


Editorial

Business View Magazine ¢ lider global em multi-plataforma de business-to-business, noticias e

opinides. Com mais de 400.000 assinaturas de executivos em todos os Estados Unidos, Canada e
Austrélia, Business View ¢ lido por alguns dos mais influentes formadores de opinido destes paises. A
abordagem exclusiva da Business View ¢ detalhar o funcionamento interno das empresas lideres mais

influentes do mercado mundial.

Utilizando midia digital multi-plataforma com as formas mais avan¢adas de promogao digital,
tais como web, midias sociais, pesquisas de mercado, smartphone e tablet.

Nossa cobertura se estende a industrias, franchising, constru¢ao, satde, negdcios sustentdveis,
alimentos e bebidas, fornecimento de energia, cadeia de suprimentos, logistica e setor ptblico com

atualiza¢des econdmicas, tendéncias de negdcios e cases de sucesso.

Chegamos ao Brasil com a mesma qualidade de nossas publica¢des internacionais com excelente
projeto de web design e editorial, proporcionando aos nossos leitores e assinantes uma nova visao do

mundo corporativo brasileiro.

Nesta primeira edi¢io mostramos a qualidade do café brasileiro em matéria com a BSCA, (Brazil
Specialty Coffee Association) Associagio Brasileira de Cafés Especiais, sociedade civil que congrega
pessoas fisicas e juridicas no mercado interno e externo de cafés especiais no Brasil e entrevista com a
diretora executiva da BSCA e uma das principais autoridades em cafés especiais, Vanusia Nogueira.

Além de matéria sobre a COOXUPE, maior cooperativa de cafeicultores do mundo.

No mercado do franchisig o destaque vai para a Molduras Minuto e como uma boa idéia pode
se transformar em um grande negdcio. E a expertise da Resende Franchising uma das maiores e mais
respeitdveis consultorias especializadas em franchising com 18 anos de mercado baseados na ampla
experiéncia de seu presidente Edvaldo Rezende responsavel pela expansao de toda a rede Habib’s nos
shoppings do Brasil em um total de 232 lojas.

E no mundo sustentavel apresentamos a AT Verde Brasil, associagao que busca aplicar ¢ promov-
er as técnicas de infraestrutura verde urbana desenvolvidas no Brasil e no exterior, sempre com o foco
no bom funcionamento e na satide ambiental das cidades, de seus habitantes e de sua biodiversidade,
tendo como fim, a promo¢ao e manuten¢ao da qualidade de vida do planeta, dos ecossistemas locais

e das pessoas.

Nossa viagem pelo mundo corporativo brasileiro comeca aqui! ~ Boa leitura.

Escreva para nossa equipe editoriaal com perguntas ou comentarios pelo email: info@businessviewmagazine.com
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BWB - Histéria da Associagio e fatores que
influenciaram a iniciativa.

EM - A Associagao Brasileira de Energia
Edlica — ABEEdlica foi fundada em 2002
e ¢ uma instituicao sem fins lucrativos que
congrega e representa o Setor Brasileiro de
Energia Edlica.

A ABEEOdlica ¢ uma pessoa juridica de
direito privado e reine empresas perten-
centes a toda a cadeia geradora de energia
eélica do Pais. Seu objetivo ¢ promover a
producio de energia elétrica a partir da for-
¢a dos ventos como fonte complementar
da matriz energética nacional; e defender
a consolidacio e competitividade do setor

eélico, principalmente por meio de um

programa governamental de longo prazo.
BWB - Quem sio seus membros, seu perfil
e 0 que esperam da Associagao.

EM - Atualmente, a Associagao possui 90
membros de toda a cadeia produtiva, per-
tencentes aos segmentos:

o Empreendedores — Desenvolvedores e
Geradores de Energia.

o Fabricantes de Acrogeradores de Grande
Porte.

o Fabricantes de Micro Aerogerador.

e Engenharia, Consultoria e Construgio.

o Fabricantes de Pecas e Componentes.

e Logistica, Montagem e Transportes.

o Comercializadores de Energia.

e Fabricantes de P4s Edlicas.

e Construcao Civil.

o Federagoes.

As principais a¢oes da Associagao, reque-
ridas pelas empresas associadas sao as se-
guintes:

e Atuagdo junto a Ministérios e Conselhos
Nacionais;

o Contribui¢oes em Audiéncias Pablicas;

e Participacio em Comités Técnicos;

e Atuagao em agdes governamentais;

o Realizagao de feiras e conferéncias; e

e Prestacio de suporte técnico consultivo e
regulatdrio.

BWB - Qual a proposta da Associagao jun-
to aos seus membros.

EM - Representando empresas pertencen-

tes a cadeia produtiva da industria edlica, a
ABEE0lica contribui, desde sua fundagio,
de forma efetiva, para o desenvolvimento e
o reconhecimento da energia edlica como
uma fonte limpa, renovavel, de baixo im-
pacto ambiental, competitiva e estratégica
para a composicao da matriz energética na-
cional.

A missao da Associagao ¢ inserir e sustentar
a produgio de energia edlica como fonte da
matriz energética nacional, promovendo
a competitividade, a consolidagio e a sus-
tentabilidade da industria de energia eélica.
A Visio da ABEEOdlica ¢ ser reconhecida
como a associa¢do que representa de for-

ma legitima, ética e transparente a cadeia
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produtiva da industria.

E por fim, os valores prezados por nés sao:
qualidade, ética e respeito a legislacao, re-
sponsabilidade socioambiental, sustentabi-
lidade, transparéncia e cooperagao com to-
dos os integrantes da cadeia produtiva.
BWB - Projetos desenvolvidos pela Asso-
ciagdo para formagao/capacitagio de seus
membros.

EM - A ABEEdlica promove anualmente
eventos com diversas aplicacdes no merca-
do edlico. Cafés da manha com Associados
e Jornalistas e os Encontros de Negécios
proporcionam maior integragao entre os
membros e auxiliam na amplia¢ao no net-
working.

Quanto a formagao e capacitagio dos repre-
sentantes dos membros, a ABEEdlica pos-
sui algumas iniciativas como a realizagio

de Workshops em parceria com a Consul-

toria PSR. Estes workshops visam esclarec-
er duvidas sobre as atuais regras dos leiloes
de energia, organizados pelo Governo, e
debater pontos de melhoria e desenvolvi-
mento nas regras regulatérias que poderao
ser apresentados por parte da ABBEGlica,
por meio de cartas e reunides agendadas
com institui¢oes responsaveis.

Ainda no 4mbito da formacgio/qualifica-
¢ao a ABEEolica possui iniciativas para
aprimorar o conhecimento e promover as
discussoes académicas sobre importantes
temas do Setor Edlico.

O projeto da Rede Brasileira de Inovagao
em Energia Eélica ¢ uma importante inici-
ativa da ABEEOlica que visa reunir em uma
plataforma digital Instituicoes Governa-
mentais, Centros de Pesquisa e Empresas.
Com este projeto, pretendem-se aprimorar

a comunicagio e identificar com maior fa-

As fotos a seguir s3o do tltimo workshop ABEE6lica/PSR realizado em 22/05/2014 , no Rio de Janeiro.
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As fotos a seguir sao do ultimo workshop ABEE6lica/PSR realizado em 22/05/2014 , no Rio de Janeiro.

cilidade das necessidades do Setor; e aper-
feigoar a proposicao de solucoes para tais as
necessidades.

Paralelamente, a ABEEO6lica promove pal-
estras e aulas temdticas sobre o Setor Elé-
trico/Edlico.

BWB - Atuacao da Associa¢ao como 6rgao
intercessor junto ao governo na luta do seg-
mento X custo Brasil.

EM - A ABEEdlica tem interagido com
o Ministério de Minas e Energia, com
Ministério dos Transportes ¢ também com
0s Orgaos associados a estes Ministérios
(Policia Rodovidria, Agéncia Nacional de
Transportes Terrestres, Aneel, Antaq) com
o intuito de dialogar e propor melhorias no
sistema de transporte das cargas do setor
edlico. Os custos e atrasos nas entregas de-

stas cargas, devido as mds condigoes das es-

tradas brasileiras e despreparo dos camin-
honeiros em transportar estas cargas com
caracteristicas e dimensoes especificas.

A ABEE0lica tem atuado também junto ao
Ministério da Fazenda com foco em melho-
ramentos nas condigées tributdrias e regu-
latérias em prol do Setor Edlico Brasileiro.
As melhorias nestes dois aspectos (eficién-
cia nos transportes e redugio da carga tribu-
tdria) sao fundamentais para a reducio do
Custo Brasil para o Setor Edlico.

BWB - %ais as questoes mais preocu-
pantes de seus membros e estratégias cria-
das para se adaptar as novas tendéncias do
mercado.

EM - As questdes mais preocupantes dos
membros variam de acordo com o desen-
volvimento do Setor, e a Associagiao acom-

panha estas necessidades no decorrer dos

anos.

Devido a rapida expansao, alguns desafios
ainda precisam ser superados pelo Setor
Edlico, a saber:

« Novas regras FINAME: As no-
vas regras estabelecidas pelo BNDES estao
em vigor desde Janeiro de 2013 e contem-
plam 4 critérios a serem atendidos para ter
a fabricacao de equipamentos financiada
por meio do FINAME. Todos estes cri-
térios estao relacionados com o aumento
da producio de pecas e componentes em
territério brasileiro, em unidades fabris
proprias. Esta ¢ uma medida que visa par-
ticipagao brasileira nos processos e incen-
tiva o aumento conhecimento industrial

dO setor. No entanto, Como a maioria das

empresas atuantes no setor sao estrangei-
ras, ¢ necessario adequarem-se as referidas
regras.

o Logistica: E motivado pela dificul-
dade em escoar a produgio dos aerogera-
dores edlicos e seus componentes para os
locais onde os parques sao instalados. A
malha rodovidria e maritima nacional nio
possui o dimensionamento desejavel para o
setor. Parte desta questao tem sido solucio-
nada com o deslocamento das fibricas do
Sudeste para as regides de produgio de en-
ergia edlica (Nordeste e Sul).

o Iransmissao: O atraso na entrega
das Linhas de Transmissio responsdveis
pela transmissao da energia edlica produz-

ida. Atualmente hd 31 parques edlicos sem
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conexao, mas aptos a operar. Ainda sobre
€ssa questao, a partir de 2013 os contratos
regulados passaram a nao possuir a cldusula
de proteciao do empreendedor para os ca-
sos onde o sistema de transmissio e distri-
bui¢ao nao estiver disponivel para conexao
do parque edlico, 5.12, 0 que aumenta o

risco do empreendedor.

BWB - Futuro do segmento.
EM - A expectativa de expansao da ener-
gia edlica ¢ de crescimento virtuoso para

os proximos 10 anos. Espera-se que o setor

tenha crescimento médio de 2GW/ano.
Em processo, ji foram contratados parques
eélicos para serem instalados anualmente
até 2018. Isso pode ser visto através do gra-
fico seguinte.

A Empresa de Pesquisa Energética — EPE
publica anualmente o Plano Decenal de
Energia (PDE), documento que apresenta
as projecdes para a contribuicao das dife-
rentes fontes de energia para a matriz elé-
trica brasileira. Para o ano de 2022, a EPE
prevé que a fonte edlica participe com 9,5%,

o que corresponde a 17GW.
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que, por meio de palavras e agdes, defen-
dam comumente suas bandeiras, ou seja, os
seus valores, independentemente de ramo
profissional e setor produtivo, ou de se

tratar ClC cémpresa ou pessoa ﬁSiC&.

Lideranca e Representatividade
Internacional

A AT VerdeBrasil ¢ a representante
brasileira junto & World Green Infrastruc-
ture Network (WGIN), rede mundial que
visa 2 promogao de técnicas de infraestru-
tura verde urbana ao redor do planeta, fa-
zendo part, de um movimento global que
busca revolucionar a concep¢ao de “cidade”
construida ao longo da Histéria humana,
em especial a contar dos tltimos trés sécu-

los.

Defesa de praticas
sustentdveis objetivas e a
refutacao dos “engodos da
sustentabilidade”

As bandeiras da AT VerdeBrasil
demonstram os valores que ela defende.
Ou seja, as praticas e técnicas sustentaveis
constam de maneira objetiva nos valores,
o que demonstra que a Associa¢io tem
um alvo para o qual se esforgard inces-
santemente para, gradualmente, alcancar.
Dotar as cidades brasileiras cada vez mais
de infraestrutura verde urbana ¢ o grande
norte da AT VerdeBrasil e uma necessidade
vital humana e de todos os ecossistemas e
elementos naturais que nos rodeiam, raziao
pela qual ¢ fundamental evitar a abstracao
do termo “sustentabilidade” para as institu-

icoes publicas e privadas, bem como para as
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cidades.

