; estrutura tributaria
onerosa e pouco eficiente; alto grau de informalidade; logistica de transporte
inadequada; mercado acionario pouco desenvolvido, o que limita as opgbes de
captacdo de recursos. Especificamente, os maiores problemas que prejudicam o setor
s&o a elevada dependéncia de importagdes de insumos quimicos e de embalagens; a
deficiéncia de comercializacdo no exterior; a concorréncia desleal de pequenas
empresas que se valem da informalidade para reduzir custos de produg¢o; e a auséncia
de mecanismos de certificacdo de qualidade. Para enfrentar estes desafios, sera
preciso:
1)Estreitar os vinculos entre as industrias de cosméticos, perfumaria e higiene pessoal
e a industria quimica, por meio de politicas publicas de apoio a ambos o0s setores e da
utilizacdo de fundos setoriais de incentivo para o desenvolvimento de substancias
complementares € principios ativos de uso comum, abrindo espaco para a substituicéo
de importagoes;

2)Acabar com praticas desleais no setor, principalmente nos campos tributario e
trabalhista, para que as empresas possam promover o0 continuo aperfeicoamento dos
produtos e, com isso, conquistar mercados mais exigentes no exterior;

3)Apoiar a criagao e o fortalecimento de marcas brasileiras a serem promovidas no
exterior de forma integrada, com vistas a internacionalizagdo das empresas nacionais;

4)Criar canais de comercializacio e distribuicdo coletivos, utilizando também a internet,
voltados principalmente a empresas de menor porte, como ja vem sendo feito em parte
pela Apex (Agéncia de Promogao de Exportagdes);

5)Aproveitar a biodiversidade da flora brasileira, com desenvolvimento de pesquisas
locais e seu posterior aproveitamento industrial;

6)Uniformizar normas, procedimentos € nomenclaturas com 0s paises com 0s quais o
Brasil possui relacdes comerciais, com objetivo de facilitar o registro de produtos
brasileiros no mercado externo, principalmente na América Latina;

7)Padronizar procedimentos e condutas vigentes no mercado internacional, além de
reforcar, no ambito da Anvisa, o sistema de vigilancia e fiscalizagéo;

8)Criar normas técnicas e mecanismos de certificacdo, com adogdo de selos de
qualidade industrial de carater publico, privado ou misto, e incentivar a instalagéo de

laboratérios locais para realizagdo de testes e verificacdo de boas praticas de
fabricacéo.

Codigo de conduta diante dos consumidores
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1.Geral

2.Conduta diante do consumidor

3.Cumprimento do cédigo

4.Cdbdigo de Conduta

5.Cédigo de conduta diante dos vendedores diretos e entre empresas

Geral
Objetivo

O Cédigo de Conduta de Venda Direta Diante dos Consumidores (doravante
referido como Coédigo), é publicado pela Domus, de acordo com o modelo proposto pela
World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA) para os seus membros, as
Associag¢des Nacionais de Venda Direta.Tem a ver com as relagcdes entre empresas de
Venda Direta e Vendedores Diretos, por um lado, e consumidores, pelo outro. O Cédigo
destina-se: a satisfacdo e protegdo dos consumidores, a promog¢éo de concorréncia leal
dentro do regime da livre iniciativa, a melhoria da imagem publica da Venda Direta.

Glossario de Termos
Para os objetivos deste Cadigo, os termos usados tém os seguintes significados:

Venda Direta: A comercializacdo de bens e servigos de consumo diretamente aos
consumidores em suas residéncias ou de outros, em seus locais de trabalho ou outros
locais fora de lojas, usualmente através de explicacbes ou demonstracdes dos bens ou
servigos por um Vendedor(a) Direto(a).

Domus: € a associacio nacional de empresas de venda direta, representando os
interesses da industria de venda direta no Brasil.

Empresas: Empresas de Venda Direta sdo entidades de negbcios que utilizam uma
organizagao para a comercializacdo de produtos, associada a sua marca registrada ou
marcas de servi¢os ou outros simbolos de identificacdo, e que sao afiliadas a uma
associacao nacional de venda direta.

Vendedor Direto: E uma pessoa que participa do sistema de distribuicdo de uma
empresa de venda direta. Pode ser agente comercial independente, contratado por
empreitada, revendedor e distribuidor independente, representante empregado ou por
conta prépria, franqueado ou similar.

Produtos: Incluem bens e servigos, tangiveis ou intangiveis.

Vender: Inclui contatar potenciais consumidores, fazer apresentagdo e demonstragao
de produtos, tirar pedidos, fazer entregas e cobrar.
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Reunido com clientes (Party Selling): Venda através de explicacido e demonstracéo de
produtos a potenciais consumidores por um vendedor direto, usualmente, na casa de
um anfitrido que convida outras pessoas para esse fim.

Formulérios de Pedidos: Inclui formularios de pedidos, recibos e contratos, impressos
ou escritos.

Recrutamento: Qualquer atividade conduzida com o objetivo de convencer uma
pessoa a se tornar um vendedor direto.

Administradores do Cédigo: Pessoas ou organismos independentes nomeados pelas
associacbes nacionais para monitorar as empresas associadas no respeito aos Codigos
de Conduta e para resolver as reclamacgdes dos consumidares, vendedores diretos e
pendéncias com empresas de venda direta.

Empresas

Cada empresa associada se compromete a adotar o Cédigo, como condicdo de
admiss&o e permanéncia como membro da Domus.

Vendedores Diretos

Vendedores diretos ndo sio vinculados ao Cédigo diretamente, mas devem ser
compelidos pelas empresas com quem se relacionam a aderir a ele ou as normas de
conduta que vao ao encontro de seus padrbes, como condicdo de participarem do
sistema de distribuicdo das empresas.

1.5 Auto-regulamentagao

Este Codigo € uma medida de auto-regulamentacado da industria da venda direta.
Nao é uma lei, e suas obriga¢cbes implicam em um nivel de comportamento ético que
excede as solicitaches legais. A sua nao observancia n&o gera responsabilidade civil ou
juridica. Ao ser encerrada a participagdo de uma empresa na Domus, a empresa néo
estard mais comprometida a se reger por este Cdédigo, todavia as disposigdes
permaneceréo aplicaveis para os eventos e transagdes ocorridos durante o periodo em
gue a empresa permaneceu como membro da Domus.

A lei

Assume-se que empresas € vendedores diretos devem naturalmente cumprir os
requisitos das leis e, portanto, este Cdodigo ndo repetira todas as obrigagbes legais
normais.

Conduta Diante do Consumidor

Praticas Proibidas
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O vendedores diretos n3o devem utilizar praticas enganosas, desleais ou
fraudulentas.

2.2 Identificagdo

A partir do inicio da apresentacdo de vendas, os vendedores diretos devem, mesmo
sem serem solicitados, identificar-se diante do consumidor em potencial, identificando
também sua empresa, seus produtos e o objetivo de sua abordagem. Em reunides com
clientes, os vendedores diretos devem deixar claro o motivo da ocasido perante o
anfitrido e os participantes.

Explicagcao e Demonstragdo

A explicacdo e demonstracdo do produto oferecido deve ser precisa e completa, em
particular no que se refere a preco e, se aplicaveis, precos a prazo, termos de
pagamento, periodo validos para devolucdo, termos de garantia e assisténcia apos a
venda e a entrega.

Respostas a perguntas

Vendedores diretos devem dar respostas precisas e claras a todas as perguntas
dos
consumidores no que se refere ao produto e as condi¢des de venda.

Formulario de Pedidos

Um pedido por escrito deve ser entregue ao cliente na hora da venda, onde
deverdo estar identificados a empresa e vendedor direto, contendo o nome completo,
endereco permanente e numero de telefone da empresa ou do vendedor direto e as
condigbes comerciais da venda. Todos os termos devem estar claramente legiveis.

2.6 Promessas verbais

Os vendedores diretos s6 podem fazer promessas verbais relativas aos produtos
que tenham sido autorizadas pela empresa.

2.7 Prazos de validade para devolugao de mercadorias

Empresas e vendedores diretos deverdo certificar-se de que os pedidos
contenham — seja legalmente necessario ou néo - clausula que permita ao consumidor
desistir do pedido dentro de um certo prazo e de obter o reembolso de qualquer
pagamento ou troca dos produtos. Empresas e vendedores diretos que oferegcam direito
de devolug&o incondicional, devem fazé-lo por escrito.

2.8 Garantia e servigo ap6s a venda
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Termos de garantia, detalhes e limitagdes de servico apdés a venda, nome e
endereco da entidade que garante, duracdo da garantia e das agdes corretivas a
escolha do comprador, devem ser claramente especificadas no formulario do pedido e
nos demais impressos que o acompanhem.

2.9 Impressos

Literatura promocional, anuncios ou pecas de mala direta ndo devem conter
quaisquer descrigbes de produtos, assertivas, caracteristicas ou ilustracées que sejam
enganosas ou de interpretacdo dubia, e devem conter o nome completo e endereco da
empresa ou do vendedor direto.

2.10 Testemunhos

Empresas e vendedores diretos ndo podem divulgar testemunhos ou endossos
gue nao tenham sido autorizados, nao verdadeiros, obsoletos ou de outro modo nao
mais aplicaveis, ndo relacionados com o0 que estd sendo oferecido ou, de qualquer
forma, passiveis de dar uma idéia errénea ao consumidor.

2.11 Comparacao e denegrimento

Empresas e vendedores diretos devem evitar o uso de comparacbes que
possam vir a dar impressao diferente da realidade ou que sejam incompativeis com as
regras da concorréncia leal. Pontos de comparacdo nao devem ser selecionados de
maneira desleal e devem ser baseados em fatos que possam vir a ser comprovados.
Empresas e vendedores diretos ndo devem denegrir outras firmas ou produtos
diretamente ou por aluséo. Empresas e vendedores diretos nao devem buscar
vantagens sobre o prestigio de marcas associado ao nome ou simbolos de outras
empresas e produtos.

2.12 Respeito a privacidade

Contatos pessoais ou telefébnicos devem ser feitos de forma razoavel e em
horarios adequados, de modo a evitar intrus&o na vida particular das pessoas. Um
vendedor direto deve interromper imediatamente uma demonstracao ou apresentacao
de vendas no momento em que essa interrupgao seja solicitada pelo consumidor.

2.13 Decéncia e respeito

Vendedores diretos nd3o devem abusar da confianga de consumidores
individuais. Devem respeitar a falta de experiéncia comercial de certos consumidores e
n&o devem explorar a falta de argumentacéo, pouco conhecimento de linguagem ou a
fragilidade de idosos e doentes.
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2.14 Indicacoes

Empresas e vendedores diretos ndo devem induzir consumidores a comprar
bens e servicos com base em descontos no preco ou outras vantagens, para obterem
indicacbes de outros potenciais consumidores, se tais descontos ou vantagens néo
puderem ser evidenciados.

2.15 Entrega

Empresas e vendedores diretos devem assegurar que o pedido do cliente seja atendido
corretamente, completamente e no prazo previsto.

Cumprimento do Cédigo
Responsabilidades das Empresas

A responsabilidade primaria na observancia deste Cédigo € das proprias empresas.
No caso de quebra do Cddigo, as empresas devem fazer todo o possivel para
satisfazer o reclamante.

3.2 Administrador do Cédigo

A Domus deve nomear uma pessoa ou um organismo independente para ser o
Administrador do Cdédigo. O Administrador do Cdédigo deve monitorar as empresas
quanto a observancia do Cbdigo e tomar as medidas apropriadas. O Administrador do
Cdédigo devera solucionar quaisquer reclamagdes nao resolvidas, baseado na quebra
deste Codigo.

Acoes

Empresas, a Domus ou o Administrador do Codigo devem estabelecer acdes que
incluam: cancelamento de pedidos, devolugdo de mercadorias, reembolso de
pagamentos ou outras acdes pertinentes, incluindo adverténcia, cancelamento ou fim
do contrato do vendedor direto e de qualquer relagéo sua com a empresa, adverténcia
as empresas, exclusdo de empresas como membros da Domus. A Domus deve divulgar
estas acoes e sangdes.

Atendimento a reclamacgoes

As empresas, a Domus, assim como o Administrador do Cddigo devem
estabelecer procedimentos para atender as reclamacgdes e garantir que o recebimento
das mesmas seja confirmado em curto espaco de tempo. O atendimento deve ser feito
dentro de um prazo razoavel e sem nenhum custo ao consumidor.

Publicacéao



A Domus deve publicar este Cédigo e torna-lo o mais conhecido possivel. Cépias
devem ser distribuidas gratuitamente.

Guia de Legislacao no Brasil

1.Estatuto do vendedor direto
2.Encargos previdenciario e tributario
3.Lei de protecdo ao consumidor

4 Leis anti-piramidais

5.Marketing multinivel

6.Leis sobre crédito ao consumidor
7.Leis de licenciamento

Guia de Legislacao no Brasil
Estatuto do Vendedor Direto
1. Venda Direta

A venda direta deve ser entendida como aquela em que produtos e servigos sdo
apresentados diretamente ac consumidor, por intermédio de explicacbes pessoais e
demonstracdes.

2. Vendedor Direto

A atividade de vendedor direto podera ser exercida mediante relacdo de
emprego, trabalho autbnomo ou comércio ambulante, sendo o Ultimo que, na quase
totalidade, predomina, motivo pelo qual as demais formas ser&o mencionadas apenas
para constar.

3. Relagdo de Emprego

O vendedor direto, sujeito a relagcao de emprego, executa trabalho ndo eventual,
sob dependéncia e mediante salario.

A Consolidacao das Leis do Trabalho (Decreto lei nimero 5.452, de 01.05.1943)
disciplina a relagcdo de emprego estabelecendo os direitos e obrigacbes do empregado
e empregador.

4. Trabalho Auténomo
O vendedor direto podera, sem a subordinacido decorrente de relagdo de

emprego, promover vendas diretas de forma autdnoma, transmitindo pedidos para a
empresa que representar.
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A Lei nimero 4.886, de 09.12.1965, disciplina relacionamento entre o vendedor
autbnomo e a empresa representada.

5. Comércio Ambulante ou de Porta a Porta

Em conformidade com o Cédigo Comercial Brasileiro (Lei numero 556, de
01.01.1850), podem ser comerciantes no Pais todas as pessoas que se achem na livre
administracdo de suas pessoas e de seus bens e que ndo estejam expressamente
proibidas pela Lei. Aiém dessas, podem comerciar 0os menores, com mais de 18 anos
de idade e com autorizacdo dos pais, mediante escritura publica de emancipagao.

Estéo proibidos de exercer o comércio os funcionarios publicos civis da Unido, os
militares da ativa, os policiais, sociedades civis e associagdes fundadas para fins
religiosos, morais, cientificos, artisticos, politicos ou de simples recreio, os clérigos e os
falidos.

A partir da promulgacgéo da Lei nUmero 6.586, de 06.11.1978, a venda direta pelo
ambulante passou a ser disciplinada isoladamente, ficando confirmado o
enquadramento do vendedor como comerciante ambulante.

A mencionada lei dispde que "Considera-se comerciante ambulante aquele que,
pessoalmente, por conta prépria e a seus riscos, exerce pequena atividade comercial
em via publica, ou de porta em porta".

Ficou ressalvado no Artigo 2° dessa Lei que nao serdc considerados
comerciantes ambulantes, aqueles que exercem atividades em condigdes que
caracterizem a existéncia de relagido de emprego com o fornecedor dos produtos.

6. O comerciante ambulante, conforme dispe o Decreto Lei numero 486, de
03.03.1969, esta desobrigado de seguir ordem uniforme de escrituracao, utilizando os
livros e papéis adequados, desde que estejam inseridos numas das seguintes
hipbteses:

- natureza artesiana da atividade;

- predominancia do trabalho proprio ou de familiares, ainda que organizada a atividade,
- capital efetivamente empregado;

- condicbes peculiares da atividade, que revelem a exiguidade do comercio existente.

7. O comerciante ambulante estéa obrigado a se inscrever na Previdéncia Social, na
categoria de autbnomo.

A inscricdo e o recolhimento das contribuicbes, bem como a prestagao de
servicos previdenciarios ao comerciante ambulante poder&o ser efetuados pelo
Sindicato de sua categoria, se este celebrar convénio com as entidades do Sistema
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Nacional de Previdéncia e Assisténcia Social - SINPAS. No referido convénio devera
constar o prazo para fransferéncia ao Instituto de Administracdo Financeira da
Previdéncia e Assisténcia Social - IAPAS - das contribuicdes recolhidas pelo Sindicato.

N&o s&o abrangidas pela Lei numero 6.586/78 outras atividades que, apesar de
exercidas em vias ou logradouros publicos sejam objeto de legislacéo especifica.

Encargos Previdenciario e Tributario

1. O comerciante ambulante, cuja inscricio obrigatéria na Previdéncia Social é feita na
categoria de autbnomo, esté observado na Lei niimero 8.212, de 24.07.1991 e Decreto
nuamero 2.173 de 05.03.1997 que reformularam a legislagcdo previdenciaria, sendo
obrigado a recolher contribuicdes para o Instituto Nacional de Seguridade Social
calculadas com aplicacdo de aliquotas de 10% ou 20%.

A inscricdo do comerciante ambulante e o recolhimento das contribuicbes confere-lhe
os beneficios da legislacdo previdenciaria (aposentadoria, pensdo aos beneficiarios e
outros).

2. O comerciante ambulante, além da contribuigdo previdenciaria, esta sujeito a
tributos federal, estadual e municipal, a saber:

Tributo Federal - Imposto de Renda incidente sobre o lucro auferido

Tributo Estadual - Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e servigos de Transporte
Interestadual e intermunicipal e de Comunicagdes.

Tributo Municipal - Taxa de Fiscalizagao de Localizagdo, Instalacéo e Funcionamento.

3. LR - é recomendavel que a revendedora escriture o livro caixa, para que se possa
apurar a efetiva lucratividade (Artigo 48, paragrafo 1°, "B"). O rendimento devera ser
declarado na cédula "H" (artigo 39, II) ou "D" (artigo 30, III).

4. ICMS - Imposto sobre Operacgdes Relativas a Circulagdo de Mercadorias e sobre
Prestacdes de Servicos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e de
Comunicacdes.

Como a propria denominacdo indica, este imposto incide sobre as operagbes
relativas a circulagcdo de mercadorias e sobre a prestacdo de algumas espécies de
Servigos.

Neste trabalho vamos abordar tdo somente a questdo tributaria relativa a
circulacdo de mercadorias que € o objeto principal das empresas industriais e das
revendedoras domiciliares.

O fato gerador do ICMS ocorre, basicamente, na saida das mercadorias do
estabelecimento do remetente, e o imposto é calculado sobre ¢ valor das mercadorias.

As aliquotas utilizadas para esse calculo sdo determinadas:
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1. pelos Estados da Federac¢ao, quando se tratar de aliquotas internas, atualmente,
variando de 12 a 25%, conforme a essencialidade das mercadorias;

2. pelo Senado Federal, quando se tratar de aliquotas interestaduais, atualmente,
variando de 7 a 12%, conforme a regido do pais a que se destinam as mercadorias.

O imposto é ndo-cumulativo, isto &, abate-se da operagéo presente o valor do
imposto cobrado na operagao anterior.

Segundo o Artigo 155 da Constituicdo Federal Brasileira, compete aos Estados e
ao Distrito Federal instituir o ICMS e legislar sobre as formalidades necessarias ao
controle da arrecadacéo e administracdo desse imposto.

A fim de facilitar esse controle, os contribuintes devem ser inscritos na Secretaria
da Fazenda de seu respectivo Estado, emitir notas fiscais, onde é lancado o ICMS,
escriturar livros fiscais e no final de cada periodo, geraimente mensal, recother o
imposto apurado, aos cofres do Estado.

Para as empresas n&o ha dificuldades para o cumprimento dessas formalidades.

Para os revendedoras, entretanto, ha muita dificuldade para o cumprimento das
formalidades, em virtude de seu pouco conhecimento das leis tributarias e do custo
financeiro que teriam que suportar.

Por esse fato, existe no Brasil um instituto tributario chamado de "substituicio
tributaria" , através da qual o industrial ou comerciante atacadista fica obrigado a
recolher o ICMS devido nas operagdes subsequentes, em relacdo a determinadas
mercadorias, entre elas perfumes e cosmeéticos, j6ias e bijuterias, roupas, caligados,
produtos alimenticios, eletrodomésticos, impressos, efc.

A substituicdo tributaria acha-se disciplinada pelo Convénio nidmero 75, de
30.06.1994, firmado pelo Ministro da Fazenda e os Secretarios da Fazenda dos
Estados e do Distrito Federal.

