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INTRODUGAO

O mercado atual oferece ao consumidor grande variedade de opgbes de
compra, por meio de produtos inovadores e também novos canais de venda.

Considera-se que o consumo é uma das caracteristicas mais intrinsecas ao
ser humano. Desde o atendimento de suas necessidades basicas, como moradia,
alimentagdo e comunicagao, até suas aspiragées mais singulares, € preciso repensar
as tendéncias que permeiam a sociedade.

A preocupacdo do brasileiro com o consumo sustentavel cresce a cada ano
e esta evidenciada em significativas mudangas em seu comportamento, na busca
por alimentos saudaveis e por qualidade de vida. As casas sao transformadas com
as novas formagdes familiares e ha inovagao na gastronomia, com o despertar do
interesse pela degustacéo, novos tamanhos e formas de embalagens. A participagao
mais efetiva da mulher no mercado empresarial, 0 aumento da utilizagdo das novas
midias de consumo, bem como o surgimento das redes sociais sdo algumas das
tendéncias que norteardao o consumidor no investimento dos seus recursos financeiros
nas proximas décadas.

Outro aspecto que deve ser considerado quando se pensar em tendéncias é a
mudanga na composi¢cado da populagdo. Surgem novas composig¢des familiares com
outros perfis de consumo.

Por conseguinte, € necessario que as empresas estejam atentas a toda
esta movimentagdo para potencializar os resultados desejados, propiciando uma
adequacao sob medida para encantar os seus clientes.

E preciso aproveitar as variadas necessidades e oportunidades que o mercado
oferece. As empresas que conseguirem suprir os desejos, necessidades e expectativas
dos consumidores que estdo em constante transformacéao terdo maiores chances de
se manterem competitivas e lucrarem.

Em conformidade com esse contexto, o Sebrae Bahia oferece esta edicado com
as 17 principais tendéncias de consumo, a fim de ajudar o empresariado baiano a
aprimorar 0 seu negocio ou, quem sabe, descobrir uma oportunidade de investir na
carreira empreendedora.

Na primeira parte sao apresentadas as principais tendéncias, suas



caracteristicas no mercado nacional e regional, além das justificativas que sustentam
essas tendéncias. Outros aspectos expostos sdao as oportunidades de negdcios
identificadas em cada uma das tendéncias apresentadas.

As principais tendéncias analisadas foram as seguintes: Alimentagcao Saudavel,
Aumento de Pessoas Morando Sozinhas, Compras Coletivas e Redes Sociais,
Consumo Consciente, Consumo na Melhor Idade, Familia sem Filhos, Mercado de
Pets, Mercado de Seguranga, Mercado Digital, Mercado Feminino, Mercado GLBT,
Mercado Infantil, Produtos de Limpeza Caseira, Resgate do Passado, Saude e Beleza,
Servigos Porta a Porta.

A segunda parte desta edi¢cado apresenta uma analise do mercado de Salvador
nas dimensdes socio-demografica, econdmica e cultural, de modo a orientar agdes de
interesse social, a exemplo de iniciativas empreendedoras sustentaveis e alinhadas
as necessidades locais.
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1. ALIMENTAGAO SAUDAVEL

As empresas devem se preparar para atender a consumidores mais exigentes
no que se refere ao mercado de alimentos. As transformag¢des no comportamento de
consumo favorecem o crescimento do mercado da alimentagéo fora de casa e exigem
inovacdes das empresas desse segmento. Praticidade, oferta de alimentos saudaveis
e atencdo a qualidade sao alguns dos ingredientes que devem fazer parte do cardapio
do setor para responder as demandas do consumidor com melhor nivel de renda,
com menos tempo e melhor informado. O alerta vem do gestor de projetos do Instituto
ITPC, Lino Bianchini (2013). Ele observa que a melhoria da renda estimula o consumo
de refeigdes fora de casa. Esse tipo de gasto, conforme o especialista, corresponde
em média, a 38% do total das despesas mensais dos brasileiros, patamar préximo
ao dos paises ricos. A afirmacgao do especialista encontra respaldo em um dado do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que mostra avango de 50% no
faturamento de empresas do setor de alimentacdo entre 2007 e 2010. Trata-se do
maior aumento entre todas as atividades de servigos que atendem prioritariamente as
familias.

O consumidor ndo so6 destina mais dinheiro para alimentagao, como também
exige mais qualidade. “As pessoas estdo viajando mais. Assim, aumentam suas
referéncias de consumo”, observa Bianchini. Ele afirma que para estar a altura dessa
exigéncia, a empresa deve, além de atender bem a seus clientes, buscar diferenciais,
a comegar pela valorizacdo da apresentacdo dos pratos. Conforme o especialista,
oferecer opgdes de alimentacdo saudavel e produzida de modo sustentavel € uma
exigéncia cada vez maior de consumidores que estdo mais preocupados com a saude
e com 0 meio ambiente.

Neste cenario, a qualificagcdo da mao de obra se torna imprescindivel. Para
Bianchini, as empresas devem investir na formacao profissional e estimular suas
equipes no dia a dia de trabalho. “Como a rotatividade no emprego € muito grande, a

pequena empresa deve valorizar seus bons profissionais para ndo perdé-los”, afirma.

1.1 Mercado Nacional

Uma em cada sete pessoas no mundo esta reduzindo a ingestdo de gorduras

para livrar-se dos quilos indesejados. Seis em cada dez indicam dificuldade para



entender as tabelas nutricionais em embalagens de alimentos. Mais de dois tergos
acreditam que as alegagdes nutricionais nunca ou apenas as vezes sao confiaveis.

Metade dos entrevistados ao redor do mundo diz que restaurantes fast food
deveriam incluir informagdes caldricas em cardapios. Mais da metade (53%) dos
consumidores ao redor do mundo declara estar acima do peso — um aumento em
comparagao aos 50% de trés anos atras. Aproximadamente 33% dos entrevistados se
consideram estar no peso ideal, o que indica uma reducao de cerca de 7% em relagao
ao ano de 2008, em que o percentual foi de 40%. Outro dado é que um em cada 10
entrevistados acredita que esta abaixo do peso. Essas e outras constatacbes estao
contidas em uma pesquisa da Nielsen com mais de 25.000 entrevistados com acesso
a Internet em 56 paises ao redor do mundo. A pesquisa revela como os consumidores
estdo lutando contra a balanca e como os fabricantes de alimentos podem ajudar na
luta contra a obesidade.

Com 53% dos entrevistados declarando estar acima do peso, é provavel que
a outra parte (47%) esteja tentando perder peso. Para 78% desses consumidores, a
forma de perder os quilos indesejados é fazer dieta. O estudo também constatou que
é fato os consumidores n&o entenderem o que estdo ingerindo, e que metade (52%)
dos consumidores ao redor do mundo entende parcialmente as tabelas nutricionais
nas embalagens de alimentos. Quatro em cada 10 consumidores entendem um pouco

mais das tabelas nutricionais, e 7% declaram n&o entender absolutamente nada.
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Alimentagéo saudavel é uma escolha consciente. Independentemente da regido
do mundo onde os consumidores estejam, ha um forte consenso sobre como perder
peso e ter saude. Dieta € o método mais popular para mais de 78% dos entrevistados

com acesso a Internet ao redor do mundo, seguido de perto por exercicios fisicos



(69%). O antigo método de dieta, combinada a exercicio, reina soberano, conforme
afirmagao dos consumidores, e com base nos baixos percentuais de entrevistados
que utilizam métodos alternativos, tais como tomar pilulas/medicagao para emagrecer
ou ingerir barras e shakes.

A forma mais popular para perder os quilos indesejados, segundo 70% dos
entrevistados com acesso a Internet ao redor do mundo, € cortar a ingestao de
gorduras. Aliado a isso, reduzir chocolates e alimentos com agucar (62%) e ingerir
alimentos frescos, mais naturais, (55%) representam as trés formas principais que os
consumidores estdo encontrando para mudar sua alimentagéo.

O uso desses métodos testados e verdadeiros permaneceu virtualmente
inalterado em comparagao com os ultimos trés anos, segundo o relatério da Nielsen
publicado em 2008. Outras formas para emagrecer incluem comer porgcdes menores
(44%), comer menos alimentos processados (35%), seguir uma dieta pobre em
carboidratos e rica em proteinas (18%), tendo este ultimo percentual dobrado desde
2008. Seguiroutra dieta (16%) ou utilizar um programa de emagrecimento (7%) também
figuram no relatério. Quando foi pesquisada a escolha do que é mais saudavel — um
produto sem aditivos artificiais e com acucar ou um produto que contém substitutos
artificiais, com menos calorias —, quase metade (48%) dos entrevistados ao redor do
mundo declarou “nenhuma das opc¢des”. Entretanto, entre as duas opcoes,
a opgao sem aditivos artificiais com agucar obteve (29%) é preferida a opgédo com

substitutos artificiais/menos calorias que obteve (15%).
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De modo geral, os consumidores latino-americanos indicam a mais alta confianga
nas informagdes de saude impressas nas embalagens, por acreditar que essas
informagdes sdo sempre precisas para as 10 categorias nutricionais e de conteudo
analisadas. Cerca de 22% dos entrevistados com acesso a Internet na América Latina
consideraram essas informacodes precisas e verdadeiras em comparagao a uma média
global de 19%.

Os principais alimentos com beneficios para a saude, comprados regularmente/

ocasionalmente estao elencados a seguir:
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Segundo um estudo sobre alimentos e bebidas ligados a saude e ao bem-
estar no Brasil, elaborado pelo Euromonitor, o mercado desse segmento no Pais
saltou de US$ 8,5 bilhdes em 2004 para US$ 15,5 bilhdes em 2009, um crescimento
total de 82% em apenas cinco anos. O estudo analisa as vendas no varejo dos
segmentos diet e light, alimentos funcionais fortificados, organicos, os naturalmente
saudaveis, e produtos especificos para intolerancia a alimentos.

Produtos com melhores qualidades nutricionais e de prevencao a doencas
estdo revigorando a industria de alimentos, e os avancos cientificos na area de saude
atraem investimentos mais volumosos nas empresas de alimentos e de tecnologia
alimenticia. Impulsionando a demanda, consumidores mais conscientes buscam
opgdes que lhes proporcionam melhor saude, maior longevidade e que reduzem o
risco de doengas cronicas.

Para empresas menores e novos empreendimentos, existem oportunidades em
diversos niveis da cadeia produtiva, em novos segmentos e em nichos especificos de
um mercado que, segundo projecao do Euromonitor, deve crescer cerca de 39% até
2014 e movimentar um total de US$ 21,5 bilhdes no Brasil (2010).

Em um contexto em que a biodiversidade brasileira, com vocac¢ao natural para

a industria de alimentos e produtos naturais, € favoravel, ha grande potencial para se



explorar ainda mais essa tendéncia profissional do setor.

Para a gerente de negdcios da Francal Feiras, Lucia Cristina de Buone, “os
diversos estudos que existem sobre esse setor indicam que ele cresce acima do
mercado convencional. Em geral, os fatores apontados como responsaveis por esse
crescimento s&o o envelhecimento da populacdo, que se torna cada vez mais afeita a
produtos saudaveis, a consolidagao de uma classe média com maior poder aquisitivo,
0 aumento na incidéncia de doengas ligadas a maus habitos de alimentagéo, e o
avancgo cientifico com pesquisas mais significativas para estudar os beneficios de

determinados alimentos a saude”.

1.2 Mercado Regional

As opgdes para uma alimentagao saudavel variam. As preferéncias locais e os
modos de cozinhar diferem ao redor do mundo e entre os diversos estados do nosso
pais, muitas vezes definindo os alimentos encontrados na cesta de compras. Mas
quando se trata da frequéncia com que os consumidores declaram comprar alimentos
que promovem beneficios especificos para a saude, existem tanto diferengas marcantes
quanto algumas semelhancas.