Telhado Verde Estocolmo

Pensar em sustentabilidade é refletir sobre
os beneficios sociais, econdmicos e ambien-
tais que determinada técnica possa trazer,
de maneira que as gera¢oes futuras também
possam agir do mesmo modo, sem que o
ambiente sofra. No caso do ambiente, este
nunca deve deixar de ser visto como algo
integrado, ou seja, nao se pode pensar em
beneficid-lo por meio de técnicas que, por
exemplo, apenas déem conforto térmico a
uma edificacdo, a0 mesmo tempo em que
ha o descaso quanto a redugao das emissoes
de gases de efeito estufa e  necessidade de
mais dreas verdes nas cidades etc.

A AT VerdeBrasil, assim, refuta veement-

emente os chamados “engodos da sustent-
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abilidade”, que siao as técnicas e praticas
autodenominadas de “sustentdveis’, mas
que, por tras de um beneficio ambiental
isolado, revelam-se biocidas, ou seja, verda-
deiras ameagas 4 qualidade de vida huma-
na, da biodiversidade, do ar e da 4gua. As-
sim, a conscientiza¢ao dos setores publicos
e privados ante essa verdade ¢ um objetivo

permanente da Associagao.
O que ¢ “tecnologia verde”?

A expressio “verde” tem sido em-
pregada como um adjetivo para tudo o que
¢ “sustentavel”. Logo, antes de utiliza-la,
deve-se eliminar os ji referidos “engodos
da sustentabilidade” Assim, sio de fato

verdes as tecnologias biofilicas que primam

pela sustentabilidade verdadeira, ou seja,
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que realmente proporcionem as pessoas
beneficios sociais e econdmicos e, a toda
biodiversidade local, inclusive a populagao
humana.

No caso, a AT VerdeBrasil defende o incen-
tivo, o desenvolvimento ¢ a aplicagao das
tecnologias de fato verdes, biofilicas (“ami-
gas” da vida, integradas harmonicamente 4
natureza), capazes de verdadeiramente pro-

mover a infraestrutura verde urbana.

O que ¢ “infraestrutura
verde urbana”?

Infraestrutura verde urbana ¢ a rede
sistematicamente integrada de espacos ur-
banos que conserva ecossistemas € seus ci-
clos bioldgicos, hidrolégicos e geoldgicos,
beneficiando, a0 mesmo tempo, as popula-
¢oes humanas, adequando resilientemente
o ambiente urbano como habitat a biodi-
versidade local, por meio de préticas, técni-

cas e tecnologias biofilicas.

Desenvolvimento de minutas de
Projetos de Lei modelo de
infraestrutura verde urbana

Atualmente, o grande foco da AT-

VerdeBrasil, além daqueles atinentes a sua

participa¢ao institucional em eventos nos

quais sao apresentadas e defendidas suas

bandeiras, é o desenvolvimento de minutas
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de Projetos de Lei modelo que incentivem
o desenvolvimento da infraestrutura verde
nas cidades. O principal trabalho estd na
elaboracao de uma Politica Municipal de
Infraestrutura Verde Urbana tecnicamente

adequada a ser aplicada nas cidades.

Além disso, a Associagio tem trabal-
hado naelabora¢io de outras minutas mod-
elo, como a que institui um IPTU Verde
que de fato promova e incentive o desen-
volvimento e a aplicagdo de préticas, téc-
nicas e tecnologias de infraestrutura verde
urbana, na certeza de que esse ¢ o caminho
para alterar a concep¢ao biocida de cidade
que, infelizmente, ainda predomina, nio s

no Brasil, mas em todo o mundo.

Com isso, a AT Verde Brasil busca
atuar junto aos Poderes Publicos, de modo
a subsidid-los tecnicamente com minutas
de normas para que as cidades se desenvol-
vam de maneira social e economicamente
justa e saudavel, preservando, conservando
e promovendo mais 4reas verdes, a auto-
suficiéncia hidrica, energética e alimentar,
a boa qualidade do solo, do ar e da 4gua e,
assim, priorizando a qualidade de vida da
populagio e sua integracio plena e har-
monica com a biodiversidade no ambiente

urbano.
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1988, a Rezende Consultoria ¢ Formatagio
de Franquias. Com sede na cidade de Ri-
beirio Preto e filial em Sao Paulo, aRezende
Consultoria atende todo o Brasil com mar-
cas expressivas nos principais shoppings e
cases de sucesso no franchising brasileiro.
Associada a ABF (Associagio Brasileira de
Franchising), a Rezende também credencia
todos seus associados e clientes demonst-
rando transparéncia e tranquilidade ao in-
vestidor.

A empresa se destaca atuando na elabora-
¢ao dos instrumentos juridicos e manuais
de procedimentos, como também atuando
na expansao a nivel nacional e se planejan-
do para em breve projetos internacionais,

entre outros necessarios, para a formatagao

26 | Business View Brasil | Outubro 2014

completa de uma empresa que deseja fran-
quear com responsabilidade e seguranca
do seu negécio. E uma das maiores e mais
respeitdveis consultorias especializadas em
franchising contando com mais de uma
dezena de produtos e servigos para atender
a todas as necessidades das empresas fran-
queadoras.

Gabriel, gerente de planejamento e pro-
franchising da Rezende Consultoria diz
que franchising é uma estratégia para a dis-
tribuicio e comercializa¢io de produtos
e servicos. E um método seguro e eficaz
para as empresas que desejam ampliar suas
operagoes com baixo investimento, repre-

sentando uma grande oportunidade para

quem quer ser dono de seu préprio nego-
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cio. “A esséncia do franchising estd na par-
ceria. Por isso, o sistema tem alcangado el-
evados indices de éxito, medidos por taxas
de sucesso das franquias nos mais diversos
ramos de atividade. Quando vocé adquire
um produto ou servico, nao quer correr o
risco de perder seu dinheiro, assim vocé
procura minimizar €sse risco pesquisando
e conhecendo o negdcio. Na franquia ¢ a
mesma coisa. As regras, normas e férmulas
j& estao prontas, sé basta seguir a receita
juntamente com o trabalho e maximizar os
acertos. Portanto, para quem deseja cresc-
er, o sistema de franquias ainda é o melhor
negdcio com riscos minimizados, e se bem
administrado tem retorno rdpido e com ex-
celente margem de lucro; a cada 20 minu-

tos se abre uma franquia no Brasil,” diz Ga-

briel.

Para que se entenda um pouco mais sobre
este sistema, define-se o franchising como
sendo um sistema de transferéncia de con-
hecimento, onde aquele empresario, de-
tentor de know-how sobre determinados
produtos ou servigos, aliado & sua marca,
o cede a terceiros (franqueados), o direito
de distribui-los e comercializd-los de forma
exclusiva ou nao, da mesma forma que o faz
em sua empresa/loja. Enfim, o empresario
transferird todo o seu know-how, incluindo
formas de gestao e todas as particularidades
do seu negdcio (mediante assinatura do
termo de confidencialidade), para que este
franqueado faga o mesmo trabalho em sua
loja, de forma independente, isto porque,

neste sistema, nao hd o vinculo empregati-
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cio entre o franqueador ¢ o franqueado.

Para quem deseja transformar seu negdcio
em uma franquia de sucesso, segundo Ga-
briel, “basta nos procurar e prestaremos
toda a consultoria necessdria. Como se diz:
‘arrumamos a cozinha, ensinando o em-
presario como gerenciar seu negdcio, como
comprar, exceléncia no atendimento aos
clientes, padronizacio de servigos. Todas
suas normas de trabalho no dia a dia sao
transportadas para manuais de procedi-
mento que sao divididos em vérios setores
da empresa como, operagao, gestao, etc. Es-
tes manuais se tornarao em NOrmas e regras
onde a empresa deixard de tomar decisoes
emotivas e passard a tomar decisoes base-
adas no manual de procedimentos. A pro-
posta ¢ permitir que os clientes sintam-se

a VOI‘ltadC para atuarem €m suas empresas

enquanto os nossos profissionais desen-
volvem o seu projeto de expansao que en-
volve a concessio e transferéncia da marca,
consultoria operacional, tecnologia, etc.
Transformada a empresa em franquia nds a
registramos na ABF e estd terminada a pri-
meira etapa onde ela estara habilitada para
adquirir fraqueados no Brasil. Assim, ela se
torna uma franqueadora, que ¢ a empresa
detentora da marca, que idealiza, formata
e concede a franquia do negécio ao fran-
queado que ¢ uma pessoa fisica ou juridica,
que adere a rede de franquia. No sistema
de franchising o franqueado investe re-
cursos em seu proprio negdcio, o qual serd
operado com a marca do franqueador e de
acordo com todos os padroes estabelecidos

e supervisionados por ele”.
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Molduras Minuto: Transformando

Ambientes em Obras de Arte

Oque faz com que uma loja de
molduras se transforme em uma
bem sucedida rede de franquias no seg-
mento de design e decoragdes no Brasil? A
resposta estd no proprio nome: Moldura
Minuto. Fazer molduras com qualidade
e eficiéncia superando as expectativas dos
clientes em apenas uma hora ¢ o diferencial
da Moldura Minuto, que de uma loja ab-
ertaem 1999 se expandiu para uma rede de
72 lojas nas principais cidades brasileiras
tornando-se referéncia no segmento.

Esta histéria de sucesso teve inicio no
interior de Sdo Paulo quando o dentista
Antonio Carlos Viegas resolveu fechar seu
consultério e partir com sua esposa Dani-
elle para Portugal em busca de novos ob-

jetivos. Antonio Carlos se define como

dentista por formag¢ao, mas artesio por
opgao; “desde garoto gostava de trabalhar
com madeira, fazer arte em madeiras e sem-
pre tive habilidades com as maos, por isto
a escolha da odontologia por influéncia de
meus pais’, diz Antdénio Carlos.

Em Portugal, Antonio Carlos conhe-
ceu em uma loja de molduras o sistema de
pronto atendimento e depois de trés anos
resolveu voltar ao Brasil para montar uma
molduraria com novos conceitos de aten-
dimento ao cliente. “Tudo que ganhamos
em Portugal nés economizamos para in-
vestir em nosso futuro negdcio quando
voltdssemos para o Brasil, porém, quando
fiz o plano de negécios para o empreen-
dimento percebi que minhas economias

nio seriam suficientes para abrir a primeira

loja. Eu ndo conhecia os custos no varejo,
0s custos com maquindarios, quanto custava
montar uma loja em shopping. Entao nossa
tinica op¢ao foi montar a primeira loja fal-
tando 30% do investimento e para que isto
pudesse ser vidvel resolvi junto com minha
esposa nao alugar apartamento indo morar
com minha sogra e dois cunhados em um
apartamento de 55m’, para nio gastarmos
com aluguel, porque o foco era pagar o que
faltava do investimento.

Em um ano, trabalhando de domingo a
domingo, eu fabricando molduras e Dani-
elle vendendo, conseguimos pagar todo in-
vestimento e abrir a segunda loja, pois meu
nico foco era crescer, porque eu acreditava
no negocio”.

O sucesso veio pelo reconhecimento de

um trabalho diferenciado, pelas possibili-

dades que se apresentavam em um mercado
ainda pouco explorado, que nao chamava a
atencao das grandes empresas e pela local-
izacao, sempre nos melhores shoppings nas
grandes cidades.

“Lideranca para Moldura Minuto nun-
ca foi nosso principal objetivo ela veio nat-
uralmente através do reconhecimento dos
nossos clientes, pela excelente experiéncia
de consumo nos pontos de venda sejam
cles pela localizagio e desing das lojas, mix
de produtos diferenciados e customizados
para cada regido deixando o ambiente com
a “cara do cliente”, eficiéncia e acabamento
impecével dos moldureiros e por fim, mas
nao menos importante a seriedade! Seja no
cumprimento das exigéncias, expectativas
e compromisso dos prazos de entrega; esta

foi a base do nosso sucesso’.
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A Moldura Minuto atende projetos de
espagos corporativos respeitando a comu-
nicagao visual da empresa, afim de que o
cliente possa identificar a missao e a marca
no espaco construido e decorado. Para isso,
conta com produtos ¢ solu¢des que se en-
quadram perfeitamente ao ambiente, cada
projeto ¢ resolvido com solugdes criativas,
inovadoras e personalizadas.