Convénio ICMS 75, de 30.06.1994 (DOU de 08.07.1994)
Alterado pelo Convénio ICMS 33/95, efeitos a partir de 07.04.1995

Autoriza os Estados e o Distrito Federal a estabelecer o regime de substituicéo
tributaria nas operagdes interestaduais que destinem mercadorias a revendedores nédo
inscritos situados em seu territério. O Ministro da Fazenda e os Secretérios da Fazenda,
Economia ou Finangas dos Estados e do Distrito Federal, na 742 reunido ordinaria do
Conselho Nacional de Politica Fazendaria, realizada em Brasilia, no dia 30 de junho de
1994, tendo em vista o disposto no paragrafo Unico do artigo 25 do anexo unico do
Convénio ICM 66/88, de 14 de dezembro de 1988, e nos artigos 102 e 109 do Cdédigo
Tributario Nacional (Lei n°5.172, de 25 de outubro de 1966), resolvem celebrar o
seguinte CONVENIO.Distribuicdo da responsabilidade prevista na Clausula primeira -
Ficam os Estados e o Distrito Federal autorizados, nas operagdes interestaduais que
destinem mercadorias a revendedores ndo inscritos, estabelecidos em seus territorios,
que efetuem venda porta a porta exclusivamente a consumidor final, promovidas por
empresas que se utilizem do sistema de marketing direto para comercializacdo dos
seus produtos, a atribuir ao remetente a responsabilidade pela retengéo e recolhimento
do Imposto sobre Operacbes relativas a Circulacdo de Mercadorias e sobre a
Prestacbes de Servicos de Transporte Interestadual e Inter municipal e de

199



Comunicacao - ICMS devido nas subsequentes saidas realizadas pelo revendedor ndo
inscrito. Renumerado de Paragrafo unico para § 1° pelo Convénio ICMS 33/95, efeitos a
partir de 07.04.1995. §1° - O disposto no "caput" aplica-se também as saidas
interestaduais que destinem mercadorias a contribuinte do imposto regularmente
inscrito, localizado em seu territério, que distribua os produtos exclusivamente a
revendedores nao inscritos para a venda porta a porta.

Redacdo original:

Paragrafo unico - O disposto no "caput" aplica-se também as saidas
interestaduais que destinem mercadorias a contribuinte do imposto regularmente
inscrito, localizado em seu territdrio, que distribua os produtos exclusivamente a
revendedores ndo inscritos para venda porta a porta. Acrescentado o § 2° pelo
Convénio ICMS 33/95, efeitos a partir de 07.04.1995. § 2° - O disposto no "caput" e no
paragrafo anterior aplica-se também nas hip6teses em que o revendedor ndo inscrito,
em lugar de efetuar a venda porta a porta, o faga em banca de jornal e revista.

Clausula Segunda - A atriclausula primeira sera formalizada mediante Termo de
Acordo firmado entre a Secretaria da Fazenda da unidade de destino e a empresa
interessada, onde seréo fixadas regras relativas a sua operacionalizacéo.

Paragrafo unico - A Secretaria da Fazenda, Economia ou Financas da unidade
federada de destino podera condicionar a celebracdo do Termo de Acordo a prestagcao
de fianga ou de outra garantia.

Clausula terceira - A base de célculo do imposto, para fins de substituicdo
tributaria, sera o valor correspondente ao prego de venda a consumidor, constante de
tabela estabelecida por érgdo competente ou, na falta desta, em catalogos ou listas de
precos Emitidos pelo remetente, acrescido, em ambos os casos, o valor do frete quando
nao incluido no prego.

Paragrafo tnico - inexistindo o valor de que trata o "caput", a base de calculo
sera fixada no Termo de Acordo a que se refere a clausula anterior.

Clausula Quarta - A nota fiscal emitida pelo sujeito passivo por substituicdo para
documentar operagdes com revendedores ndo inscritos contera, em seu corpo, além
das exigéncias previstas na clausula segunda do Ajuste SINIEF 04/93, de 09.12.1993, a
identificacdo e o0 enderego do revendedor n&o inscrito para o qual estdo sendo
remetidas as mercadorias.

Clausula quinta - O transito de mercadorias promovido pelos revendedores nao
inscritos sera acobertado pela nota fiscal emitida pelo sujeito passivo por substituicdo,
acompanhada de documento comprobatdrio da sua condic&o.

Clausula sexta - O disposto na clausula Quinta do Convénio ICMS 81/93, de
10.12.1993, ndo se aplica a sistematica de substituicio tributaria prevista neste
Convénio.

Clausula sétima - Ficam os Estados e o Distrito Federal a adotar este regime de
substituicdo tributaria também para as operagbes internas realizadas nas mesmas
condicdes previstas neste Convénio.

Clausula oitava - Este Convénio entra em vigor na data de sua publicagéo no
Diario Oficial da Unido. Brasilia, DF, 30 de junho de 1994. Retificacdo publicada no
DOU de 22.04.1994, secéo |, pag. 11033 (na discriminagdo das mercadorias indicadas
na clausula primeira).Convénio ICMS 33, de 04.04.1995 (DOU de 07.04.1995) Altera o
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Convénio ICMS 75, de 30.04.1994, que autoriza os Estados e o Distrito Federal a
estabelecer o regime de substituicdo fributaria nas operagdes interestaduais que
destinem mercadorias a revendedores ndo inscritos situados em seu territério. O
Ministro de Estado da Fazenda e os Secretarios da Fazenda, Economia, Finangas e
Tributacdo dos Estados e do Distrito Federal, na 772 reunido ordinaria do Conselho
Nacional de Politica Fazendaria, realizada em Brasilia, DF, no dia 4 de abril de 1995,
tendo em vista o disposto no paragrafo unico do Convénio ICMS 66/58, de 14 de
dezembro de 1988, e nos artigos 102 e 199 do Cédigo Tributario Nacional (Lei n°5172,
de 15 de outubro de 1966), resolvem na forma da Lei Complementar n° 24, de 07 de
janeiro de 1975, celebrar o seguinte:

Convénio

Clausula primeira - O paragrafo unico da clausula primeira do Convénio ICMS
75, de 30 de junho de 1994, passa a denominar-se § 1°, ficando acrescentado o § 2°
com a seguinte redagao: "§ 2° - O disposto no "caput" e no paragrafo anterior aplica-se
também nas hipdteses em que o revendedor n&o inscrito, em lugar de efetuar a venda
porta a porta, o faca em banca de jornal e revista.".

Clausula Segunda - Este Convénio entra em vigor na data de sua publicagdo no
Diario Oficial da Unido. Por isso, as empresas assinam com as Secretarias da Fazenda
dos Estados, um Termo de Acordo (uma espécie de contrato), onde s&o estabelecidas
as formalidades a serem cumpridas pelas partes para o calculo e recolhimento do ICMS
devido pelas revendedoras domiciliares. . As empresas se obrigam a escriturar os livros
fiscais relativos as operacdes das revendedoras domiciliares, recolher o imposto devido
e cumprir outras formalidades em nome das revendedoras domiciliares. Estas, por sua
vez, recebem um numero de inscrigdo coletivo, que abrange a todas, ficando
desobrigadas, pessoalmente, do cumprimento de qualquer formalidade, inclusive
emissao de notas fiscais. Desta forma, as empresas assumem a total responsabilidade
pelo recolhimento do ICMS, devido pela atividade comercial das revendedoras
domiciliares, podendo, inclusive, ser processadas administrativa e judicialmente, caso
nao cumpram as obrigacdes assumidas.

5. Taxa de Fiscalizacdo de Localizagdo, Instalacdo e Funcionamento - Tributo De
Competéncia dos Municipios

Em geral os municipios brasileiros cobram dos contribuintes que exercem uma
atividade comercial, em seu respectivo territorio, uma taxa pela atividade do governo
municipal, de fiscalizagdo do cumprimento da legislacdo do uso e ocupacgéo do solo, da
higiene, saude, seguranga, etc. A taxa é calculada mensal, semestral ou anualmente,
em funcao da natureza da atividade, do numerc de empregados ou de outros fatores
previstos na legislacdo de cada municipio. As aliquotas ndo sdo uniformes, sendo
determinadas na lei de cada municipio brasileiro. No municipio de S&o Paulo, Estado
de Sao Paulo, por exemplo, a atividade comercial € taxada em fungdo do numero de
empregados, conforme tabela Xl constante da Lei n° 31.417, de 08.04.1992. As
revendedoras domiciliares, pelo fato de exercerem uma atividade comercial estdo
sujeitas a essa taxa. Em relagé&o ao ICMS/revendedor, no caso de livros e periodicos,
ndo ha imposto a recolher, pois o dispositivo Constitucional veda qualquer tributacdo
(art. 150, "d").
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Lei de Protecao ao Consumidor

O Cdédigo de Defesa do Consumidor (Lei 8.078 de 11.09.1990) define os direitos
do consumidor: trata da qualidade dos produtos e servicos, da prevencao e da
reparacdo dos danos; dispde sobre praticas comerciais prejudiciais ao consumidor e
demais relacbdes de consumo, incluindo fabricantes, comerciantes, governo e demais
pessoas fisicas/juridicas envolvidas na cadeia de consumo.

Essa lei ndo especifica para o mercado atendido pelas empresas de vendas
diretas. Alguns artigos dessa lei, no entanto, tém como objetivo a defesa do consumidor
atendido pelo sistema de vendas diretas. Exemplo: o prazo de arrependimento (artigo
49), determina que o consumidor tem 7 dias para desistir da compra do produto ou
servigo, sendo que a empresa obriga-se a aceitar a devolugio do produto ou obriga-se
a devolver o respectivo valor devidamente corrigido pela inflag&o.

Leis Anti Piramidais

A ConstituicBo Federal assegura o livre exercicio de qualquer atividade
econdmica, fundada na valorizag&o do trabalho humano e na livre iniciativa.

O Cdédigo Penal (Decreto Lei n° 2.848, de 07.12.1940) impde limites a
comercializacdo ao penalizar fraudes ou vantagens ilicitas, incluindo entre elas os
sistemas piramidais ou correntes de felicidade.

Leis Referentes a Marketing Multinivel

Empresas de distribuicdo multinivel sdo aquelas que comercializam produtos por
intermédio de comerciantes ou distribuidores que, por sua vez, patrocinam outros,
recebendo pagamentos baseados sobre as vendas realizadas pelos patrocinados. As
leis brasileiras ndo proibem tal sistema de distribuigdo, sujeitando-se quem dele se
utiliza as normas legais a que estdo sujeitas as empresas em geral. Os pagamentos
correspondentes as vendas feitas pelos patrocinados estdo sujeitos ao recolhimento do
imposto de renda na fonte, bem como, no caso de pessoa fisica, a contribuicdo para o
Instituto Nacional de Securidade Social.

Leis Sobre Crédito ao Consumidor

Inexistem leis especificas regulamentando a concessdo de crédito ao
consumidor adquirente de produtos por venda direta. Alias, tendo em vista que a quase
totalidade das vendas diretas € feita por intermédio de comerciantes ambulantes, n&o
ha praticamente concessbes de crédito a consumidores. Alguns poucos créditos,
baseados na confianca, sdo concedidos sem maiores formalidades, limitando-se,
contudo, a concesséo de prazo para pagamento, sem acréscimo de juros.

Leis de Licenciamento
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N&o existem leis regulando a venda direta quer de ambito federal, quer estadual
ou municipal. Nao ha lei que proiba vendas de porta a porta sem o convite antecipado
do morador. O comerciante ambulante esta, no entanto, sujeito ndo sé a legislacio que
disciplina sua atividade e a operacdo de venda por ele realizada, como também aos
preceitos do Cédigo de Defesa do Consumidor.

Caédigo de conduta diante dos vendedores diretos e entre empresas

1.Geral

2.Conduta diante do vendedor direto
3.Conduta entre empresas

4 Cumprimento do codigo

Codigo de conduta diante dos vendedores diretos e entre empresas
1. Geral
Objetivo

O Cédigo de Conduta de Venda Direta Diante dos Vendedores Diretos e Entre
Empresas (doravante referido como Cdédigo) & publicado pela ABEVD, de acordo com o
modelo proposto pela World Federation of Direct Selling Associations (WFDSA) para
seus membros, as Associagbes Nacionais de Venda Direta. Diz respeito as relagbes
das empresas de Venda Direta com 0s Vendedores Diretos e das empresas de Venda
Direta entre si. O Cédigo destina-se & protegcéo dos Vendedores Diretos, a promogao da
concorréncia leal dentro da livre iniciativa, a melhoria da imagem publica da Venda
Direta e a receptividade da industria de Venda Direta como oportunidade bem-vinda de
ganhar dinheiro.

Glossario de termos
Para os objetivos deste Codigo, os termos usados tém os seguintes significados:

Venda Direta: A comercializacido de bens e servicos de consumo diretamente aos
consumidores em suas residéncias ou de outros, em seus locais de trabalho e outros
locais fora de lojas, usualmente através de explicacbes ou demonstracdes dos bens e
servigcos por um vendedor ou vendedora.

ABEVD: é a Associacao Nacional de Empresas de Vendas Diretas, que representa os
interesses da industria de Venda Direta no Brasil.

Empresas de Venda Direta: sdo entidades de negbcios que utilizam organizacées
para comercializagdo de produtos, associadas a sua marca registrada, a marcas de
servicos ou a outros simbolos de identificac&o, e que s&o afiliadas a uma associacéo
nacional.



Vendedor Direto: E uma pessoa que participa do sistema de distribui¢io de uma
empresa de venda direta. Podem ser agente comercial independente, contratado por
empreitada, revendedor ou distribuidor independente, representante empregado ou por
conta prépria, franqueado ou similar.

Produtos: Incluem bens e servigos, tangiveis ou intangiveis.

Recrutamento: Qualquer atividade conduzida com o objetivo de convencer uma
pessoa a se tornar vendedor direto.

Administradores do Cédigo: Pessoas ou organismos independentes nomeados pelas
associacdes nacionais para monitorar as empresas associadas no respeito aos Codigos
de Conduta para resolver as reclamag¢des de consumidores, vendedores diretos e
pendéncias com empresas de venda direta.

Associagdes

A ABEVD se compromete a adotar o presente Codigo como condicdo de e
permanéncia como membro da WFDSA.

Empresas

Cada associada se compromete a aceitar o Cédigo, como condi¢do de admissao
e permanéncia como membro da ABEVD.

Vendedores Diretos

Vendedores diretos nao estio vinculados ao Cddigo diretamente, mas devem ser
compelidos por suas empresas a aderir a ele ou as normas de conduta que vao ao
encontro de seus padrdes, como condi¢ao para participarem do sistema de distribuicdo
das empresas.

Auto-regulamentacao

Este Cadigo de Conduta € uma medida de auto-regulamentac¢do da industria de
venda direta. Nao é uma lei, e suas obrigagdes implicam em um nivel de
comportamento ético que excede as solicitagbes legais. A sua n&o observancia nao
gera responsabilidade civil ou juridica. Ao ser encerrada a participagdo de uma
empresa na ABEVD, a empresa ndo estara mais comprometida a seguir este Codigo;
todavia, as disposicdes permanecerdo aplicaveis para 0s eventos ou transagdes
ocorridos durante o periodo em que a empresa permaneceu como membro da ABEVD.

A lei
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Assume-se que empresas e vendedores diretos devem normalmente cumprir 0s
requisitos legais e, portanto, este Cédigo nao repetira todas as obrigacbes legais
normais.

Padroes

O Cadigo estabelece padrdoes de comportamento ético para as empresas e para
os vendedores diretos. A ABEVD ¢ livre para fazer alteragbes, desde que preserve a
esséncia do Cédigo. Recomenda-se que o Codigo seja divulgado pelo sistema.
2. Conduta diante do vendedor direto
2.1 Concordancia dos vendedores diretos

As empresas devem exigir, como requisito essencial de seus vendedores diretos
- condicao para participarem de seu sistema de distribuig@o - que cumpram este Cédigo
ou regras de conduta que obedecam a seus padrdes.

2.2 Recrutamento

As empresas e os vendedores diretos ndo devem usar praticas enganosas,
dubias ou injustas em relac&o ao recrutamento.

2.3 Informagdes Negociais

As empresas devem dar a seus vendedores diretos, assim como a seus
potenciais vendedores diretos, as informacdes relativas a seus clientes e obrigagbes
verdadeiras e completas. As empresas ndo devem fazer a recrutas em potencial
quaisquer afirmacdes que ndo possam ser verificadas ou promessas que nao possam
ser cumpridas. As empresas nao devem apresentar vantagens acerca da oportunidade
de venda a qualquer recruta em potencial de maneira falsa ou enganosa.

2.4 Alegagdes sobre ganhos

Empresas e vendedores diretos ndo devem exagerar nas alegagfes sobre
vendas ou ganhos em potencial dos vendedores diretos. Qualquer apresentagéo sobre
ganhos ou vendas deve ser baseada em fatos documentados.
2.5 Relacionamento

Empresas devem fornecer aos vendedores diretos uma concordancia assinada
pela empresa e pelo vendedor direto, contendo os elementos essenciais sobre o seu
relacionamento comercial. As empresas informardo a seus vendedores diretos sobre
suas obrigacdes legais, inclusive licencas, registros e impostos.

2.6 Honorarios
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Empresas e vendedores diretos ndo devem pedir a outros vendedores diretos
que assumam obrigacdes financeiras fora do razoavel, estando exclusivamente
relacionadas com o direito de participar do negoécio, ainda que denominadas como
taxas de entrada, taxas de treinamento, taxas de franquias ou outras.

2.7 Término do relacionamento

Por ocasi&o do término do relacionamento com o vendedor direto, as empresas
aceitardo devolugcdo de mercadorias ndo vendidas, porém vendaveis, acompanhadas
da devida documentagéo.

2.8 Estoque

As empresas ndo solicitardo aos vendedores que comprem nem encorajarao a
comprar produtos em guantidade fora do razoavel para manter em estoque. Deve-se
levar em consideragdo, ao se determinar o0 que seja razoavel para estoque de produto,
a relacao entre o estoque e a expectativa de vendas, a natureza da concorréncia do
produto no mercado e a politica da empresa em relagdo a recompra de produtos e ao
reembolso.

2.9 Lucros e Extratos

As empresas, quando o sistema de venda por ela adotado assim o requerer,
fornecerao aos vendedores diretos extratos das contas dos lucros, bénus e descontos
comerciais. Todos os valores devidos deverdo ser pagos sem atrasos e sem retencdes
injustificaveis. '
2.10 Educagao e treinamento

As empresas providenciardo programas de educacdo e freinamento aos
vendedores diretos, de modo a prepara-los para que atuem de acordo com seus
padrdes éticos. Isto podera ser feito através de sessdes de treinamento, de manuais ou
guias escritos ou de audiovisuais.
Conduta entre empresas

3.1 Principio

As empresas associadas @ ABEVD s&o solicitadas a se conduzirem leaimente
com respeito as demais associadas

3.2 Atragao

Empresas e vendedores diretos ndo devem desenvolver agdes de atragdo de
vendedores diretos de outras empresas.

3.3 Denegrimento
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Empresas nao denegrirao nem permitirdo a seus vendedores diretos que
denigram produtos, vendas ou planos mercadolégicos ou qualquer caracteristica de
outra empresa.

4 Cumprimento do cédigo
Responsabilidades das empresas

A responsabilidade primaria na observancia deste Codigo € das proprias
empresas. No caso de infracdo ao Codigo, as empresas devem fazer todo o possivel
para satisfazer o reclamante.

Responsabilidade da ABEVD

A ABEVD deve providenciar uma pessoa responsavel pelo manuseio das
reclamacgdes. Essa pessoa deve se aplicar ao maximo para satisfazer as reclamactes
dos consumidores.

Administrador do Cédigo

A ABEVD deve nomear uma pessoa ou organismo independente para ser o
Administrador do Cédigo. O Administrador devera monitorar as empresas na
observancia do Cédigo e tomar as medidas apropriadas. O Administrador do Cédigo
devera resolver quaisquer reclamagdes pendentes, baseado na infracdo deste Cédigo.

Acobes

As acdes a serem praticadas pelo Administrador do Codigo em relacdo a uma
empresa, atendendo a reclamacdes contra atos que infrinjam o Cdédigo, devem incluir:
término do contrato ou da relagdo com a empresa, reembolso de pagamentos,
divulgacdo da adverténcia & empresa ou aos vendedores diretos, além de outras
medidas apropriadas. As acbes e sancdes devem ser publicadas.

Atendimento a reclamagoes

Empresas, ABEVD e Administrador do Codigo devem estabelecer procedimentos
para gerenciar as reclamacgbes, assegurando que sejam confirmadas rapidamente e
gue as decisbGes sejam tomadas dentro de um tempo razoavel!.
Reclamacgdes de empresas

Reclamacbes de uma empresa associada contra outra, devem ser resolvidas

pelo Administrador do Cédigo ou por um arbitro independente. A ABEVD podera definir
seus préprios procedimentos em relagao a este item.
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Argentina 1999 $ 1.093 bilhdo 412.000
Australia 1997 $ 1.2 bilhdo 650.000
Austria 1999 $ 144 milhdes 13.200
Béigica 1999 $ 74.385 milhGes 11.964
Brasil 1999 $ 2.682 bilhdes 1.165.630
Canada 1998 $ 1.045 bilhdo 1.300.000
Chile 1999 $ 260 milhdes 161.500
Colombia 1999 $ 420 milhdes 350.000
Coréia 1999 $ 2.087 bilhdes 1.603.000
Costa Rica 1997 $ 20 milhes 2.500
Dinamarca 1999 $ 36.39 milhdes 13.800
Eslovénia 1996 $ 58 milhdes 15.500
Espanha 1999 $ 516. 6 mithGes 109.000
Estados Unidos 1999 $ 24 54 bilhdes 10.300.000
Filipinas 1997 $ 172 milhdes 1.008.513
Finlandia 1999 $ 127.7 milhdes 42.000
Franga 1998 $ 3.572 bilhGes 200.000
Grécia 1998 $ 70.5 milhdes 134.214
Guatemala 1997 $ 60 milhdes 50.000
Holanda 1999 $ 155 milhdes 44.000
Hong Kong 1999 $ 112.2 mithdes 77.000
Hungria 1999 $ 78.2 milhdes 148.572
India 1999 $ 190.98 milhdes 694.500
Indonésia 1999 $ 261 milhdes 3.974.156
Irlanda 1997 $ 60 milhdes 14.000
Israel 1997 $ 50 milhes 14.000
Italia 1999 $ 1.852 bilhdes 260.000
Japao 1999 $ 31 bilthdes 2.000.000
Malasia 1999 $ 1.12 bilhdo 2.000.000
México 1999 $ 2.650 bilhdes 1.700.000
Nova Zelandia 1999 $ 83.8 milhdes 95.879
Noruega 1999 $ 130 milhoes 40.000
Panama 1997 $ 15 milhGes 5.000
Peru 1999 $ 240 milhdes 136.000
Poldnia 1999 $ 304.2 milhdes 385.000
Portugal 1999 $ 62.3 mithdes 26.400
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Reino Unido 1999 $ 1.829 bilhGes 504.000
Rassia 1999 $ 133.5 milhdes 529.000
Singapura 1999 $ 54.4 mithdes 13.500
Suécia 1998 $ 127 milhdes 35.000
Suica 1998 $ 187 milhbes 5623
Taiwan 1998 $ 1.217 bilhdes 2.781.000
Tailandia 1999 $ 400 milhdes 3.000.000
Turquia 1998 $ 110 milhdes 325.000
Uruguai 1999 $ 32 milhdes 31.100
Venezuela 1997 $ 450 milhdes 200.000

Com relagdo ao tipo de remuneragdo, podemos identificar as remuneracgdes

mono e multinivel.