A maior parte dos consumidores concorda que ha beneficios em ingerir
alimentos produzidos a partir de grdos integrais, por esses conterem alto teor de
fibras e nutrientes e promoverem uma alimentagao saudavel. Mais de um terco (35%)
dos entrevistados declaram comprar produtos com graos integrais regularmente,
36% declaram comprar esses alimentos ocasionalmente e um em cada dez (10%)
declara que nunca compra esses alimentos. logurtes com culturas de lactobacilos e
probiéticos também sdo populares para 27% dos compradores regulares e 36% dos
ocasionais. De fato, esses dois alimentos aparecem entre os cinco primeiros em todas

as regides estudadas.
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1.3 Justificativas
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Frequentadores de restaurantes ao redor do mundo expressam forte apoio a

inclusdo de contagem de calorias nos cardapios de restaurantes. Essa tendéncia é



mais forte para restaurantes do tipo fast food, mas também, em menor proporgao, ha
apoio para esta pratica em restaurantes com servigo a la carte.
Pensando em refeicdes fora de casa, os restaurantes deveriam incluir contagem

de calorias e informagdes nutricionais nos cardapios?

Figura 5
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O apoio a informacgdes caldricas nos cardapios de restaurantes é mais alto para
restaurantes do tipo fast food, com cerca de metade (49%) dos entrevistados ao redor
do mundo considerando que estes restaurantes deveriam incluir informagdes calodricas
em seus cardapios, e 31% a mais considerando que as instalagdes destes restaurantes
também deveriam fazé-lo, as vezes. Por outro lado, 20% dos consumidores com
acesso a Internet ao redor do mundo acham que os cardapios de restaurantes do tipo

fast food nunca deveriam incluir dados sobre calorias ou valores nutricionais.

Mais de seis em cada dez (64%) entrevistados latino-americanos e mais da
metade dos consumidores norte-americanos (56%) e europeus (53%) acreditam que os
cardapios de restaurantes do tipo fast food deveriam incluir informacgdes caldricas. Nos
mercados da regido Asia-Pacifico, ha uma demanda menor por contagem calérica em
restaurantes do tipo fast food, mas 42% dos entrevistados na regido ainda acreditam
que esses cardapios deveriam incluir mensuragdes de calorias. Entrevistados no
Oriente Médio e na Africa sdo menos explicitos sobre o que acham a respeito da
contagem de calorias em cardapios de restaurantes do tipo fast food. Apenas 28%

dizem que calorias deveriam ser publicadas nesse tipo de estabelecimento e 55%



acreditam que as informacdes deveriam constar apenas as vezes nos cardapios.

As diferencas regionais refletem habitos e tradigdes unicas aos paladares
locais. Por exemplo, enquanto leite de soja fica em quarto lugar na lista de produtos
comprados regularmente e ocasionalmente na regido Asia-Pacifico, este ocupa a
ultima posig¢ao entre 10 diferentes alimentos com beneficios para a saude analisado
na Europa, no Oriente Médio/Africa, na América Latina, e a antepentiltima posicéo na
América do Norte.

De forma semelhante, 6leos e margarinas para controle de colesterol sdo mais
populares na América Latina (73%), no Oriente Médio/Africa (71%) e na América do
Norte (64%), onde os entrevistados declaram comprar esses alimentos regularmente.

Sucos de frutas enriquecidos com suplementos sdo mais populares no
Oriente Médio/Africa, pois trés quartos dos entrevistados (74%) declaram comprar
esses produtos regularmente/ocasionalmente. Paes enriquecidos com calcio ou
outras vitaminas sao escolhas regulares para aproximadamente seis em cada dez
consumidores na Asia-Pacifico, no Oriente Médio/Africa e na América do Norte, em
comparagao a cerca de metade dos latino-americanos e a um quarto dos europeus.

Os consumidores em todo o mundo estdo pensando em uma alimentagcao
saudavel, e os profissionais de marketing de produtos de consumo embalados tém uma
oportunidade para ajuda-los. Informag¢des nutricionais claras para os consumidores
podem ser uma ferramenta de marketing poderosa, pois eles estdo famintos por
informacdes faceis de entender. Ha uma necessidade e uma oportunidade para educar
mais, ajudando a reduzir o ceticismo que € aparente em todas as partes do mundo. E
ha uma necessidade de oferecer opgdes saborosas e saudaveis que satisfagam tanto
a mente quanto o corpo.

O estudo da Euromonitor (2010) destaca também o langamento de marcas
préprias de produtos saudaveis por grandes redes varejistas, as quais crescem e vao
ganhando aos poucos os mercados antes exclusivos das multinacionais. E quanto a
distribuicdo, o estudo aponta aexpansao de lojas especializadas em produtos saudaveis
nos grandes centros urbanos. Essas lojas estdo aproveitando a oportunidade para
vender produtos e marcas nao encontrados em outros pontos de venda e impactando
o crescimento das pequenas e médias empresas do setor.

Aempresa que procura conhecer o novo perfildo consumidor agrega alimentagao

saudavel com variedade e beleza. E preciso conquistar o cliente pelos olhos e



desmistificar que alimentacédo saudavel ndo é sedutora, e que ndo € a quantidade que
alimenta, mas sim a combinag¢ao dos valores nutricionais e os ingredientes utilizados

na preparagao dos pratos.

1.4 Oportunidades de Negécios
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1.4.1 Mesa Completa

A mistura de preocupacdo com a saude e busca de atividades que oferecam
prazer favorece os cuidados com a alimentagao. Isso significa que as pessoas nao
s6 estdo examinando cardapios em busca de ingredientes organicos e nutritivos,
mas também se aventurando mais na cozinha. Com isso, abre-se um leque de
oportunidades no mercado gourmet, como nas areas de utensilios sofisticados para
a cozinha, ingredientes exoticos e categoria especializada em culinaria vegetariana,

por exemplo.

1.4.2 Produtos alimenticios associados a promoc¢ao do prazer

Os produtos alimenticios associados a promocao do prazer trazem para o
mercado algo que anima a clientela. Eles devem, desde a embalagem, despertar o
entusiasmo.

Esses produtos podem ser sofisticados, exoéticos, ter grandes variedades e
finalidades, sentidos e divertir o consumidor. Esses sao os valores agregados para os

alimentos que buscam a promogao do prazer.

1.4.3 Produtos alimenticios associados a promog¢ao da saude



Atualmente os produtos alimenticios que visam a promogao da saude sao
aqueles considerados mais naturais, vegetais ou aqueles que podem ajudar na melhoria
da qualidade da saude. Exemplo disso sdo os produtos redutores de colesterol ou
antioxidantes, ricos em proteinas e 6mega-3, tal como semente de chia e quinoa.

Estes sao os que prometem melhoria na qualidade de vida das pessoas.

1.4.4 Produtos alimenticios associados a promoc¢ao da boa estética

Os produtos relacionados a promocao da estética, especialmente a aparéncia
fisica, ou seja, associados a efeitos no corpo do consumidor, sdo, por exemplo, os que

prometem a redugéo da gordura, a perda de peso, energia e bem-estar fisico.

1.4.5 Produtos alimenticios associados a promog¢ao da
conveniéncia

Em relagdo aos produtos com perfil de conveniéncia, as embalagens sao de
fundamental importancia. Precisam apresentar praticidade no manuseio, no processo
de abertura, no fechamento e na facilidade de transporte, que é fundamental. Outro
tipo de conveniéncia é relativo a produtos com menor tempo de cozimento ou os pré-
prontos, que permitem a mobilidade do produto dentro de um determinado tempo sem

estraga-los.
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Os produtos relacionados a ética promovem a solidariedade do consumidor
para com causas diversas. Ha consumidores que, atualmente, tém necessidade de

participar da solugao de problemas sociais ou da redugao de danos ecologicos.

1.4.7 Cursos de gastronomia

O investimento na qualificacdo da mao de obra pode fazer a diferenca na
conquista e na fidelizacdo de clientes. E importante estimular a equipe de profissionais

para evitar a rotatividade de pessoal.

1.4.8 Cardapio mais saudavel

Um cardapio com opgdes de alimentagdao mais saudaveis esta em sintonia com
o novo perfil do consumidor, e a qualidade da apresentacéo dos pratos amplia o boca
a boca. Como os adeptos sdo, em geral, pessoas preocupadas com a saude, as
saladas estdo entre as refeicdes preferidas. Toques especiais ficam por conta das
sementes de quinoa, linhaga, amaranto ou gergelim.

1.4.9 Embalagens com letras maiores

Asinformacdes nutricionais mais legiveis estimulam a curiosidade do consumidor

que se interessa por pesquisar e levar para casa produtos mais saudaveis.

1.4.10 Enriquecimento de alimentos

Paes com calcio ou outras vitaminas, além de grdos mais saudaveis, como
aveia, linhaga, quinoa, centeio, granola e semente de girassol séo opgdes de compra
da metade da populacdo do Brasil. E desta forma que o mercado de alimentagdo
mundial classifica os produtos do setor para entender as suas tendéncias. Elegancia
e saude estdo afinadas com as exigéncias do consumidor mais informado e em busca

de melhor qualidade de vida.



2. AUMENTO DO NUMERO DE PESSOAS MORANDO SOZINHAS

De acordo com o IBGE (SIS 2010), 10% dos 56 milhdes de domicilios brasileiros
sao habitados apenas por uma unica pessoa, ou seja, sdo mais de cinco milhdes de
pessoas morando sozinhas em nosso pais. Trata-se de uma tendéncia que vem se
consolidando nas ultimas décadas. E essa populacéo toda nao é formada por vilvas
ou mulheres separadas, como se poderia imaginar até algum tempo atras. O numero
de homens e mulheres morando sozinhos é praticamente igual, ou seja, 49,6% de

homens e 50,4% de mulheres.
2.1 Mercado Nacional

O crescimento da participacao das pessoas morando sozinhas em relagao aos
demais arranjos familiares é significativo. Essa participacao por sexo varia a depender
da regido analisada. Na Regido Metropolitana de Porto Alegre, por exemplo, 88 mil
homens (44,3%) e 111 mil mulheres (55,7%) estdo morando sozinhos. Sdo Paulo é
0 estado com maior numero de pessoas nessa situacéo: 1,2 milhdo, sendo 57% de
mulheres e 43% de homens. Proporcionalmente, Santa Catarina é o estado com maior
percentual de mulheres morando sozinhas, 59,8% das cerca de 88.660 pessoas desse
género. Os estados de Roraima e Mato Grosso sao os que, proporcionalmente, tém
mais homens entre as pessoas que moram sozinhas, 83,1% e 66,8%, respectivamente.

Das cerca de 5,6 milhdes de “familias unipessoais”, como define o IBGE, mais
de 87% estao na faixa etaria acima dos 30 anos, 46,3% entre 30 e 59 anos de idade, e
41% com mais de 60 anos. Parte dessa populagao possui uma atividade profissional,
outros possuem beneficios previdenciarios ou outras rendas, em uma clara indicagao
de que a depender do perfil etario, sexo, condi¢des econébmicas e localizagéo, podem
constituir um consideravel mercado para produtos e servicos concebidos para esse

tipo de arranjo familiar.

2.2 Mercado Regional

Na Bahia, a propor¢ao de familias unipessoais chegou, em 2009 (IBGE), a
11,95% do total, representando 549 mil pessoas, das quais 57,1% sao homens e

42,9% sao mulheres. A Regido Metropolitana de Salvador concentra 30,6% dessas



familias unipessoais do estado da Bahia e conta com uma proporcéo de 13,42% do
total dos domicilios que abrigam apenas uma pessoa.

Do ponto de vista da renda, a Sintese dos Indicadores Sociais — 2010 (IBGE)
demonstra que apenas 17,9% possuiam rendimentos superiores a dois salarios
minimos mensais, enquanto 75,1% contavam com rendimentos de até dois salarios
minimos. Na Regiao Metropolitana, entretanto, 32,2% possuiam rendimentos acima
de dois salarios minimos, enquanto 59,4% viviam com rendimentos de até dois salarios
minimos. Essa diferenca entre os rendimentos médios das pessoas que moravam
sozinhas no estado, em relagdo a Regido Metropolitana de Salvador, evidencia que o
perfil de consumo das familias unipessoais da RMS é superior ao que se observa no
interior do estado, sugerindo que a atengdo ao mercado metropolitano se mostra mais

atraente, seja pela capacidade de consumo, seja pela concentragao espacial.