Antonio Carlos ressalta porém que
nao foi simples a expansao da rede Moldu-
ra Minuto e que muitas barreiras tiveram
que ser superadas. “Desde o comeco apre-
ndi muitas vezes através dos erros que pre-

cisava de uma base organizacional forte e

de processos e fluxos operacionais eficien-
tes. Se eu nio tivesse este fluxo operacional
nao conseguiria fabricar uma moldura em
Sao Paulo com a mesma qualidade de uma
em Fortaleza. Funciona como uma fran-
quia de padaria, 0 mesmo pao saboroso
de Manaus deve ser o de Porto Alegre. O
mesmo fluxo operacional, a mesma cadeia
de fornecedores, padronizagio dos layouts
das lojas, tudo para manter a alta qualidade
no produto. Tudo foi planejado para que
o sistema logistico pudesse atender todo
o Brasil. A Molduras Minuto ¢ um grande
sistema logistico, cada loja funciona como

uma pequena industria produzindo seus

quadros. Por isto todos os insumos, maté-
rias primas, todo o necessirio para o func-

ionamento das lojas precisam ser supridos

com eficiéncia e pontualidade, é como se
estivesse suprindo 72 industrias a0 mesmo

tempo”.

Tecnologia

Para isto foi necessério a criagao de um
software desenvolvido pelo préprio An-
tonio Carlos ao custo de R$400 mil, mas

(€9 . . »
que “valeu o investimento’, segundo ele,
pela eficiéncia alcancada, interligando to-
das as lojas, se tornando o cérebro da Mol-
dura Minuto. “Se realmente eu pretendia
entregar molduras de hora em hora teria
que ter um sistema de gestio de producao e

de fornecimento muito sério. Este software

Prémio que a Moldura Minuto recebeu.

casa o fornecimento com a producao. Ele
permite que meus fornecedores fiquem in-
terligados on line com a matriz e que toda
matéria prima para fabricacao das moldu-
ras cheguem a cada loja; a moldura falta, o
sistema ja pede, nao permitindo que nen-
huma loja franqueada deixe de atender aos
clientes por falta de matéria prima. Temos
um mix de 300 tipos diferentes de moldu-
ras que entregamos em no miximo uma

hora em cada loja da rede”
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Crescimento futuro

Falando do crescimento e expansio
da rede, Antoénio Carlos projeta chegar ao
méximo a 130 lojas no Brasil.”Nossas lojas
estao localizadas em cidades acima de 100
mil habitantes, porque nossos clientes ai-
nda sao das classes AB, apesar de que nos-
sa missao ¢ fazer com que cada brasileiro
tenha um produto Moldura Minuto em

sua casa ou escritdrio. Baseado nisto temos

a previsao de abrir no miximo 130 lojas
que ¢ o que cabe no Brasil de hoje. No final
de 2014 chegaremos a 80 lojas abertas e em
2015 temos a previsao de 95 lojas Moldura
Minuto. Também desejamos a expansio
para o exterior em paises do MERCOSUL
e Estados Unidos visto que o americano j4

tem este conceito de pronto atendimento”.

Fazendo a Diferenca

Para coroar todo este sucesso, a Mol-
dura Minuto foi agraciada em 2012 com
o ‘Selo de Exceléncia em Franchising’ pela
ABF (Associa¢io Brasileira de Franchis-
ing). A empresa foi premiada na categoria
Sénior, que engloba as redes com mais de 30
franqueados e com, no minimo, cinco anos
de atividade como franqueador. Com rela-
a0 a este prémio, Viégas declara: “Este re-
conhecimento ¢ extremamente gratificante
e importante para a histéria da Moldura
Minuto, considerando que a exceléncia de

nossos servigos ¢ uma busca constante em

nossa rotina. Esta homenagem, conferida
pela credibilidade da ABF, ratifica nosso
trabalho e compromisso com o cliente ao
longo dos anos”.

O Selo de Exceléncia em Franchising
representa o reconhecimento da qualidade
e exceléncia da empresa em relagio a sua
atuacao como franqueadora. Tem como
objetivo estimular a melhora do nivel de
atuagio, através da valorizagio das mel-
hores praticas e do profissionalismo dessas

empresas perante o sistema de franchising.
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20 anos inovando em Educacao

Educagéo inovadora e de qualidade
marca a trajet6ria de sucesso dos 20
anos de existéncia do Colégio Magnum
Cidade Nova em Belo Horizonte —
MG. Instalado em uma 4rea de
11.500m2, o Colégio dispoe de

espacos de convivéncia e estudo em
grupo, quadras esportivas, laboratérios,
confortaveis salas de aula, piscinas aque-
cidas, gindsio poliesportivo ¢ um prédio
especialmente planejado para a educa-
¢ao infantil. Enfim, um lugar arquitetado
para que as criangas e adolescentes possam
descobrir e desenvolver suas habilidades e
competéncias de maneira integral.

Mesmo nao sendo uma escola de Con-
gregacio Religiosa, o Colégio Magnum
inspira-se na filosofia de Santo Agostinho
para a fundamentag¢io de sua formacao in-
tegral. Alia a tradi¢ao agostiniana de en-
sinar 4 inquietude intelectual oferecendo
aos seus alunos projetos de ensino tanto na

area da formagao quanto na drea de ensino.
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Como resulta-

do de seu trabal-

ho, em 2002 foi apon-

tado pela Revista Veja, por

meio de pesquisa realizada pela agéncia
paulista Ipsus-Marplan, como primeiro
lugar entre os melhores colégios de Belo
Horizonte. Desde 2005, est4 presente entre
os primeiros no ranking dos colégios com
melhor desempenho no ENEM e em 2010

passou a scr um integrante dO Programa
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das Escolas Associadas da UNESCO.
Tendo a inova¢io como um dos
principios do Colégio, seus projetos sao de-
senvolvidos, segundo o diretor Eldo Pena
Couto, com o objetivo de ampliar o tempo
de exposi¢ao do aluno as atividades esco-
lares. “As escolas do Brasil tém de um modo
geral apenas quatro horas de aula, o que per-
cebemos ser pouco para oferecer uma edu-
cagao integral, assim, criamos projetos que
permitem aos alunos desenvolverem suas
habilidades no campo social, esportivo e
profissional. Em rela¢ao ao profissional cri-
amos o0 JEM — Jovem Empreendedor Mag-

num, que ¢ um projeto desenvolvido com
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base no em-
preendedoris-

mo e protago-

nismo estudantil,

a ideia ¢ integrar
ensino e experiéncias
cotidianas na formacio
profissional do aluno.”

O Global Entrepreneurship Mon-
itor (GEM) ¢ um programa que realiza
pesquisas sobre o nivel da atividade em-
preendedora mundial. Segundo seus da-
dos, o Brasil estd classificado entre os paises
mais empreendedores do planeta, com uma

taxa média de empreendedorismo de quase

25%, no periodo entre 2002 ¢ 2012.

Nesse periodo, a taxa total de em-
preendedorismo teve um aumento expres-
sivo, passando de 20,9%, em 2002, para
30,2%, em 2012, representando um au-
mento de quase dez pontos percentuais.Em
numeros absolutos, o Brasil possui pouco
mais de 36 milhoes de individuos adultos
da populagio, entre 18 e 64 anos, desenvol-

vendo alguma atividade empreend-
edora. Tais numeros indi-

cam a necessidade de

acdes também na

area da educacao

para a forma-

¢ao desse novo

profissional

no mercado de trabalho.

Segundo o dicionario Aurélio, em-
preender significa “realizar”, “p6r em ex-
ecucao” ou “decidir fazer uma tarefa dificil
e trabalhosa”. E exatamente isso que os alu-
nos que participam do JEM - Jovem Em-
preendedor Magnum - fazem. Contando
com a orienta¢ao de professores coordena-
dores e ex- alunos, os participantes do JEM
tém a oportunidade de criar uma empresa,
desenvolver um produto e comercializd-lo,
tornando-se, assim, protagonistas ¢ em-
preendedores no seu préprio processo de
formacao integral.

Além disso, os alunos interessados
em inovagdes tecnoldgicas sao desafiados

a desenvolverem aplicativos educacionais,
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vivenciando assim uma “startup’, ¢ o Vale
do Silicio Magnum. “Durante a realizagio
dessas atividades”, afirma o diretor Eldo,
“os alunos simulam situa¢oes reais de uma
empresa ¢ desenvolvem habilidades pri-
mordiais para a vida profissional bem suce-
dida. Trés delas sao fundamentais para sua
formagio em qualquer drea:a criatividade,
a resiliéncia e a compaixdo. Criatividade
para driblar os desafios e ousar o novo.
Resiliéncia para aprender a aceitar o erro

como processo de crescimento ¢ fazer de

novo. Compaixio para ver o outro como a
si mesmo, sentir a dor do outro como sua
prépria dor. O Jovem Empreendedor Mag-
num oportuniza aos alunos a apropriacao
das concepgoes e diretrizes pertinentes ao
empreendedorismo, assim como as préticas
de economia e organiza¢io de uma empre-
sa.”

O novo milénio vivencia a transi¢io
de uma era industrial pautada na conformi-

dade e hiperespecializagao para uma outra

baseada no conhecimento que privilegia
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a descentralizacio e a diversidade. Novos
formatos organizacionais emergem. Apre-
ndizagem coletiva, cooperagio e inovagio
assumem importincia fundamental para o
enfrentamento dos novos desafios. Novos
riscos rodeiam os jovens profissionais, am-
bicao exagerada, busca por resultados ime-
diatos e valorizagao do ter em detrimento
do ser. Diante de tantas incertezas torna-se

imprescindivel que a educagao também re-
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spire novos ares ¢ busque formas criativas
de formar e informar esse novo cidadao
para o mundo que ird enfrentar.

Assim, o Colégio Magnum chega aos
20 anos com a responsabilidade e eficiéncia
de um adulto e a inquietude e criatividade
de uma crian¢a. Como diria o seu funda-
dor, Professor José Bruna Alonso, “Aqui ¢
um lugar de muito trabalho e também de

muita gente feliz!”

- transpes -
Poténcia Logistica Brasileira

uando o presidente Juscelino Ku-

bitschek durante a construcio
de Brasilia viu o espanhol Tarciscio Gon-
zales descarregando seu caminhao Leyland
6 X 4 e o aconselhou a cortar a carroceria
e engatar-lhe uma prancha, estava definida
a carreira de um dos mais bem sucedidos
transportadores brasileiros.

Recém chegado, Gonzales, natural da
regido da Galicia, fugia dos horrores da
guerra civil espanhola para construir seu
futuro no Brasil. Em meados de 1966,
recém chegado a Belo Horizonte, Tarciscio

percebeu que na capital mineira existiam

grandes construtoras, porém com poucas
empresas transportando cargas pesadas na
regiao.

Assim, com a ajuda da esposa, Ruth
Castro, fundou, em 1966, a empresa Trans-
portes Pesados Minas — ou Transpes Minas.
Com apenas dois caminhdes e dois motor-
istas, sendo um deles o préprio Tarciscio, a
pequena transportadora comegou levando
méquinas e equipamentos de constru¢io
pela Regiao Sudeste, principalmente para
as cidades de Sao Paulo, Rio de Janeiro e
demais localidades préximas a Belo Hori-
zonte. Naquele tempo, além de trabalhar
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com cargas especiais, a transportadora tam-
bém carregava frutas, madeiras e diversos
tipos de mercadorias em seus caminhoes.
Até o final da década de 80, a Transpes di-
recionou sua aten¢io basicamente ao mer-
cado regional, sendo a maior parte de seus
servicos realizados dentro de Minas Gerais
ou para empresas do Estado. Entre seus cli-

entes, j4 despontavam algumas das princi-

Sucesso com

Mais de 20 anos haviam se passado
desde a fundacao. Agora, a transportadora
comegava a conquistar outros mercados,
tracando novos objetivos com a chegada da

segunda geragao da familia Gonzalez a di-

pais empresas de constru¢io do pais, como
Mendes Junior, Andrade Gutierrez, Cow-
an, Camargo Correa dentre outras.