Os maiores mercados mundiais de venda direta sdo o Japdo, EUA, Franca e
Alemanha. Nestes mercados os produtos comercializados pela venda direta vao dos

cosmeéticos, nutricionais e até seguros.

Pessoas envolvidas diretamente com vendas diretas no mundo
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varejista apresenta algum defeito, o consumidor procurara este varejista para que
ocorra a troca e n&o a empresa produtora, ou o atacadista que o distribuiu. Da mesma
forma podemos fazer uma analogia com relacdo ao impacto que a imagem desta
empresa pode sofrer diante desta situacéo.

A comunicagdo dentro deste modelo tradicional é feito macicamente pela
empresa produtora, em todos os niveis desta cadeia. A idéia é fazer com que a
propaganda estimulada ao atacadista, faca com que ele adquira produtos da empresa
produtora. A mesma empresa também estimula os niveis varejistas fazendo com que o
varejista peca por determinado produto ao atacadista. E por fim ao consumidor, fazendo
com que o produto seja solicitado ao seu varejista. N&o é necessario que se diga que
quantias vultosas s&o dispéndidas pelas companhias tradicionais nas suas estratégias
de comunicagao, devida a tamanha estrutura.

Outro canal de comercializagZo de bens e servicos é o marketing direto. Este
canal se originou apés ao canal tradicional, propondo uma nova forma de
comunicagao, onde ha somente dois elementos: a empresa na sua tradicional atividade
produtora, e o consumidor no final do processo. A comunicagdo neste canal pode ser
feita através da TV, radio, revistas, jornais e mais recentemente pela internet.

Ciiente Final

O grande legado que o marketing direto trouxe para atividade empresarial
contemporéanea, foi o de construir grandes bases de dados com todo tipo de informacgao
dos seus potenciais clientes. Seria humanamente impossivel atingir tudo e a todos sem
um criterioso filtro e prévio conhecimento do mercado. O crescimento, € consequente
popularizacdo do marketing de relacionamento coincidiu ndo por acaso, com o boom
tecnolégico dos Ultimos anos. Através dos avangos conquistados pelo homem na area
da informatica tornou-se possivel construir computadores velozes e softwares
sofisticados, que propiciam aumentar significativamente o poder desta propaganda
cientifica. O marketing direto, em geral, apresenta-se como uma alternativa mais barata
ao canal tradicional, porém 0 seu desafio esta em promover uma comunicagéao
diferenciada e personalizada a cada um dos seus consumidores. O marketing direto foi
obrigado a segmentar o seu mercado para ser rentavel.

Finalmente chegamos ao canal chamado venda direta. Estruturalmente é
composto pela empresa como elemento inicial. Aqui encontra-se o elemento chave
dentro da venda direta que merecera uma analise mais profunda mais adiante, o
chamado revendedor. E por fim como nado poderia deixar de ser, encontramos o
consumidor.

Um processo de sucesso baseado na venda direta, consiste na empresa
produtora estimular a sua carteira de revendedores, para que ele por sua vez estimule
os seus consumidores finais gerando uma cadeia rentavel. Inicialmente podemos
perceber uma vantagem significativa neste canal.
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Cliente Final

E seguramente a modalidade de vendas mais habituada a lidar diretamente com
pessoas fisicas (os consumidores finais), e a contar com um sistema de distribuicdo
extremamente complexo.

A flexibilidade da venda direta em entregar qualquer produto, em qualquer lugar,
ainda mais como um pais continental como © nosso, & algo realmente destacavel.

Alias esta vantagem competitiva pode ser percebida diante de uma rapida
comparagao entre esta modalidade, e a modalidade tradicional.

A modalidade tradicional n&o possui, ou melhor dizendo n&o “nasceu’ para
operar diante de vendas pulverizadas, e com pedidos tdo diversificados.

O papel do Intermediario na venda direta

O intermediario dentro da modalidade de venda direta, desempenha um papel
muito mais nobre do que simplesmente anotar pedidos dos seus clientes para que
posteriormente 0s envie a empresa produtora.

Sua importancia pode ser creditada ao fato de que é ele quem conhece a fundo
os clientes da empresa produtora, € néo o contrario. Além disto, ele desempenha um
papel crucial para o negécio que o chamado *filtro”.

Gragas a sua sensibilidade e experiéncia, o produto cerfo, ou 0 leque de
produtos certo, é oferecido aos clientes. Normalmente o resultado desta percepcao do
intermediario gera resultados de vendas bem positivos.

Entenda-se aqui como certfo, o produto que segundo o intermediario seria 0 mais
indicado para as necessidades dos seus clientes.
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O risco do intermediario para a venda direta

Podemos afirmar sem sobra de duvida que o maior dos problemas apresentados
pelo intermediario na venda direta, € a sua eventual saida do mercado.

Empresa x

Intermediario intermediario

1 [
Clientes | | Clientes || Clientes || Clientes | | Clientes || Clientes

Pelo fato de ser o detentor e profundo conhecedor das necessidades dos seus
clientes, que por sinal também s&o clientes de uma empresa maior que esta na
retaguarda deste intermediario, quando este elo de ligacdo decide sair do jogo, ou
ainda pior, indo para concorréncia, inevitavelmente leva consigo toda a sua rentavel
clientela.

Nestas situacdes, as empresas produtoras ficam realmente 6rfas desta parcela
do mercado.

Softwares de Apoio controle de Estoque e Logistica de Distribuicao

Existem diversos softwares adequados a necessidade de uma empresa de
venda direta como 0 Bussiness Control da Control Software
www.controlsoftware.com.br, onde pelo baixo custo é possivel fazer os langcamentos
dos cadastros de todos os vendedores dentro da piramide ,rede de contatos , com
todos os dados do representante , tais como enderego,idade,SPC, limite de
crédito,inadimplente ou ndo,evolucdo das vendas,etc...

A Logistica de Distribuicao

Para uma empresa de venda direta o interessante é ter o menor custo possivel
de transporte, haja visto que como a lucratividade ndo é alta ,dependendo do tipo de
catalogo.Sendo assim economizar é essencial e fretes de entrega devem ser feitos com
0 meio mais econdémico possivel tais como, Motoboy ou uma pequena Kombi.Fretes
normais via transportadora sé@o inviaveis para este tipo de negocio. As empresas que
enviam os seus produtos para o distribuidor ou revendedor, que assim ira pulverizar o
produto no mercado,podera sim utilizar o frete convencional dado ao volume de envio
de mercadorias para todo o territério nacional.

Publicidade na Venda Direta
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A publicidade é muito importante para o conhecimento do mercado em relagéo a
empresa que de venda direta.No caso de venda sob catalogos o ideal é setorizar a
publicidade em radios e jornais de bairros.Como geralmente o custo de atendimento
para uma grande cidade é alto o ideal é setorizar a cidade em distritos que podem ser
bairros ou a metade deles ou mesmo a soma de alguns bairros. Gerando uma regido de
vendas.Se a cidade tiver uma area metropolitana ,as cidades adjacentes também
poderdo ser consideradas estratégicas neste trabalho de divulgacdo.O radio é uma
ferramenta muito eficiente ,mas nédo seleciona os contatos que poderdo ser de regides
onde o radio faz a devida cobertura e dificulta o atendimento pelo método de venda
porta-a-porta.No caso de jornais existem varios tipos e que atingem a massa da
populacdo como jornais de troca ou escambo como o primeira m&o, jornais de bairro
jornais internos de sindicatos ,empresas , associacdes de classes etc..Ja a utilizacdo de
carros de som n&o é nada eficiente para este negdcio pois as pessoas que escutam
acabam nao gravando os dados essenciais da empresa de venda ,sendo assim o custo
beneficio &€ invalido.

Promoc¢odes ,Panfletagem e Blister (Amostras Gratis)

E extremamente importante fazer a promogdo dos produtos na rede de influéncia
da empresa de venda direta ,pois o conhecimento dos produtos advém destas
promocdes e encontros.As promogdes de produtos como melhoria de desconto dos
produtos para quem esta revendendo , premiagdc por meta cumprida sdo pontos
importantes para manter alto o lado motivacional da equipe.

O trabalho envolvendo também associagbes de sindicatos patronais ou de
trabalhadores também é uma opg¢dc ,mas algumas empresas fazem ressalvas na
questdo do crédito de seu funcionario ou filiado.

Faculdades ,escolas ,clubes,...sé0 possibilidades de negbcios para uma empresa
de venda direta ,pois tem consumidores em potencial que podem divulgar boca-a-boca
seus produtos e servigos.

A panfletagem é outro método de divulgacao dos produtos de uma empresa de
venda direta.Podera ser no centro da cidade , nos semaforos ,geralmente locais com
grandes adensamento populacional e de circulagdo, que possa vir a se interessar
pelos produtos.O retorno da panfletagem € baixa , pois todas as pessoas que na rua
s&o abordadas podem nao ter interesse pelos produtos naguele momento especifico.

No caso das amostras gratis € mais comum serem distribuidas pelo fabricante
dos produtos para os representantes.da marca.O custo deste meio é alto ,mas
essencial para a divulgacdo dos produtos que se pretendem vender.Promover
campanhas utilizando a midia televisiva geralmente é feita pelo fabricante ou dono da
marca e ou produtos, representada pela empresa de venda direta ,sendo assim , o
custo é muito alto para esta ultima no caso desta optar por fazé-lo.

A Utilizacdo de Promotoras no Processo de Recrutamento de novos
Revendedores

E o melhor método e o mais utilizado , mas o que maior custo tem para a
empresa de venda direta. E um importante ponto de ligag&o entre o futuro revendedor
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e a empresa de venda direta.Os promotores sdo funcionarios devidamente registrados
com carteira assinada tarabalhando para esta empresa.Fazer um contrato de free
lancer é muito perigoso ,haja visto que podera gerar vinculo empregaticio. depois de
alguns meses de trabalho , podendo gerar reclamatérias trabalhistas mais tarde.

Lucratividade de uma Empresa de Venda Direta

No caso de uma empresa de venda direta a lucratividade podera ser alta ou
baixa dependendo do tipo de produto e cliente final que € o foco da estratégica
.Podera variar muito dependendo também dos custos fixos do processo, tais como
frete,custos dos promotores, funcionarios ,embalagens,boleto bancario de
cobranga,Sistema de prevencdo da inadimpléncia como (video cheque ,SPC,
Serasa,efc...).Também existem os custos de visitas que geralmente envolve
combustivel , custo de depreciacdo do veiculo e seguro quanto a sinistros e impostos
gerais que incidem sobre esta ferramenta de trabalho.O ideal é que a estrutura da
empresa seja enxuta e terceirize 0 maximo das fungbes necessarias da empresa.A
estrutura s6 podera ser aumentada com recursos do préprio negdcio a medida que
houver sucesso de ser conhecida pelo mercado e poder praticar pregos competitivos.

As empresas de venda direta que trabalham na area de cosméticos trabalham
geralmente com pontos acumulativos que irdo se somando ,desde que o revendedor
seja cumpridor de seus compromissos financeiros com a empresa fornecedora dos
produtos ou via distribuicdo.Desta forma o revendedor que ndo cumprir os pagamentos
devidos pelo repasse das mercadorias ,além de perder seus pontos ,perde bénus de
desconto na aquisicdo de novos produtos ,bem como,tem seu limite de crédito
diminuido.

A Importancia da Internet na Venda Direta

Prevé-se que até ao ano 2002 o comeércio através da Internet atinja a marca de 1
trilhdo de ddlares em vendas. As empresas bem sucedidas estdo a proporcionar aos
seus departamentos de venda direta o apoio de websites especialmente criados, que
permitem navegar, fazer perguntas, interagir com outros compradores e, finalmente,
comprar. A Internet esta a nos impelir rumo a um novo mundo, a0 mesmo tempo que
nos faz recuar na histéria -~ de volta & época anterior & Revolugdo Industrial, quando a
maior parte da populagao trabalhava no campo ou em casa. Naquele tempo era comum
as familias dedicarem parte da casa ao seu oficio ou ocupacio, quer fosse producio,
venda ou agricultura. Tudo isso mudou com o surgimento da fabrica, do edificio
comercial e da loja de departamentos, de forma a que no fim do século 19 todos os
homens trabalthavam fora e a atitude do publico para com o trabalho em casa havia
mudado. O lar vitoriano manteve sua privacidade, talvez porque as condi¢bes do local
de trabalho fossem, muitas vezes, extremamente arduas.. As duas guerras mundiais
desencadearam a etapa seguinte dessa grande transformagdo, em conseqléncia da
qgual agora, nos paises industrializados do final do século 20, mais de metade das
mulheres em idade produtiva também trabalham fora. Agora estamos diante da préxima
mudanca, no momento em que a loja e o escritorio virtuais se tornam realidade. Gracas
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as tecnologias de informagéo (Tl) os funcionarios das empresas podem trabalhar em
casa, as pessoas comuns tém condigdes de fazer negocio a partir de suas residéncias
€ um numero cada vez maior de pessoas pode comprar, vender e visitar lojas sem sair
de casa. E deveras surpreendente. Nao € de admirar portanto, que a venda direta
esteja a evoluir, afinal trata-se de um negécio humano. E ao recorrer a web para
promover negdacios, ndo deixar de preservar o entusiasmo inerente ao contato entre
pessoas, fator que impele a venda direta. Desta maneira, para além da evolugao
tecnologica dos canais de informagéo da sua empresa/marca, ganhara igualmente um
enorme potencial técnico para os seus projetos. Tendo por base este objetivo e sem
abdicar de outros entre os quais o de colaborar na formacéo integral do ser Humano,
proporcionando © desenvolvimento harmonioso das suas capacidades fisicas,
psicolégicas e sociais, com base num trabalho cientificc e organizado, tentando
despertar interesse a todas as pessoas para o desenvolvimento em todas as acdes de
formacédo e dinamizagdo.O propdsito deste trabalho n&o é definir o que seja a internet,
pois qualquer definigdo mereceria uma analise mais profunda, posicionando diante da
evolucdo moderno e confrontando-a com as maiores revolugdes ja vividas pela
humanidade, como a revolugéo industrial por exemplo, 0 que por si s ja seria um tema
extenso, e ainda em constante evolugdo.O que pretendemos aqui € sim o de atentar
que a internet ja@ ndo €& mais o futuro e sim o presente de qualquer corporacio
contemporanea. ‘

O comércio eletrénico representa para a Revolugdo da informacdo o que a
ferrovia foi para a Revolucao Industrial: um avanco totalmente inusitado, inesperado. E,
como a ferrovia de 170 anos atras, 0 comércio eletrdnico esta gerando um boom novo e
distinto, provocando transformacfes aceleradas na economia, na sociedade e na
politica, e consequentemente gerando oportunidades. Exemplo: uma empresa de
dimensdes médias no meio-oeste industrial dos Estados Unidos, fundada na década de
20 e hoje administrada pelos netos do fundador, dominava cerca de 60% do mercado
de lougas de baixo preco utilizadas por redes de fast-food, hospitais e refeitérios de
escolas e escritérios, num raio de 160 quildmetros em torno da fébrica. Louga € um
produto pesado e que quebra com facilidade, de modo que a louca barata costuma ser
vendida em areas restritas. Essa empresa perdeu mais de metade de seu mercado
praticamente da noite para o dia. Um dos clientes, uma cafeteria de hospital, descobriu,
depois que um dos funcionarios saira navegando pela Internet, um fabricante europeu
que oferecia louga de qualidade aparentemente superior, mais barata. E que, ainda por
cima, era remetida de avido a um custo baixo. Em questdo de meses, os principais
clientes da regido passaram a comprar do fornecedor europeu. Parece que poucos se
dédo conta de que a louca vem da Europa — e muito menos se preocupam com iSso.
Estdo preocupados se as empresas satisfardo as suas necessidades plenamente.Na
nova geografia mental criada pela ferrovia, a humanidade dominou a distancia. Na
geografia mental do comércio eletrénico, a distancia foi eliminada. Existe apenas uma
economia e um mercado. Uma consegiéncia disso € que toda empresa precisa tornar
competitiva em nivel global, mesmo que produza ou venda apenas dentro de um
mercado local ou regional. A concorréncia ja deixou de ser local. Na verdade, ndo
conhece fronteiras. Toda empresa precisa tornar-se transnacional na forma de ser
administrada.
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Mas é muito possivel que a multinacional tradicional se torne obsoleta. Ela
produz e distribui em uma série de geografias distintas, aspecto no qual € uma empresa
local. No comércio eletrénico ndo existem empresas locais, nem geografias distintas.
Onde produzir, onde vender e como vender vao continuar sendo decisdes importantes
para as empresas. Mas é possivel que, dentro de 20 anos, elas ndo mais determinem
0 que a empresa faz, nem como ou onde o faz. Alguns dados nos fazem refletir sobre a
importancia da internet na economia mundial. Em 2004, o comércio eletrénico deve
movimentar US$ 7 trithdes (quase 13 vezes o PIB brasileiro), contra US$ 45 bilhdes em
1998. “Quem ndo pegar ‘0 expresso internet’ sera cada vez mais marginalizado,
segundo Timothy Wall, especialista em informacdo da ONU.Os numeros sobre a
internet impressionam. Atualmente a rede conta com 276 milhdes de usuarios
espalhados pelo mundo, ou menos de 5% da populacdo mundial. Existem 1,5 bilhdo de
sites. Por dia sdo criados 150 mil novos usuarios e cerca de 2 milhdes de paginas. O
Brasil ja conta com 7 mithdes de usuarios, ou cerca de 4% da populacdo, bem atras dos
EUA com 135,7 milh6es de usuarios, para uma popula¢do total de cerca de 2694
milhdes.

Venda Direta na Internet Atualmente

Atualmente as atividades suportadas pela internet na venda direta na sua grande
maioria estdo concentradas nos elos empresa x intermediario, ainda mais quando do
lado do intermediario esta a figura de uma outra empresa, configurando-se aqui 0 B2B
(business-to-business). Dentre as atividades mais realizadas por estes dois parceiros,
esta o processamento de pedidos, em geral pedidos pequenos, que apresentam uma
frequéncia altissima caracterizando uma grande pulverizacdo. Também podemos
mencionar como uma atividade ja bastante difundida na internet para a venda direta, o
processo de treinamento pelas empresas aos seus representantes (intermediarios). Em
comum esta transposicdo de atividades para o mundo virtual ja arrebatou um ganho em
comum: a redugdo substancial de custos. Quantos deslocamentos deixaram de ser
realizados para treinamento. Quanta burocracia foi aposentada para que processos
mais agéis fossem repensados.O outro elo da cadeia, o elo intermediario x cliente final,
€ ainda pouco explorado, e apresenta a maioria de seus esforgcos na busca em
descobrir um método de fortalecer o relacionamento entre o cliente para com o
intermediario, e também para com a empresa.

Internet e Venda Direta — Produtos nao Vendaveis

Atualmente poucas linhas de produtos podem ser consideradas fora das vendas
no mundo virtual. Poderiamos incluir entre estes produtos aqueles que necessitam de
uma orientacdo ou de uma demonstracdo personalizada, tais como os
cosméticos.Gostariamos de enfatizar que diante ainda da limitagdo de recursos
tecnolégicos que ainda vivemos, hoje seria uma barreira a transpor uma compra de
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produtos de requeiram demonstracédo ou orientacdo conforme ja citado. Com a chegada
da internet Il e a banda larga, uma nova revolugdo de tecnologia esta iminente, e a
superacédo deste e de outros obstaculos torna-se-4 uma questdo de tempo. Um
fendmeno observado pelo empresariado é que a recém chegada internet propds o
repensar nos modelos de langamento de produtos, reposicionando-os no mercado.
Apesar de todo este beneficio vindo com o advento da internet ,grande parte das
revendedoras ,que desenvolvem a venda porta-a-porta,que fazem parte de uma
piramide ou relagao multi nivel ndo possuem esta ferramenta de trabalho , dado a estas
pertencerem as camadas sociais menos privilegiadas. Geralmente os pedidos s&o
colocados via correio , fax ou telefone . Alguns produtos de venda direta mais elitizados
como a Natura possui uma rede de profissionais mais bem qualificadas ,sendo
assim,muitas utilizam o e-maii como ferramenta diaria de trabalho.Para decidir abrir um
site na web é necessario procurar uma empresa especializada ou fazer um curso de
contrugdo em base JAVA HTML, etc...Existem muitas solugées automaticas € manuais
através de e-mails de compra e solicitagbes de cotagdes.No caso dos Rei dos
Catalogos situado em Barueri ,S&o Paulo , a montagem do site & muito interessante
,onde existe a pagina central orientando o navegador a buscar as informacbes por
tépicos e catalogos de produtos.(www.reidoscatalogos.com.br).