2.3 Justificativas
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A industria ensaiou timidos passos no sentido de atender as demandas desse
publico, mas nao foi muito adiante. Na area de servigos, pouco ou quase nada de
novo tem sido oferecido, e o mesmo acontece com o comércio. Ou seja, por mais
contundentes que sejam os numeros, os empreendedores brasileiros parecem nao se
dar conta, ainda, do potencial desse mercado, ou ndo tém sabido aproveita-lo.

Atencao: essa tendéncia ndao vai mudar! Ou seja, a cada ano teremos mais
pessoas morando sozinhas. E preciso aproveitar as oportunidades de negécios para
esse perfil de publico.

Pode-se explicar essa tendéncia de varias formas:

* Porrazdes econdmicas, o numero de integrantes das familias vem diminuindo



ao longo das ultimas décadas;

+ O aumento da expectativa de vida diferenciada entre homens e mulheres,
69,4 para eles e 77 para elas, resulta numa presenca maior de mulheres
idosas e sozinhas no universo das familias unipessoais;

O aumento no numero de casais sem filhos, nos casos de dissolucdo da
uniao, resulta em provaveis e novas familias unipessoais;

* Haaopcao dosfilhos por morar sozinhos, independentemente de casamentos
Oou unides estaveis;

« A ampliagdo no numero de mulheres independentes profissional e
financeiramente, nos ultimos 20 anos, favoreceu a opgao por viverem em
seu proprio espaco;

* As unides afetivas incorporaram o bindbmio “independéncia e privacidade”
as estratégias de relacionamento, construindo uma nova forma de “estar
junto...”, contudo, “cada um em sua casa...”.

Qualquer mercado que represente 10% dos domicilios brasileiros é
extremamente importante por si s6. Se existe um grupo com mais de 5 milhdes de
pessoas, ainda que com perfis diversos, isso caracteriza um mercado potencial que
merece ser estudado.

Pessoas que moram sozinhas tém demandas e formas proprias de consumir
bens e servicos, €, em muitos casos, sao bastante diferenciados de quem mora com
a familia ou mesmo com mais alguém. Essas pessoas tém necessidade de otimizar
seu tempo, a fim de poder conciliar as atividades profissionais e pessoais com as
tarefas relacionadas a sua moradia, ou seja, a chamada “administragcao da casa”. Por
isso, todos os produtos e servigos que possam facilitar as tarefas domésticas dessas
pessoas tém grande chance de aceitagdo. Da mesma forma, todo produto ou servigo
que os ajudem, favorecendo a execucao de tarefas e atendimento aos compromissos,
vai encontrar uma boa demanda.

Morar sozinho traz uma série de vantagens e desafios. Se a industria, o
comércio e o setor de servigos conseguirem compreender iSSO e se posicionarem no
sentido de ampliar a dimenséao positiva dessa experiéncia, conquistardo um mercado
crescente e receptivo.

Um dos desafios muito relatados nas entrevistas com esse publico € o de vencer
a tendéncia de acabar comendo qualquer coisa, por preguiga de cozinhar apenas para

uma pessoa. Outro tem a ver com o tamanho das por¢gdes da maioria dos produtos



pereciveis. Como uma pessoa que mora sozinha cozinha pouco em casa, muita coisa
acaba se estragando antes de ser consumida. Ha uma forte demanda por produtos
em porgdes menores.

Nao existiiam ai brechas importantes para a industria de alimentos ou para
empresas de servicos na area de alimentagao?

Outra desvantagem é a solidao que, por vezes, bate a porta das pessoas
que moram sozinhas. Essa ndo seria uma grande oportunidade para a industria do
entretenimento e para as empresas que oferecem lazer, diversdo ou oportunidade de

relacionamentos?

2.4 Oportunidades de Negodcios

Figura 9
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2.4.1 Servigos de Governanga

Uma das coisas mais dificeis para quem mora sozinho é arrumar tempo para
organizar suas coisas, pagar suas contas, contratar pequenos consertos ou fazer
algumas compras. Uma pequena empresa que oferega servico de governanga por
dia da semana pode ser uma boa solucdo para esse problema. E basicamente a
prestacdo de um servigo por meio de um profissional que se reune uma ou duas
vezes por semana com o cliente e relaciona todas as suas necessidades para os

proximos dias, aprova um cronograma de trabalho, encaminha orgcamentos por e-mail



ou telefone, providencia contratacdo de servicos de terceiros, enfim, resolve os
problemas domeésticos do cliente.

Esse trabalho pode prever o pagamento de contas, servigos de banco, entrega
de documentos, supervisao de consertos, marcagao de consultas, organizagao de
agenda, orientacdo a outros contratados (diaristas, passadeira, cozinheira etc.),
compras de presentes, contatos de interesse pessoal do cliente e até organizagao de
encontros, jantares e festas. Enfim, tudo aquilo que uma pessoa que mora sozinha
precisa fazer, mas que, muitas vezes, nao dispde de tempo ou disposi¢cao para realizar.

A estrutura para uma empresa desse tipo € bem basica, pois o seu principal
ativo consiste nos recursos humanos que ira colocar a disposi¢ao do cliente, os quais
devem ser profissionais de extrema confianga, com sentido de organizagao, boa

educacgao e capacidade para solucionar problemas.

2.4.2 Empresa fracionadora de produtos

Uma das reclamacdes mais comuns entre as pessoas que moram sozinhas € a
de que n&do encontram produtos em embalagens menores do que as usadas por quem
tem familia em casa, especialmente em relacdo a alimentos e produtos de higiene.

De fato, a industria ensaiou comecar a atender a essa demanda e parou.
Algumas fabricas de biscoitos oferecem por¢cdes menores dentro de uma embalagem
convencional, mas a quantidade por pacote € a mesma e o prego também.

Essa demanda pode gerar um bom negdcio, que seria uma empresa
fracionadora de produtos. Ela poderia criar uma marca para estampar toda uma linha
de produtos a serem adquiridos no brand da industria convencional e embalados em
por¢cdes menores do que as encontradas no mercado, com a sua marca. Por exemplo,
a empresa poderia adquirir, junto a um fabricante de biscoitos, um determinado numero
de quilos/toneladas de produto sem embalagem comercial e fazer o fracionamento em
pequenas embalagens, ou ja encomendar no tamanho de embalagem desejado, com
a sua marca.

Com o grande desenvolvimento da industria de embalagens, n&o € dificil ter
fornecedores para produtos de todos os tipos a um custo compativel com a estrutura
do novo negécio. O cuidado essencial desse tipo de empreendimento € o de n&o
fracionar produtos com marca de fabricagao, o que € uma pratica predatoria.

Ai esta uma boa brecha de mercado deixada por essa tendéncia crescente de



pessoas morando sozinhas e que ndo vem sendo aproveitada pela grande industria.

Talvez uma pequena empresa possa aproveita-la com bons resultados.

2.4.3 Oficina mecanica para mulheres

Pela andlise dessa tendéncia, é facil perceber o grande numero de mulheres
morando sozinhas. Isso abre muitas oportunidades de negdcios. Uma delas esta
relacionada a manutencao de automoveis.

Em geral, as mulheres casadas ou que vivem com alguém deixam a tarefa
de levar o carro para conserto com o marido, o pai ou outro homem da familia. Isso
porque a esmagadora maioria das oficinas tem uma légica masculina de atendimento,
tornando-se um ambiente desagradavel, quando néo hostil, para uma mulher.

Uma oficina que atenda preferencialmente a mulheres, na qual tudo seja pensado
de acordo com o seu universo, expectativas e necessidades, é dica importante. E
quase inexplicavel o porqué de nao existirem inUmeras empresas desse tipo.

Nessa oficina, a cliente sera recepcionada por alguém treinado para atender ao
publico feminino, que ira Ihe explicar detalhadamente os problemas do seu automovel,
qual a solucéo proposta, o orcamento, o tempo de execucéo do servico etc. Devera
haver também espaco fisico adequado, limpo, com mdveis confortaveis, onde ela
possa ler uma revista, tomar um cafezinho, um cha ou até mesmo fazer as unhas
enquanto espera a avaliagdo ou o conserto.

Se considerarmos que, além desse universo de mulheres morando sozinhas,
existem milhdes de mulheres que tém o proprio carro e que, mesmo morando com
alguém, sentem a necessidade ou gostariam de, elas mesmas, enviarem seus
automoveis para conserto, tem-se a dimensao do tamanho desse mercado e da

oportunidade desse negocio.

2.4.4 Para negocios pré-existentes

A maioria dos servigos de tele-entrega de alimentos (pizzas, massas, carnes
etc.) ndo oferece porgdes individuais para atender a pessoas que moram sozinhas e,
eventualmente, ndo tém companhia para a refei¢ao. Poucas tele-pizzas, por exemplo,
oferecem pizzas menores e, quando o fazem, o preco nao compensa.

Ha muita gente morando sozinha em apartamentos pequenos, e a maior



reclamagao dessas pessoas diz respeito ao tamanho de certos itens domésticos,
como botijao de gas, maquina de lavar roupa, varais de roupa etc. A industria poderia
pensar nessa circunstancia e oferecer modelos menores de itens como esses.

Uma das grandes dificuldades de quem mora sozinho e trabalha fora é conseguir
agendar o conserto ou a assisténcia técnica para seus equipamentos de informatica
e eletrodomésticos. A maioria das empresas que fazem atendimento a domicilio néo
o faz a noite e nem nos finais de semana. Ampliar esse horario de atendimento € uma
boa dica para empresas desse segmento.

Estancar um vazamento de torneira, desentupir uma pia, trocar a resisténcia do
chuveiro, apertar um disjuntor sdo apenas alguns exemplos de pequenos consertos
que sdo necessarios de vez em quando. Para que eles ndo se transformem em
grandes dores de cabeca, algumas ferramentas manuais para trabalhos domésticos
sdo fundamentais. A linha do “Faga Vocé Mesmo” vem ganhando cada vez mais
adeptos no Brasil, mas € preciso estar atento para se ter em maos as ferramentas
adequadas e apropriadas para cada tipo de trabalho para que o conserto néo se
transforme num verdadeiro tormento.

O segmento de agéncias de namoro ganhou forga com a independéncia da
mulher. Ela encara a vida de forma diferente do que a mulher de 50 anos atras. Se
casar e nao ficar satisfeita, ela parte para outro relacionamento. Ter filhos ja ndo &
mais o unico objetivo.

Limpeza da casa pode representar um nicho interessante para quem deseja
empreender nessa area. Nao é incomum, principalmente para os que moram
sozinhos, detestarem essa tarefa. Trata-se de uma boa ideia, visto que néo s6 atende
a quem reside sozinho, como também aquelas familias que realmente nao tém tempo
para arrumar a casa e nao conseguem encontrar alguém ideal para a limpeza. Essa
experiéncia pode ser ampliada para escritorios.

Para os que moram sozinhos e possuem animais domésticos de pequeno porte,
como caes e gatos, suas listas de compras sempre incluem itens que ja atrairam a
atencao dos departamentos de marketing dos Pet Shops no Brasil, permitindo criar
o conceito de Pet Care, que € um espacgo voltado para o cuidado com os animais de
estimacdo. O animal que fica sozinho a maior parte do dia se estressa mais rapidamente,
preocupando seus criadores. Por isso, surgem espacgos denominados “Pet Zen”, com

banho de ofurd, massagem e terapia por meio de aromas. Atualmente, os préprios Pet



Shops providenciam o transporte dos animais como forma de diferenciar-se dos seus
concorrentes. Esse servigco podera avancar para o conceito “Day Care”, ou creche
para animais domeésticos, especialmente interessante para quando o criador precisar

se ausentar por varios dias de seu domicilio.