Nessa época, o trabalho, a dedica¢ao
e a seriedade de Tarciscio Gonzalez ja fa-
ziam da Transpes uma empresa conhecida
e respeitada no mercado e hoje ¢ uma das
maiores empresas de transporte de cargas

pesadas do pais.

a nova geracao

re¢ao da empresa. Seguindo a tradi¢ao ini-
ciada por seu pai, os irmaos Sandro, Alfon-
so e Tarsia Gonzalez ingressaram na equipe
da Transpes quando ainda eram adolescen-

tes.

Alfonso, diretor de Logistica, conta que
ele e seus irmaos conviveram com o mun-
do do transporte desde cedo e, por isso,
hoje dividem a mesma paixdo de seu pai.
“Quando era crianga; eu estava sempre na
oficina, brincando de carreta. Voltava para
casa todo sujo de graxa’, relembra Alfonso.

Sandro Gonzalez entrou na Transpres
dois anos antes de Alfonso e hoje ¢ o presi-
dente da empresa respondendo por toda
area comercial. Tarsia Gonzalez ¢ atual-
mente a diretora administrativa e financei-
ra, ¢ Marcelo Gonzalez ¢ gerente operacio-
nal da Transpes.

Acompanhando as mudancas e per-

cebendo o dinamismo do setor de trans-

porte, no inicio da década de 90, os novos
diretores expandiram os roteiros da trans-
portadora para os demais estados do pais e
passaram a atender também clientes com
outros perfis. Esse periodo foi marcado por
uma forte atuagio da Transpes no ramo
industrial, atendendo desde fabricantes de
eletroeletrénicos, como Phillips ¢ Semp
Toshiba, até industrias da 4rea de caldei-
raria como a CBC.

Em 1991, a transportadora ja operava
em quase todo o territdrio nacional e, com
a abertura das importacoes naquele ano,
teve a possibilidade de alcangar outros mer-
cados, como o de transporte aéreo e naval.

“Identificamos a oportunidade de realizar
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trajetos internacionais, entio elaboramos
um projeto de logistica integrada e expan-
dimos nossos servicos para todos os paises
do Mercosul”, conta Alfonso.

Tarciscio Gonzalez fundou uma em-

presa sélida, baseada em principios e va-
lores como trabalho, lealdade, relaciona-
mento e fé. “Meu pai ¢ uma pessoa muito
honesta e esfor¢ada, sempre trabalhou com

dedicagao e transparéncia’, afirma Alfonso.

Transpes hoje

A Transpres é hoje uma das maiores
transportadoras de cargas especiais do Bra-

sil com 500 empresas atendidas no pais e

atual ¢ de 750 equipamentos proprios, so-
mados a outros mil agregados. As cargas
principais sao especiais em peso, dimensoes
e complicagao no manuseio e s6 podem ser
embarcadas em pranchas, na maioria dos
casos. Sao conjuntos industriais, produtos
siderurgicos, movimentagio de volumes
em areas portudrias, transito aduaneiro e
transporte multimodal. A Transpres conta

com uma moderna c grandiosa estrutura

mais de um milhio e cem mil toneladas
transportadas por ano em mais de 30 mil-

hoes de quildmetros percorridos. Sua frota

com postos de armazenagem de carga e
20 filiais estrategicamente distribuidas em
todo o Brasil. E para realizar projetos que
aos olhos de muitos parece impossivel a
Transpres utiliza equipamentos de ponta
para o icamento, a remog¢ao € movimen-
tagao de cargas especiais. Cada detalhe ¢
pensado e detalhado com planejamento
e estudo de viabilidade que torna possivel

transportar o impossivel.

Para o presidente da Transpres, San-
dro Gonzales, o crescimento da economia
brasileira nos ultimos anos tem impul-
sionado o segmento de logistica, consid-
erado um dos setores mais importantes
para a consolida¢ao do pais como poténcia
econdmica mundial.

A Transpes tem acompanhado esse
movimento € projeta um crescimento de

15% ao ano até 2017. “Parte desse movi-

mantenha aquecido nos proximos anos,
projeta Sandro Gonzalez”. Hoje, o setor de
mineragio responde por 40% dos negédcios
da empresa ¢ o de energia por 20% a 25%.
Os demais contratos estio concentrados
nos setores automobilisticos e siderurgicos.

Segundo Sandro Gonzalez, o aumento dos

mento ¢ decorrente da amplia¢ao dos in-
vestimentos na area de energia, sobretudo
na construg¢ao de novas hidrelétricas como
Belo Monte e de Parques Edlicos. Com as
obras do Programa de Aceleragao do Cres-
cimento (PAC), das Olimpiadas de 2016
e a expansao de setores como o de minera-
¢ao, petroquimico e de energia, a estima-
tiva ¢ que o segmento de logistica, sobre-

tudo o de transporte de cargas pesadas, se

investimentos na drea de energia, sobretu-
do na construgio de novas usinas hidrelé-
tricas, térmicas e edlicas, tem contribuido
diretamente para a expansio do segmen-
to de logistica. Prova disso ¢ que, hoje, a
Transpes participa de 20 contratos para a

construg¢ao de parques eélicos no pais.

Infraestrutura Rodoviaria Brasileira

Alfonso Gonzales, diretor de logistica

diz que enquanto a quantidade de cargas

circulando nas rodovias tem crescido a

cada dia o volume de investimentos des-
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tinado A melhoria das estradas brasileiras
continua aquém do necessario. Segundo
ele de acordo com o Instituto de Pesquisa
Econdmica Aplicada (Ipea), a situacio das
rodovias federais aponta a necessidade de
investimentos de mais de R$ 180 bilhoes
em obras de infraestrutura. “Esses gargalos
resultam em perdas de divisas para o pais.
Em locais de dificil acesso, empreendimen-
tos ficam 4 espera de cargas que nao che-
gam. Fatos como esses nao sao incomuns.
O estudo de viabilidade logistica prévio
ajuda a reduzir a recorréncia dessas situa-
¢oes, por meio do planejamento de um tra-
jeto mais adequado a passagem do veiculo.
No entanto, nem sempre ¢ possivel evitar
determinados trechos e o jeito ¢ se sujeitar
as condic¢des da estrada”. A questao da qual-
idade de nossas rodovias ¢ nosso grande
desafio, hoje existe um grande crescimen-
to no Norte ¢ Nordeste do Brasil, porém
as estradas nao acompanham este cresci-
mento. “No Nordeste brasileiro enfrenta-
mos grandes dificuldades para chegar aos
parques edlicos para instalagao das torres,
que sao lugares muito acidentados e sem es-
trutura. Temos de criar toda uma estrutura
para chegarmos as obras com nossos equi-
pamentos. No que diz respeito ao Norte

do Brasil ainda ¢ mais complicado porque

nao tem estrada ou ponto de apoio. Nos-
sos clientes que sdo responséveis pela carga
muitas vezes sao grandes construtoras que
providenciam os desvios necessarios, refor-
co de pontes e reestruturagio de pequenas
alcas para possibilitarem a passagem dos
caminhodes com cargas especiais. As vezes
precisamos remover passarelas, viadutos,
placas, postes para deslocarmos uma carga
especial acima de 150 metros de altura que
¢ o que permite as leis de trinsito no Bra-
sil. O aquecimento da economia brasilei-
ra também ajuda a explicar o aumento da
circulagao, nas rodovias, de veiculos espe-
ciais, cujas dimensdes sao maiores do que
as convencionais. Em 2011, por exemplo,
fizemos transporte de 261 péds de 50 met-
ros cada, para constru¢io de um parque
edlico em Santa Catarina. Nessa operagio,
foi necessario fazer diversos desvios, pois
havia vérios trechos no caminho que nio
comportavam a passagem das carretas, sen-
do necessdrio contarmos com o apoio das
Policias Rodovidrias Estadual e Federal.
E como novas obras devem sair do papel,
tudo sinaliza que, nos préximos anos, esse
movimento deve ser ainda maior. Por isto
elaboramos todo um projeto de viabilidade
técnica do transporte para cargas especiais,

conclui Alfonso Gonzales”.
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Politica de gestao de pessoas

Gragas a politica de gestao de pessoas
adotada pela empresa, que inclui a valoriza-
cao profissional dos colaboradores e plano
de cargos e saldrios a Transpes acredita e
valoriza o poder da inteligéncia profission-
al com continua capacitagao de toda a sua
equipe. Os motoristas tém um treinamento
mensal de 20 a 30 horas. Além da experién-
cia exigida na contratagao eles ainda passam
por trés treinamentos; o primeiro onde ele
permanece na empresa por duas semanas
conhecendo toda a estrutura da empresa,
os processos de qualidade e procedimentos

de trabalho. Depois temos os treinamentos

especificos da drea onde ele atuard e por fim
os treinamentos técnicos, como manuten-
¢a0 do caminhio e de equipamentos, pro-
porcionando-lhe fazer um reparo répido se
o veiculo apresentar defeito. A Transpres
ainda realiza campanhas educativas men-
sais sobre consumo de drogas, dlcool, pe-
dofilia, doengas sexualmente transmissivel,
meio ambiente, coleta seletiva de lixo, in-
vestindo continuamente em treinamentos
e capacitagao de mio de obra. Nossos mo-
toristas realizam cursos peri(’)dicos nas con-
cessiondrias Volvo e Scania, a fim de garan-

tir o uso e conservagao dos veiculos.

Sustentabilidade

A Transpres se preocupa com o futuro
e acredita que para ser mais ¢ preciso ser
sustentavel encontrando caminhos para
crescer, respeitando o meio ambiente. Em
sua sede na cidade de Betim, Minas Ge-
rias, ocupando 70 mil m?, todo o projeto é
sustentavel. Os galpoes foram construidos
para utilizarem o minimo de luz elétrica
utilizando a luz ambiente em prédios am-
plos e bem ventilados. Toda a 4gua ¢ reuti-
lizada para lavagem dos veiculos passando
por uma estagio de tratamento em um es-
pelho d’dgua e sendo utilizada também na

irrigacao das plantas do jardim. Fazemos
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um ciclo completo de reutiliza¢ao da 4gua
mantendo nosso compromisso de sermos
uma empresa sustentavel.

Respeito que a Transpres também
tém pela cultura, uma companhia que fez
histéria em seus 50 anos transportando car-
gas especiais, leva com orgulho a emocao e
o conhecimento, além de atuar como pa-
trocinadora de eventos culturais abrindo as
cortinas de seu caminhao bau e transpor-
tando espetaculos culturais aos quatro can-
tos do Brasil.

Pode crescer Brasil, estamos prontos.

— transpes — poténcia logistica
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Em 4 de novembro de 1971 foi pro-
mulgado o Plano Nacional de Desen-
volvimento com a finalidade de preparar
o Brasil para as atividades econdmicas
que viriam a se fazer presente no pais nas
proximas décadas através dos setores de
transportes ¢ telecomunicagdes. E ¢ nesse
cendrio que Paulo Sérgio Ribeiro da Silva,
com o objetivo de atender as necessidades

do transporte rodovidrio de carga no seg-

as barreiras internacionais, como, tam-
bém, por ousar desafiar as dificuldades de
locomogao existentes na Cordilheira dos
Andes. Desafio esse que abriu portas para
o inicio de suas atividades também na Ar-
gentina e Uruguai.

Ainda na década de 80, a Tora se fez
presente na ampliacao das fronteiras agri-
colas na regiao centro oeste do pais, quan-

do a regiao passou a responder por 40% da

mento siderdrgico, funda a transportadora
Tora. Posteriormente, ao identificar a cres-
cente demanda do mercado, a Tora Trans-
portes amplia seu campo de atuagio para
o transporte interestadual e passa a operar
em outros estados.

Em menos de 10 anos de atividade
comercial, a empresa inicia suas operagoes

no MERCOSUL. Ganha destaque na sua

chegada ao Chile nao somente por quebrar

producao agricola brasileira.

Nos anos 90, durante a fase de priva-
tizagao das ferrovias brasileiras no governo
FHC, a Tora se torna a primeira empresa
brasileira a integrar o transporte rodovidrio
com o tranporte ferrovidrio, dando maior
praticidade ao transporte siderurgico. Para
sustentar essa integracao, ¢ criada, entao, a
Tora Logistica. Com o objetivo de atender

operagdes de armazenagem, gestao de es-
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toques, transporte rodoferrovidrio, retro-
portudrio e desenvolvimento de novos pro-
jetos, a Tora incorpora duas grandes novas
conquistas ao seu corpo fisico. A primeira
delas ¢ a Torex, que ¢ o terminal retropor-
tuario destinado ao atendimento as de-
mandas de comércio exterior, e em seguida
sua associacao a Fasal, empresa do Grupo
Usiminas, que dé4 origem 2 coligacao USI-
FAST e ao Porto Seco Industrial Grambel,
localizado em Betim.