Internet e Venda Direta — Estimulagao das Empresas para a compra

O discurso a seguir vale para qualquer fabricante que tenha uma marca
reconhecida no mercado. Atualmente € indispensavel que esta empresa esteja
preparada para atender os seus clientes virtuais no sentido em disponibilizar a maior
quantidade possivel de informagéo sobre os seus produtos. A razao disto reside no fato
do consumidor virtual ser um consumidor esclarecido e cada vez mais exigente, onde
durante o processo de compra, surja alguma divida que ndo possa ser esclarecida, o
negocio corre o risco de ndo se realizar. Mas cuidado, informagdes irrelevantes podem
ser tdo ou mais danosas que a falta delas.Além do problema do contetudo na internet,
os potenciais clientes também esperam poder contar com facilidades que os permitam
poder comprar, solicitar amostras e serem, apresentados a produtos até entdo
desconhecidos, em suma, fazerem o que bem entenderem.Um ponto que nido pode
passar despercebido € que o site deve solicitar que o cliente indique um distribuidor que
na pratica sera o responsavel pelo despacho do produto até o cliente. Este ponto é téo
importante que caso o cliente ndo queira indicar o distribuidor da sua preferéncia, o
pedido deve ser rejeitado. O motivo disto é que através desta indicagdo € que serédo
comissionados todos 0s elementos participantes da venda. As comissbGes devem
sempre ser pagas pois comprovadamente estimulam estes elementos de forgca de
vendas, motivando-os inclusive a transpor eventuais problemas que venham a ocorrer
durante o processo de compra dos clientes.Outro ponto fundamental que os
empresarios devem ter em mente que, somente marcas fortes ndo fardo por si s6
sucesso na internet no ramo das vendas diretas, necessitando sim e muito do apoio dos
intermediarios.
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Potencializacdo da Venda Direta Através da Internet

Com base em tudo o que foi exposto, gostariamos de sugerir algumas idéias que
em nossa opiniao poderiam alavancar a venda direta no Brasil e maximizar a satisfacao
dos clientes.Nao pretendemos reformular a estrutura existente da venda direta, ou seja,

I Empresa I Empresa

Intermediario intermediario
Quem séo os clientes ? Quem s&o os clientes 7
nome, peso, idade, sexo, nome, peso, idade, sexo,
hobbies, renda, etc hobbies, renda, etc

Cliente Final = l Cliente Final I

Situagéo atual Situac&o proposta

manteriamos a formula empresa-intermediario-cliente final, pois acreditamos ser uma
estrutura harmoniosa.  Acreditamos que o lado &rduo desempenhado pelos
intermediarios no que diz respeito a eventuais problemas e insatisfagbes que os
clientes finais venham experimentar, sdo e serdo ainda por um bom tempo, melhor
solucionados por pessoas de carne e osso.Procurariamos minimizar um dos maiores
problemas enfrentados pelas empresas produtoras: a saida dos intermediarios do
negocio, conforme ja mencionado anteriormente. Para isto acreditamos que as
empresas produtoras devem estimular os seus intermediarios a usarem sempre a
informatica no seu relacionamento com o cliente final, desistimulando-os a procederem
de qualquer outra forma.Na verdade estamos procurando fazer com que as empresas
conhecam os seus clientes finais. Todos os detalhes devem ser armazenados.
Nome, idade, escolariedade, renda mensal, peso, habitos, hobbies, nada é irrelevante
quando se deseja conhecer a fundo os seus clientes.Na eventual falta ou saida do
conhecido intermediario, a empresa poderia resgatar esta clientela direcionando-a para
outro intermediario cujo perfil seja semelhante a desta clientela. Em um segundo
estagio empregariamos conceitos do marketing de relacionamento, que €
fundamentado em todo e qualquer evento entre empresa e cliente final. Como base
nestas informacdes, a empresa poderia fortalecer o elo entre intermediario e cliente final
da seguinte forma. Um exemplo banal, seria o de lembrar ao intermediario que
determinado cliente deve estar precisando do produto x, pois a sua ultima compra foi ha
3 meses atras.Ou ainda detectando que este cliente que habitualmente sempre compra
os mesmos produtos, pode torna-se um cliente da nova linha de produtos, através de
um poderoso cruzamento de informacdes, utilizando ferramentas como o data
warehouse.
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O poder que um simples cartdo de felicitagdes pelo aniversario de casamento
pode trazer € incalculavel. Imagine ainda mais se esta satisfagdo for transmitida a
outras pessoas pelo velho e bom boca-a-boca.Em suma proporiamos uma mesclagem
com a modalidade de marketing direto para potencializar a venda direta através da
internet.

Conceitos de Marketing de Relacionamento

Para o Marketing de Relacionamento existir, € necessario um contato entre duas
ou mais pessoas, mas ele também existe entre pessoas e objetos, simbolos e
organizactes (Gummesson 2000). Em seu trabalho encontra-se uma outra definicdo de
marketing de relacionamento, muito difundida na escola nordica, que representa uma
das trés maiores correntes de estudos sobre o tema; a definicdo € a seguinte:
‘Relationship marketing (RM) is marketing seen as relationships, networks and
interaction”. Assim, o marketing de relacionamento deve ter as seguintes caracteristicas:

e O encontro do servico: a interagdo entre o consumidor e a linha de frente dos
funcionarios;

¢ O consumidor como membro da empresa: recebe mais vantagens e beneficios em
troca de sua fidelidade;

e Relacdo eletronica: pelo telefone celular, computador (internet, e-mail) - séo
ferramentas que reforcam o relacionamento entre vendedor e comprador:;

¢ Aliangas para competir: consumidor-fornecedor (entregas em tempo); fornecedor-
consumidor (desenvolvimento de novas tecnologias); competidores (cortar custos de
distribuic&o).

¢ Relacionamento para os mantenedores externos do marketing de servico:
estabelecimento de relacionamentos com consultores, agéncias de publicidade,
institutos de pesquisa.

Day (2000) examina o papel das capacitagbes que a empresa deve ter para
desenvolver uma estratégia competitiva baseada no relacionamento. Este papel deve
ser entendido de acordo com onde e como a empresa escolhe competir no espectro de
relacionamento. Este espectro vai de um extremo de Transactional Exchanges, onde o
comprador quer apenas fazer a transacdo, com o minimo de complicacdo e com o
meihor preco possivel — o cliente ndo quer desenvoiver nenhum relacionamento, até a
outra ponta em que ha a Collaborative Exchanges, onde vendedor e comprador querem
um compromisso muito maior, caracterizada por conexdes bem préximas entre as
partes, com ampla troca de informagdes, confianca mutua e expectativas de
colaboracdo em longo prazo. Entre os dois extremos existe as Value-Adding
Transactions, onde as empresas buscam reter clientes, perseguindo este objetivo
entendendo suas necessidades e adequando seus processos a essas necessidades da
melhor maneira possivel. Uma vez escolhida a {atitude onde a empresa quer atuar no
espectro de relacionamento, ela tera que escolher entre as duas estratégias possiveis:
a padronizacgdo ou a customizacdo de seus produtos. Como os clientes estdo sempre
mudando suas caracteristicas, as relagbes que a empresa possui com 0S mesmos
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nunca devem ser tidas como garantidas, e os concorrentes estardo sempre em busca
dos melhores consumidores. Tudo isto faz com que haja uma tendéncia gravitacional
natural em direcdo as Transactional Exchanges, e as empresas devem tragar
estratégias de acordo com as caracteristicas impostas pelo seu mercado alvo, como a
natureza da transacao, a capacitacao e as intengbes dos competidores e 0s recursos
disponiveis na empresa. Para superar a tendéncia gravitacional para a Transactional
Exchanges, os administradores devem implantar uma confiabilidade harmoniosa para
construir a capacitagdo para um relacionamento superior, aprendendo a se aproximar
do cliente e a personalizar seus produtos e servicos para atendé-lo. Empresas que
competem no mercado de produtos em massa costumam usar a estratégia de
Customer-responsive, a fim de construir e solidificar seus relacionamentos.As
capacitagdes sdo pacotes de habilidades e conhecimentos exercidos através dos
processos da organizagdo, que habilitam as empresas a coordenarem suas atividades
para que elas possam fazer o melhor uso de seus ativos para aprender e crescer.
Essas capacitacfes s&o dificeis de serem identificadas, pois elas estdo dispersas
através de processos e departamentos da empresa. O sucesso do desenvolvimento
das capacitacdes dependera do quanto as empresas estardo dispostas a mudar seus
valores e comportamentos para adquirir conhecimento sobre os seus mais valiosos
clientes, integrar e alinhar seus processos. A capacitagdo superior pode ser alcancada
através de medidas como:

e Engajamento de toda organizagdo, mentes e coragdes: todas as pessoas da
empresa devem estar engajadas na cultura voltada para os clientes, a
administracéo dos ‘momentos da verdade’.

e Forte alinhamento organizacional: a capacitacdo surge de uma complexa
interacao entre as conexdes dos processos da organizacao.

o Fazer da aprendizagem uma prioridade: nunca estar satisfeito com os
resultados, sempre buscar a melhoria da qualidade e compreender as
necessidades dos clientes.

A forca de vendas € muito importante para a eficiéncia do marketing de
relacionamento da empresa, pois ela estd sempre em interacdo com os clientes e, para
estes, ela “é a empresa’. A qualidade da venda ira depender de como o vendedor sera
capaz de administrar o relacionamento. Que caracteristicas o vendedor deve possuir
para que ele possa executar um eficiente marketing de relacionamento? Segundo o
estudo realizado por Boles et al. (2000), os vendedores devem ter intensidade na
interacdo com os clientes, troca de informagdes mutuas e intencbes cooperativas. As
interacGes com os clientes se tornam mais freqUentes conforme o nivel de confianca e
entendimento entre as partes se desenvolve, enquanto a troca de informacgdes
organizacionais e pessoais mutuas ajuda a desenvolver a confianca durante as
negociacdes, e a adogao de um estilo cooperativo de venda proporcionaria o ganho de
respeito e confianga do cliente. Alguns vendedores possuem estas caracteristicas
naturalmente, outros precisam de incentivos para fazé-lo. Visando a esclarecer isto, o
mesmo estudo compara alguns critérios demograficos como género, idade, educagao,
emprego anterior, experiéncia em vendas, condicdo matrimonial, orientacdo para
recompensa (intrinseca e extrinseca) e estima pela vocagdo, com a performance dos
vendedores.
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O resultado demonstra que a intensidade da interagdo e a troca de informagdes
influenciam positivamente a performance dos vendedores, ao contrario das intencbes
cooperativas, que ndo sdo significativas. As variaveis demograficas descritas sao
significativamente relacionadas com a troca de informagdes e intengbes cooperativas.
Por outro lado, a uUnica variavel relacionada com a intensidade da interagéo é a
educacdo.Logo, pode-se concluir que alguns fatores demograficos associados aos
vendedores podem caracterizar comportamentos para o relacionamento na venda.Além
disso, a empresa pode influenciar os vendedores a utilizar uma filosofia orientada para
o consumidor e prover treinamento, recursos e um sistema de recompensa necessario
para motivar e dar suporte a alta orienta¢do da for¢a de vendas ao consumidor. Siguaw
et al. (1994) investigaram o efeito da escolha da orientagdo de mercado, vista da
perspectiva do vendedor sobre a orientacdo dos mesmos para o consumidor e suas
atitudes (papel da ambiglidade e do conflito, satisfagdo com o trabalho e confianga na
organizacao). Como resultado, verificou-se que quanto maior a orientagcdo de mercado
da empresa, maior a orientagdo dos vendedores para o0 consumidor, com a reduc¢io do
estresse (conflito e ambiglidade) e a expresséo de uma 6tima satisfagdo no trabalho e
conflanca na organizagéo. Entenda-se orientacdo de mercado como um
comportamento de venda em que os vendedores assistem aos clientes em tomar a
decisdo de compra que ira satisfazer seus desejos e necessidades no longo prazo.
Inversamente, foi identificado que a orientagdo para o cliente ndo influencia
significativamente as atitudes e comportamentos do vendedor.Ha uma relacdo de
confianga entre o vendedor e cliente, e por este motivo, o vendedor auxilia na decisdo
de escolha do comprador por ocasido de sua prOxima aquisicdo. Esta dinamica é
encontrada, por exemplo, nos servicos de consultoria. Por este motivo, a p6s-venda
deve ser planejado antes de ser efetuada a venda, e o vendedor deve se comprometer
com o cliente mesmo apos a concretizagcio da transagao, pois se o cliente sentir que ha
uma responsabilidade por parte do vendedor, ele certamente ira se lembrar de como foi
atendido na hora da recompra — fazer promessas e manté-las apés a venda & um fator
importante para a qualidade do servico e para a fidelizagdo do cliente. Para Levitt
(1993) a empresa pode aprender e se concentrar nas necessidades, desejos e atitudes
dos consumidores. A partir dai, ele planeja e fornece seu produto tendo em mente
aquilo que os consumidores desejam. O produto entdo assume o aspecto de um
conjunto de valores que sera capaz de satisfazer os consumidores. Servicos, entrega,
confiabilidade, “responsividade” e qualidade de interagcdes humanas e organizacionais
entre fornecedor e comprador terdo importancia maior do que a prépria tecnologia.
Portanto, as pessoas adquirem a expectativa dos beneficios prometidos pelo
fornecedor. A consumacdo da compra muda a dinamica do relacionamento. O
comprador encara a venda como uma concessao ao vendedor que passa a estar em
uma posicéo devedora. E importante que se continue o relacionamento com o cliente,
pois o0 tempo é um aspecto relevante quando se sabe que apés a venda o consumidor
tera suas ansiedades e duvidas quanto a escolha do produto, se realmente fez a melhor
opcéao do fornecedor e se o produto desejado sera entregue. A melhor alternativa para
a empresa é substituir formalidades burocraticas por uma auténtica interagcdo com o
cliente, para n&o conduzir a insensibilidade e a falta de compromisso no
relacionamento, focalizando aspectos internos. E preciso que se cumpra todas as
promessas, verifique se algo esta sendo negligenciado e em que posicdo a empresa se
encontra em relacdo aos seus concorrentes.
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A partir do momento em que néo se recebe mais queixas, o relacionamento com
o cliente passa a refletir o declinio de confianca. Numa boa qualidade no
relacionamento, o cliente compartilha planos e expectativas, colocando a disposi¢éo do
fornecedor informacdes relevantes, que possibilitam conhece-lo e responder as sua
expectativas com o propésito de desenvolver lacos que perdurem um longo
tempo.Fazer promessas e manté-las apés a transacdo é um ponto vital para a
fidelizagc&o do cliente, pois, ao fazer promessas, o vendedor esta adequando o produto
as necessidades do cliente, e isto gera nele expectativas. E como diz Grénroos(2000)
ao explicar o caso do produto desejado no marketing de servicos. Para ele, existem
dois tipos distintos de consumo: o consumo de resultado e o consumo de processo. O
consumo de resultado tradicional é aquele onde os variados recursos humanos,
materiais e tecnolégicos s&o gerenciados na fabrica para criar um numero de
caracteristicas procuradas por um consumidor num mercado alvo escolhido. Este
processo de producgéo é fechado, ou seja, o cliente ndo participa diretamente. A tarefa
do marketing neste caso, incluindo vendas, é descobrir quais caracteristicas do produto
o cliente esta interessado € dar as promessas sobre estas caracteristicas para o
segmento de potenciais consumidores através de marketing externo, como promog¢ao
de vendas e propaganda. Diferentes clientes perceberdo o produto de diferentes
maneiras, mas o produto em si € o mesmo. Esta percepcdo muda quando vemos o
consumo como processo, onde o processo de produgcdo € aberto e permite a
participacdo direta do cliente. E isto & importante porque um pacote de variados
recursos cria valor para o consumidor quando estes recursos sdo usados em sua
presenca e em interacdo com ele. Assim sendo, as empresas de servicos apenas tem
um conjunto de recursos e, no melhor cenario, um bom e planejado meio de usa-los tdo
logo o cliente entre em cena. O cliente percebe valor na administracdo de recursos
orientados para ele, e ndo num pacote de caracteristicas pré-produzidas.Ai entra o
conceito de valor percebido pelo cliente: as empresas de servigo ndo tém produtos
(entendidos como pacotes de recursos com caracteristicas pré-produzidas); elas tem
apenas processos a oferecer a seus clientes.A qualidade percebida do servico é um
modelo interessante, onde temos duas dimensdes de qualidade: a qualidade funcional
(como funciona o processo de servigo) e a qualidade técnica (o que o processo de
servico agrega ao cliente em termos técnicos). A qualidade percebida é uma funcdo do
que o cliente espera do processo tanto quanto o que de fato ele experimenta. Alem das
caracteristicas do marketing de relacionamento acima descritas, € muito importante se
falar do atual perfil dos clientes. Os consumidores de hoje estdo muito mais exigentes, e
sabem dizer exatamente o que eles querem. E exatamente do que trata Slywotzky
(2000), que procura explicar como criar fidelidade deixando os clientes desenharem
seus proprios produtos. Para se conseguir isto, & preciso que a empresa selecione o
seu publico alvo (target), e solucione os problemas dos clientes em vez de apenas
vender produtos. A empresa deve também responder rapidamente a sua demanda,
com idéias novas, além de criar obstaculos para a competicdo. Os fornecedores tém
que se preocupar em entregar o produto desejado sem compromisso ou atraso.
Exemplo de interatividade com os clientes — algumas empresas a fizeram através de
menus onde os clientes poderiam escolher os atributos e componentes, pregos e
opcdes de entrega. Quem conseguir esta interatividade tera conseguido criar um forte
laco com o cliente, que entdo passara a ser fiel aos produtos da empresa.
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Observando esta gama de exigéncias do consumidor, pode-se verificar que a
maioria, sendo todos os requisitos exigidos por ele, podem ser atendidos pelos
conceitos de marketing de relacionamento descritos anteriormente, tais como grande
interatividade, foco na soluc@o dos seus problemas e busca continua pela capacitacéo
para o relacionamento.Agora que temos o ferramental teérico sobre venda direta e
marketing de relacionamento, o proximo passo € identificar as caracteristicas
semelhantes entre ambos e avaliar as implicagbes que elas geram as empresas. O
marketing de relacionamento prioriza a qualidade da interacdo entre os funcionarios da
linha de frente e os clientes, que véem neles a organizacdo, com a interagdo eletrénica
servindo de ferramenta para reforgar os lagos do relacionamento e aumentar esta
interatividade. Trazer o consumidor para dentro da organiza¢do e trata-lo como um
membro, dando-lhe vantagens em troca de sua fidelizacio, aliado ao relacionamento
com o0s mantenedores externos do nego6cio e a alianca com fornecedores, clientes e
competidores, fecham 0s principais conceitos do marketing de
relacionamento.Sabemos que as empresas de venda direta tém em seus vendedores
sua principal vantagem competitiva, que levam um servico personalizado ao
consumidor, com grande interatividade e confianga entre as partes, 0 que geralmente
leva a construgdo de um relacionamento entre vendedor e cliente. Entretanto, este
vendedor é independente e ndo tem obrigacbes de fidelidade total com a empresa. O
vendedor direto € diferente dos vendedores das empresas de bens de capital e de
servicos que praticam o marketing de relacionamento, que possuem um vinculo
empregaticio reforcando os lagos com a empresa. Mesmo assim, estes dois
vendedores atuam de forma muito parecida com seus clientes.Desta forma, as
empresas de venda diretas tém que cuidar muito bem do relacionamento com seus
vendedores, e elas podem usar alguns conceitos de marketing de relacionamento para
fazé-lo. Talvez uma maior orientacdo de mercado possa ajudar as empresas a trazer o
vendedor para o seu lado, orientando-o melhor em relagdo aos clientes, o que traria
uma maior confianga na organizagao, com a reducdo da ambiglidade e do estresse e
aumento da satisfagdo com o trabalho — isto seria “fidelizar o vendedor’. Devemos
lembrar que no ponto de vista do vendedor, a intensidade das interacbes com os
clientes e a troca de informagbes mutuas s&o os principais comportamentos de vendas
positivamente relacionados com a sua performance. Por isso, tudo o que a empresa
oferecer ao vendedor que lhe permita interagir melhor com o cliente, e obter mais
informacgdes sobre ele, ajudara na melhora de sua performance. A internet pode ser
entendida, sob este aspecto, como uma poderosa ferramenta para aumentar a
interatividade entre vendedor e cliente. Mas desde que isto faga parte das expectativas
do cliente. Como a venda direta tem como ponto forte a interagao face a face, talvez
alguns clientes n&o vejam a internet como um fator agregador significativo para a sua
decisdo de compra. Isto vai depender da caracteristica de cada cliente, e cabe ao
vendedor, durante a construgdo do relacionamento, detectar e ajustar seu produto as
necessidades do cliente. Quanto mais o cliente puder desenhar seu produto, melhor.
Como a venda direta tem esse aspecto do detalhamento e agregacdo de valor no ato
da exposi¢cdo, podemos usar a abordagem do consumo COmMO processc em vez de
resultado. Assim sendo, as promessas feitas pelo vendedor devem ser mantidas apés a
compra, para que seja consolidada a confianga e se aumente a possibilidade de
recompra pelo cliente. A pés-venda é muito importante para o cliente, e deve ser
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planejado pelos vendedores para que ndo haja falhas no desenvolvimento do
relacionamento.