Figura 10

-

i Qci\o PRA UM

Fonte: Sebrae

2.4.5 Sem sair de casa

Segundo a revista Exame, as pessoas estdo adotando o comportamento de
fazer da sua residéncia um ambiente seguro e confortavel para se proteger do mundo
e nao ter mais que sair de la. Trata-se de uma tendéncia de comportamento que se
fortalece a cada ano no Brasil e em muitos paises. Dessa forma, aumenta a demanda
por sistemas de automacgao e mobiliario que deixem o lar mais pratico e aconchegante,
seja no ambiente de home office ou na cozinha gourmet. Esse comportamento também
abre um bom mercado para servigos de conveniéncia, especialmente os de entrega
de produtos de alto valor agregado, como alimentos organicos, vinhos finos, flores,

cervejas artesanais, arrumacgao de armarios e organizagao de jantares.
2.4.6 Porgao para um

O numero de pessoas que moram sozinhas subiu de 8,6% da populagéo do
pais, em 2000, para 12,1%, em 2009, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE). De acordo com o Instituto, Salvador € a capital dos solitarios, que
representam 30,6% da populacao. Vale apenainvestirnesse publico de solteiros, idosos
e divorciados, que procuram servigos domésticos especializados, como os de reparo

e limpeza, e produtos feitos para consumo unitario, especialmente os alimenticios.



3. COMPRAS COLETIVAS E REDES SOCIAIS

As redes sociais e sites de compras coletivas tém se tornado importantes
fatores de influéncia para a decisdo de compra do brasileiro. Diariamente, novos sites
especializados e centenas de ofertas sdo disponibilizados aos consumidores, com
promogdes de viagens, tratamentos de beleza, cursos sobre alimentagao, chegando,
em alguns casos, a oferecer mais de 50% de desconto, além de condic¢des facilitadas
de pagamento, que pode ser feito por meio de boleto, depdsito e até parcelamento em
cartao de crédito.

Esse sistema vem revolucionando o mercado, gerando um novo canal de
comercializacdo, com a comodidade de se adquirir produtos e servicos com descontos

e facilidades sem sair de casa.

3.1 Mercado Nacional

Segundo uma pesquisa encomendada pelo Mercado Livre, realizada no Brasil,
na Argentina, no Chile, na Coldmbia, no Equador e no Peru, 79% dos entrevistados
acreditam que as opinides de amigos e conhecidos sobre marcas, produtos e servigos
sdo as mais confiaveis, 72,8% consideram que as mensagens postadas nas redes
sociais sdo mais relevantes do que as de especialistas e, aproximadamente, 58,9%
buscam informagdes antes de comprar um produto em sites de redes sociais.

Entre os brasileiros, 81% dos entrevistados afirmam que se relacionam com as
marcas nas redes sociais, tendo como principais objetivos conhecer novos produtos e
servigos (78,6%) e procurar por ofertas (74,7%).

Os sites de compras coletivas surgiram no Brasil em 2010 e rapidamente
se expandiram, modificando o comportamento do consumidor. Os paises que mais
acessam esse servigo sao Brasil, Argentina e México, com o total de 11,6 milhdes de
usuarios no més de abril de 2013, representando 10% dos internautas na regido.

O Brasil lidera o ranking da regiao, com 6,8 milhdes de usuarios tendo acessado

o servico em abril, utilizando ofertas que variam de 30% a 85%.



3.2 Mercado Regional

O mercado regional segue a tendéncia nacional. A cada dia surgem novos sites
de compras coletivas em Salvador, além de ja estarem em funcionamento os principais
sites de compras coletivas no Brasil. Uma empresa que utilizou um site de compras
coletivas para comercializar seus produtos, disponibilizando 2000 unidades de um

deles, teve como resultado, em menos de 12 horas, todas as unidades vendidas.
3.3 Justificativas
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Nessa relagdo comercial, nasce um novo canal de vendas, aproximando
vendedores e consumidores por meio das redes de relacionamento, agregando a
oferta de produtos com desconto a uma quantidade cada vez maior de compradores.
Os comerciantes tém uma menor margem de lucro em cada unidade de produto,
porém ganham mais no total em raz&o da maior quantidade de unidades vendidas.

Entretanto, para utilizar esse canal de comercializagdo é preciso considerar
alguns aspectos. No momento em que os comerciantes oferecem produtos a pregos
com descontos, por meio das redes de relacionamento dos sites de compras, atraem
rapidamente uma grande quantidade de consumidores. Esse € o momento de
fortalecimento de uma nova relagdo de consumo. E preciso ter logistica para atender
ao aumento da demanda e garantir a qualidade do que esta sendo oferecido.

O estabelecimento de um ponto de equilibrio entre comerciantes e consumidores
torna duradoura esta relagdo. Atualmente, o negdécio estd focado diretamente

na divulgacdo de produtos e empresas ofertantes, sendo utilizado apenas como



instrumento de marketing.

Essa analise pode ser constatada por meio de estudo realizado pela Rice
University, nos Estados Unidos, em que foi identificado que apenas 19,9% dos
usuarios de sites de compras coletivas continuam comprando nos estabelecimentos
comerciais a pre¢cos de mercado, sem o desconto dos sites.

E preciso entdo o desenvolvimento de um plano de negécio, envolvendo
sites de compras coletivas, empresas ofertantes e consumidores, no sentido de
efetivamente transformar essa oportunidade de venda em um negécio duradouro. Se
as empresas ofertantes, por meio de um assessoramento, conseguirem identificar
lotes economicamente interessantes para vendedores e consumidores, poderao gerar

um novo canal de comercializagao.

3.4 Oportunidades de Negodcios

Figura 12
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3.4.1 Portal de Comercializagao Coletiva

Trata-se do desenvolvimento de um portal na internet com assessoramento aos
parceiros. O trabalho se inicia com a negociagado com os comerciantes para identificar
oportunidades de negocios, ndo apenas como acontece nos sites de compras coletivas,
mas detalhando, com cada empresa ofertante, um Plano de Negdcio para a constante
disponibilizagado de ofertas. O Portal de Comercializagado Coletiva sera efetivamente
um canal de comercializagao.

No desenvolvimento do Plano de Negdcio deverao ser identificados produtos,

linhas de produtos ou segmentos que possam constantemente ser anunciados



de forma atrativa para os clientes. Para chegar aos clientes, o gestor do Portal de
Comercializacédo Coletiva utilizara as redes sociais da mesma forma como acontece
nos sites de compras coletivas.

Deverao ser treinados todos os atores do processo, ofertantes e clientes,
via e-learning, para que se possa alcangar melhores resultados, principalmente por
parte das empresas ofertantes. E preciso que, no ato da efetivagdo dos negécios, os
clientes sejam tratados de forma singular, tornando-os fiéis a empresa e ao novo canal

de comercializagao.

3.4.2 Criagao de centrais de negdécios

A Central de Negécios é uma entidade de base associativa, formada por
empresas ou empreendedores independentes, voltada para a busca de solugdes
conjuntas de interesse econdmico, com foco no mercado em que atuam. Promove a
oportunidade de atuar de forma integrada nos diversos setores da economia, otimiza
a gestdo das empresas, reduz seus custos operacionais e facilita a vida do cliente,
que encontra tudo em um s6 lugar a precos convidativos.

E uma agéo decorrente de um processo coletivo, com o objetivo de promover e
ampliar o acesso a mercados, e estimular a cultura da cooperagao, a fim de fortalecer

pequenos grupos de empresarios do mesmo segmento.

Figura 13
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3.4.3 Cliente avaliador

As redes sociais proporcionaram ao consumidor um potente canal de
comunicagao com as empresas, geralmente usado para reclamagdes. Muitas ja
reforgaram seu Servigo de Atendimento ao Cliente (SAC 2.0) no Facebook e no Twitter.
Sem se limitar a uma atitude passiva de esperar o cliente ligar para, na maioria das
vezes, reclamar, as empresas convidam-no a testar um produto antes do langamento.
Essa € a premissa do sampling: apresentar o produto ao publico-alvo para colher
opinides. A agéncia Tryoop!, do municipio de Campinas (SP), ja ouviu 15 mil usuarios
para avaliar produtos de 15 clientes. “Eles fazem criticas que ajudam a melhorar os
produtos. A maioria dos comentarios sao positivos”, diz a sécia Milena Escabeche, de

acordo com a revista Exame.

3.4.4 Rede social como canal de comunicagao

O canal de comunicagdo mais barato e de grande alcance de publico é a
utilizagdo das redes sociais na versao digital para a divulgagcao boca a boca. Essa
foi a principal tendéncia do comércio eletrénico em 2012, ja vislumbrada em 2011. As
empresas comegam a abrir lojas no Facebook para que seus seguidores compartilhem
com os conhecidos o que esta na vitrine. A revista Exame aponta que o Magazine
Luiza permite que alguns seguidores no Facebook e no Orkut montem uma vitrine
com os seus produtos e fagam sugestdes de compras a seus amigos, em troca de

uma comissao de até 4,5% do valor vendido.

3.4.5 Jogos sociais nas redes

Como poderoso instrumento de interagao em rede, a internet tem proporcionado
diversao aos seus usuarios. Os brasileiros tém se divertido com jogos sociais on-
line, disputados entre varios participantes a distancia. A popularizagcao desse tipo
de entretenimento sinaliza um bom mercado para desenvolvedores, especialmente
porque as empresas também resolveram entrar na onda. Elas comegam a utilizar jogos
e desafios em seus sites ou redes sociais para envolver seus consumidores, de forma

ludica, no conteudo que querem divulgar e, assim, provocar engajamento com a marca.



3.4.6 Pechincha on-line

A febre das compras coletivas causou uma avalanche de ofertas de descontos
em 2011. Como resultado os consumidores aderiram a pratica de procurar o melhor
preco, nao apenas para economizar, mas também pela satisfacao de ter feito uma
compra esperta. Hoje, a pechincha compartilhada com amigos nas redes sociais é
motivo de orgulho e ndo de embaraco, diz a consultoria internacional trendwatching.
com. Com a ajuda da tecnologia, fica mais facil compartilhar ofertas, recomenda-
las aos amigos e consultar avaliagdes para se certificar de que se esta fazendo um
bom negdcio. Uma pesquisa do Google & Ipsos feita em 2011 mostrou que 48% dos
americanos que tém um smartphone usam o aparelho para procurar descontos; 77%

deles recorrem ao mobile quando estdo dentro de uma loja.

3.4.7 Canais integrados

Se as empresas nao quiserem perder publico no seus pontos de venda para o
comércio eletrénico, deverao oferecer aos seus clientes o que eles mais valorizam no
mundo on-line: conveniéncia, comparagao de pregos e acesso a opinido de quem ja
comprou. A rede de supermercados Walmart (EUA) langou em 2011 um servigo para
que o cliente compre on-line, quando esta em transito, e retire os produtos na loja. A
Canon coloca tags nos equipamentos de fotografia que produz para que os clientes

acessem as avaliagbes de quem ja comprou.

3.4.8 Loja conectada

Os brasileiros ja estdo acostumados a ter acesso a internet por Wi-Fi em
cafeterias, bares e restaurantes, mas esse tipo de conexao ainda néo chegou as lojas.
O comércio deve se preparar, pois, nos EUA e na Europa, os consumidores estao
adorando a mania de usar o smartphone durante as compras, para fazer consultas na
hora e saber mais sobre seus objetos de desejo. Usando ferramentas como aplicativos,
eles conseguem ter acesso a informagdes mais aprofundadas sobre o produto, como

opinido de quem ja o utilizou, comparagdes de preco e avaliagdes de especialistas.



4. CONSUMO CONSCIENTE

O comportamento do consumidor brasileiro vem se modificando frente ao tema
sustentabilidade. Em cada 10 brasileiros, dois levam em consideragao as questoes
socioambientais na escolha do produto a ser colocado no carrinho de compras,
segundo dossié elaborado pelo portal Uno Marketing, em uma parceria com a Mob
Consult e a Revista Ideia.