Criada em 1994, a Usifast Logistica
vem se consolidando como um dos maiores
operadores logistico do pais, realiza toda a
operagao do cliente, desde o abastecimento
inbound - até o ponto final de consumo
— outbound e quando necessirio dispoe
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de terminais de integracao modais / distri-
bui¢ao. A Companhia acumula grande ex-
periéncia em transportes, administragao de
terminais rodoferrovidrios e administracao
de Porto Seco (Recinto Alfandegado), ofe-
recendo servigos de Porto Seco Industrial.
Possui como diferenciais: Prover Projetos
de Logistica Integrada para atender as ex-
pectativas do cliente, exceléncia na admin-
istracio dos servicos aduaneiros e terminais
rodoferrovidrios estrategicamente localiza-
dos.

Credenciadas para atuar como pri-
meiro Porto Seco Industrial do Brasil, a
Tora e a USIFAST tornam-se exemplo de
exceléncia na administracao de servicos ad-

uanciros sendo considerados pelo OTM

(Operador de Transporte Multimodal), en-
tidade resposavel pela operacao, conceitua-
cao ¢ definicao legal do transporte multi-
modal, os maiores e melhores do setor.

Mas, o que sao portos secos? Portos
secos sao recintos alfandegados, instalados
preferencialmente adjacentes as regides
produtoras e consumidoras, de uso publi-
co, situados em zona secunddria, nos quais
sao executadas operacdes de movimenta-
¢ao0, armazenagem ¢ despacho aduaneiro
de mercadorias e de bagagem, sob controle
aduaneiro.

Neles sao executados todos os ser-
vi¢os aduaneiros a cargo da Secretaria da
Receita Federal, inclusive os de processa-

mento de despacho aduaneiro de importa-

¢ao e de exportagao, possibilitando a interi-
orizagao desses servigos no Pais.

Os portos secos recebem cargas diversas e
preparam para exportacao. Recebem mer-
cadorias em importagao ainda consolida-
das, destinadas a despacho para consumo
imediato ou a entreposto aduaneiro. Nas
importa¢oes, armazenam a mercadoria
pelo periodo desejado pelo importador
(um ano, prorrogavel até trés anos) em re-
gime de suspensio de impostos, podendo
fazer a nacionalizacao fracionada.

Todo esse histérico no transporte in-
ternacional e participagio no interior do
Brasil fizeram da Tora/Usifast referénciano
pais em oferecer transporte ¢ logistica com

integra¢ao de ferrovias e rodovias. Servigos
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esses com Certificados: ISO 9001:2008 e
SASSMAQ (Sistema de Avaliagio de Se-
guranga, Saiude, Meio Ambiente e Quali-
dade - relativa ao transporte rodovidrio
de Produtos Quimicos Perigosos ¢ Nao
Perigosos.)

Em relagio ao compromisso com o
meio ambiente, Valter Luis de Souza —di-
retor presidente da Tora- se posiciona da
seguinte maneira: “ Hoje, quando se fala
de logistica, tecnologia e veiculos automo-

tores, nao se pode deixar de lado a preocu-

pagao com a sustentabilidade e 0 meio am-
biente. Apesar de possuirmos um grande
numero de veiculos, estamos sempre atu-
alizando a nossa frota. Enquanto, geral-
mente, o Brasil troca sua frota em uma mé-
dia de 10 em 10 anos, nds a renovamos a
cada um ano e meio. Além de evitarmos o
uso de caminhoes desgastados, que produ-
zem mais CFC, garantimos seguranga para
0S NOSsOs motoristas .

Além disso, a Tora/ Usifast partici-

pa do Programa Ambiental do Transporte
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Outro compromisso presente em
todas as operagoes da Tora/Usifast é com
a seguranca. Para tal, conta com um mod-
erno sistema tecnoldgico de rastreamento.
Todos os caminhodes da Tora/Usifast tém
rastreadores que podem ser acessados tanto
pela empresa, quanto pela contratante. E
ainda, seu sistema de rastreamento trabal-
ha em conjunto com o sistema de estoque.
Sendo assim, quando hd uma carga muito
grande, ¢ possivel o cliente saber, nao sé
onde estd o seu produto como também em
qual caminhao ele estd. Segundo o dire-
tor presidente, “ Precisamos ter sempre em
mente trés cuidados: o prazo de entrega,
o cuidado com a carga e o custo dessa en-
trega. Acreditamos que somente alcangare-
mos a fidelizagao do cliente com um servigo

de exceléncia. Tecnologia, seguranca e or-

ganizacao sao imprescindiveis para o nosso
sucesso. Uma carga entregue em dia, sem
avarias ¢ a garantia que aquele cliente satis-
feito solicitard novamente o nosso servico”

A Tora/Usifast revela o seu cariter
inovador também em relagao aos seus fun-
ciondrios. Acreditar e investir em pessoas
sao valores que permeiam as suas agoes.
Valter se orgulha em dizer que a Tora/Usi-
fast oferece aos seus funciondrios projetos
de treinamento e um plano de carreira que
proporciona oportunidade de crescimento
na empresa. “Prova viva disso s2o os nos-
sos diretores comercial e administrativo,
Rémulo Petrénio e Euler Giacotti, que ini-
ciaram na empresa como estagidrios. Além
disso, oferecemos aos funcionarios destaque
uma ajuda de custo para o pagamento de

parte da mensalidade de sua universidade’,

ele conclui.

Muitos sao os desafios encontrados pela
empresa ao longo desses 43 anos, mas a to-
dos eles a Tora/Usifast sempre respondeu
com solucdes eficazes. Devido a despropor-
¢do existente entre o tamanho das aveni-
das e o niimero de veiculos, a passagem de
caminhoes nas grandes cidades ¢ limitada a
alguns horérios especificos, o que dificulta
o compromisso pontual com o cliente. Em
meio a esse desafio, a Tora/Usifast criou
os Centros de Distribuicio nos maiores
centros urbanos. Nestes CD’, como sao
chamados, as cargas que sao trazidas por
um bi trem, por exemplo, ¢ distribuida em
varios caminhdes menores, facilitando, as-
sim, a passagem da carga ou mesmo sua en-
trega nestes grandes centros.

Ao ser indagado sobre as perspectivas

em relagao ao futuro, Valter Luis de Souza
se mostra conflante, “apesar dos grandes
desafios do setor, as renovagoes de con-
tratos e conquista de novos clientes fazem
a Tora/Usifast ter hoje em seu grafico de
crescimento um percentual de 10 a 15%
em suas atividades. A fusio das grandes
empresas Tora e Usifast nos tornou mais
fortes e competitivos para enfrentar os no-
vos caminhos de expansio para o continuo
sucesso. Precisamos, porém, de politicas
publicas que viabilizem constru¢ao e ma-
nutengao de estradas seguras para as nossas
cargas, mas principalmente para os nossos
funciondrios, nosso maior bem. Estradas
como as principais do Sudeste e a BR 63 no
Mato Grosso mostram que isso ¢é possivel”.

Tora e Usifast, duas poténcias tril-

hando o mesmo caminho. Boa Viagem!
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Um toque de conforto em sua vida

No dia primeiro de maio de
1946, com 17 funcionarios
e um galpdo de apenas 500 m® nascia um
sonho. O sonho da familia Abdelnur em se
tornar uma grande industria téxtil. A maio-
ridade chega 21 anos mais tarde ¢ ¢ comem-
orada com um novo nome - Tecelagem Sao
Carlos S/A.

O sonho, agora realidade, adquire
novas dimensoes. Hoje, a Tecelagem Sao
Carlos conta com 275 funciondrios, um
parque fabril com 37mil m* de 4rea, capa-
cidade de trabalho de 130 ton/més, e uma
diretoria que alia investimentos em tecno-
logia fabril, tecnologia da informacao, cria-

tividade em design, atendimento personal-

izado e total confiabilidade nas entregas.

A empresa conta com 50 represent-
antes de vendas em todo o Brasil e mais de
5000 clientes ativos. Atende a um publico
exigente e nao abre mao da sua Politica da
Qualidade que tem como compromisso
produzir em conformidade com os pa-
droes especificados, conquistar a confiancga
dos clientes através da satisfacao de suas
reais necessidades e buscar continuamente
a melhoria do sistema de gestao da quali-
dade, processos e a producio de roupdes,
quimonos ¢ toalhas felpudas e aveludadas
de algodio.

O parque fabril da Tecelagem Sao
Carlos engloba os cinco setores principais

Marcelo Abdelnur, diretor comercial.
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pelos quais todo o processo de produgao
das toalhas percorre: fiagao, preparagio,
tecelagem, beneficiamento e acabamento.
Segundo o diretor comercial, Marcelo Ab-
delnur, “ como nossas toalhas sao produzi-
das em 100% algodio, exceto ornamentos,
¢ necessaria uma andlise criteriosa de cada
fibra para que alcancemos uma homogene-
idade de qualidade, pois isso vai interferir
diretamente no nosso produto final. Além
disso, o corante utilizado para o tingimen-
to também precisa acompanhar esse nivel
de qualidade para que a cor e sua durabili-

dade caminhem lado a lado com a maciez
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das nossas toalhas”.

Recentemente, a empresa passou por
uma reestruturacao em seu quadro orga-
nizacional. Comandada pelo Sr. Anténio
Roberto de Souza um novo planejamento
estratégico foi elaborado com o objetivo de
vencer os desafios instalados ap6s a crise de
2008. “Hoje trabalhamos em dois turnos,
assim, conseguimos alcangar nossa meta de
vendas sem abrir mao da qualidade. Cres-
cemos com responsabilidade e investimos
cada vez mais na tecnologia. Acreditamos
que evolugio ¢ o caminho para se alcancar

a exceléncia, assim, automatizamos nossas
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operagdes, ampliamos nossa capacidade de
controle dos nossos produtos e nossos fun-
ciondrios passaram a atuar mais no campo
estratégico.

Alids, acreditamos que os nossos fun-
ciondrios s30 0 nosso maior patrimonio.
Investimos em cursos de aperfeicoamento
e procuramos oferecer a cada um deles um
ambiente propicio ao seu crescimento pes-
soal e profissional. Um lugar respeitoso
e harmonioso permite que possamos tra-
balhar de maneira unida e feliz. E esse o
caminho da produtividade”.

No estagio atual da sociedade mod-
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erna, consciéncia ecoldgica e sustentabili-
dade, configuram duas das maiores preocu-
pacoes da comunidade global.

A Tecelagem Sao Carlos se orgulha
em manter praticas ambientais de gestio
em pleno funcionamento e atender aos
requisitos ambientais normativos em con-
formidade com os mais rigidos controles
ambientais da legislacao vigente.

O compromisso com o meio ambi-
ente € com 0s recursos naturais renovaveis,
inclui nao s6 a captagao de recursos como a
agua para o processo produtivo, como out-

ros insumos necessarios ao funcionamento
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da empresa.

No caso da dgua; ap6s seu uso, ela
recebe por meio do efluente gerado, trata-
mento adequado na E.T.E. (Estacio de
Tratamento de Esgoto) existente dentro
das instala¢des da Sao Carlos. Esta dgua ¢
devolvida a rede municipal de esgoto den-
tro dos pardmetros estaduais exigidos por
lei ambiental.

Além disso, a Sao Carlos possui um
sistema de gerenciamento de residuos soli-
dos e coleta seletiva, que envia os residuos
para a destinacio adequada, de acordo com

a legislacao vigente.
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“Nossas priticas de gestao ambiental
constituem um dos mais altos valores pac-
tuados entre os membros de nosso corpo
diretivo, alinhando-nos ao que ha de mais
ético e moderno na drea de ecologia e sus-
tentabilidade.” conclui Abdelnur.