As empresas associadas @ Domus poderiam aplicar muitos desses conceitos de
marketing de relacionamento em suas atividades. Aqui foram sugeridas alguns deles,
mas estes principios podem ser aproveitados em muitas outras ocasioes.

Noticias Importantes sobre o Setor de Venda-Direta.(Jornais)
Setor de vendas diretas cresce 23%

A Gazeta - Vitoria, ***, 10

Setor de vendas diretas cresce 23%

O setor de vendas diretas no Brasil registrou um crescimento de 23,8% neste
primeiro trimestre, na comparagdo com 0 mesmo periodo do ano passado, totalizando
um faturamento de R$ 1.6 bilhdo. A informacgao foi divulgada ontem pela Associagédo
Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD). Impulsionado pelas datas
comemorativas como Dia das Maes e Dia dos Namorados, o setor deve fechar o
segundo trimestre com um volume de vendas 25% superior aos meses de abril, maio e
junho de 2002. Com estes resultados, a projecdo € de que o desempenho do primeiro
semestre deste ano seja 25% superior ao do mesmo periodo do ano passado. Para o
presidente interino da ABEVD, Alessandro Cariucci, 0 crescimento expressivo €
consequéncia do investimento em marketing por parte das empresas. No primeiro
trimestre de 2003, atuaram no sistema de vendas diretas 1,148 milhdes de
revendedores que comercializaram mais de 178 milhdes de itens - um crescimento de
4,.4% em relagéo ao volume vendido em 2002. O segmento que mais faturou foi o de
cuidados pessoais (cosméticos, bijouterias, vestuarios etc), com 87% do mercado,
seguido pelo de utilidades domésticas (produtos de limpeza, cama, mesa e banho),
com 8,4%.

Diario de Sao Paulo, SP, Economia, B-4
Faturamento das vendas porta a porta cresce 23,8% no trimestre

O setor de vendas diretas, também conhecido como vendas porta a porta, esta
tendo bons resultados, acima da média do varejo tradicional. Segundo informagdes da
Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (Abevd), houve aumento de
23,8% no faturamento do primeiro trimestre em comparagéo a igual periodo do ano
passado, atingindo em todo o pais R$ 1,6 bilhdo. O crescimento é mais que o dobro da
média registrada pelo varejo paulista que, no trimestre, segundo a Fecomercio de Sao
Paulo, acumula alta de 10,4% no faturamento sobre igual periodo do ano passado. A
perspectiva da Abevd é que, com o apelo do Dia das Méaes e Dia dos Namorados, 0
setor devera fechar o segundo trimestre com desempenho ainda melhor, chegando a
um volume de negécios 25% superior aos meses de abril, maio e junho do ano
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passado. O presidente interino da entidade, Alessandro Carlucci, diz que o crescimento
do setor reflete os investimentos em marketing das empresas, tanto no recrutamento de
revendedores como na conquista de consumidores. No primeiro trimestre de 2003
atuaram no sistema 1,14 milhdo de revendedores, vendendo mais de 178 milhdes de
itens.

Destaques

Cosméticos, perfumes, bijouterias e vestuario puxaram os negécios, segundo a
Abevd, com 87% de participacdo no mercado. Em seguida aparecem produtos para o
lar, como utilidades domésticas, produtos de limpeza, cama, mesa e banho, com 8,4%
das vendas. Fundada em 1980, a entidade reune 23 empresas, entre sOcios-
fornecedores e companhias das areas de cosméticos, produtos de limpeza, recipientes
plasticos de alimentos e suplementos nutricionais. Elas respondem por 80% do
mercado nacional, gerando 10 mil empregos diretos e perto de 1,4 milhdo de
oportunidades de trabalho. (Sandra Motta)

Site traz dados sobre o sistema

Quem quiser mais informagdes sobre vendas porta a porta tem um novo site a
disposicédo. A Abevd colocou no ar o www.abevd.org.br, com dados estatisticos do setor
em todo o mundo. O objetivo é facilitar o acesso as informagbes sobre o mercado para
todos os publicos: consumidores, associados, revendedores e interessados em adotar o
sistema. Fazem parte da entidade as empresas Amway, Anew, Aretta, Avon, Bionativa,
Ceramarte, De Millus, Essence, Flora Brasil, Herbalife, Hermes, Jafra, Mary Kay,
Morinda, Natura, Nature's Sunshine, Nestlé, Nu Skin, Pierre Alexander, Sara Lee,
Tianshi, Tupperware, Yakult Cosmetics, Direct Biz Consultants, Market Insight, Arruda
Pires Consultoria

Diario de Sao Paulo
Amway investe pesado para valorizar marca

PAULA ALFACE

Empresa quer ampliar niumero de revendedores e facilitar acesso de produtos a
consumidor .Sumida do mercado brasileiro desde meados de 1997, a empresa
americana de venda direta Amway — especializada em vender bons, mas caros
produtos de limpeza, higiene pessoal, vitaminas e cosméticos — esta investindo R$ 2,7
milhdes para divulgar a marca e conquistar novos revendedores. A idéia é oferecer a
potenciais empresarios independentes uma chance para complementar a renda. Para
cumprir o objetivo de incentivar a venda ao consumidor, a empresa também tera de
convencer os clientes que pagar R$ 37 por um litro de produto de limpeza geral é
barato porque, diluido, rende 166 litros, o que significaria, segundo a empresa, pagar
R$ 0,11 por meio litro, menos que concorrentes populares da mesma quantidade no
mercado. Com a perspectiva de mudanca de rumo, a empresa — que também esta
tercerizando a producdo de um sabonete em uma fabrica no Brasil —, quer cortar os
lagos com tudo que remeta a estratégia adotada pela companhia nos anos 90. Na
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época muita gente ficou rica com a empresa, que incentivava a formac&o de redes de
revendedore. Quem iniciava a rede ganhava uma espécie de comissdo sobre as
vendas de cada empresarios subordinados.S6 que, como na maioria das historias, o
sucesso ndo valeu para todos e muita gente também perdeu dinheiro ao ndo conseguir
encontrar novos vendedores para construir novas redes. “Nao existe milagre. Quem
quer ganhar dinheiro tem de se dedicar e trabalhar. Alguns exageros foram cometidos
no passado e as pessoas apostaram na formacéo de redes. O que estamos fazendo é
corrigindo erros”, garante Ricardo Tanaka, diretor geral da Amway do Brasil. Hoje, a
empresa que chegou a ter mais de 200 mil revendedores no pais, conta com um
exército de 30 mil empresarios independentes. A idéia é, diz Tanaka, até o fim do ano,
conquistar nove mil novos empresarios. S6 para comparar, a Natura, uma das maiores
do setor, tem 310 mil consultoras.Ndo é sé a Amway que oferece oportunidade de
complementacdo de renda com a revenda de produtos. Empresas como Natura, De
Millus e Racco, entre outras, sdo algumas das opcdes no mercado. Em geral, para ser
um revendedor as empresas exigem pagamento de uma taxa de adesdo, que varia de
acordo com a empresa, conforme mostra a tabela abaixo. O candidato precisa ser
maior de idade e tem de apresentar documentos pessoais, como carteira de identidade
e CPF. Quem quiser informagdes sobre a venda direta pode procurar Associacgéo
Brasileira de Empresas de Vendas Diretas no site www.abevd.org.br.

Diario de S. Paulo — 07/05/03
Site traz dados sobre o sistema

Quem quiser mais informagdes sobre vendas porta a porta tem um novo site a
disposic&o. A Abevd colocou no ar o www.abevd.org.br, com dados estatisticos do setor
em todo o mundo. O objetivo é facilitar o acesso as informagdes sobre 0 mercado para
todos os publicos: consumidores, associados, revendedores e interessados em adotar o
sistema. Fazem parte da entidade as empresas Amway, Anew, Aretta, Avon, Bionativa,
Ceramarte, De Millus, Essence, Flora Brasil, Herbalife, Hermes, Jafra, Mary Kay,
Morinda, Natura, Nature's Sunshine, Nestlé, Nu Skin, Pierre Alexander, Sara Lee,
Tianshi, Tupperware, Yakult Cosmetics, Direct Biz Consultants, Market Insight, Arruda
Pires Consultoria.

27104/2003
Diario de Pernambuco, Economia, B-11
Xampu e perfume no lugar do carro novo

Jaqueline Andrade

Na falta de dinheiro para trocar o carro ou fazer uma viagem, aiguns
consumidores direcionam seu interesse para produtos que tém como caracteristica a
auto-premiacdo, geralmente ligados ao segmento de cuidado pessoal, que ajudam a
melhorar a auto-estima. Sdo incluidos nessa lista cremes, xampus e perfumes que
levam o segmento para uma itha de consumo, imune as crises financeiras. O setor
chega a faturar no Pais R$ 13,5 bilhdes, dados de 2001, da Associacdo Brasileira da
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Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC). O Nordeste
representa 17,2% dessas vendas, abaixo da regido Sul (17,7%) e da Sudeste (53,4%).
Segundo a AC Nielsen, o mercado de cremes para tratamento de cabelo (pds-xampus),
por exemplo, aumentou 12,6% s6 no ano passado. "Ja que a crise faz as pessoas
reverem seus planos de viagem ou de compra de um bem de consumo caro, entao
muitos consumidores ndo querem abrir mdo de um bom xampu ou de um creme de
tratamento da marca preferida. E isso o que justifica o crescimento do setor no Brasil",
disse o presidente da Associagdo de Profissionais de Beleza do Estado (Asprobel),
Ezequias Bezerra. A Natura, por exemplo, produziu 107 milhdes de unidades de
cosmeéticos no ano passado, volume 17,5% maior em relagdo a 2001. O faturamento da
empresa atingiu R$ 1,9 bithdo, que correspondeu a 19% a mais frente a 2001. Sé no
primeiro trimestre deste ano, a marca vendeu 40% a mais em comparacdo ao mesmo
periodo do ano passado. O desempenho da Natura ndo € um caso isolado. O segmento
de venda direta (porta a porta) cresceu 15,8% no Pais, ano passado, de acordo com a
Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD). Crescimento - Dados
da ABIHPEC demonstram a surpreendente trajetéria de crescimento da area de beleza
nos ultimos anos, principalmente no segmento de coloragdo de cabelos, que vem
puxando as vendas. Em 1994, esse produto alcangava vendas de 19,2 milhdes de
unidades. Hoje ja atinge mais que o triplo desse total: 60 milhdes de unidades/ano. A
comercializacéo de produtos do grupo permanentes/alisantes subiu cerca de 26%. Os
alisantes seguram as vendas, com aumento médio de 37,8%, devido a um crescimento
na penetragdo de consumo de produtos étnicos. Segundo a Associacdo, o mercado de
cuidados com os cabelos faturou R$ 2,1 bilhdes em 2001, 14% a mais sobre o ano
anterior. "A industria investe muito em tecnologia, trazendo sempre novidades. Isso
motiva as pessoas a experimentar e a comprar cada vez mais. Qutra coisa que vem
influenciando fortemente a compra é o fato de os langamentos das multinacionais
serem simultdneos em varios paises, 0 que gera curiosidade sobre os produtos”,
ressaltou o presidente da Asprobel, Ezequias Bezerra. Segundo ele, os pernambucanos
s&o os maiores compradores da area de beleza do Nordeste, com quase 30% do total
das vendas, ou R$ 690 milhées/ano. A Bahia fica em segundo lugar, respondendo por
24% (R$ 570 milhdes). O Cearé vem logo em seguida, com 14,5% das vendas, o que
significa R$ 340 milhées. O mercado local étdo forte, que as industrias escolheram o
estado para realizar o maior evento do setor da regido. O [lI° Encontro das Estrelas,
sera realizado nos préximos dias 4 e 5 de maio, no Centro de Convencdes. A
expectativa € que 16 mil pessoas passem pela feira, onde estardo expostos 109 stands.

22/04/2003
O Dia, Negécios - 05
Onde a crise ndo tem vez

Setor cresce 158% e faturou R$ 6,9 bilhdes no ano passado com mais
revendedores O setor de vendas diretas vem crescendo ano a ano. Dados da
Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (Abevd) mostram que no ano
passado o setor registrou crescimento de 15,8%, totalizando faturamento de R$ 6,9
bilhdes. O levantamento mostra ainda que o crescimento foi impulsionado,
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principalmente, pelo aumento do namero de revendedores no mercado, atingindo 1,17
milhdo de pessoas, 7% a mais do que o registrado em 2001. Entre as empresas que
atuam no setor estd a Contém 1g, marca com 17 anos de vendas diretas e que
apresentou um dos melhores desempenhos durante o ano passado. A marca, que
também atua como franquia de lojas, mantém mais de 20 mil revendedoras. Uma das
explicacOes para o sucesso da empresa, segundo a supervisora Edeuzilane Braga, é
que as vendedoras formam sua clientela no meio social que frequentam. “A
proximidade com a cliente, geralmente colega de escola ou de trabalho, facilita bastante
as vendas”, diz. Edeuzilane lembra que o langamento de uma linha de produtos, voltada
para o corpo, também ajudou a alavancar as vendas. “Todo cliente gosta de novidades,
e a Contém 1g estd sempre inovando, em termos de produtos’. Contém 1g: (19) 634-
1376 ) .A boa performance do setor de venda direta pode ser comprovada com o
aumento anual do volume de itens vendidos. No ano passado, 0 numero de itens
cresceu 2,2%, tendo sido comercializados no periodo 817 milhdes de produtos, contra
799 milhdes em 2001. Pesquisa da Abevd mostra que, no ano passado, 0 segmento de
cuidados pessoais (cosméticos, perfumes, bijuterias, vestuario, etc) foi o que mais
faturou, com 88,5% de participag¢do no mercado, seguido pelo setor de cuidados para o
lar (utilidades domésticas, produtos de limpeza, cama, mesa e banho), com 8,5% do
market share. Ja os complementos nutricionais e outros produtos do segmento
registraram 3% das vendas.

. DCI, Indastria, A-9
Como construir a Natura com capital de um Fusca

Como construir a Natura com capital de um Fusca .Nascia a década de 70
quan-do fundamos a Natura. Em nos-so circulo de relagdes prati-camente ninguém
acreditava que ela pudesse alcancar al-guma expressdo no mundo em-presarial.
Recursos materiais escassos [0 o capital inicial equivalia ao valor de um Fusca O
tornavam impraticavel a divulga¢ao dos conceitos, valores, visdo de mundo e da linha
de produtos que tanto nos entusiasmavam. Estdvamos na contramdo do mercado: a
cosmética terapéu-tica era uma ilustre desconhe-cida e os principios ativos de origem
natural ainda ndo es-tavam em moda. Nossas em-balagens modestas, quase
ar-tesanais, inviabilizavam negé-cios com os canais tradicionais de acesso aos
consumidores. Sem alternativas, abrimos uma lojinha na Rua Oscar Freire, muito antes
que a regiao se tornasse o sofisticado centro co-mercial em que se transformou anos
mais tarde. Nao havia, aquela época, nenhum ponto de negécios, ali, a excegdo de um
tintureiro. Naquela loja, dando consultas as nossas clientes, aprofundando as
percepgbes, os sentimentos e conhecimentos que nos diferenciavam, identificamos
aquele que viria a se constituir em nosso grande capital intangivel: a unido das paixdes
pela cosmética e pelas relagdes. A cosmética A paixao pela cosmética, que nos levou a
fundar a Natura, nasceu da percep¢do de uma nova linguagem que poderia atender a
necessidades profundas de nossa civilizagdo: a criagédo de produtos que atuassem
como instrumentos Bem- Estar, que promovessem uma melhor e mais intima relagdo
mente/corpo. Que trouxessem prazer, aumentando a autoestima de mulheres, homens
e criangas, respeitados em sua identidade, integridade e dignidade. Sem os
esteredtipos, manipulacbes e preconceitos tido freqlentes no chamado mundo da
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beleza. As relacdes Foi no convivio com nossas clientes, Ia na Rua Oscar Freire, que
reveloul]se para nds a importancia das relagcdes como fundamento da vida. Para além
dos papéis que exercemos o tempo todo, e que podem nos alienar, o outro, como um
espelho, nos revela. Ao longo destes anos, cada vez mais nos encanta o fato de que foi
através de nossas clientes que a vida nos entregou este presente: a paixdo pelas
relagbes. Movidos por essa paixdo, concebemos nossos produtos também como
instrumentos pa-ra o Estar Bem, nas relagdes do individuo com o outro, com o mundo a
sua volta, promovendo empatia , relagbes bem sucedidas e prazerosas. Vocacao e
paixdo: a alma do negdcio Com o éxito alcangado por nossos produtos e tratamentos,
visualizamos a possibilidade de grande expans@o dos nossos negocios. Para isso,
tinhamos como alternativas a abertura de uma rede de franchising, multiplicando o
exemplo da loja da Oscar Freire, ou a adogcdo do regime de Vendas Diretas, que
permitiria ampliar o atendimento personalizado oferecido na loja, através das consultas.
Entre as clientes entusiasmadas pelos resultados obtidos no uso de nossos produtos,
tinhamos um numero consideravel de interessadas em se tornarem consultoras, apés o
necessario treinamento. Foi esse o fator determinante na opg¢éo pelas Vendas Diretas,
pelo dinamismo que pressentiamos no sistema, por todo o calor humanc que o
caracteriza, e pela possibiidade de geracdo de renda para um contingente
extraordindrio de pessoas. Duas sociedades foram criadas com a finalidade unica de
distribuicdo dos produtos Natura: a Pré Estética e a Meridiana. Tornou-se evidente a
potencialidade que pulsava desde entdo, crescendo a cada dia, em todo o sistema. No
inicio da década de 80 emergiu também a necessidade de ampliarmos nossa oferta de
produtos. Além da Cosmética Terapéutica, vocacio basica da Natura, deveriamos
incluir linhas de maquiagem e perfumaria ao portfélio. Nasceu assim uma nova industria
dentro do sistema, a YGA. Essa ampliacao foi definitiva para o nosso desenvolvimento.
Vencida a fase herGica dos primeiros cinco anos da Natura, a prosperidade que
caracterizou nossa atividade empresarial tornoulise evidente, com crescimento
geométrico e geografico.

As dores do crescimento

Em fins de 1987, esgotado o periodo do Plano Cruzado, que tentara controlar o
processo inflacionario, as diferentes e autébnomas (embora interdependentes) unidades
de negocios que constituiam o Sistema Natura passaram por uma prova de fogo. Nosso
modelo, que vinha se desenvoivendo com grande dinamismo, também esgotou-se.
Tensdes na arquitetura societaria das empresas impunham solucdes criativas, sob pena
de sério risco de continuidade para 0os nossos negoécios, mesmo com todo o0 sucesso
mercadolégico e de uma excelente imagem de marca. Um laborioso trabaiho em torno
de ideais e o pressentimento de um sonho ainda maior, a ser construido, nos
conduziram a fusdo das empresas ligadas ao Sistema, nascendo dai uma unica Natura.
Como legado desse periodo, ganhamos a convicgao de que a transparéncia, a verdade,
a ética e o respeito ao outro transformam as adversidades e o0s periodos mais
desafiantes de uma empresa ou de uma carreira em fatores de enriquecimento
espiritual, que trazem uma nova for¢ca para a alma e o coragdo de quem ndo renuncia
ao sonho por nenhum preco. Natura, corpo e alma: um sonho maior A partir desta fusao
e com as licdes com ela aprendidas, reunimos condigbes para uma compreensac mais
profunda dos tracos de ldentidade e Estilo, formadores da forte Imagem de que,
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usufruiamos. Iniciamos um trabatho muito rico, verdadeiro processo psicanalitico desse
ser coletivo. Revisitamos nossa histdria, desde a fundagéo, com nossas paixdes
fundamentais na origem de tudo. Evidenciou-se para nés que estavamos diante de um
renascer, de uma nova aurora, com um novo sonho: tornar o mundo melhor. Desse
mergulho em nossa propria alma emergiram as expressdes de nossos cCompromissos,
aspiragdes, razéo para lutar e meios para realizar o sonho. O resultado deste longo
processo, de reflexbes foi expresso através de nossa Razdo de Ser , criar e
comercializar produtos e servicos que promovam o BEM -ESTAR/ESTAR- BEM e de
nossas Crencas. A expressdo BEM-ESTAR remete a relacdo harmoniosa, agradavel,
do individuo consigo mesmo, com o seu corpo; ES-TAR BEM é a relagcdo empatica,
bem sucedida, prazerosa, do individuo, com o0 outro, com a hatureza, .com 0 todo.
Dentre nossas Crencgas, neste espaco, eu destacaria a primeira delas, origem de todas
as demais, assim como de nossa propria Razdo de Ser. Acreditamos que a vida é um
encadeamento de relagbes e que nada no universo existe por si sO, tudo é
interdependente. Acreditamos que a percepc¢do da importancia das relagdes é o
fundamento da grande revolugdo humana na valorizagao da paz, da solidariedade e da
vida em todas as suas manifestagdes. Alimentados pelo novo sonho (que na sua
origem parecia impossivel), por nossas paixdes, crencas e valores, chegamos a 2003.
N&3o da para evitar uma certa perplexidade em que 34 anos se passaram. Mas a
verdade é que foi tudo t@o intenso e verdadeiro transformador, no sentido mais
profundo do termo que o que se impde € a visdo nascida do sonho para os préximos
10, 15, 20 anos. Semear o BEM-ESTARIESTAR BEM no Brasil e no mundo. Um Brasil
e um mundo com que pretendemos contribuir para que se tornem cada vez melhores.
Paix&o é assim mesmo. Paixdes, entdo...