Outro aspecto interessante é a atencdo que o consumidor dispensa a forma
como as empresas estao trabalhando as questdes socioambientais na relacdo com a
gestdo do negdcio. E uma tendéncia que vem sendo observada nos ultimos 10 anos
e criando um perfil de consumidor mais atento e critico em relagao as atitudes das
empresas. Isso significa que ndo € mais aceitavel que empresas tenham projetos
sociais e, ao mesmo tempo, agridam o ecossistema por meio do seu processo de

produgao ou do que produzem.

4.1 Mercado Nacional

As tecnologias também estdo ajudando a acelerar o processo de adogao do
consumo consciente. Futuramente os cédigos de barra vao fornecer informagdes
rapidas e objetivas sobre o produto a ser consumido e a relagdo de cuidado entre
produto, meio ambiente e pessoas.

O consumo excessivo também ja n&o cabe nos dias atuais. Embora o objetivo
das empresas esteja focado no aumento do consumo, uma pesquisa realizada pelos
Institutos Akatu e Ethos, denominada “O Consumidor Brasileiro e a Sustentabilidade:
Atitudes e Comportamentos frente o Consumo Consciente, Percepgdes e Expectativas
sobre a Responsabilidade Social da Empresa - Pesquisa 2010”, apontou que entre
2005 e 2010, 5% da populacao brasileira aderiu a comportamentos e valores mais
sustentaveis de consumo. Parece um dado pouco expressivo, entretanto, representa
quase 10 milhdes de novos consumidores conscientes em um pais com mais de 191
milhdes de habitantes. Segundo o diretor-presidente do Instituto AKATU, Helio Mattar,
o importante € que nao houve abandono das praticas sustentaveis de consumo.

Ainda segundo a pesquisa, os consumidores estdo premiando empresas
responsaveis e punindo aquelas que se mostram menos responsaveis com as

questdes socioambientais. O Grupo Sustentax - Visdo do Consumidor 2009 afirma



que 86% dos consumidores estao dispostos a recompensar essas empresas.

4.2 Mercado Regional

Em 2007, 52% dos consumidores estavam dispostos a comprar produtos de
empresas que nao agredissem o meio ambiente, ainda que mais caros, segundo
o Grupo Sustentax. Para esse grupo, 73% dos consumidores estavam dispostos a
aumentar gastos com produtos “verdes”, sendo que 48% desses admitiam pagar 10%
a mais por produtos sustentaveis.

O mercado regional reflete a tendéncia do mercado nacional. No Brasil, existem
quase 15 mil empreendimentos sociais, sendo 44% centralizados no Nordeste.
Conforme o Grupo Sustentax, 66% dos consumidores ndo compram produtos desses

empreendimentos pela falta de disponibilidade no mercado.
4.3 Justificativas

Figura 14
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E uma constante a preocupacdo com embalagens reciclaveis e ecologicamente
corretas, o que tem orientado governos e empresas comprometidas com a preservagao
do meio ambiente. E crescente o nimero de campanhas que sugerem substituicdo de
sacolas plasticas por embalagens retornaveis com desconto equivalente nos produtos
adquiridos. A venda de produtos do “Comércio Justo” cresceu a taxas anuais acima
de 20% entre 1997 e 2003. Segundo pesquisa apresentada pelo Sebrae — Termo de

Referéncia de Comércio Justo —, a expectativa é que continue crescendo a taxas de



20% a 25% em volume e valor, podendo atingir 150 mil toneladas, aproximadamente,
e US$ 1 bilhdo no varejo, nos proximos 5 anos.

Por sua vez, a responsabilidade social se apresenta como um tema cada
vez mais importante no comportamento das organizagbes, exercendo impactos
nos objetivos, nas estratégias e no proprio significado da empresa. Oded Grajew,
presidente do Instituto Ethos, uma das principais instituicdes responsaveis pela difusao
do conceito de “responsabilidade social” no Brasil, define esse conceito como: (...) a
atitude ética da empresa em todas as suas atividades. Diz respeito as interagdes da
empresa com funcionarios, fornecedores, clientes, acionistas, governo, concorrentes,
meio ambiente e comunidade. Os preceitos da responsabilidade social podem balizar,
inclusive, todas as atividades politicas empresariais”. (GRAJEW, Instituto Ethos,
2001). Os consumidores passam a valorizar comportamentos nesse sentido e a
preferir produtos de empresas identificadas como socialmente responsaveis.

Ja a preocupacao com a saude e com a boa forma fortaleceu o mercado de
produtos naturais, alimentos mais leves e com percentual menor de gordura e/ou
carboidratos, segundo o Jornal do Comércio de Santa Catarina. Pesquisas realizadas
pela Associacdo Brasileira de Alimentos Dietéticos e para Fins Especiais confirmam
a boa fase desse mercado, que vem crescendo 30% ao ano e movimentando US$ 3
bilhdes. Hoje, 35% dos domicilios brasileiros consomem algum tipo de produto diet ou
light, e 60% dos consumidores pertencem as classes A e B.

O aumento no numero de consumidores conscientes e o crescimento da renda
estdo abrindo novas perspectivas para o mercado de produtos organicos no Brasil. A
venda interna desses produtos cresceu quase 30% e o setor movimenta cerca de US$
250 milhdes, valor ainda modesto se comparado ao mercado americano, responsavel
por movimentar cerca de US$ 26 bilhdes. Essa diferenga permite comprovar o potencial
de crescimento do segmento no Brasil, segundo dados da pesquisas do Ministério da
Agricultura e do Sebrae Rio de Janeiro.

E incontestavel a contribuicdo dos movimentos de donas de casa na mudanca
do perfil dos consumidores no Brasil. Ao realizar pesquisas, informando e fazendo
valer a sua consciéncia de cidadania, elas vém influenciando fortemente a conduta de

quem consome, produz e vende produtos.



4.4 Oportunidades de Negocios

Figura 15
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4.4.1 Comércio Justo

Segundo a International Federation of Alternative Trade (Federagao Internacional
de Comércio Alternativo) — (IFAT) (2001): “Comércio Justo consiste em uma parceria
comercial, baseada em dialogo, transparéncia e respeito. Busca maior equidade
no comércio nacional e internacional, além de contribuir para o desenvolvimento
sustentavel através do oferecimento de melhores condigdes de troca e garantias de
direitos a produtores marginalizados”.

Esse € um dos mercados que mais crescem em todo o mundo. Na Bahia,
a articulacdo com redes de supermercados, centrais de negdécio e acgdes junto ao
consumidor, alémdo estimulo do Governo Federal ainterlocucdo comempreendimentos
solidarios para criagao do Sistema Nacional de Comércio Justo, favorecem negdcios na
area. Empreendimentos nos segmentos de artesanato, alimentos e moda apresentam
crescimento de 20% a 25% ao ano.

O principal requisito é distribuir lucro de maneira equilibrada, gerando mais
renda para produtores de alimentos e de artesanatos. Percebe-se que os consumidores
estdo valorizando o esforgo, pois segundo pesquisa mundial da consultoria GlobeScan,
79% acham que as empresas tém papel importante na redugéo da pobreza e 85%
se preocupam com a remuneracgao justa de fazendeiros e trabalhadores. No Brasil,
Walmart, Tok&Stok e Lojas Renner sdo algumas das empresas que tém em suas
prateleiras itens que seguem esses principios.



4.4.2 Desenvolvimento de embalagens ecologicamente corretas

Em termos de desenvolvimento e comercializacdo de novas embalagens,
reciclaveis e ecologicamente corretas, € possivel e viavel a criagdo de sacolas e

caixas de papelao ou de tecidos ecologicamente corretos para supermercados e lojas.

4.4.3 Cultivo e comercializagao de produtos organicos

Os supermercados e delicatessens estdo abertos para a intermediacédo entre
produtores e consumidores de produtos organicos, a exemplo de frutas, legumes,

ovos efc.

4.4.4 Comercializagao de produtos organicos para composicao de
merenda escolar e alimentacao em hospitais, mediante compras
publicas

Existem incentivos do governo para que empreendimentos enquadrados no
conceito de agricultura familiar participem de licitagbes publicas, assegurando que

30% de suas aquisi¢cdes sejam oriundas da agricultura familiar.

4.4.5 Inovagao tecnoldégica

As tecnologias estdo ajudando a acelerar o processo de adogao do consumo
consciente. Nos Estados Unidos, uma ferramenta chamada Good Guide tem
revolucionado o dia a dia dos norte-americanos no supermercado. O aplicativo pode ser
instalado no telefone celular, permitindo informar rapidamente ao consumidor todos os
dados socioambientais relacionados ao produto a partir do codigo de barras. Assim, o
consumidor sabera se o item pesquisado pode vir a causar danos a saude ou se ha algo
ilegal em sua cadeia produtiva, como uso de trabalho escravo. Tudo isso em questéao

de segundos.
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4.4.6 B2B Sustentavel

As grandes empresas estdo comegando a reduzir o impacto de seus processos
produtivos no ambiente, e essa € também uma oportunidade para as pequenas e
meédias desenvolverem tecnologias e servigos para ajuda-las nessa tarefa, segundo o
Sebrae-SP. Esse mercado devera movimentar US$ 10 trilhdes no mundo até 2020, de
acordo com a consultoria americana Tech Cast. Algumas possibilidades de atuacéo
estdo no planejamento de agdes para neutralizar a emissao de gases de efeito nocivo,

oferecer fontes alternativas de energia e o desenvolver de materiais menos poluentes.

4.4.7 Logistica reversa

Alguns setores da industria (pilhas e baterias, pneus, 6leos lubrificantes,
lampadas e eletroeletronicos) terdo que se responsabilizar pelo descarte final de seus
produtos. A partir de 2014, os fabricantes vao gerenciar a retirada dos itens que o
consumidor descartar e dar a eles o destino correto, em parceria com os governos e
o varejo. E ai que entram transportadoras e empresas de reciclagem e de destruicao
certificada, uma 6tima oportunidade para as micro e pequenas empresas. Segundo
o Conselho de Logistica Reversa do Brasil, os fabricantes deverao se enquadrar até

2015 e este setor deve movimentar R$ 18 bilhdes anuais.



4.4.8 Aprendendo com o exemplo

A velha pratica de doar roupas, bercos e brinquedos que os filhos ndo usam
ganhou cara nova. Por meio de uma rede que vai além de amigos e parentes, alguns
sites permitem vender itens ou aluga-los temporariamente, para nado desperdicar
dinheiro com artigos que serao usados por pouco tempo. Pioneiro na area, o reCrib,
dos EUA, entrou no ar em 2011, comprando e vendendo bercos e acessoérios de
marcas desejadas. Em seguida, o StorkBrokers também virou referéncia para revenda
de itens infantis. No Brasil, o Clube do Brinquedo oferece planos para locagao de
brinquedos, os pais alugam de dois a sete produtos por més, e existe ainda a opgao

de troca-los ou renovar a locagao.

4.4.9 Etica e estética

Tanto no Brasil quanto no exterior, a preocupac¢ao socioambiental influencia
cada vez mais a decisdo de compra. A preferéncia por produtos de empresas que
adotam iniciativas de responsabilidade social vem aumentando entre os compradores,
a exemplo da compra de créditos de carbono ou comércio justo. “E o processo, e ndo
apenas o item em si, que importa. Acomunicacao das agdes realizadas deve ser ludica
e suave, nao em tom de patrulha”, diz Sabina Deweik, diretora do Future Concept
Lab no Brasil. Mas nao basta ser bonzinho, os produtos devem ser esteticamente

atraentes e de boa qualidade, pois a generosidade do consumidor tem limite.

4.4.10 Troca com desconto

O comportamento do consumidor em querer sempre o ultimo modelo tem levado
algumas lojas a oferecerem descontos para quem apresentar um produto usado na
hora da compra. Nos EUA, grandes lojas de eletrénicos (como a Best Buy e a Radio
Shack) e operadoras de telefonia celular (como a AT&T e a Verizon) implantaram
programas para que os clientes possam trocar seus artigos usados por outros novos.
Uma parceria do Walmart com o site Gazelle, que compra eletrénicos usados para
revender com desconto, conquistou itens de mais de 175 mil clientes. Depois de
faturar US$ 21 milhdes em 2010, recebeu aporte de US$ 22 milhdes em 2011 para

expandir suas atividades.