Sonhar, lutar, vencer os desafios e al-
cancgar as metas estabelecidas sao atitudes
que acompanham a familia Abdelnur des-
de o desembarque do jovem Miguel no
Porto de Santos no dia primeiro de janeiro
de 1914 até aos dias de hoje. Assim, seus
diretores veem o futuro da Tecelagem Sao

Carlos com olhos promissores. Para tanto,
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investem na renova¢io do parque indus-
trial com maquinas de ultima geracao, acr-
editam na produtividade com qualidade e
planejam investir novamente na exporta-
¢ao dos seus produtos. “A exporta¢ao sem-
pre foi para nés um disciplinador, como
a Europa ¢ extremamente exigente com a
qualidade, aprendemos a trabalhar com
esse parAmetro e transferimos para o nosso
mercado interno o mesmo padrao,’afirma
Marcelo.

Além disso, a Sao Carlos planeja para
o futuro um novo posicionamento no mer-
cado com produtos cada vez mais sofistica-

dos, ampliando assim, o seu publico alvo. A

ideia é evoluir sempre, aliando tradi¢ao com
inovacgao. “Somos e seremos sempre uma
empresa familiar, com valores e propdsi-
tos bem definidos. Como uma familia, en-
frentamos desafios, amadurecemos e hoje
temos a unidade como foco. Acreditamos
que s6 alcancaremos a perenidade reman-
do todos para o mesmo lado. Unidos e fe-
lizes, perpetuando assim, o ideal do nosso
avd e construindo para as proximas gera-
¢Oes uma empresa solida que suportard os
ventos contrarios e que sempre alcancgard o
seu destino no mercado da industria téxtil”.
Conclui Marcelo Abdelnur, diretor comer-

cial.
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I ogo de manha, ao despertar. De-

pois de um belo almo¢o ou de um
maravilhoso jantar. Num encontro de ami-
gos ou numa reuniao de trabalho. Para nés
brasileiros, toda hora é hora de tomar um
bom café. E é em nome desta paixdo que a
Cafeteria Grao Espresso, iniciou sua expan-
sa0 em 1992 ¢, a0 longo de todos estes anos,
construiu uma sélida estrutura de atendi-
mento a franqueados. E se hoje somos uma
das melhores cafeterias do Brasil ¢ porque

trabalhamos dia ap6s dia, para que o mo-

mento do seu café seja o mais prazeroso, o
mais aconchegante, o mais agradével. Para
que vocé tenha sempre a melhor experién-
cia em desfrutar um delicioso e aromatico

café ou uma das delicias de nossas lojas.

Cuidamos de vocé

em cada detalhe

Oferecemos a vocé, apreciador e con-
sumidor de café, muito mais do que um

produto de alta qualidade. Nosso trabalho
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¢ cuidar de todos os detalhes, proporcionar
um ambiente aconchegante e prestar um
servico do qual nds mesmos possamos nos
orgulhar. Nosso trabalho ¢ promover a sua
satisfacao completa.

E qual ¢ o segredo da Grio Espresso?
Qual ¢ a nossa magia? Desde a inauguragao
da primeiraloja, construimos nossa histéria
com o mesmo carinho que oferecemos a
nossos clientes, mas também construimos
uma marca forte. Este ¢ nosso segredo.

Criamos uma estrutura para atender
com exceléncia aos nossos franqueados,
dando todas as condi¢oes necessdrias para
que eles pudessem crescer em bases sélidas,

tendo em maos produtos de alta qualidade,

74 | Business View Brasil | Outubro 2014

tecnologia operacional de exceléncia e
poder de escala, ferramentas fundamentais
para que construam um negdcio altamente
rentavel.

O sistema de franquias da Grao Espres-
so ¢ chancelado pela ABF (Associagao
Brasileira de Franchising) com o Selo de
Exceléncia em Franchising de 2014. Avali-
ado pelos préprios franqueados, este titu-
lo nos coloca entre as melhores franquias
nos quesitos “padroes de comercializacao”
e “operagao”. Se podemos comemorar esta
conquista, ¢ porque estamos sempre pen-
sando no melhor para vocé. Entre em con-
tato conosco e seja um franqueado Grio

Espresso.

Servindo sempre o melhor

Buscamos no mercado
o que hd de melhor para
vocé: o melhor aroma, o
melhor sabor, os melhores
graos. Para isso, temos ao
nosso lado aliados que tra-
balham pelo mesmo grau
de exceléncia na entrega de
seus produtos e servigos e
que seguem principios se-
melhantes aos nossos.

Em todas as lojas Grao

ESPI‘CSSO, servimos exclu-
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sivamente o Café 3 Coragoes ¢ sua linha

completa de produtos a base de café, como
o Cappuccino 3 Coragdes — o cappuccino
mais famoso do Brasil -, nas versoes quente
e gelado.

Um delicioso produto. Um grande
parceiro. Uma grande marca. A garantia
de tradi¢ao e qualidade que, como nés, faz
questdo de estar perto das pessoas ¢ de tor-
nar o momento do café ainda mais especial.

O Café 3 Coragdes traz em seu blend
graos selecionados e torrados com a mais
alta tecnologia, resultando em um café cre-
moso, de sabor frutado, aroma intenso e
perfumado, com corpo caracteristico dos

melhores cafés produzidos em MG e SP.

Da lavoura até vocé

Manter a qualidade da operagio e dos
produtos comercializados nas lojas Grao
Espresso ¢ nossa tarefa mais importante.
Para garantir um café excelente em nossas
lojas, selecionamos produtores que tam-
bém consideram esta tarefa essencial. Vis-
ite uma de nossas lojas e conheca a melhor
e mais deliciosa maneira de tomar café,
porque Grao Espresso ¢ para vocé, nossa

paixao.

Entrevista

Vanusia Nogueira

Diretora-executiva da BSCA (Associacao
Brasileira de Cafés Especiais)

Foto: Felipe Gombossy/ Café Editora

BVB: Qual a histéria da BSCA e quais seus
objetivos?

Vanusia Nogueira: A Associa¢ao Brasilei-
ra de Cafés Especiais foi fundada em 1991,

por meio de iniciativa de 12 produtores

que possuiam visao além de seu tempo, ja
vislumbrando as oportunidades comercias
que investir em qualidade traria. E uma so-
ciedade civil sem fins lucrativos que congre-
ga pessoas fisicas e juridicas no mercado in-
terno e externo de cafés especiais, buscando
difundir e estimular o aprimoramento téc-
nico na produgio, comercializa¢io e indus-
trializagao desses produtos, além de pro-
mover, principalmente nas areas cafeeiras,
a preservacao do meio ambiente e o desen-
volvimento ambiental sustentavel, através
de programas, projetos e parcerias com en-
tidades publicas ou privadas, nacionais ou
estrangeiras.

A BSCA tem por finalidade, através de
pesquisas, difusao de técnicas de controle
de qualidade e promogao de produtos, el-
evar os padroes de exceléncia dos cafés
brasileiros oferecidos ao mercado interno
e externo. A entidade ¢ a Gnica instituicao
brasileira a certificar lotes e monitorar selos
de controle de qualidade de cafés especiais,
com rastreabilidade total através de nume-

racao individual, que pode ser consultada
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pelo consumidor através do site www.bsca.
com.br.

BVB: Quais s3o as vantagens para o produ-
tor em investir em café de qualidade?
Vanusia Nogueira: E necessdrio recordar
que os investimentos iniciais para se in-
gressar no nicho de cafés especiais sao el-
evados, haja vista que, como toda atividade
agricola, estd sujeito as intempéries e ad-
versidades climdticas, e, por necessitar de
grande esmero na produgio, necessita de
mao de obra qualificada. Entretanto, o re-
torno obtido ¢ substancial e justifica cada
real investido. Isso porque, apesar de se
tratar de uma commodity, o café especial
tem algumas vantagens na comercializagio,

como o contato direto entre produtores e

compradores, o que gera valores médios
nao tio flutuantes conforme as oscilagoes
de mercado e cerca de 40% maiores do que
os precos dos cafés convencionais.

Além disso, os produtores dos cafés especi-
ais tém um ganho natural em sua proprie-
dade, a qual, pela necessidade imposta das
exigéncias desse nicho de mercado, tem
que ser sustentdvel ambiental, econémica
e socialmente. Ou seja, as pessoas que in-
gressam nesse nicho, criam uma plataforma
solida em suas lavouras e propriedades, que
sao certificadas e, automaticamente, pas-
sam a ser mais valorizadas, com o mercado
comprador reconhecendo esse trabalho e
pagando melhores precos pelos produtos

originarios dessas localidades.

E todo esse contexto se enquadra em um
cendrio de franca expansio do mercado
de cafés especiais. O produtor pesquisou,
estudou e entendeu que, hoje, ingressar
nesse nicho ¢ uma das melhores formas
para trabalhar na cafeicultura com rentabi-
lidade. Por também se tratar de produgdes
reconhecidamente certificadas, esses cafe-
icultores se preocupam sobremaneira com
o meio ambiente e com a questio social
em suas propriedades, uma tendéncia que
praticamente vem se tornando exigéncia do
mercado consumidor, em especial o inter-
nacional, o que estimula esses cafeicultores
a investirem cada vez mais e, consequent-
emente, atenderem a crescente demanda.
Para se ter ideia, ao passo que se registra um
incremento do mercado cafeeiro mundial
em torno de 1,5% a 2% ao ano, os cafés es-
peciais vém aprescntando uma evolu¢io na
casa dos 15%.

BVB: O que ¢ café de origem certificada,
café gourmet, café orginico e café fair
trade?

Vanusia Nogueira: — Café de origem cer-
tificada: esta relacionado as regides de ori-
gem dos plantios, pois alguns dos atributos
de qualidade do produto sio inerentes a
regido onde a planta ¢ cultivada.

— Café gourmet: sao graos de café arabica,

com peneira superior a 16 e de alta quali-

dade. Trata-se de um produto diferenciado,
quase isento de defeitos.

— Café orgnico: ¢ produzido sob as regras
da agricultura orginica. O café deve ser
cultivado exclusivamente com fertilizantes
orginicos e o controle de pragas e doencas
deve ser feito biologicamente. Apesar de ter
maior valor comercial, para ser considera-
do como café especial, o produto orginico
deve possuir especificagoes qualitativas que
agreguem valor e o fortalegam no mercado.
— Café fair trade: ¢ consumido em paises
desenvolvidos por consumidores preocu-
pados com as condig¢oes socioambientais
sob as quais o café ¢ cultivado. Nesse caso,
o consumidor paga mais pelo café produ-
zido por pequenos agricultores ou sistemas
de produgio sombreados, onde a cultura é
associada  floresta. E muito empregado na
producio de cafés especiais, pois favorece a
manutengao de espécies vegetais e animais
nativos.

BVB: O que representa para a economia
brasileira o crescimento da demanda por
cafés especiais e, consequentemente, da
valorizagao desse produto no mercado?
Vanusia Nogueira: Em relagio especifi-
camente a economia nacional, o cresci-
mento da demanda por nossos cafés espe-
ciais possibilita um aumento no ntmero

de empregos em todos os elos envolvidos

78 | Business View Brasil | Outubro 2014

Outubro 2014 | Business View Brasil | 79



(produgao, comércio e industrias) ¢ o cres-
cimento nas receitas obtidas pelo pais com
a exportacao. No acumulado de 2014, os
embarques brasileiros de cafés diferencia-
dos totalizam 4.876.620 sacas de 60 kg até
o final de julho, respondendo por uma fa-
tia de 23,7% das exportagoes totais de café
efetuadas pelo Pais. J4 a receita cambial ob-
tida com as remessas de cafés diferenciados
soma US$ 1,082 bilhio no acumulado do
ano até julho, respondendo por 31,3% do
total. Com esse desempenho, o café segue
como quinto principal item da pauta ex-
portadora do agronegécio brasileiro.

BVB: Por que o mercado internacional ai-
nda nao reconhece a qualidade do nosso

café?

Vanusia Nogueira: O mercado interna-
cional reconhece, sim, a qualidade do café
brasileiro. H4 uma antiga ideia interna que
nossos cafés focam em quantidade e nio
em qualidade e que os colombianos estao
na Vanguarda, mas isso é um mito. Os co-
lombianos sio muito bem aceitos no mun-
do porque investiram em promogao e mar-
keting bem antes do Brasil, na década de
80, enquanto comegamos a divulgar nossos
cafés uma década depois.

Mas veja que interessante esses dois cendri-
os. Em 2006, tive a oportunidade de con-
versar longamente com Néstor Osorio, um
colombiano entio diretor executivo da Or-
ganizacio Internacional do Café (OIC).