A carreira do visionario presidente e fundador

Luiz Seabra, 60 anos, é bacharel em Economia. Iniciou sua carreira profissional
ainda muito jovem, aos quinze anos de idade. Durante oito anos, trabalhou na
Remington Rand , fabricante de maquinas de escrever e calculadoras, em posi¢cbes que
evoluiram de trainee a superintendente. Na década de 60, ingressou na area da
cosmética ao gerenciar, por um periodo de trés anos, um pequeno laboratério de
cosméticos em Sao Paulo. L4, descobriu um novo segmento de negdcios que o deixou
fascinado. Em 1969, fundou a Natura Cosméticos , cujas atividades iniciaram-se em
uma pequena loja na Rua Oscar Freire, em S&o Paulo. Nela, Seabra vendia seus
produtos e prestava consultoria de beleza aos usuarios da marca. Foi atendendo e
conversando com seus clientes que constatou o potencial transformador dos
cosméticos, visto que o ato de tratar da pele € expresséo de auto-estima do individuo.
Como presidente fundador da Natura, Luiz Seabra esta a frente de uma organizacéo
que emprega 2,8 mil colaboradores, que registrou, em 2001, volume de negécios de R$
1,6 bilhdo e que opera em quatro paises da América Latina além do Brasil: Bolivia,
Chile, Argentina e Peru.

Jornal Olho Vivo - Guarulhos, Beleza Puro, 11

Novidade: Novety
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Novety € uma nova marca de cosméticos e cosmecéuticos vendidos no sistema
direto, ou seja "porta a porta”, por consultoras de beleza treinadas, para oferecer as
clientes produtos apropriados a sua pele, cabelo e corpo. A Novety (I&-se ndveti) foi
fundada no ano passado por Gilmar e Cristiane Neves dos Santos, ambos foram
diretores de uma grande empresa de cosméticos e resolveram ter a prépria marca. Para
isso fizeram parceria com Luiz e Neide Scheider e compraram uma fabrica e, com o
quimico Martin, langaram com grande sucesso uma beleza de conjunto de produtos.
Em apenas um ano de trabalho, a Novety ja possui mais de 5.000 representantes que
fazem suas vendas por meio de reunides domésticas, com grande retorno financeiro.
Durante muito tempo, os empresarios adquiriram grande experiéncia em vendas e hoje
colocam em pratica s6 0 que ja deu certo, e possuem uma equipe enorme apaixonada
pelo trabalho. Gilmar e Cris possuem a eloqiéncia nata e, em suas reunides de
lideranga, transmitem um otimismo e uma garra sem igual... "s6 alegria". Neide e Luiz
sdo mestres em finangas e, assim, tudo vai em perfeita ordem. Possuem salas de
treinamento em varios locais, como Santo Amaro, Osasco, e a de Guarulhos fica no
Centro, na rua padre Celestino, 42, sob o comando de 3osevaldo e Magda. Os produtos
séo cremes para o rosto, shampoos, condicionadores, cremes para o corpo, perfumes e
os dois famosos Atleta (para dores) e o Oleo (para as pernas).

Hoje em Dia - Belo Horizonte, Economia, 09
Venda porta a porta é o préoximo alvo

Roberta Moreira Reporter

Depois de conquistar algumas poucas padarias e outras tantas cooperativas de
taxi, o proximo alvo das administradoras é o segmento de venda porta a porta. A
parafernalia tecnoldgica wireless (sem fio) ja comecga a desembarcar no Brasil a partir
de maio. A Redecard, empresa criada em 1996, anuncia para 0 més que vem 0O
langamento de um sistema para transacdo com cartdo na venda porta a porta. A
empresa € responsavel pela captura e transmissdo de transagdes com cartbes de
crédito e débito das bandeiras Diners, Maestro Rede Shop e Mastercard, com 680 mil
estabelecimentos creden ciados e 305 mil pontos de captura eletrénica. O setor de
venda direta € promissor para as administradoras de cartbées, especialmente o de
venda porta a porta. Da para entender por que a Redecard e outra empresa norte-
americana, a Verifone, estdo de olho nele. Segundo dados da Associagao Brasileira de
Empresas de Vendas Diretas (Abevd) o segmento faturou, em 2002, R$ 6,9 bilhées, o
que representou um crescimento de 15,8% em relagdo ao ano anterior. Somente no 4°
trimestre do ano passado, o setor de vendas diretas movimentou, segundo a Abevd, R$
2 bilhdes, um incre mento de 19,2% em relagdo a igual periodo do ano anterior. O
numero de itens vendidos porta a porta cresceu 2,2% em 2002, tendo seus 1,17 milhao
de vendedores comercializado 817 milhdes de produtos, contra 799 milhdes de itens
em 2001. Da para imaginar a farra que vai ser a entrada da tecnologia wireless na
venda porta a porta, sobretudo na comercializacdo de produtos de cuidados pessoais
(cosméticos), que no ano passado representaram 85,5% do total da venda porta a
porta. Internet e entrega em domicilio também n&o ficam fora do alvo das
administradoras de cartdes de crédito. A norte-americana Verifone quer dar um passo
em diregdo ao sistema de venda delivery. A idéia € comprar pizza por telefone e pagar
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diretamente ao entregador, 0 que seria mais seguro que passar o numero do cartdo por
telefone e aguardar a autorizagéo para efetuar o pedido. A tecnologia € do equipamento
OMNI 3600, lancamento com tecnologia CDMA 1x, similar ao dos telefones celulares.
Tecnologia que vai ser exposta em palestra pelo especialista Marcelo de Oliveira, da
Verifone, terga-feira, no Centro de Convengdes e Frei Caneca, em S&o Paulo, durante o
Cards 2003 - 8 Exposi ¢do e Conferéncia Internacional de Cartdes, Servigos e
Tecnologia.

Rolagem da divida é armadilha

Alegria das administradoras, a farra de consumo com cart&o de crédito pode virar
pesadelo para consumidores. E 0 que indicam os numeros dos Procons, cada vez mais
procurados por consumidores contumazes, presos na armadilha dos juros cobrados nas
faturas. No Procon da Prefeitura Municipal de Belo Horizonte, por exemplo, somente
entre 1° de janeiro e 31 de margo deste ano, ja foram abertos 199 processos contra as
empresas que administram o dinheiro de plastico. Ao longo de 2002, o nimero de
processos chegou a 1.158. Alias, essa modalidade de crédito lidera o ranking das
reclamacdes desde 1999, ano em que se intensificaram as campanhas para atrair as
classes de menor poder aquisifivo para o uso do cartdo. As reclamacdes s&o tantas,
que o Procon-BH chegou a editar um panfleto para orientar os usuarios sobre como
usar os cartdes. O principal erro do consumidor tem sido rolar a divida no sistema
rotativo, ao invés de quita-la integraimente no vencimento de cada fatura. A tentativa de
renegociacdo da divida é a principal causa de tanta abertura de processo, embora a
assessoria de imprensa da Associag¢ao Brasileira de Empresas de Cartbes de Crédito e
Servigcos (Abecs) afirme que a taxa anual média de inadimpléncia no setor nio
ultrapasse 3%. O fato é que o marketing agressivo que 'alavanca o consumao' através do
uso do cartéo faz com que o consumidor incauto arque com uma das taxas de juros
mais elevadas ndo s6 no Brasil, mas no mundo: 10,84% ao més em mar¢o, segundo
segundo o Instituto de Pesquisas, Econdmicas, Administrativas e Contabeis
(lpead/UFMG). Ao final de um ano, o consumidor pagaria um juro da ordem de 247 .21%
a.a. Assim, a divida de R$ 1 mil atingiria R$ 3.472,00. “Em uma economia como a
nossa, com taxas de juros elevadas, alavancar consumo significa pagar com um
dinheiro que ndo se tem", ironiza a orientadora de Finangas Pessoais, Cassia Li sieux
Figueiredo. (R.M.)

Juro sufoca cliente

Oito agGes na Justica e uma estimativa de ja ter pago, s6 em juros, cerca de R$
40 mil nestes oito anos de Real. Essa é a conta amarga do economista Pedro
Eustaquio de Costa Possas, de 57 anos, que ja vendeu dois lotes em Venda Nova para
quitar parte de suas dividas com cartdo de crédito. Através da Associagdo Nacional de
Devedores de Crédito (Andec), ele aguarda, ha mais de um ano, decisdes judiciais para
pagar em juizo aquilo que ele realmente acredita dever as empresas. Em janeiro do ano
passado Possas havia revelado a reportagem do HOJE EM DIA como sua divida com
cartdo se multiplicava. Em uma das administradora citadas em processo, a divida do
economista chegava a R$ 10.010,55 conforme a fatura. A administradora do cartéo de
crédito cobrava, na época, juros de 11,90% ao més, mais incidéncia, juros
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acumulativos, resultou em tal conta. O que Possas havia gasto com o cartao em 2000
ndo chegava a R$ 900,00, mas o habito de pagar somente o minimo na fatura, o
simples uso do rotativo fez a divida ficar mais de 10 vezes maior no ano passado. A
administradora propunha, ha um ano, quitar a divida com desconto de 90%, ou seja, um
abatimento de R$ 9.009,50, o que resultaria em um pagamento a vista de R$ 1.001,05.
Mas o consumidor preferiu 0 caminho da Justica. “As empresas de cartdo de crédito
ainda me enviam correspondéncia com propostas para quitar a divida. S6 que agora
com descontos maiores. Eu vou até o fim desta historia na Justica", desabafou.

Hoje em Dia - Belo Horizonte, Economia, 08
Vendas com cartdao crescem 450%

Roberta Moreira

O Brasil ja € o sétimo pais no ranking mundial de cartbes de crédito. Em oito
anos, o volume de transagbes feitas com cartbes cresceu 450% segundo a
associagdo das administradoras. O salto foi de um patamar de 200 milhdes em
1994 para 1,1 bilhdo no ano passado. Estudos recentes revelam que 34% dos
brasileiros economicamente ativos possuem cartdo de crédito. O dinheiro de
plastico tanto para crédito, como para débito automatico, tem o uso incentivado
nao s6 pelas administradoras, responsaveis pela enviar o produto a casa do
consumidor - muitas vezes sem que ele mesmo pega - como também pelo logjista,
que vé no cartdo uma forma de evitar os rombos provocados por cheques
devolvidos. Para o consumidor, o cartdo se traduz em um instrumento de crédito
rapido, mas que esconde riscos. N3o é a toa que, pelo quarto ano consecutivo, 0
cartdo de crédito lidera as queixas no Procon Municipal de Belo Horizonte,
puxadas principalmente pelos juros cobrados de quem opta por fazer os
pagamentos parcialmente a cada fatura. Problema para quem faz mau uso, o
cartéo de crédito € visto como solugéo no comércio para fugir dos cheques sem
fundo. Dados da Serasa ddo conta de que, em fevereiro deste ano, a
inadimpléncia no cheque cresceu 5,1% em comparagéo a igual periodo do ano
passado. No més, foram devolvidos 14,3 cheques a cada mil compensados, dados
que aumentam a simpatia dos comerciantes pelos cartdes. “E vantajoso para o
lojista, porque o risco de inadimpléncia € zero, 0 que compensa até pagar as taxas
as administradoras, em média de 4%", ressaltou o economista Marcio Lana, da
Federagcdo do Comércio do Estado de Minas Gerais (Fecomércio-MG), ao
comparar a modalidade de crédito com o pré-datado. Pagar pequenos valores com
cartdo de crédito ja ndo constrange mais o consumidor € ndo ha nada que deixe
as administradoras de cartbes mais contentes do que i1sso. Elas querem que o
consumidor incorpore no seu cotidiano o0 habito de pagar o padozinho de sal e a
meia entrada para a sessao de cinema com o cartdo. “Nao recuso uma venda de
chocolate de R$ 1,00 no cartdo, por exemplo. Desde que coloquei maquinas
eletronicas da Visanet e Redecard em novembro, a pedido dos préprios clientes,
s6 tenho a comemorar, porque as vendas aumentaram 5%", relata o proprietario
da Padaria Vianney, Pedro Santiago. Segundo ele, enquanto o tiquete médio de
venda a vista é de R$ 3,50, por cartdo chega a R$ 12,00. “As pessoas evitam
moedas e notas na carteira por uma questdo de seguranc¢a. No final das contas,
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também consomem mais com cartdo", destacou. A concorréncia também ajuda.
“Quando meu vizinho passou a aceitar tiquete refei¢ao, tive de aderir também para
néo perder a venda. Hoje, aceito o cartdo da mesma forma, mesmo tendo de arcar
com as taxas administrativas cobradas pelas empresas de cartdo", reforga
Santiago. Enquanto o cartdo de crédito conquista espago, o crescimento do
cheque comega a ser menor. Para se ter uma idéia, em 1994 foram compensados
4,14 bilhdes de cheques, e, em 2002, o volume caiu para quase a metade (2,42
bilhdes). No mesmo periodo, as vendas feitas por cartbes cresceram cinco vezes
mais. Para Lana, a ascendéncia do cartdo sobre o cheque ¢ irreversivel e devera
“abracar" os pequenos estabelecimentos a uma velocidade cada vez maior. “Em
varios paises usa-se o dinheirc de plastico até para se comprar um simples jornal
na banca", exemplifica ele. Para o presidente da Associagdo Brasileira das
Empresas de Recuperacdo de Crédito, Rogério Bonfiglioli, o uso do cartao n&o
esta conflitando com o do cheque pré-datado. Ele ndo contesta os numeros de
crescimento fornecidos pela Associacado Brasileira das Empresas de Cartéo de
Crédito e Servigos (Abecs), que indicam um registro de 41,5 milhGes de cartbes
ativos em 2002, mas também néo cré numa queda do uso da folha de cheque.
Apenas acha que o crescimento do uso do cartdo caminha a uma velocidade que
deixa o ritmo de crescimento do cheque parecer insignificante. “O cartdo ja tem
penetracdo maior nas classes de menor poder aquisitivo. O que ndo ocorria
antes”, observou Bonfiglioli. Mas o presidente da Associagdo Brasileira das
Empresas de Recuperagdo de Crédito também apontou que para efeito de
recuperacido de crédito, o carné, o cartdo e o cheque tém o mesmo peso, a
mesma complexidade. “Isso porque o0s motivos que levam as pessoas a
inadimpléncia sdo os mesmos", sublinhou.

Taxa freia uso em supermercado

Contrariando a preferéncia do comércio, se tiverem de escolher entre o
cartdo de crédito e o cheque, os supermercadistas ndo tém duvida: preferem que o
cliente pague com cheque, embora reconhegam que a inadimpléncia do cartéo é
zero e a do cheque chega a 1,5% das vendas no setor. A légica é simples. As
taxas cobradas pelas administradoras de cartdo sdo altas demais em relacdo a
margem de lucros dos supermercados, alega o setor. O superintendente da
Associagdo Mineira de Supermercados (Amis), Adilson Rodrigues, explica que as
administradoras cobram até 5% do valor faturado como taxa de administragdo. “E,
se nés quisermos receber o valor da venda em cartdo em menos de um més,
temos de pagar um custo de até 3% sobre o valor da fatura, a titulo do
adiantamento. S6 ai ja se foram 8% em taxas para reembolso imediato, 0 que é
muito para um setor como o nosso, que tem margem de lucro apertada, de apenas
2% do faturamento”, argumenta. Na ordem de preferéncias dos supermercadistas,
a venda a vista, é claro, ocupa o 1° lugar. Em 2° vem a venda efetuada com o
cartdo da prépria marca, administrada pelo supermercadista, e em 3° os cheques
pré-datados. Somente por Ultimo € que vem o interesse pelo cartdo de crédito de
bandeiras que ndo sejam a do proprio estabelecimento. Peloc menos no
supermercado, o consumidor tem mantido uma postura mais cautelosa no que diz
respeito a postergar dividas. A preferéncia da maioria € pelo pagamento a vista.
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Pesquisa da Amis revela que, em margo, 47,7% dos consumidores pagaram suas
compras a vista nos supermercados. O indice é inferior a igual periodo de 2002
(52,78%), porém, as vendas a vista ainda lideram o ranking. As vendas com cartédo
de crédito cresceram ligeiramente em mar¢o deste ano comparado aoc mesmo
mesmo do ano passado:. 18,7% contra 17,22%. Ja os pagamentos das compras
com cheque pré-datado tiveram pequeno recuo. Em margco de 2002 foram de
14,81% em 2002 contra 12,15% neste ano. “O crescimento das vendas com
cartdes das proprias redes supermercadistas € que tem nos animado. Saltaram de
4.07% em 2002 para 7,3% em 2003", salientou Rodrigues.

Jornal da Tarde — SP, 17/03/2003, Economia, A-15
Um exército nas ruas, mas para vender

Carlos Franco

Nice Paulo Buturi, 69 anos, Eliana Sanchez Abib, 51, Maria Aparecida
Sanches Vaughan Stephens, de 45, Lucia Cristina Cafaro Pasqualini, 38, e
Carolina Mendes de Souza, 18. Essas mulheres integram um contingente de 800
mil brasileiras, quase quatro vezes o do Exército brasileiro, que, todos os dias,
gasta muita labia e sola de sapato para vender produtos Avon. Para algumas,
como Nice, essa € a fonte de renda. Para outras, como Eliana, Maria e Lucia,
casadas e méaes, o complemento da renda familiar. E para Carolina, a garantia de
dinheiro para as baladas. Se somadas as 210 mil da Natura, 100 mil da
Tupperware que estéo sendo treinadas para vender cosméticos, 10 mil da Mary
Kay, 6 mil da Yakult Cosmetics e outro tanto da Sara Lee e da Jafra, sdo mais de
1,2 milh&o de vendedoras. Elas oferecem um ideal de beleza que s6 em material
de higiene pessoal, cosméticos e perfumaria girou R$ 9,5 bilhGes no Pais em
2002, segundo dados da Associagéo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (Abihpec). Desse total, quase 40% ¢ resultado de
vendas diretas, do toque de campainhas ou reuniées com conhecidas e amigas
em condominios, escolas e clubes. As vendas da extrovertida Nice contribuiram
para o sucesso dessa industria que cresce em média duas vezes o Produto
Interno Bruto (PIB) e deram foélego a Avon para encerrar o balango de 2002 com
vendas brutas de R$ 2,6 bilhdes, pagando 30% de comissdo para suas
vendedoras. Nice conta orgulhosa que tinha 28 anos quando tirou sua primeira
carteira de autbnoma para se tornar vendedora autorizada da Avon. Um
documento que ela exibe como um retrato da sua trajetéria de vida. De |a para
ca, Nice criou trés filhas, hoje tem 12 netos e uma bisneta. S6 lamenta a
auséncia do marido, que morreu ha 11 anos, e, portanto, ndo chegou a ver a
bisneta que estd com dois anos e é uma das estrelas das campanhas de
produtos infantis da Avon. "A Avon faz parte da minha vida", diz Nice, que tem na
estante da casa em que mora, em Conchal (SP), uma colecdo das bonecas de
porcelana de Miss Albe, com as quais a Avon premia vendedoras lideres. Sdo 18
mil estatuetas da primeira vendedora da Avon no século 19 por ano desde 1979,
guando comecaram a ser distribuidas no Brasil. "Tenho 22 delas e ja estou me
preparando para atingir 18 mil pontos (cada real faturado, descontada a
comissdo, equivale a 1 ponto) e ganhar a deste ano." Se a boneca de porcelana
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é o orgulho de Nice, um Corsa seda cor-de-rosa € a menina dos olhos de Leide
Aparecida Souza Simas, 37 anos, mae de um garoto de 6 e viliva ha oito meses.
Vendedora da Mary Kay, ela conquistou o carro ao atingir metas de vendas e
esta feliz em ser diretora-sénior da empresa que chegou ao Pais em 1998 e da
qual foi uma das primeiras vendedoras. "O interessante € que, além de uma
comiss&o que pode chegar a 40%, a Mary Kay oferece chance de carreira." A
prépria criagao da empresa foi decorréncia do desejo da fundadora de crescer na
Avon. "Hoje, a Mary Kay é a minha principal atividade", diz Leide que sonha
ganhar um Vectra cor-de-rosa, um prémio superior ao Corsa e, nessa escala, o
Omega.