4.4.11 Economia compartilhada

Em vez de gastar dinheiro com pequenos e grandes luxos, os consumidores
comegam a valorizar a experiéncia de compartilhar produtos variados — de um par
de sapatos assinados até um passeio de helicoptero. Usar € mais interessante do
que ter — além de ser mais barato, existe a conveniéncia de nao precisar fazer a
manutencgao. A Rent the Runway faz sucesso nos EUA alugando vestidos assinados
para um numero de usuarias que ja chegou a 20 mil — elas pagam de US$ 50 a US$
200 por quatro dias de uso. Na loja, as pegas podem custar até US$ 7 mil. No Brasil,
a Zazcar aposta no publico que precisa de um carro apenas por algumas horas — o
veiculo pode ser retirado em diversos pontos de Sao Paulo, que ficam abertos 24

horas.

4.4.12 Selo verde

O Selo Verde surgiu a partir da crescente preocupagdo ambiental dos
consumidores, principalmente do mercado europeu. Foi quando governos e
organizagdes ndo governamentais (ONGs) de varios paises formularam um conjunto
de normas para regular o comércio de produtos, cuja certificagdo observa uma série
de critérios apresentados pelo produto ou empreendimento, a fim de atestar o respeito
aos parametros ambientais, ou seja, a preocupacéo da empresa em reduzir os danos
ambientais que possa gerar.

Osprodutosqueapresentameste selogarantemcredibilidade ecomprometimento
ambiental. Podem ser produzidos com a chancela deste selo derivados de madeira,

alimentos, legumes, hortaligas etc.



5. CONSUMO NA MELHOR IDADE

Quando falamos em tendéncia de envelhecimento e ampliagdo do contingente
de idosos na sociedade, independentemente de outros indicadores conjunturais
que determinem modismos ou ondas, estamos informando sobre uma consolidada
alteracao no perfil social e de mercado. Embora gradual, esse processo consolida-se
de forma a nao deixar duvidas sobre o perfil etario da populacéo brasileira e permite as
empresas prepararem-se para lidar com os desafios de adaptacao a essa realidade,
transformando a aparente ameaga em oportunidades de negdcios e, ao mesmo tempo,

em atendimento para esse mercado crescente e exigente.

5.1 Mercado Nacional

O Brasil, ao longo da década de 70, comegou um rapido processo de transi¢cao
demografica, marcado pelo aumento da urbanizagdo da populacdo e pela reducéo
da fecundidade, gerando mudangas na expectativa de vida e na composicao etaria
da populagdo. Esse processo, embora pareca essencialmente positivo, guarda
elementos que carecem de maior reflexao e classificagcédo quanto ao que é sugerido

como ameacas e oportunidades.

5.2 Mercado Regional

Na década de 70, o estado da Bahia contava com 58,81% da sua populagao
residindo no meio rural, area geografica com padrao de fecundidade alto (7,2 filhos
por mulher, ao longo da vida fértil), pois uma familia numerosa representava maior
capacidade produtiva na atividade agricola. O processo de urbanizagdo, portanto,
serviu para reduzir a taxa de fecundidade, pois ndao havia condi¢des adequadas para
0 aproveitamento precoce da forga de trabalho dos filhos mais jovens.

A Bahia chega ao inicio da segunda década do século XXI com apenas 27,93%
da sua populacio vivendo no meio rural e com uma taxa de fecundidade de 1,89 filhos
por mulher. Esse numero representa uma ameaca a reprodugao humana através das
geragdes, além de antecipar que, por volta de 2040, deixaremos de crescer, pois 0s

nascimentos ndo compensarao as mortes.



5.3 Justificativas

Figura 17
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No inicio do século XX, a expectativa de vida girava em torno dos 34 anos, o que,
somada a uma fecundidade alta, definia o padrao jovial daquela populagéo. No inicio
do século XXI, ja alcangavamos a marca dos 70,4 anos e, no fim da década passada,
73,1 anos. Assim, seguindo essa mesma tendéncia da ampliagdo da expectativa de
vida, alcangaremos algo em torno dos 81,2 anos em 2050, sendo 78,16 anos para os
homens e 84,54 anos para as mulheres.

Até 2040, alcangcaremos uma populagdo maxima para o Brasil de,
aproximadamente, 219 milhdes, e em 2050, estaremos proximos dos 215 milhdes,
com 63 milhdes de individuos com 60 anos ou mais de idade (29% da populagéo),
redefinindo a composicao e padrao de crescimento populacional do pais.

Se a Bahia mantiver a semelhanga com a dindmica demografica do Brasil,
em 2050, aproximadamente 5,1 milhdes de individuos seréo idosos (29%). Em 2010,
segundo dados do Censo Demografico, tinhamos 1,451 milhao de idosos, (10,35%),
sendo 54,87% do sexo feminino. Ou seja, ndo apenas caminhamos para um cenario
de envelhecimento, mas também para uma composi¢cdo cada vez mais feminina
dessa populacédo. Esse grupo demandara, cada vez mais, significativa quantidade
de produtos e servigos, desenvolvidos para atendé-lo ao longo da cada vez mais
duradoura “melhor idade”.

Analisar a tendéncia demografica, num horizonte de 40 anos, permite que nos
apropriemos das mudangas sociodemograficas como um cenario ja conhecido e,
portanto, para o qual ja estaremos preparados. Este € o beneficio do conhecimento
da tendéncia: a possibilidade de transformar o futuro em oportunidades de negdcios

e de sucesso.



5.4 Oportunidades de Negocios
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5.4.1 Servicos de adaptacao residencial

Contando comumarenda melhordo que aquelarecebidaporgeragbes passadas,
os idosos de hoje e do futuro préximo continuardo a contar com a aposentadoria publica
como a principal fonte de renda, embora seja previsivel que muitos permanegam
atuantes no mercado de trabalho, por opg¢ao ou por necessidade, como estratégia de
ampliagdo dos rendimentos ou para se manterem ativos e autbnomos. Por tudo isso,
esse grupo etario deve ser reconhecido como componente de um grande mercado.
Afinal, o idoso de hoje trabalha, se diverte, estuda e namora.

Este idoso, entretanto, dada a reducédo no tamanho das familias, tende a nao
contar com a assisténcia de filhos ou outros parentes, seja para atividades domésticas,
seja para atividades externas ao domicilio. Pensando nas estatisticas de acidentes
domésticos que vitimam muitos idosos, surge como uma agado compativel com esse
publico a oferta de instalacao de equipamentos voltados para a seguranca doméstica,
a exemplo dos chamados “banheiros inteligentes”, solucéo indicada para a seguranga
do idoso em sua residéncia. O mercado, até aqui, vé a utilizacdo de acessorios
nos banheiros, corredores e cozinha como restritos aos deficientes fisicos, o que
representa uma visao limitada da realidade. Na verdade, esses equipamentos devem
ser pensados como recursos que evitem os acidentes, preservando a autonomia e

saude dos idosos.



5.4.2 Condominio residencial para idosos

Muitos idosos, com ou sem doengas crbnicas, necessitardo de um ambiente
de convivéncia onde suas necessidades sejam compreendidas e atendidas por
profissionais qualificados. Na verdade, esses centros ndo devem funcionar como
um asilo, mas como uma opg¢ao para a pessoa que deseja morar bem, tendo a sua
disposicao cuidados e equipamentos especiais.

Em muitos casos, por limitagdes diversas, a familia ndo consegue dar ao idoso
toda a atengao necessaria. Essa limitagao se configura como o principal motivo para
a prescricdo de um ambiente com essa proposta. Em outros casos, ja ndo € mais a
familia que decide colocar o parente dentro de um espaco como este. Boa parte decide
de forma autbnoma por essa proposta, considerando as vantagens da convivéncia

com outros individuos que compartilham dos mesmos interesses.

5.4.3 Hotelaria ocupacional assistida para idosos

Ha um crescimento dos seniores no setor mais alto da piramide econémica do
pais, a classe A. Embora disperso nas grandes e médias cidades, esse grupo tem, em
comum, a expectativa de viver bem, de vincular o conforto a seguranga de contar com
um conjunto de servicos voltados para o bem-estar e a preservagao da saude fisica e

mental, além de promover a interagéo social.

5.4.4 Turismo para a “melhor idade”

Os empreendimentos voltados para lazer e entretenimento dos idosos vém
conquistando um espacgo importante nesse segmento por meio de palestras, cursos,
reunides tematicas, eventos, shows, passeios e viagens especificas que colaboram
para o aumento da qualidade de vida desse publico.

“Existem padrbes para atender ao publico idoso. Temos que ter cuidados
especiais com os locais que tém pisos escorregadios, escadas desnecessarias ou
sem corrimao, além de outros itens de seguranca. A oportunidade é oferecer viagens,
cursos e eventos para aqueles que estdao na melhor idade, gostam de se divertir e
continuam a interagir com o mundo”, afirma Janete Bernardes, proprietaria da Agéncia

de Turismo Melhor Idade.



Os pacotes variam de acordo com o gosto e bolso do cliente. “Este publico tem
uma caracteristica muito especifica: gosta de viajar em grupo. Viagens nacionais e
internacionais, das mais simples as mais exéticas. Para o publico idoso, os melhores
sdo voos com conexdes, ao invés de voos com escalas, pois facilitam a mobilidade

durante o percurso.

5.4.5 Academia para a “melhor idade”

Além da rapida ampliagao da presencga do idoso na sociedade, projetada para
63 milhdes em 2050 (hoje, 20,6 milhdes), o aumento da expectativa de vida, de 62,6
anos em 1980 para 73,67 em 2011, permite afirmar que ndo apenas pela quantidade,
mas, sobretudo pela qualidade do envelhecimento e atitude do “novo” idoso, cabe
conceber espacos especialmente destinados a eles.

Nada de disputar aparelhos e espago com jovens e adolescentes em academias.
Para ser um aluno da Academia Melhor ldade, o quesito necessario é ter idade
acima de 40 anos. Pensando assim, o proprietario André Agapito oferece servigos
especializados na area de esportes.

Os alunos na faixa etaria dos 60 anos, a maioria da academia, geralmente
gostam de atividades como caminhadas, alongamentos, exercicios suaves, exercicios
respiratorios, dindmicas de grupo que tenham dialogos e movimentos ndo competitivos.
Ha quatro anos no mercado, a Melhor Idade oferece yoga, acupuntura e Reeducacgao
Postural Global (RPG), ergometria, musculagao e alongamento. No entanto, € preciso
que o idoso passe por uma rigorosa avaliagdo médica antes de comegar a fazer os
exercicios. “Na maioria dos casos, é fundamental que o idoso tenha um professor que
0 acompanhe em cada um dos seus movimentos, avaliando cada exercicio e, assim,
prevenindo lesdes”, ressalta André Agapito.

Sao varios os beneficios proporcionados pela pratica do exercicio fisico, como
diminuicdo de dores e melhor condicionamento fisico para subir escadas ou para

levantar da cadeira, por exemplo.
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5.4.6 Produtos “descolados”

A geracao dos baby boomers, nascida entre 1946 e 1964, passa longe do sofa.
Com boa saude e dinheiro guardado, eles querem mais € consumir, viajar e se divertir.
Mas faltam servigos e produtos para atender bem a esse consumidor, sem trata-lo
como avo. Alguns segmentos pouco explorados sao turismo, alimentos para manter
a boa saude e roupas. “Ha poucas marcas com boas cole¢des para quem tem mais
de 60 anos. E um mercado promissor, inclusive na nova classe C”, diz Andrea Bisker,

diretora da consultoria WGSN na América Latina.

5.4.7 Servicos de adaptacao em lojas

Engana-se quem pensa que os mais velhos se preocupam apenas com a saude.
Esse grupo adora comprar presentes para filhos e netos e ndo mede gastos. Mas, para
ganhar esses clientes, é preciso oferecer um servigo diferenciado. No Japao, a loja
de departamentos Keio facilita a experiéncia de compra com prateleiras mais baixas,
letras maiores e cadeiras para descanso. Ja na Finlandia, os idosos aprovaram o
caixa do supermercado K Citymarket. Além de bater um papo com o funcionario e
ganhar ajuda para empacotar as compras, eles esperam literalmente sentados, ja que

existem poltronas a disposicao.