E tive uma grande surpresa quando ele me

disse que a referéncia para o programa Café
de Colémbia teria sido o programa Café
do Brasil. Isso nos conduz a pensar que tin-
hamos um exemplo cldssico que aprende-
mos na administragio de um lider que se
acomodou e foi ultrapassado por seus se-
guidores.

O outro ponto ¢ que, hd poucas semanas,
tive a honra de visitar na Colémbia o depar-
tamento (estado) de Huila — considerado a
maior referéncia de qualidade do mercado
de cafés especiais —, a convite do governo
local e da universidade Surcolombiana. L3,
constatei que aquele que os brasileiros tém
a imagem de ser a referéncia de marketing
do segmento nos considera a referéncia.
Eles nos veem como um exemplo bem su-
cedido na mostra a0 mundo a qualidade
de nossos cafés, que temos conseguido ser
muito mais sustentaveis, temos tecnolo-
gia e ciéncia em café como ninguém mais,
que sabemos separar ¢ trabalhar de forma
diferenciada os cafés comerciais e os cafés
especiais. Ao mesmo tempo que essa in-
formagido surpreende, ela deixa bem claro
que o mercado internacional reconhece a
qualidade dos Cafés do Brasil. Nao a toa,
respondemos por cerca de 35% do market
share desse mercado.

BVB: Quais as principais regides brasilei-

ras que produzem café de qualidade?

Vanusia Nogueira: E necessdrio recordar
que todas as regioes brasileiras que cultivam
avariedade ardbica tém potencial para pro-
duzirem graos especiais. Entre as 20 origens
produtoras existentes no Brasil atualmente,
as que mais se destacam no nicho de espe-
ciais sao Sul de Minas, Indica¢io de Pro-
cedéncia Mantiqueira de Minas, Denomi-
na¢io de Origem Cerrado Mineiro, Matas
de Minas, Chapada de Minas, Mogiana
Paulista, Indicagao de Procedéncia Norte
Pioneiro do Parana, Cerrado e Planalto da
Bahia e Montanhas do Espirito Santo. Es-
sas origens sao as que, com mais frequéncia,
€stao presentes entre as que participam dos
concursos Cup of Excellence

BVB: Recentemente o Cerrado Mineiro
foi considerado 4drea com o selo Denomi-
na¢io de Origem. O que isto representa e
em que favorece as exportacoes do café es-
pecial brasileiro?

Vanusia Nogueira: Inicialmente, ¢ valido
frisar que essa conquista ¢ o coroamento
do trabalho das institui¢oes locais e per-
tence a 4.500 produtores que cultivam café
na regiao de forma diferenciada. Com esse
status, o Cerrado Mineiro se nivela ao das
mais nobres regides e territérios demarca-
dos no mundo, como o territério de Bor-
deaux ¢ para os vinhos, Champagne ¢ para

os espumantes, Parma ¢ para os presuntos

80 | Business View Brasil | Outubro 2014

Outubro 2014 | Business View Brasil | 81



82 | Business View Brasil | Outubro 2014

e queijos, territérios altamente reconheci-
dos pelos consumidores como regioes gera-
doras de produtos de altissima qualidade e
exclusividade. Assim, os cafeicultores gan-
ham com o reconhecimento e a valoriza-
¢ao de seu produto pelos mercados mais
exigentes, bem como os consumidores, por
terem na xicara um café com caracteristicas
Ginicas, com origem e qualidade garantida e
controlada.

BVB: O que um cafeicultor que produz
café de qualidade necessita para alcangar o
selo de Denominacao de Origem?
Vanusia Nogueira: A Denominacao de
Origem ¢ caracterizada pelo nome geograf-
ico de um pais, cidade, regiao ou localidade
de seu territério e indica que um produto
ou servigo possui caracteristicas essencial-
mente relacionadas ao meio geogréfico, in-
cluidos fatores humanos e naturais, como
clima, solo, relevo, altitude, etc. Para se
conquistar uma DO, ¢ preciso comprovar
que o café produzido naquela Regiao ¢ uni-
Cco, possul caracteristicas que somente po-
dem ser obtidas naquela origem. Ou seja, a
somatdria dos fatores naturais e humanos
constituem o “saber fazer”, que deve ser ex-
clusivo daquela origem.

BVB: C&ais as vantagens que o produtor
de café gourmets ou especiais no Brasil t¢ém

frente a outros paises produtores de café de

qualidade?

Vanusia Nogueira: O Brasil sobressai so-
bre outras origens por possuir diversos
tipos de topografia ¢ clima e produtores
muito atualizados e tecnificados, possi-
bilitando a producao de cafés com aroma
e sabores que agradam a muitos mercados
compradores. Além disso, contamos com
um crescente trabalho de promocio inter-
nacional realizado pela BSCA em parceria
com diversos orgaos governamentais, o que
tem expandido o conhecimento sobre os
Cafés do Brasil em todo o planeta.

BVB: O que ¢ o Concurso de Qualidade
Cafés do Brasil — “Cup of Excellence?
Vanusia Nogueira: O Cup of Excellence
foi iniciado por um grupo de profundos
conhecedores de café juntamente com o su-
porte de entidades do governo e organiza-
¢oes nao governamentais (ONGs), com
o objetivo de recompensar os produtores
por seus esforcos e trabalho destinados a
qualidade. A BSCA organiza este concur-
so desde o ano 2000 e, atualmente, conta
com a parceria da Agéncia Brasileira de
Promocao de Exportagoes e Investimentos
(Apex-Brasil) e da Alliance for Coffee Ex-
cellence (ACE) na realizagio. O concurso
¢ aberto a todo produtor brasileiro de café
arabica, sendo uma das a¢des do Plano In-

ternacional de Marketing para a Promogio
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dos Cafés Especiais Brasileiros proposto
pela associagao.

O objetivo do certame ¢ manter uma plata-
forma de incentivo aos muitos paises que
vém aderindo ao “Cup of Excellence” e
mostrar ao mercado internacional que o
Brasil produz cafés especiais de altissima
qualidade, comparaveis aos melhores do
mundo, e que tais produtos podem ser ven-
didos a precos recordes, registrando precos
mais de 3.000% superiores aos praticados
na Bolsa de NY, principal plataforma com-
ercial de café no mundo. Por fim, a inten¢ao
também ¢ aumentar o numero de partici-
pantes ¢ a abrangéncia geogréfica do con-
curso de qualidade, ampliando o ntimero
de lotes leiloados pela Internet e o nimero
de participantes (potenciais compradores)
no leilao eletrdnico.

BVB: Qual a importincia de concursos de
café para promover a qualidade do produ-
to?

Vanusia Nogueira: O jari internacional ¢
composto por profissionais de cafeterias,
casas de café, etc. dos principais compra-
dores do mundo, os quais testam e com-
provam a excepcional qualidade dos cafés
especiais brasileiros. Além desses profis-
sionais participarem do leilao de venda dos
vencedores, pagando precos significativa-

mente maiores que o mercado convencio-

nal, eles também sio formadores de opin-
i20 e, a0 examinarem esses excelentes cafés
do Brasil, colaboram com a divulgacao de
nossos produtos, seja indicando em suas
embalagens comerciais, seja realizando o
boca a boca positivo.

BVB: O brasileiro ama o cafezinho, porém
ainda nao aprendeu a apreciar um café de
qualidade. Quais os desafios para ensinar o
brasileiro a gostar de café de qualidade?
Vanusia Nogueira: Esse é um desafio que
vem superado paulatinamente, por meio
da difusdo das informagoes e dos conheci-
mentos sobre os cafés especiais. Um reflexo
desse bem sucedido trabalho que temos de-
sempenhado é a crescente produgio voltada
ao nicho de especiais e, principalmente, das
cafeterias e das e estabelecimentos comer-
ciais destinados a venda do produto espe-
cial. Dessa maneira, e também com o maior
interesse das cooperativas de produ¢ao no
setor de cafés excepcionais, entendemos
que cada vez mais brasileiros consumirao
produtos especiais, haja vista que quem os
prova certamente quererao continuar o to-
mando.

Vale lembrar que, assim como os vinhos,
por exemplo, os cafés especiais possuem
precos mais elevados e que, para consumi-
los, as pessoas devem estar dispostas a pagar

um pouco mais por eles.

Referéncia na Cafeicultura Brasileira

OBrasil ¢ o maior produtor e ex-
portador de café in natura do
mundo e o pais que apresenta os maiores
indices de produtividade do grao. Repre-
sentada por mais de 300 mil propriedades
em sua maioria constituida de pequenos e
médios produtores onde predomina a ca-

feicultura de montanha. O setor emprega

mais de oito milhoes de trabalhadores, di-

retos ¢ indiretos gerando um valor bruto na
producio de mais de 6 bilhoes de ddlares.
Segundo dados da CONAB (Com-
panhia Nacional de Abastecimento) a es-
timativa para a produgao da safra cafeeira
(espécies ardbica e robusta) em 2014, in-
dica que o Brasil devera colher um volume
de 44,57 milhoes de sacas de 60 quilos de

café beneficiado. O resultado representa
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uma reducao de 9,33%, ou 4,58 milhoes de
sacas quando comparado com a produgio
de 49,15 milhoes de sacas obtidas no ciclo
anterior.

O café arabica representa 72,4% da
producio total (ardbica e robusta) de café
do pais. Para a nova safra estima-se que se-
jam colhidas 32,23 milhoes sacas. O resul-
tado representa uma redu¢io de 15,81%
(-6.051,3 mil sacas). Tal reducio se deve a
forte estiagem verificada nos primeiros me-
ses de 2014 e a inversao da bienalidade em
algumas regioes produtoras.

A producao do café robusta, estimada

em 12,33 milhoes de sacas, representa um

crescimento de 13,49%. Este resultado se
deve, sobretudo, a recuperagao da produ-
tividade, que na safra anterior sofreu com
a forte estiagem, e ao crescimento da drea
em producio, principalmente no estado do
Espirito Santo, maior produtor da espécie
robusta.

Minas Gerais se destaca como maior
produtor brasileiro com uma média de
50% da safra cafeeira nacional e de até 75%
do café arabica produzido no pais. Dados
da Emater-MG, revelam que o Estado tem
150 mil propriedades que cultivam o café

e a safra mineira de 2014 est4 estimada em

22.992.048 sacas beneficiadas.

Importancia das Cooperativas de Cafeicultures
no Sistema Agroindustrial do Cafe.

Nesse contexto podemos destacar a im-
portincia das cooperativas de cafeicultores
no sistema agroindustrial do café. Do total
da produgio interna, aproximadamente
28% do café em coco passa pelas cooperati-
vas enquanto que 40% dos cafeicultores sao
cooperados. Essas associa¢oes sio respon-
saveis pelas atividades de venda de insumos
aos produtores, armazenagem, processa-
mento e comercializacio do café e algumas
delas ainda contam com a parte de torre-
fagao e exportacao. Hoje existem no Bra-

sil noventa e quatro cooperativas presentes

na cafeicultura. Os insumos sio vendidos
pelas cooperativas que compram produtos
em escala e os revende a um prego baixo aos
cooperados permitindo que eles saldem as
dividas apds a colheita do café.

As cooperativas participam ativamente
na separacio ¢ beneficiamento do café,
contribuindo para a defini¢ao da qualidade
e sabor dos graos. O processo de separagio
e classificacao do café recebido dos produ-
tores ¢ uma das etapas que da origem aos
diversos blends vendidos no mercado na-

cional e internacional.

- COOXUPE -

Primeira Cooperativa de Cafeicultores do Brasil

O surgimento das cooperativas de cafe-
icultores no Brasil se deu a partir de 1932
quando foi fundada a primeira coopera-
tiva de cafeicultores, a COOXUPE, que
naquela época operava apenas como coop-
erativa de crédito agricola dando suporte
aos cafeicultores, vindo a realizar comer-
cializagao apenas a partir de 1957 quando
se transformou em Cooperativa de Cafe-
icultores exercendo atividades de recebi-
mento, processamento e comercializa¢io
de café. Em 1959 tiveram inicio as expor-
tagdes com o primeiro embarque direto de
café partindo do Porto de Santos.

A COOXUPE ¢ a maior cooperativa
de produtores de café do mundo com 82
anos de existéncia contando com 12 mil

cooperados onde 97% sio de pequenos e

médios produtores com produgio per cap-
ta de 50 a 500 sacas de café e mais de 1900
colaboradores diretos.