Vendendo para médicos e enfermeiras

Em comum, elas tém a mesma idade, 75 anos, e uma histéria de batalha
para sustentar suas familias. Ha mais de 40 anos sdo vendedoras da Avon em
Ribeirdo Preto. Laurinda Antoline Aimeida, por exemplo, com vérios problemas
de saude, ndo sai de casa ha quase um ano, mas, em 2002, foi a campea de
vendas na cidade. Agora usa, e muito, o telefone. Ophelia Rivoiro, por sua vez,
negocia com parentes e vizinhos. Laurinda mora na Vila Tibério, bairro tradicional
da cidade. Afirma que foi uma das primeiras revendedoras diretas da Avon no
municipio, ha 43 anos. Comegou devido ao acidente do marido, que o
incapacitou para o trabalho. Precisava vender para sustentar marido e filha.
Recentemente, ficou dois meses internada. "Vendia para os médicos,
enfermeiras, e fiz muita amizade", diz Laurinda, garantindo ter boas recordagdes
da "familia Avon". Aos poucos, também formou o seu grupo de revendedoras,
cerca de 30. Ophelia trabalha com venda direta ha 42 anos e tem no curriculo
cerca de 20 anos como camped de vendas. "Vendia 400 produtos por
campanha." Apos operar o fémur, aposentou-se, mas desde que foi indicada pela
irm&, que desistiu logo, Ophelia tornou a atividade sua profissédo, que serve de
sustento para duas filhas e ajuda na criagdo de trés netos. Dois fogfes, maquina
de costura, estantes, aparelhos de som e outros produtos foram os prémios
recebidos pelo desempenho em vendas da Avon. Com o dinheiro ganho, ajudou
na construgcdo de uma residéncia no Jardim Paulistano. "Era uma area nobre,
pobre mesmo s6 eu", brinca. Como ficou vilva, vendeu a casa para morar perto
das filhas, onde mantém o habito de oferecer os produtos aos vizinhos.

O Estado de Sao Paulo — SP, 16/03/2003, Economia, B-12
A beleza e outros produtos que batem a nossa porta

CARLOS FRANCO

Nice Paulo Buturi, de 69 anos, Eliana Sanchez Abib, de 51, Maria Aparecida
Sanches Vaughan Stephens, de 45, Lucia Cristina Cafaro Pasqualini, de 38, e Carolina
Mendes de Souza, de 18. Essas mulheres, de diferentes geracbes, integram um
contingente de 800 mil brasileiras, quase quatro vezes o do Exército brasileiro, que,
todos os dias, gasta muita labia e sola de sapato - mais a primeira do que a segunda -
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para vender produtos Avon. Para aigumas, como Nice, essa é a fonte principal de
renda. Para outras, como Eliana, Maria e Lucia, casadas e maes, o complemento da
renda familiar. E para Carolina, a garantia de dinheiro para as baladas com colegas de
faculdade. Se somadas as 210 mil da Natura, 100 mil da Tupperware que comegam a
ser treinadas para vender cosméticos, 10 mil da Mary Kay, 6 mil da Yakult Cosmetics e
outro tanto da Sara Lee e da Jafra, sdo mais de 1,2 milh&o de vendedoras responsaveis
por saciar ou alimentar a vaidade de outras mulheres. Como um verdadeiro exército em
fase de dominio de territérios, estdo presentes em todas as cidades do Pais, numa
capilaridade conquistada a barco, canoas, jardineiras, Onibus, caminhio, carroca e
carro. Oferecem um ideal de beleza que sé em material de higiene pessoal, cosméticos
e perfumaria girou R$ 9,5 bilhdes no Pais em 2002, segundo dados da Associagéo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec). Desse
total, quase 40% é resultado de vendas diretas, do toque de campainhas ou reunides
com conhecidas e amigas em condominios, escolas e clubes. Esse universo da beleza,
revelam dados da Abihpec, envolvia 1,1 milhéo de postos de trabalho em 1994, que
chegaram a 2,3 milhées em 2002, dos quais 1,2 milhdo de pessoas ocupadas na venda
direta, a maioria mulheres. Por ser uma atividade que n&do exige maior escolaridade,
mas apenas o conhecimento dos produtos, essas vendedoras autorizadas acabam por
repassar a um familiar ou amiga parte da comissdo para que as ajudem a vender e
espalhar catalogos. S6 a Avon imprime 5 milhdes a cada 19 dias. O que significa que o
contingente de vendas pode ser bem maior e inclui homens, que as ajudam na venda
nao so6 de artigos de beleza, como de casa. A curva no numero de vendedoras no Pais
acompanha o ritmo do desemprego: quanto maior, mais alta. maior. As comissdes e
prémios sdo os estimulos das empresas de venda direta para reter essa mao-de-obra.
As vendas da extrovertida Nice contribuiram para o sucesso dessa industria que cresce
em média duas vezes o Produto Interno Bruto (PIB) e deram félego a Avon para
encerrar o balangco de 2002 com vendas brutas de R$ 2,6 bilhdes, pagando 30% de
comissao para suas vendedoras. Nice conta orgulhosa que tinha 28 anos quando tirou
sua primeira carteira de auténoma para se tornar vendedora autorizada da Avon. Um
documento que ela exibe como um retrato da sua trajet6ria de vida. De 14 para ca, Nice
criou trés filhas, hoje tem 12 netos e uma bisneta. S6 lamenta a auséncia do marido,
que morreu ha 11 anos, e, portanto, nio chegou a ver a bisneta que esta com dois anos
e é uma das estrelas das campanhas de produtos infantis da Avon. "A Avon faz parte
da minha vida", diz Nice, que tem na estante da casa em que mora, em Conchal, no
interior de S&o Paulo, uma colecdo das bonecas de porcelana de Miss Albe, com as
guais a Avon premia vendedoras lideres. Sdo 18 mil estatuetas da primeira vendedora
da Avon no século 19 por ano desde 1979, quando comecaram a ser distribuidas no
Brasil. "Tenho 22 delas e ja estou me preparando para atingir 18 mil pontos (cada real
faturado, descontada a comiss&o, equivale a 1 ponto) e ganhar a deste ano." Carro rosa
- Se a boneca de porcelana é o orgulho de Nice, um carro Corsa sedé cor-de-rosa é a
menina dos olhos de Leide Aparecida Souza Simas, de 37 anos, mde de um garoto de
6 anos e viliva ha oito meses. Vendedora da Mary Kay, ela conquistou o carro ao atingir
metas de vendas e esta feliz em ser diretora-sénior da empresa que chegou ao Pais em
1998 e da qual foi uma das primeiras vendedoras. "O interessante é que, além de uma
comissdo que pode chegar a 40%, a Mary Kay oferece chance de carreira." A propria
criacdo da empresa foi decorréncia do desejo da fundadora de crescer na Avon. "Hoje,
a Mary Kay é a minha principal atividade", diz Leide que sonha ganhar um Vectra cor-
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de-rosa, um prémio superior ao Corsa e, nessa escala, o Omega. Ela nem liga quando,
nas ruas, muitos olham para seu carro que saiu da GM com essa cor. Nos Estados
Unidos, as vendedoras top ganham um Cadillac cor-de-rosa. Segundo a gerente de
Marketing da Mary Kay, Andrea Medeiros, a premiac&o é parte da politica de retencéo
da empresa, assim como a possibilidade de carreira para vendedoras. "E o empenho
delas que nos permitiu encerrar 2002 com faturamento de R$ 10,2 milhdes e, agora,
projetar crescimento de 10% este ano. O Brasil € um excelente pais para a venda
direta", diz Andrea. Um neg6cio que parece tdo promissor que a tradicional empresa
americana de plasticos Tupperware, que tem 100 mil vendedoras espalhadas pelo Pais
e faturou R$ 130 milhdes no ano passado, decidiu entrar no ramo de cosméticos. Para
tal, a Tupperware, disse o seu diretor de Vendas, Jodo Paulo Muniz, investiu na
aquisicdo da BeautiControl, especializada em produtos de beleza, que comecgarao a ser
vendidos no Brasil. O plano da empresa, criada em 1946 e ha 27 anos no Pais, é
duplicar o faturamento inciuindo no catalogo dos recipientes de plasticos os cosméticos,
perfumes e produtos de higiene pessoal. O diretor de Vendas da Natura, Pedro Villares,
diz que sem a forca da venda direta ndo seria possivel a empresa crescer nos ultimos
33 anos. Cada consultora de beleza da Natura ganha R$ 120 por pedido minimo, e a
rotatividade é de 35%. Villares garante , a Natura sempre ira contar com uma forca de
vendas de 200 mil vendedoras. Gente que sustentou um faturamento de R$ 1,6 bilhdo
em 2001. Nice tem orgulho de ser uma estrela de diamante da Avon, Leide ja ganhou
um broche de ouro da Mary Kay. Elas, que vendem a vaidade, também s&o seduzidas
pela vaidade e contribuem para que as vendas diretas no Brasil, incluindo outros
produtos além de beleza, respondessem por um giro anual da ordem de R$ 6 bilhdes,
segundo a Associagao Brasileira de Venda Direta (Abevd). Haja sola de sapato e labia.
E, claro, batom nos (abios.

Aos 75 anos, e ainda revendedoras

BRAS HENRIQUE e
Em comum, elas tém a mesma idade, 75 anos, e uma histéria de batalha no dia-
a-dia para sustentar suas familias. Ha mais de 40 anos sdo vendedoras da Avon em
Ribeirdo Preto e ainda mostram disposicdo para trabalhar. Laurinda Antoline Almeida,
por exemplo, com varios problemas de saude, ndo sai de casa ha quase um ano, mas,
em 2002, foi a campea de vendas na cidade. Agora usa, € muito, o telefone. Ophelia
Rivoiro, por sua vez, negocia com parentes e vizinhos, mas sempre esta informada
sobre os produtos da empresa. Laurinda mora na Vila Tibério, bairro tradicional da
cidade. Afirma que foi uma das primeiras revendedoras diretas da Avon no municipio,
ha 43 anos. Comecou devido a fatalidade que atingiu o marido, que se acidentou no
trabalho e nao pdde voltar a atividade. Atuou inicialmente no préprio bairro, mas acabou
indo para outros setores. Precisava vender para sustentar o marido e uma filha.
Recentemente, ficou dois meses internada. "Vendia para os médicos, enfermeiras, e fiz
muita amizade", diz Laurinda, garantindo ter boas recordag¢bes da "familia Avon". Aos
poucos, também formou o seu grupo de revendedoras, atuaimente cerca de 30.
"Ninguém vende sozinha", afirma. Laurinda ja tem clientela fixa e ndo desgruda do
telefone. Apesar da obesidade e da press&o alta, ndo pensa em parar. Por campanha
(de 21 dias), vende entre R$ 1,8 mil e R$ 2 mil. Ophelia trabalha com venda direta ha
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42 anos e tem no curriculo cerca de 20 anos como camped de vendas. "Vendia 400
produtos por campanha.” Apds operar o fémur, aposentou-se, mas desde que foi
indicada pela irm&, que desistiu logo, Ophelia tornou a atividade sua profissdo, que
serve de sustento para duas filhas e ajuda na criacdo de trés netos. Dois fogdes,
maquina de costura, estantes, aparelhos de som e outros produtos foram os prémios
recebidos pelo desempenho em vendas da Avon. Com o dinheiro ganho, ajudou na
construcdo de uma residéncia no Jardim Paulistano. "Era uma area nobre da cidade,
pobre mesmo sé eu", brinca. Com a viuvez, vendeu a casa para morar perto das filhas,
na periferia, onde mantém o habito de oferecer os produtos aos vizinhos e parentes.

O livreiro e a dama do Cadillac

Em 1768 foi langada a Enciclopédia Britanica, que tinha entdo 3 volumes e 2.659
paginas e definia a mulher apenas como "a fémea do homem". Seus exemplares
modernizaram, com comissdes e prémios, o sistema de venda direta, no porta-a-porta.
Uma cultura que se espalhou pelo mundo. Hoje, no Brasil, 30 mil ainda se dedicam a
vender livros e enciclopédias no porta-a-porta. O presidente da Associacdo Brasileira
da Difusédo do Livro (ABDL), Cosmo Juvela, lamenta o decréscimo de um contingente
que ja foi de 100 mil, mas diz que "s&o esses 30 mil vendedores de livros, de porta-a-
porta, que ainda levam o conhecimento aos lugares mais distantes do Pais". Também
ha mulheres no grupo e o verbete que as classificava na primeira edicdo da
Enciclopédia Britanica evoluiu para algo mais elegante que a mesma classificacdo de
um animal. O americano David McConnel é outro que comegou a vida vendendo livros
de porta em porta, com uma diferenga: gostava de presentear clientes fiéis com
perfumes no inicio do século 19, na Califérnia. Levou anos até perceber que, mais do
que livros, seus clientes queriam os perfumes. Criou entdo a Companhia Califérnia de
Perfumes, primeiro nome da Avon, em 1886. Para ajuda-lo na empreitada e facilitar o
porta-a-porta convidou Florence Albee, que se tornou a primeira vendedora da Avon.
Mary Kay Ash, que seguiu os passos de Miss Albe, decidiu deixar a Avon em 1963
porque nao via como crescer além do posto de vice-presidente. Abriu o proprio negdcio.
Buscou fornecedores exclusivos e passou a atender mulheres que estavam numa faixa
etaria acima dos 40 anos. Fez um enorme sucesso, exatamente porque sabia o que
uma mulher nessa idade precisa e procura. Mary Kay também criou um sistema unico
de premiacdo: um Cadillac cor de rosa para a melhor vendedora, exatamente o carro
que gostava de exibir, como ideal a ser conquistado. Deu certo e a empresa cresceu e
se tornou grande concorrentes da Avon. Hoje, a Mary Kay Cosmetics é a principal
cliente individual da GM que, em cada um dos mercados em que atua, desenvolve um
modelo de carro cor- de-rosa. J& a Avon da de presente uma disputada boneca de
porcelana com os tracos de Miss Albe, que muda a cada ano. Em comum: ambas
oferecem broches de prata, ouro e diamante e fazem de tudo para reter essas
vendedoras. No Brasil, a Natura segue a escola. (C.F.)

Revista Exame — SP, 12/03/2003, Reportagem de Capa, 32 a 40
Um jeito diferente de fazer negécios

Claudia Vassallo
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E preciso dar a volta ao mundo para chegar a Iratapuru. Encravada na floresta
amazoénica, na margem direita do rio Jari, a reserva de mais de 800 000 hectares fica
ao sul do estado do Amapa, ndo muito longe da uitima fronteira norte do Brasil. Seus
- 152 moradores boa parte criangas vivem ilhados, cercados pela maior reserva de
biodiversidade do mundo. Ndo ha energia elétrica. Trés aparelhos de TV e os dois
freezers em uso funcionam algumas horas por dia, gracas a um gerador precario. Nao
ha linhas telefbnicas. A comunicagdo com o restante do mundo é feita através do
aparelho de radio, instalado no centro social da reserva um barracdo de madeira e
telhas de amianto onde a comunidade se reune para rezar, cantar, negociar e assistir a
novela das 8 ou a algum jogo de futebol. Nao ha ventiladores a vista e no meio da
manha, com o sol a pino, a sensacdo térmica passa dos 40 graus e os borrachudos
atacam impiedosamente. O barco é a unica forma de chegar a Vila da Beira, povoado
de pouco mais de 30 casas cobertas de sapé, o centro da reserva. Na escola instalada
na reserva, as 75 criangas de Vila da Beira estudam até o ultimo ano do ensino
fundamental. Os professores moram todos juntos numa casa ao lado do centro
comunitario. Nao ha postos de saude, médicos nem enfermeiras. Apenas as velhas
parteiras de plantdo. Ha geracdes, a sobrevivéncia da comunidade local depende da
cotheita da castanha-do-para. Entre os meses de fevereiro e junho, homens, mulheres
e seus filhos sobem o rio Iratapuru em viagens que duram até cinco dias para chegar
aos castanhais. Os extrativistas mais experientes como Sebasti&o Freitas Marques, o
Saba, Francisco Nicario e Deobanor Melo Viana, o Arraia conhecem cada palmo da
floresta, cada planta e como elas sdo usadas no dia-a-dia. E, de alguma forma, sabem
que ha um tesouro verde a ser explorado, algo que pode melhorar a vida de todos. "Os
indios nos ensinaram que quem usa 6leo de uxi ndo fica com os cabelos brancos”, diz
Saba, em meio a uma reunido de lideres locais. "E a semente de marapuama € o
Viagra brasileiro. Cada quilo vale 300 reais. A natureza deu tudo isso de presente pra
gente." A sua frente, do outro lado da mesa de madeira, esta a agrénoma francesa
Héléne Marcelle Roberte Menu, de 37 anos, ex-consultora da Organizagdo para
Alimentacdo e Agricultura das Nagdes Unidas (FAO). Durante cinco anos, Héléne
trabalhou em povoados e assentamentos em Madagascar, na Tunisia e no Nordeste
brasileiro. Em abril de 2001, foi convidada para trabalhar como pesquisadora da Natura.
E um emprego peculiar. Uma de suas missdes é peregrinar pelo pais em busca de
comunidades que possam fornecer a empresa ativos como a castanha-do-para e a
copaiba colhida pelos extrativistas de Iratapuru. Outra é garantir que essas matérias-
primas sejam conseguidas de maneira sustentavel tanto ambiental quanto socialmente
e que a presenca da Natura ndo devaste essas comunidades com a cultura e o modo
de vida das chamadas populagdes tradicionais, mas as ajude a ganhar algum tipo de
competitividade. Héléne, Arraia, Saba, a reserva de Iratapuru e a riqueza que dela
possa se extrair sdo facetas de uma revolugdo estratégica que, ha trés anos, vem
mudando o jeito de fazer negdcio da maior empresa brasileira de cosméticos, com um
volume de negdcios de 1,9 bilh&o de reais em 2002. O caminho escolhido por seus trés
controladores os empresarios paulistas Antonio Luiz Seabra, Guilherme Peirdo Leal e
Pedro Passos subverte parte dos principios basicos da gestdo, aumenta infinitamente a
complexidade da operag&o, embute riscos inexistentes num modelo convencional e nao
tem resultados previsiveis ou garantidos. Mistura, no mesmo cadinho, elementos como
a criacdo de uma plataforma tecnoldgica, a necessidade de internacionalizagéo,
mudancas na operagéo do dia-a-dia e no relacionamento com fornecedores, complexas
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redes de parcerias com comunidades, ONGs, governos e cientistas, valores de
responsabilidade social e uma dose de utopia corporativa. E também abre novas
possibilidades e oportunidades. Por tudo isso, seu exercicio de reinvencio merece ser
observado de perto. '