5.4.8 Creche para a melhor idade

Muitos filhos ficam sem ter como dar atencéo aos pais, pois precisam trabalhar
até para lhes proporcionar mais conforto. E alguns integrantes da melhor idade nao tém
condi¢cdes de deslocamento. A creche com atividades ludicas e criativas de incentivo
ao fortalecimento da memoaria e de socializagao, com transporte no esquema de “leva
e traz, proporcionaria melhor qualidade de vida para aqueles cuja independéncia ja é

relativa.



6. FAMILIAS SEM FILHOS

A Escola Nacional de Ciéncias Estatisticas do IBGE realizou uma pesquisa
que traca o perfil dos casais sem filhos e com dupla renda no Brasil. Em geral, tém
menos de 40 anos e moram em cidades das regides Sul e Sudeste. Metade deles
trabalha com carteira assinada, contra 35% da média nacional. Sua renda mensal
€, pelo menos, 70% maior que a dos casais com filhos e seu padrao de consumo é
mais alto. O estudo também indica que essa composicao familiar tende a crescer nos
préximos anos. Nota-se que o pais esta seguindo a tendéncia das nagdes mais ricas,
em que ter filhos ndo € mais uma consequéncia inevitavel do casamento. Casais que
ganham bem e decidem ndo procriar constituem um fendémeno crescente em muitos
paises desenvolvidos, onde foi criado até um termo para defini-los: eles sdo os dinks
(“double income, no kids” ou “renda dupla, sem criangas”).

Os dinks se tornaram motivo de preocupagao em paises cuja taxa de fecundidade
€ muito baixa. Na Unido Europeia, a média de filhos por mulher é hoje de apenas 1,37
— muito aguém da taxa considerada minima para repor a populacéo, que € de 2,1 por
mulher. A equacao representada por menos bebés para formar a forca de trabalho do
futuro e maior longevidade dos idosos, com os custos médicos e previdenciarios que
ela acarreta, representa um desafio com o qual ja lidam alguns paises, com sérias

consequéncias as suas economias.

6.1 Mercado Nacional

As familias brasileiras estdo cada vez menores. Nos ultimos dez anos, o numero
medio de pessoas por domicilio caiu de 3,4 para 3,1. Enquanto isso, a quantidade de
casais sem filhos aumentou de 13% para 17%, e a propor¢cao de casais com filhos
caiu de 55% para 47%, entre 1999 e 2009. Os dados sao da Sintese dos Indicadores
Sociais 2010, divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE.
No Pais, 1,9 milhdo de casais possuem renda e optam por nao ter filhos, aponta a
pesquisa.

Os governos europeus vém tentando convencer os casais a ter mais filhos,
sem muito sucesso. E ainda mais dificil mudar a mentalidade das pessoas que néo
querem ter nenhum filho. Na Alemanha, quase um terco das mulheres nao deixa

descendentes, um dos percentuais mais altos do mundo. A questdo entrou na lista



de prioridades do governo alemao, que tomou medidas para incentivar os casais a
procriar, como, por exemplo, a concessao para os homens de trés meses de licenga-
paternidade. Na Italia, onde a taxa de fecundidade € menor que a média europeia e
o percentual de casais sem filhos cresce a cada ano, o governo passou a premiar
os casais com $ 1.500 délares por crianga nascida. No Brasil, a média de filhos por
mulher encontra-se em 1,9 — acima da taxa de reposicédo da populagéo.

A queda da fecundidade e o aumento do numero de casais sem filhos s&o
parte de uma transicdo demografica, decorrente do processo de urbanizagao e da
consolidacdo da mulher no mercado de trabalho. Esses fatores estdo remodelando
as organizacoes familiares. Em muitos paises, o numero de casais sem filhos vem
aumentando porque, cada vez mais, mulheres optam por dedicar-se a carreira, em

detrimento da maternidade.
6.2 Mercado Regional

A Bahia vem apresentando o mesmo modelo reprodutivo observado no Brasil.
Ataxa de fecundidade no Estado esta préxima da observada no Reino Unido, ou seja,
1,87 filho por mulher e abaixo da média nacional.

Dado que a queda da fecundidade esta associada a opcéo por ter menos
filhos, torna-se cada vez mais frequente a opgao de algumas mulheres por nao té-
los, mesmo quando casadas. Essa escolha esta mais presente entre aquelas que
tém maior escolaridade e admitem a inconveniéncia de assumir compromissos com
a concepcgao e os cuidados com os filhos, além das despesas decorrentes de sua
existéncia.

Na Bahia, os casais sem filhos, com ou sem outros parentes, representam 15,2%
de todos os arranjos familiares, preservando a tendéncia de crescimento, sobretudo
pelo que se observa na queda da fecundidade. Um dos fatores determinantes na
decisao de muitos casais € o impacto que um bebé provoca nas contas domésticas.
Mulheres estao desistindo de serem maes ao observarem as dificuldades enfrentadas

por seus amigos que tém filhos ainda pequenos.



6.3 Justificativas

Figura 20
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Nas primeiras pesquisas realizadas sobre o tema, a auséncia voluntaria de
filhos num casamento foi considerada como desvio de conduta. Quem se antecipou a
tendéncia e tomou a decisao de no ter filhos, ha mais tempo, confirmou que s6 agora
as pessoas comegaram a ver sua opgcao com mais naturalidade.

Assim como muitos casais homossexuais, um casal sem filhos ndo tem
despesas fixas relacionadas as criangas, como colégio, material escolar, cursos de
idiomas, uniforme, creche, balé, esportes, plano de saude, baba, empregada, mesada
etc., e, por isso, podem se permitir algumas extravagancias de vez em quando.
Essa despesa fixa ndo € pequena, sobretudo quando se acrescentam outras tantas,
nao menos importantes, como as que sao realizadas com cinema, supermercado,
restaurantes, viagens, esporte, roupas, passeios, festinhas etc. Tudo isso faz parte
das despesas de um casal com filhos.

Varios fatores podem contribuir para o aumento do numero e da proporcéo de
casais sem filhos no Brasil. Cabe salientar que esse nao € um fenbmeno brasileiro,
mas mundial, e, afora alguns fatores culturais, as causas sdo comuns no mundo todo.
Entre elas, as conquistas das mulheres, a partir da década de 70, por direitos de
decidir sobre seu corpo, seu crescimento no mercado de trabalho e sua participagao
ativa nas decisdes da familia e da sociedade.

Mulheres com maior escolaridade tendem a querer menos filhos, tanto pelo
temor de n&o conseguirem assegurar educac¢ao adequada e melhores condi¢cdes de

vida quanto pela competicéo entre cuidados e atencdo com os filhos e a disponibilidade



de tempo para o investimento no préprio desenvolvimento profissional. Esse € um
fator central na decisdo de quantos filhos os casais vao ter, ou se vao té-los.

Além disso, o desenvolvimento e a oferta de métodos contraceptivos, dentre
eles a esterilizagdo de mulheres e homens ao longo das ultimas décadas, facilitaram
o controle da natalidade. Os programas governamentais de orientacdo as mulheres
também contribuiram para a consolidacido dessa tendéncia no Brasil € na Bahia.

O fator econémico, o custo de vida, as dificuldades de emprego e renda e, no
caso do Brasil, a avaliagao que se faz da qualidade dos servigos publicos de saude e
educagao, acabam por desestimular a reproducao.

Estudos do IBGE demonstram que casais sem filhos tém renda substancialmente
maior que casais com filhos, provavelmente porque podem se dedicar mais ao trabalho
e, também, investir mais em sua capacitacao e formagao profissional.

Se um casal sem filhos e com alto poder aquisitivo ndo gasta com produtos
e servigos voltados para os filhos, € légico supor que lhes sobre mais dinheiro para
gastar em outros itens, como viagens, cursos de capacitagdo, lazer a dois etc. Disso
decorre um mercado consumidor mais atraente para esses setores. Por exemplo, um
apartamento maior, um plano de saude ampliado, moveis, roupas etc. Desse modo,
assim como a familia pode planejar o seu consumo, também o mercado pode, a
partir do conhecimento dessa tendéncia, adaptar-se e explorar esse modelo que tem
potencial para abrigar tanto novos negocios como negocios pré-existentes.

Outra realidade apontada pelos indicadores sociais do IBGE € que homens e
mulheres no Brasil estdo casando com mais idade e tendo filhos mais tarde. Os homens
casam com 30,6 anos, em média, e as mulheres, com 27,2 anos. Isso representa
um impacto importante sobre a industria, o comércio e o setor de servigos, pois as
demandas de um casal mais maduro sdo diferentes das de um casal mais jovem. E

preciso levar isso em conta na hora do planejamento comercial de uma empresa.



6.4 Oportunidades de Negocios
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6.4.1 Rede de hospedagem para intercambios

Estdo sendo bastante utilizadas em paises da Europa as residéncias de
casais sem filhos para hospedagem de jovens e adultos em viagens de intercambio
cultural. Em geral, sao casais de classe média, sem filhos, que possuem espacgos
vagos em suas casas ou apartamentos e interesse cultural em recepcionar visitantes,
recomendados, apds uma selec¢ao rigorosa por uma agéncia especializada.

Uma pequena empresa poderia ser criada nas principais cidades do pais para
formar uma rede receptiva, integrada por casais sem filhos e casais mais velhos,
cujos filhos ndo morem mais com eles, e estabelecer links com agéncias nacionais e
internacionais de intercambio.

A empresa pode cobrar uma taxa de admisséo do visitante ou um percentual
sobre eventual pagamento de hospedagem. A mecéanica do negocio vai depender dos
detalhes operacionais que, em geral, norteiam as viagens de intercambios.

Essa rede de hospedagem pode também ser usada para acolher turistas ou
participantes de eventos internacionais. Funcionaria como uma espécie de rede
hoteleira com um perfil determinado de anfitrides e tarifas diferenciadas em relagao

a rede formal de hotéis. Na Europa, um conceito parecido é utilizado pelos “hostels”.



6.4.2 Pousadas para casais sem filhos

Esse € um negocio que ja existe, mas ainda ha muito para ser explorado. Uma
alternativa interessante é criar uma pousada absolutamente romantica, prépria para
uma segunda lua de mel, na qual o casal héspede tenha todo um clima propicio ao
amor, com jantares a luz de velas, pista de dancga, quarto aconchegante, banheira
e ofurd, passeios a cavalo, enfim, uma série de itens que torne a estada do casal
inesquecivel.

A pousada pode ainda organizar festas tematicas, firmar convénios com casas
noturnas, dispor de servigos de beleza e relax (cabeleireiro, massagem, ginastica etc.)
e oferecer pacotes para grupos de casais (amigos, funcionarios de uma empresa e
participantes de encontros de casais, entre outros).

O fato de ser uma pousada especializada em atender a casais sem filhos (ou
presentemente sem filhos) da ao empreendedor um foco bem determinado de lazer e
entretenimento adulto.

Como para qualquer outro negdcio aqui sugerido, € necessaria uma pesquisa
de mercado para definir a area de atuacao e a localizacdo da pousada, bem como o
pacote de servicos.

Para quem ndo deseja operar diretamente numa pousada, uma boa opg¢ao, por
exemplo, é formar uma rede com pousadas que tenham essa caracteristica, a fim de

atender apenas a casais e vender pacotes de finais de semana.

6.4.3 Empresa de delivery de degustacao de vinhos

Comaformagaodeumgrupode especialistas emvinho,aempresa proporcionara

a degustagao de vinhos na casa dos clientes.

6.4.4 O banheiro dos sonhos

Empresas de arquitetura, design ou de pequenas constru¢des pode vender e

entregar o banheiro dos sonhos do cliente em apenas uma semana.