Contando com excelente estrutura ad-
ministrativa e logistica para atender com
qualidade seus cooperados, a COOXUPE
possui um escritorio de exportagio em San-
tos no Estado de Sao Paulo e 24 unidades
de negdcio, que prestam assisténcia técnica
e promovem dias de campo e eventos para
seus cooperados. Estas unidades também
operam como centros de comercializacao
e negocios, atendendo as necessidades de
cada produtor individualmente.

O planejamento estratégico e sua boa
gestdo levou a COOXUPE abater recordes
¢ liderar o ranking brasileiro se tornando

em 2011 o maior exportador da commod-
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ity da histéria do pais atingindo um fatura-
mento de R$ 3 bilhées com 2,46 milhoes
de sacas se tornando o maior volume de
café exportado da histéria brasileira. Re-
sponsavel por 20% da producao cafeeira do
Estado de Minas Gerais, o crescimento do
faturamento da cooperativa foi resultado
de um amplo e detalhado trabalho realiza-
do ao longo dos anos.

O Sistema de Gestao da Cooxupé tem
o certificado ISO 9001:2008, credenciado
pelo INMETRO (Brasil) ¢ RVA (Hol-
anda), tendo como escopo, que abrange
as unidades de Guaxupé, Santos ¢ Monte
Carmelo: Processos de recebimento, arma-
zenamento, classificacdo, compra, proces-
samento, venda e embarque de café cru.

O sistema é mantido através do com-
prometimento de todos os colaboradores
envolvidos e da alta dire¢ao; da realizacio
de auditorias internas e externas, e tomada
de agoes corretivas e preventivas, buscan-

do a melhoria continua e o atendimento a

Politica da COOXUPE.

Este bom desempenho levou a CO-
OXUPE a receber prémios de destaque
como o da Revista Exame, maior revista
de negécios do Brasil como “A Empresa do
Ano” no setor de agronegécio. Também
foi eleita com o titulo de Maior Exporta-
dora de Café do Brasil em 2012 no evento
do Cecafé (Conselho dos Exportadores de
Café do Brasil).

Para Carlos Alberto Paulino da Costa
presidente da COOXUPE estes 82 anos
de experi€ncia em cooperativismo tem nos
levado a uma série de decisoes estrategica-
mente corretas. Hoje conseguimos avaliar o
mercado e antecipar tendéncias. Para Car-
los Paulino, esses resultados mostram que
o Brasil conquista cada vez mais o mercado
externo, um reconhecimento da qualidade
da produgio cafeeira nacional. “Estamos
investindo em tecnologia, inovagao, sus-
tentabilidade e na qualidade da produgio
do café. Os resultados desse investimento
comegam a aparecer com a ampliacao do

mercado consumidor”, afirma Paulino.

Os maiores desafios na exportacao:

Para Carlos Alberto o maior desafio
para a cafeicultura brasileira ¢ levar os cli-
entes a reconhecerem que o café brasileiro
¢ um café de excepcional qualidade, com-
petindo por igual com os melhores cafés
do mundo. Ha alguns anos atris nosso café
nao era reconhecido como café de quali-
dade, mas esta histéria tém mudado, hoje
os cafés especiais estao entrando no mer-
cado, ja existe registro de denominagao de
origem do grao, no pais. O café nacional
j& tem quatro indicagdes de procedéncia.

Recentemente o Café do Cerrado Mineiro

recebeu pelo INPI (Instituto Nacional da
Propriedade Industrial) o primeiro regis-
tro de denominagao de origem do grao, no
pais. Esse novo registro ¢ o primeiro que
prova o vinculo do café com o meio am-
biente. Nosso grande desafio ¢ continuar
melhorando a imagem de nosso café com
foco em sustentabilidade, planejamento,
e investimento em novas tecnologias. Os
produtores brasileiros, principalmente os
que investem em cafés gourmets € especi-
ais, tém uma vantagem unica no mundo:

em virtude do clima favoravel durante a
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colheita, podem escolher o sistema de pro-
cessamento mais adequado as necessidades
de seus clientes (mercado interno e exter-
no). As porcentagens de café natural, cereja
descascado e despolpado podem ser deter-
minadas, portanto, com base na demandae

considerando o sistema que mais favorece

a qualidade para cada lote especifico. “Vejo
o futuro com muito otimismo porque o
café brasileiro é o mais barato do mundo
e ganha em competitividade onde somos
imbativeis, somente falta-nos o reconheci-

mento da qualidade de nosso café, conclui

Carlos Alberto”.

Pesquisa e estudos ligados ao café.

A COOXUPE também promove pes-
quisas e estudos ligados ao grao em diver-
sos setores, como a extracao de dleo de café
verde para o mercado de cosméticos e hi-
giene. O objetivo ¢ levar até aos cooperados
todos os avancos e beneficios tecnolégicos,
trazendo cada vez mais qualidade aos trein-
amentos ¢ contribuindo para uma agricul-
tura mais sustentdvel. Cursos técnicos, foco
em sustentabilidade, planejamento, inves-
timento em novas tecnologias e ampliagio

do leque de possibilidades de comercial-

izacio do café fazem da COOXUPE uma
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referéncia do setor. Para o mercado interno
a COOXUPE oferece além da qualidade
do café diversos tipos de servico como: liga,
preparo, beneficio de café, armazenagem
(sacaria ¢ big-bag), rastreabilidade, anélise
e classificagao e para o mercado externo to-
dos os blends de café de fina qualidade.
Conquistar a satisfacao dos clientes,
cooperados e colaboradores com produ-
tos, Servigos € processos continuamente

melhores, respeitando o meio ambiente ¢é a

meta da COOXUPE.

Cafés
Especiais
do Brasil

Q Associagao Brasileira de Cafés Espe-
ciais, BSCA, (Brazil Specialty Coffee

Association) ¢ uma sociedade civil que con-

grega pessoas fisicas e juridicas no mercado
interno e externo de cafés especiais no Bra-
sil. Com o objetivo de difundir e estimular

O aprimoramento técnico na produgéo, ol

mercializacao e industrializacao de cafés es-
peciais, além de promover, principalmente
nas areas cafeeiras, a preservagio do meio
ambiente e o desenvolvimento ambiental
sustentavel, através de programas, proje-
tos e parcerias com entidades publicas ou

privadas, nacionais ou estrangeiras.
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Através de pesquisas, difusao de técni-
cas de controle de qualidade e promocao de
produtos a BSCA busca elevar os padroes
de exceléncia dos cafés brasileiros ofer-
ecidos ao mercado interno e externo e é a
Gnica institui¢io brasileira a certificar lotes
e monitorar selos de controle de qualidade
de cafés especiais, com rastreabilidade total
através de numeragao individual.

Atuando nas principais regioes cafeei-
ras do Brasil nos Estados de Minas Gerais,
Sao Paulo, Espirito Santo, Parand, Bahia,
Rondoénia e Rio de Janeiro, difundido os
cafés especiais de todas estas regides e con-
tribuindo para a qualidade do café ¢ o re-
conhecimento internacional da cafeicul-
tura brasileira.

Falando sobre os desafios do café
brasileiro a diretora da BSCA, Vanusia
aponta que existem dois grandes gargalos
para o reconhecimento internacional de
nosso café: o grao cru e o café torrado para
exportagao. “Nosso maior desafio para o
grao cru especial é o mercado Americano
que ainda nao reconhece a qualidade do
nosso café. A causa disto ¢ a falta de mar-
keting internacional para o café brasileiro
que se preocupava apenas em exportar
nosso café sem divulgar ou promover suas
qualidades. H4 vinte anos a Colombia fazia

no mercado americano uma grande cam-

panha que eles produziam o melhor café do
mundo e o café colombiano, que também ¢
de boa qualidade conquistou este mercado.

Para o café torrado os desafios sio
be+m maiores, visto que o Brasil nio tém
tradi¢io de exportar café torrado. E ainda
ha os entraves das barreiras tributirias, o
custo Brasil ¢ absurdamente elevado, por
isto ndo temos competitividade nas expor-
tagoes do café torrado, sem falar no prote-
cionismo de vérios paises para protegerem
seus agricultores e suas industrias.

Para Vanusia o foco da BSCA ¢ pro-
mover a exportag¢ao do café torrado de ori-
gem, ou seja, um café especial produzido
100% em uma regiao, ou em uma fazenda
especifica ao qual chamamos de Denomi-
nagio de Origem (DO). “Acreditamos que
para este produto existe um grande mer-
cado internacional. Diferentemente da
Indicagio de Procedéncia, a Denomina-
¢ao de Origem vai além das caracteristicas
do territdrio, valorizando e diferenciando
também o produto. Para se conquistar uma
Denominagao de Origem ¢ preciso compr-
ovar aspectos unicos, possuir caracteristicas
que somente podem ser obtidas naquela
origem, incluindo os fatores humanos além
de fatores naturais como clima, solo, relevo
e altitude. Ou seja, a soma destes fatores:

naturais ¢ humanos, caracterizam aquela

regiao. O café que for produzido na regiio
poderd ser vendido como um produto com
indicacio geografica. Isto significa que ele
tem garantia de origem, de procedéncia,
quem comprar terd certeza de que vai rece-
ber um café com determinadas caracteristi-
cas proprias do clima, do solo e do manejo
da regiao produtora”.

A regidao do Cerrado, no Estado de
Minas Gerais, abrangendo 55 municipios
produtores de café ardbica foi a primeira
regido brasileira a receber a Denominagio
de Origem, concedida pelo INPI (Insti-
tuto Nacional de Propriedade Industri-

al). Esta regidao conta com cerca de 4.500

produtores de café com produgio de mais
de cinco milhdes de sacas por ano. O Selo
de Denominagio de Origem foi lancado
durante a Feira da Associagio Americana
de Cafés Especiais que aconteceu na cidade
de Seattle, nos Estados Unidos. Este é o
primeiro passo para o reconhecimento in-
ternacional do café especial brasileiro.
“Nio podemos nos esquecer também
do mercado interno, do imenso desafio que
¢ ensinar ao brasileiro, que ama o cafezinho,
a tomar café de qualidade, a “degustar o
café” como se degusta um bom vinho, sen-
tir seus aromas, seus sabores. De um modo

geral o café que se toma em nosso pais ¢ de
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péssima qualidade. Dispomos de tecno-
logia de ponta e conhecimento cientifico
para produzir cafés de altissima qualidade.
Precisamos conscientizar o produtor a bus-
car sempre a exceléncia no seu negécio, que
/ . /7 . .

¢ produzir cafés especiais. As novas gera-

¢oes que estao tomando a frente das fazen-

das produtoras j4 tém esta consciéncia na
busca da qualidade do café. E um processo
lento, natural mas que certamente ainda vai
colocar o Brasil, nio apenas como maior
produtor de café do mundo, mas o pais que
também produz o melhor café do mundo,

conclui Vanusia”.

Cafes Especiais

Cafés especiais se distinguem por suas
caracteristicas como origens, variedades,
cor, tamanho, questao ambiental nas pro-
priedades produtoras e condicoes de tra-
balho da mao de obra cafeeira.Representa
12% do mercado internacional de cafés e
tém preco de até 40% a mais em relacio
ao café convencional, podendo ultrapassar
a barreira dos 100%. Estao agrupados em

quatro categorias :

Café de origem
certificada:
Relacionado as regides de origem dos plan-
tios, pois alguns dos atributos de qualidade
do produto sao inerentes a regiao onde a

planta ¢ cultivada.

Café gourmet:
Graos de café ardbica, com peneira maior
que 16 e de alta qualidade. E produto dife-

renciado, quase isento de defeitos.

Café organico:
E produzido sob as regras da agricultura
organica. O café deve ser cultivado exclu-
sivamente com fertilizantes orginicos e o
controle de pragas e doencas deve ser feito
biologicamente. Apesar de ter maior valor
comercial, para ser considerado como per-
tencente a classe dos cafés especiais, o café
orginico deve possuir especificagoes quali-
tativas que agreguem valor e o fortalecam
no mercado.

Café fair trade:

Consumido em paises desenvolvidos
por consumidores preocupados com as
condi¢des socioambientais sob as quais o
café ¢ cultivado. Nesse caso, o consumidor
paga mais pelo café produzido por peque-
nos agricultores ou sistemas de produgao
sombreados, onde a cultura ¢ associada a
floresta. E muito empregado na produgio
de cafés especiais, pois favorece a manuten-

¢a0 de espécies vegetais e animais nativos.
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