O projeto Manhattan

A marca da mudanca na Natura recebeu 0 nome de Ekos do grego oikos (nossa
casa), do tupi-guarani eké (vida) e do latim echo (tudo o que tem ressonéancia). Durante
30 anos, a empresa viveu um ciclo de notavel expansio. Por duas décadas, a média de
crescimento anual da Natura manteve-se na faixa dos 30%. Um exército de mais de
200 000 revendedoras distribuia seus produtos em quase todos os pontos do pais e
seu logotipo carregava uma imagem de qualidade e inovag&o. No final dos anos 90,
porém, ficou claro para seus executivos que esse ciclo estava se esgotando. Em 1999,
as vendas atingiram 392,7 milhdes de ddlares, uma queda de 8,5% em relagdo ao
periodo anterior. E o lucro iniciaria uma curva decrescente que sé se inverteria dois
anos depois (veja quadro na pag. 36). As tentativas de internacionaliza¢gédo da marca
também haviam dado em quase nada. (Atualmente, as vendas em paises sul-
americanos como Argentina, Chile, Peru e Bolivia representam apenas 3% dos
negocios.) Esse quadro somou-se a necessidade cada vez maior de inovagao por parte
da industria cosmética. Para satisfazer a vaidade e conviver com a volatilidade de suas
consumidoras, a Avon, maior empresa mundial do setor, investe 100 milhdes de dolares
ao ano em desenvolvimento tecnolégico. A cada 12 meses, para continuar respirando,
a Natura precisa colocar no mercado pelo menos 50 novos produtos. As perguntas,
portanto, para Seabra, Leal e Passos eram: como garantir o crescimento e a
sobrevivéncia no longo prazo? Como dar inicio a um ciclo de expansdo? "Queriamos e
precisavamos inovar nos produtos € na abordagem do consumidor”, diz Leal. Aos 52
anos, ele € a mente estratégica da Natura. "Olhamos para a nossa vocacao original e
enxergamos nela o uso sustentavel da biodiversidade brasileira", diz. "Poucas
empresas teriam tanta legitimidade para usa-la quanto a Natura." No inicio de 1999, a
Natura despachou um grupo de funcionarios para Nova York a fim de formular as
premissas de uma nova linha de produtos mais barata e que pudesse ser usada
diariamente pelos consumidores. "Estavamos no Central Park, conversando sobre o
projeto, quando ele comegou a tomar forma", diz Elizabeth Pereira, lider da unidade de
negocios Ekos. "Antes de voltarmos ao Brasil, ficou claro que o que estavamos
propondo era alguma coisa sem precedentes, uma operag@o pioneira." O projeto
Manhattan (nome original do Ekos e homénimo do programa americano de fabricacdo
da bomba atbmica, nos anos 40) definia trés pilares para a nova linha: uso de ativos
brasileiros, sustentabilidade ambiental e social da operagdo e aproveitamento das
tradicdes populares. Eles teriam de perpassar todo o processo da compra de matérias-
primas em comunidades, que iriam dos indios do Xingu aos ribeirinhos da Amazénia,
até o tipo de publicidade utilizada. A estratégia teria inicio com o langamento de uma
linha de produtos, abriria as portas dos grandes mercados da Europa e dos Estados
Unidos e, com o tempo, seria agregada a toda a produgéo da Natura. Meses depois, a
empresa deu o primeiro grande passo nessa diregdo. Comprou, por cerca de 20
milhdes de reais, a Flora Medicinal, criada em 1912 no Rio de Janeiro pelo médico e
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pesquisador José Ribeiro Monteiro da Silva. Gragas as pesquisas pioneiras feitas por
Monteiro da Silva com mateiros, donas-de-casa e caboclos embrenhados nas matas, a
Flora Medicinal detém um acervo de pesquisas com mais de 280 plantas brasileiras e
uma linha de 300 produtos ja desenvolvidos. Com a aquisi¢do, a Natura ganhava uma
vantagem de pelo menos 87 anos sobre seus rivais. "Os concorrentes até poderiam
copiar o produto e alguns ja estdo tentando fazer isso", diz Elizabeth. "Mas dificiimente
conseguiriam reproduzir o processo de execugdo. NOs teriamos histérias para contar ao
mercado. Eles, ndo." Tal processo depende da costura de uma rede de
relacionamentos empresariais que vai além do triangulo fornecedor-empresa-cliente e
que por isso depende de novas competéncias gerenciais. HA dois anos, a Natura
passou a pesquisar quais ingredientes da botanica nacional poderiam compor a linha
Ekos, em quais comunidades poderiam ser encontrados e de que forma estavam sendo
tirados da natureza. Trés dos seis biomas brasileiros foram escolhidos para ser
trabalhados de forma prioritaria: AmazOnia, mata Atlantica e Cerrado. Nessa
garimpagem, a empresa chegou a um antigo assentamento de sem-terras produtores
de cupuagu em Nova Califérnia, no Acre. A colhedores de buriti no interior do Piaui. A
extrativistas de erva-mate em Santa Catarina. Tudo a milhares de quildmetros de sua
sede branca e perfumada, em Cajamar, na Grande S&o Paulo. A maioria dos lideres
dessas comunidades ignora o que seja um fluxo de caixa ou os conceitos de agregacao
de valor e de formacéo de precos. Ha interesses imediatos conseguir um preco melhor
peia matéria-prima, garantir maiores volumes de vendas, convencer seus compradores
a doar recursos para a construgdo de uma nova escola ou de um posto de saude. Em
outubro do ano passado, durante uma de suas visitas a Iratapuru, a agrénoma Héléne
ouviu as queixas do lider dos castanheiros em relagdo ao prego pago pela gasolina
utilizada nos barcos que os levam até as reservas. Isso acabava encarecendo o
produto vendido. A Natura, a principio, poderia aceitar arcar com o custo. Mas Héléne
preferiu sugerir aos castanheiros que optassem por um motor a diesel e iniciar
negociacbes com o governo local para a instalacdo de trilhos por onde a produgao
pudesse ser escoada. S&o conceitos basicos da organizagdo empresarial. E eles
precisariam ser ensinados a cada uma das comunidades parceiras como forma de
garantir a sustentabilidade, reduzir custos e aumentar a produtividade. Tais lagos
também seriam uma maneira de erguer uma barreira invisivel a entrada de
concorrentes. "E uma forma de conseguir exclusividade de algo que, por definigdo, ndo
é exclusivo: os recursos oferecidos pela natureza", diz Renata Bochi, diretora da area
de bens de consumo e varejo do Boston Consulting Group (BCG). Para a Natura,
estabelecer sozinha essas relagdes é dificil, arriscado, improdutivo e, acima de tudo, vai
muito além dos propositos de seu negbcio e de suas competéncias. "Nao vendemos
consciéncia social e ambiental", diz Leal. "Vendemos cosméticos, que devem ser
desejados e aceitos pelo mercado." Uma grande rede passou entdo a ser montada.
Organizacdes ndo governamentais, como a Imaflora, representante no Brasil do Forest
Stewardship Council, entidade internacional que promove e certifica o manejo
sustentavel de florestas, e o Instiftuto Socioambiental, dedicado ao trabalho com
comunidades tradicionais, tornaram-se parceiras. Nos préximos dois anos, todos os
grupos que fornecem ativos da biodiversidade para a Natura terdo de contar com a
certificacdo da Imaflora selo que funciona como uma espécie de passaporte verde para
0 mercado internacional e que ajuda a proteger a companhia das criticas dos ativistas
verdes. Cerca de dez universidades e centros de pesquisa espalhados pelo pais estao

246



atualmente envolvidos em pesquisas de plantas que, um dia, poderdo compor a férmula
de cremes, xampus e sabonetes da empresa. Um projeto, batizado de Campus, vai
incentivar a produgdo académica voltada para o uso da biodiversidade brasileira na
cosmética. Esses cientistas também ajudardo a capacitar as comunidades
fornecedoras, ensinando como promover o manejo sustentavel e, ao mesmo tempo,
como garantir qualidade, custos razoaveis e algum volume de producdo. "Até dois anos
atras, essas eram questdes que estavam muito distante da nossa realidade", diz
Eduardo Luppi, diretor de pesquisa e desenvolvimento da Natura. "Estamos entrando
num terreno estranho, e isso é complicado." A Ekos comecou utilizando ingredientes da
biodiversidade de uso ja conhecido na producéo de cosméticos. A partir de agora, para
sustentar a linha no médio e longo prazos, sera preciso descobrir, pesquisar e
desenvolver ativos completamente novos. Se a rede de conhecimentos gerados nas
comunidades e nas universidades ndo funcionar, sera como procurar agulhas em
palheiros. Na area de inovagdo da empresa ha hoje 43 projetos na linha da
biodiversidade. Metade do investimento de 62,3 milhdes de reais feito no ano passado
em pesquisa e desenvolvimento foi para essa area. De cada dez ativos presentes nos
15 principais produtos de tratamento de pele vendidos no mundo, cinco sdo a base de
plantas. E natural, portanto, que as maiores fabricantes mundiais de cosméticos
estejam de olho no Brasil. E natural, também, que a Natura queira aproveitar a
vantagem competitiva de ser uma empresa brasileira. "O projeto Ekos transformou-se
numa enorme avenida para o futuro", diz Luppi.

Valores, metas e barreiras

Fornecedores de Gleos essenciais, como as multinacionais Cognis e Croda,
foram envolvidos. Eles s6 venderiam a Natura se certas garantias fossem dadas. A
extracdo dos ativos nao poderia comprometer o equilibrio ambiental. Nao poderia haver
uso de trabalho infantil (a menos que ele fosse parte da cultura local), e as tradigbes e o
estilo de vida deveriam ser preservados. O preco justo um conceito ainda nebuloso e
estranho deveria ser praticado. Os fornecedores também teriam de se comprometer a
ajudar as comunidades a agregar valor a seus produtos. Tecnologias basicas de
extracdo de Oleos, por exemplo, deveriam ser repassadas. Claro que esse
comportamento tem um preco. O primeiro lote de buriti comprado para compor a linha
Ekos chegou fora da especificacdo. A Natura e o fornecedor arcaram com 0s prejuizos.
"Diante das dificuldades, alguns fornecedores ficaram longe do projeto”, diz Elizabeth.
“No inicio, ndo tinhamos nocao da complexidade do processo e de como seria dificil
estruturar nossa cadeia de suprimentos." Atualmente, a Cognis, empresa alema
controlada pelo banco Goldman Sachs e pelo fundo de investimentos Schroder
Ventures Life Sciences (SVLS), trabalha com quatro comunidades, nos estados de
Rondénia, Amapa, Amazonas € Acre, e seu mercado para produtos desse tipo esta
basicamente no Brasil. Mas a grande esperanca estd nos compradores internacionais,
sobretudo nos europeus € nos asiaticos. "Para isso precisamos de escala de producdo”,
diz a bidloga gaticha Janice Casara, responsavel pelo projeto Amazoncarechemicals,
da Cognis. "E isso & algo que demanda muito tempo, cuidado e energia." Por nao
serem considerados commaodities e devido a escala de produgio reduzida, produtos
sustentaveis sdo invariavelmente mais caros que os demais. Tome-se o exemplo do
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Oleo de babacgu, usado na produgéo de sabonetes. Um litro do 6leo produzido de
acordo com as melhores praticas de manejo pode chegar a custar 50 vezes mais que o
produto convencional. Reduzir essa diferenca exige disposi¢cao, dinheiro e sobretudo
tempo. "Esse é 0 nosso maior custo", afirma Pedro Passos, o sécio res ponsavel por
executar as estratégias da Natura. O conceito de just-in-time passou a valer pouco.
Todo més, saem da fabrica da Natura milhares de embalagens de produtos Ekos. As
castanhas-do-para, porém, s6 podem ser colhidas durante quatro meses do ano. A
safra de buriti acontece entre outubro e dezembro. "Nao podemos pedir para que uma
comunidade faca hora extra", diz Passos. As matérias-primas, portanto, tém de ser
estocadas. Como planejar a produgado? Ha muito insumo disponivel, a ponto de uma
empresa como a Natura conseguir, se assim quiser, parte da matéria-prima no mercado
Ver-0-Peso, em Belém. Mas ainda ha escassez de produtos considerados sustentaveis,
0 que eventualmente provoca quebras na produgéo. "O projeto Ekos vai bem", diz o
representante de uma organizagao parceira da Natura. "Mas, sempre que surgem
problemas de pre¢o ou de fornecimento, alguns descontentes aparecem. A vida ficou
mais dificil para o pessoal do dia-a-dia." Trata-se de focos de resisténcia previsiveis. Na
Natura, como em qualquer grande empresa, existem metas e recompensas quando
elas sdo atingidas. Lucro, Ebitda, geragdo de caixa, custos, orcamento felizmente
continuam a fazer parte do vocabulario da companhia. Ha também o restante dos
negocios, que gera 90% do faturamento da Natura, a maior fatia de seus lucros e
garante o emprego de seus 2 700 funcionarios. A Natura &, sim, uma empresa de
cultura peculiar, na qual executivos e operarios acreditam que podem ganhar dinheiro e
ao mesmo tempo mudar o mundo. Mas é muito provavel que, sem a interferéncia direta
de seus lideres, o projeto Ekos jamais tivesse tomado a dimensao que tomou. Seabra,
Passos e Leal participaram de todas as etapas das primeiras discussdes filosoficas as
negociagdes com as comunidades. "E preciso ter ousadia para tentar coisas novas", diz
Leal. "Ha riscos? Sim. Mas achamos que ha uma recompensa no fim do arco-iris."

Armadilhas na floresta

Os riscos vao além das paredes da fabrica de Cajamar. Ao optar pelo uso da
biodiversidade e pelo relacionamento com comunidades tradicionais, a Natura pisou
num novo e pantanoso terreno para o mundo corporativo. Na Amazdnia, maior reserva
de biodiversidade do planeta, com um patrimonio biologico estimado em 2 trithGes de
dolares, falta infra-estrutura de estradas, aeroportos e comunicagdo e sobram
interesses. Nela estd a maior concentracdo de ONGs ambientais do mundo. Para
algumas dessas ONGs, a presenca de grandes empresas € automaticamente
associada a exploragio irresponsavel. Por outro lado, para as comunidades carentes, a
chegada de compradores poderosos pode soar como a reden¢do das mazelas locais.
Para as empresas, a fronteira entre o heroismo e a vilania pode ser ultrapassada ao
menor descuido. "O que mais nos assusta &€ o tamanho da responsabilidade que
estamos assumindo”, diz Philippe Pommez, vice-presidente encarregado da expanséo
internacional da Natura. Tropecar numa dessas armadilhas pode gerar de perdas
financeiras a fraturas expostas na imagem da marca. Isso aconteceu com a The Body
Shop, empresa de cosméticos fundada pela inglesa Anita Roddick e dona do modelo de
negécios mais assemelhado ao que a Natura vem fazendo atualmente. Dublé de
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ativista e empresaria, Anita peregrina desde os anos 80 pelo mundo em busca de
matéria-prima e de histdrias que levantem a bandeira de causas sociais e empinem as
vendas da Body Shop. A inglesa ecoldgica esteve com mulheres produtoras de
manteiga de karité em Gana, com artesdos de artigos de juta em Bangladesh e com os
indios caiap0s da regido de Altamira, no Para. Ela ficou encantada com os caiapos,
liderados na época pelo cacique Paulinho Paiakan. Dormiu em rede, tomou banho de
rio, aceitou uma pogao preparada por um pajé que a faria ter um filho da floresta. (A seu
pedido, a magia foi desfeita a tempo.) Finalmente, Anita propés a eles a compra de éleo
de castanha, que seria usado em condicionadores para cabelos Body Shop. Tudo
correu muito bem até que, segundo Anita, os caiap6s passaram a fazer exigéncias
financeiras cada vez maiores. "Como nds compravamos seu 6leo, 300 pessoas em
duas das dez aldeias podiam estar empregadas mas os caiap6s pareciam pensar que
poderiamos dar emprego para todos e, como resultado, criou-se um clima de
antagonismo entre as duas aldeias”, relata Anita em seu livro Meu Jeito de Fazer
Negoécios. "Quando eclodiu a luta 0 que é tradicional entre eles, muitas pessoas nos
acusaram de culpados." A Body Shop deixou de comprar castanhas dos caiapés e teve
sua imagem chamuscada, mas continua a apostar na linha do ativismo social. Com
lucro. Com uma rede de 190 lojas em 50 paises e 5 000 empregados diretos, a Body
Shop faturou 1,1 bilhdo de dblares no ano passado. Um caso semelhante aconteceu
mais recentemente com o pesquisador Elisaldo Carlini, diretor do Centro Brasileiro de
Informacgbes sobre Drogas Psicotropicas da Universidade Federal de Sdo Paulo. H4 um
ano, Carlini e equipe firmaram um acordo com a Vyty-Cati, associagdo que representa
duas das 17 aldeias da reserva indigena dos crads, no norte do estado de Tocantins. O
objetivo era identificar e pesquisar plantas utilizadas pelos pajés com atuacdo no
sistema nervoso central. Se, eventualmente, alguma patente fosse depositada, os
indios seriam remunerados com a distribuicdo de royalties. O problema surgiu quando
outra associagio dos craos decidiu desautorizar a pesquisa, cobrar uma indenizacio de
5 milhGes de reais por danos morais e exigir o pagamento de uma taxa de
bioprospeccéo de 20 milhdes. O projeto foi temporariamente abortado. Ha pelo menos
dois anos, a Natura vem negociando o fornecimento de pequi por parte das tribos
indigenas do parque do Xingu, no norte do Mato Grosso. S&o, ao todo, 16 etnias, entre
elas os matipus, os tapailnas, os cuicuros e 0s auetis, cada uma com seus costumes,
tradicbes e interesses. Como parte do ritual de aproximagédo, em setembro do ano
passado, Leal, Pommez e outros altos executivos da Natura participaram da festa do
Quarup, dormiram em malocas e conversaram com representantes das aldeias. Dois
meses depois, 13 lideres indigenas visitaram a fabrica de Cajamar. Receberam a
proposta comercial e voltaram para suas tribos, onde, prometeram, pensariam no
assunto. "Foi uma experiéncia fantastica’, diz Leal. "Eles trouxeram até um videomaker
para registrar as reunides." Ter os indios do Xingu como parceiros resultaria num
poderoso apelo de marketing, sobretudo nos mercados internacionais. Mas ha ainda
varios pontos a ser esclarecidos. Como o dinheiro da venda do pequi sera distribuido?
Como e com que valores remunerar a imagem dos indios que participaréo das
campanhas publicitarias da linha Ekos? A Natura tem menos de um ano para responder
a essas perguntas. Os produtos & base do pequi extraido no Xingu fazem parte do
planc de langamentos da companhia em 2004. O que ninguém sabe, por enquanto, &
quanto vale esse conhecimento e como remunera-lo. N&o ha ainda um contrato-padr&o
entre a Natura e as comunidades, e varias formas de remuneragdo estdo sendo
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estudadas vdo do pagamento puro e simples ac repasse para os fornecedores de um
percentual do faturamento conseguido com o produto. "No mundo todo, ha muita
discussdo nesse campo e quase nenhum consenso”, diz a antropdloga Manuela
Carneiro da Cunha, da Universidade de Chicago. "A falta de paréametros acaba
aumentando as expectativas das comunidades." Tudo o que a Natura ndo quer e ndo
pode fazer é criar uma relacdo de dependéncia com seus fornecedores da floresta, a
ponto de eles ndo conseguirem sobreviver sem ela. Ao chegar a uma comunidade, um
dos primeiros atos da agronoma Héléne e dos representantes das empresas
beneficiadoras é tentar explicar aos moradores que um dia, inevitavelmente, a empresa
deixara de comprar suas matérias-primas. O ciclo de vida de um cosmético é de, no
maximo, cinco anos. Alguns produtos sdo retirados do mercado meses apos o
langamento. Nesse ponto, a Natura continua a seguir uma lei intransponivel: s6 existira
oferta se existir demanda. Em 2002, dois itens foram descontinuados. Este ano, outros
14 deixardo de fazer parte dos catalogos usados pelas 300 000 revendedoras da
empresa.

De Iratapuru para Paris

Na pequena cidade gadcha de Putinga, no Vale do Taquari, a familia do
agricultor Eduardo Guadagnin extrai e processa erva-mate. Sua propriedade, de 69
hectares, fica em meio a um pedago quase intocado de mata Atlantica. Guadagnin, de
48 anos, devera ser o primeiro produtor rural certificado pela Imaflora. Sua erva-mate é
nativa. A despeito de uma producéo reduzida, a poda é feita de forma a garantir que as
arvores sobrevivam por muitos anos. Ndo ha uso de agrotéxicos ou fertilizantes
artificiais, todos os funcionarios sao registrados, os impostos sdo recolhidos e as duas
filhas de Guadagnin freqientam a escola local. Ha cerca de dois meses, o agricultor
enviou amostras de sua erva-mate a Natura. O negb6cio estaria praticamente certo, ndo
fosse a velha lei do mercado. Os produtos da linha Ekos feitos a base de mate vendem
pouco e estdo arriscados a desaparecer. "Orientamos as comunidades a n&o depender
de uma matéria-prima ou de uma unica empresa”, diz Pommez. "Queremos que elas
estejam preparadas para vender para outras companhias no dia em que a deixarmos."
O inverso também pode acontecer. Como garantir o fornecimento caso um xampu ou
um perfume tenham sucesso inesperado? Hoje, isso ndo & propriamente um problema.
A Natura compra, por exemplo, apenas 5% do volume de castanhas-do-para oferecido
na reserva do Iratapuru. O mesmo acontece com o buriti, 0 cupuagu, 0 cumaru e a
andiroba. Mas, se os planos da empresa prosperarem, rapidamente a necessidade de
ativos da biodiversidade e os desafios aumentardo. Segundo dados da consultoria Booz
Allen, a demanda mundial por extratos de plantas dobrou, movimentando 2 bilhdes de
dolares em 2002. Colocada no mercado em agosto de 2000, a linha Ekos € hoje uma
das mais bem-sucedidas da Natura. No ano passado, suas vendas cresceram mais de
20% e representaram 10% do faturamento total da companhia. Em pouco mais de dois
anos, esse se transformou num negécic de cerca de 200 milhdes de reais anuais.
Gracas em parte ao sucesso da linha, o Ebitda da Natura passou de 130, 2 milhdes de
reais em 2001 para 210,3 milh6es no ano passado.

Nos préximos meses, mais 23 novos produtos deverdo ser colocados no mercado
nacional e a Ekos finalmente devera fazer sua estréia na Europa e nos Estados Unidos,
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mercados até agora intocados pela Natura. E provavel que essa seja a marca usada
para alicer¢ar toda a estratégia de internacionalizacdo. Ha cerca de trés meses, as
primeiras pesquisas e testes com consumidoras da Franca e da Inglaterra foram
realizados. Deles sairam informagdes preciosas. "As mulheres queriam saber por que
nao ficava claro na embalagem que os produtos vinham do Brasil', diz Pommez.
"Disseram também que comprariam os cosméticos principalmente por sua eficiéncia e
nao apenas devido a um discurso ambiental ou social." Este més, os testes serao
iniciados nas cidades americanas de Boston e San Francisco. Recentemente, a Natura
contratou o francés Joéel Pontes, ex-executivo da L'Oréal como consultor da area
internacional. De seu escritério, em Paris, ele ajudaréd a empresa a formular sua
estratégia de entrada no mercado internacional. Alguns pontos, porém, ja& ficaram
estabelecidos. O sistema de vendas diretas, utilizado no Brasil e na América do Sul,
sera abandonado nos demais mercados. Muito provavelmente, os produtos Ekos serdo
vendidos em lojas de varejo, talvez com a participacdo de um sdécio local. "Para
qualquer empresa de bens de consumo que queira se internacionalizar, marca e canal
de distribuicdo sdo determinantes”, diz Renata Bochi, diretora do BCG. Desta vez, a
Natura n&o pode repetir os erros cometidos em sua tentativa de expansao latino-
americana. A empresa optou por replicar o sistema de vendas diretas e acabou
esbarrando numa saturacdo de mercado. As possiveis vendedoras ja estavam
ocupadas demais oferecendo produtos da Avon e das varias empresas locais. Os
produtos também ndo apresentavam grandes diferenciais. Hoje, por exemplo, a Natura
conta com pouco mais de 6 000 revendedoras na Argentina. Com a Ekos, seus
executivos sabem que terdo de ter espaco suficiente para vender mais que um produto.
"0 sucesso depende da venda do conceito”, diz o diretor de uma grande consultoria
internacional. "A Natura tera de aprender do zero a lidar com o varejo como canal de
vendas." Na verdade, a Natura tera de comecar do zero uma por¢éo de coisas. Arcar
com Os riscos e aproveitar as oportunidades. Nao ha alternativa. Esse € o preco da
inovagéo.
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