6.4.5 Sites especializados em oferecer programagao para casais
sem filhos

A ideia aqui € a construgcao de sites que oferecam informagdes sobre dicas de
viagens, bares, restaurantes, cinemas, teatros e outros programas exclusivos para

casais sem filhos.
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6.4.6 Festas sofisticadas

Uma Empresa especializada em fornecer a casais, com filhos ou ndo, um
cardapio diferenciado para jantares intimos em residéncias, hotéis, motéis, e em
eventos (casamentos, aniversarios de casamento), certamente tem uma 6tima

oportunidade nesse tipo de publico.

6.4.7 Programa relax, a dois, com emoc¢ao

Criagcdo de um programa Day Spa Casal, com tratamentos sob medida,
massagens e rituais de beleza, associados a passeios exoticos, como andar de balao,

ultraleve etc.



6.4.8 Automatic home (lar automatico)

Empresa especializada na automacgao de residéncias, que possam oferecer
aos clientes, principalmente aos casais sem filhos, a instalagcdo de home theaters,
sistemas de som, de controles remotos de segurancga, de iluminagéo, de temperatura

ambiente etc.

6.4.9 Clube de investimentos para mulheres “Elas na bolsa”

Concebido para aproveitar o potencial de crescimento financeiro da mulher
e criar uma corretora de valores direcionada ao atendimento do publico investidor

feminino.

6.4.10 Loja de aluguel de grifes (masculina e feminina)

Desenvolvimento de site por meio do qual possam ser alugados trajes, com
entrega em domicilio, para casais sem filhos com intensa vida social e sem interesse

em investir na aquisi¢ao de roupas da alta costura.

6.4.11 Pelo estomago

A ideia é criar um centro de formagao de cozinheiros domésticos para casais
sem filhos, ensinando desde o preparo do feijao com arroz até pratos sofisticados e

para jantares romanticos.
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6.4.12 Viagem surpresa

A novidade é viajar sem saber o destino. Emogéo total! Vocé compra um pacote
sem saber muito sobre o destino, o hotel e as atragdes locais. A ideia é conquistar o
turista com a promessa de mistério e diversdo. A Luxury Link faz sucesso com leildes
de viagens surpresa em que os descontos chegam a 50%. A American Express cria
pacotes de acordo com as preferéncias do cliente e usa o celular para avisa-lo sobre
cada etapa do passeio. O publico-alvo sdo adultos na faixa de 20 a 34 anos e os

games e redes sociais sao boas iscas para atrai-los.

6.4.13 Maquinas de autosservico

A crescente valorizagdo da experiéncia de consumo, aliada a falta de tempo
e a conveniéncia, faz com que haja uma demanda cada vez maior por produtos e
servigos que sejam convenientes e praticos, mas sem perder a qualidade. Entre os
exemplos de sucesso no mundo esta uma maquina automatica de vender agua Perrier.
Para fidelizar o consumidor, a dica é pensar em produtos simples e eficazes, como
jornal, revistas, ingressos para teatro, chicletes, refrigerantes, guloseimas especiais
etc. O importante é ir além da relacdo de compra e venda, proporcionando também

orientacao para fazer a melhor compra sem perder tempo.

6.4.14 Teste ao vivo

Ja que comprar pela internet é tdo rapido e pratico, € preciso criar um diferencial
para fazer o cliente ir até a sua loja. O grande trunfo das vendas fisicas é permitir que
os clientes testem e aprendam a usar o produto na hora. Para isso, é importante ter
vendedores que gostem do que estdo oferecendo e sejam prestativos, dispostos a
sanar as duvidas do consumidor.

O cliente deseja uma experiéncia real com o produto, o que pode ser oferecido
por meio de simulagbes como, por exemplo, testar maquiagem ou roupa com ajuda
de maquinas. Atendimento com hora marcada para a demonstragcado, aulas de
receitas utilizando eletrodomésticos a serem adquiridos, experimentagao produtos
para massagem e programacgao de equipamentos de automacgao tém ai uma o6tima
oportunidade de venda. No Japao, a Shiseido tem simuladores que permitem testar o

efeito da maquiagem sem passa-la no rosto.



6.4.15 Customizacao de produtos e servigos

O consumidor ndo quer ser tratado como mais um na multiddo. Por isso,
esta trocando as marcas genéricas por produtos e alimentos customizados, mais
adequados ao seu estilo de vida. A industria ja desenvolve tecnologias que permitem
fazer essa personalizagao com baixo custo.

Em 2010, a Nike aumentou seu faturamento em 25% apds colocar em seu site
um aplicativo que permite aos consumidores montar o proprio ténis. Fazer o modelo
de bolsa exclusiva, o jantar personalizado sao oportunidades de ganhar dinheiro e
agradar os clientes mais exigentes. A customizagcdo em massa deve ser responsavel

por aumento de 30% nas vendas no varejo até 2017, prevé a consultoria Tech Cast.

6.4.16 Degustacao de cerveja

O brasileiro esta tomando gosto por experimentar cervejas diferentes, o que
inclui tanto as artesanais quanto as importadas. O cambio favoravel a importacéao
contribuiu para aquecer esse mercado e, nos ultimos trés anos, a venda de cervejas
premium cresceu mais do que a das tradicionais.

Sua participagdo de mercado, atualmente na casa dos 5%, pode alcangar 20%
até 2020. Bares, lojas e servigos especializados podem aproveitar essa mudanga no

nicho da bebida, que movimenta R$ 300 milhdes anuais no pais.



7. MERCADO PARA PETS

Um animal de estimag&o € um animal doméstico selecionado para o convivio
com os seres humanos por questdes de companheirismo e/ou divertimento. Também
séao conhecidos como Pet, que € um termo inglés que significa animal de estimagéo e

vem do verbo acariciar, afagar, acarinhar.

7.1 Mercado Nacional

O mercado mundial para animais domésticos vem crescendo muito nos ultimos
anos. Prova disso € o crescimento anual do mercado de ragdes, produtos e servigos
para animais domésticos de pequeno e médio porte.

No Brasil, 0 mercado Pet tem mostrado, nos ultimos anos, um grande potencial
de crescimento. As industrias de produtos para a saude animal investem cada vez
mais em pesquisas e inovagdes para oferecer aos donos o melhor para os seus
animais. Segundo dados do Euromonitor Internacional, no periodo de 2005 a 2010,
esse segmento teve um crescimento anual de 11,9%. Na América Latina, o mercado
cresceu de 7,6% em 2005 para 10,2% em 2010, e o Brasil € o pais com maior mercado
dessa regiao, seguido por México e Argentina.

De acordo com a Associagcao Nacional dos Fabricantes de Produtos para
Animais de Estimagao (ANFALPET), em 2009, o Brasil tinha pelo menos 100 mil lojas
de produtos direcionados aos animais de estimacao. Desse total, 40 mil eram pet
shops, lojas especializadas em oferecer produtos e servigos para animais de pequeno
e médio porte. Em 2005, segundo pesquisas, esse numero era de apenas 9 mil pontos.

Com o objetivo de fazer um levantamento do perfil desses proprietarios de
animais domésticos e acompanhar seus habitos e tendéncias, a empresa Radar Pet
encomendou um estudo a Diferencial Pesquisa de Mercado, em abril de 2009. O
levantamento avaliou mais de 2.100 domicilios abrangendo seis regides do pais que,
somadas, representam 20% dos domicilios brasileiros.

Segundo a pesquisa e de acordo com os valores liquidos da industria, o
segmento pet brasileiro responde por 12% do faturamento da industria de produtos
para a saude animal, cerca de R$260 milhdes. Diante do amadurecimento e do
caminho promissor do segmento de pequenos animais, esse tipo de negdcio tende

a ser um fator significativo no que se refere a analise das tendéncias do mercado



futuro. De acordo com a Associacdo dos Revendedores de Produtos, Prestadores
de Servigo e Defesa Destinados ao Uso Animal (ASSOFAUNA), estima-se que hoje
a populacédo desses animais esteja em torno de 30 milhdes de cées, 11 milhdes de
gatos, 4 milhdes de passaros e 500 mil aquarios em todo o pais. E essa populagao
esta em franco crescimento ano apds ano, apontando que existe um mercado ainda
a ser conquistado. O Brasil ocupa hoje o 2° lugar em numero de cades no mundo, s6
perdendo para os EUA.

Essa pesquisa mostrou, por exemplo, que 52% dos domicilios da classe A
possuem animais de estimacio. Esse percentual cai para 47% na classe B e 36%
na classe C. Isso significa que mais da metade da populagado que possui condicbes
financeiras favoraveis, cria um bichinho de estimacdo e, consequentemente, tem
condi¢des de investir no seu animal, seja com produtos ou com servigos, abrindo um
leque de oportunidades para investimento nesse nicho. Também foi detectado que a
classe média € a que mais investe em seu bichinho de estimacgao. Isso mostrou que o
crescimento desse setor afetou o mercado Pet como um todo, pois os donos desses
animais néo pensam somente em alimentagao e saude, mas consideram o animal como
um integrante da familia.

Como em todo segmento em franco crescimento, existem hoje até feiras e
eventos direcionados somente para esse setor, com o intuito de aproximar os donos
desses animais, os profissionais da area e as novidades no que se refere aos servigos

e acessorios destinados aos pets.

7.2 Mercado Regional

Quando falamos em mercado regional de um segmento com caracteristicas
totalmente diferenciadas e, ao mesmo tempo, em ritmo de crescimento acelerado,
faz-se necessario um estudo mais profundo para o sucesso do empreendimento.

Foi feita uma pesquisa em 2005 pelo Target Index Group, e, de acordo com o0s
dados apresentados, 32,2% da populagao soteropolitana possui um ou mais animais
domésticos em seus lares. Entre os criadores que mais frequentam os pet shops na
capital baiana, destacam-se as mulheres (61,6%), com idades entre 35 e 44 anos
(21,9%), solteiras (55%) e das classes D e E (52,6%). Outra informacéo interessante
indicada pela pesquisa € que entre aqueles que possuem animais domeésticos, 68,6%

sdo donos de caes, enquanto 29,4% tém passarinhos e 24,3% tém gatos.



Parainvestirnesse negocio, oempreendedordeve buscaruma profissionalizagao
direcionada para esse setor e, acima de tudo, gostar bastante de animais, pois, dessa
forma, ira criar um relacionamento com o préprio animal e também com o seu dono,
que é o centro de decisao por produtos ou servigos que ira adquirir, criando com isso

um marketing de relacionamento.

7.3 Justificativas

Alguns fatores que tém contribuido para o crescimento desse setor:

* Humanizagao dos animais de estimagao

Os animais de estimacado se tornaram integrantes da familia e, como tal,
merecem todo o cuidado necessario. Também existe um aumento no numero de
organizagdes protetoras de animais, que dao todo o cuidado possivel aos animais de

rua, estimulando sua adogéao deles.

* Animais utilizados como apoio a reabilitagao

Pesquisas revelam que, nos tratamentos de reabilitagcdo, os animais aceleram
0 processo de recuperacado ou desenvolvimento dos pacientes, ndo s6 em clinicas
especializadas, mas, também nos lares dos pacientes, tornando-se coadjuvantes no

processo terapéutico.

* Investimento em pesquisas para melhoria das pet foods (comidas para
pequenos animais domésticos)

O investimento em pesquisas para melhoria das pet foods propicia uma maior
longevidade aos animais, aumentando o seu convivio e criando lagos mais profundos

entre eles e os seus criadores.

¢ Aumento do numero de casais sem filhos ou com nimero reduzido de
filhos, e pessoas morando sozinhas

As mudancas ocorridas na composi¢ao das familias, cada vez menores, sao

resultados da crescente opg¢ao dos casais por nao ter filhos ou nao ter mais que dois.



Familias unipessoais, formadas, sobretudo, por mulheres idosas, t€m contribuido para
o aumento de pets nos domicilios. Eles ajudam a compor as familias, quando nao se
tornam a principal companhia para alguns dos seus integrantes. O crescimento da
populagdo idosa também contribui para esse aumento no mercado de animais de

estimacao.

* Aumento do poder aquisitivo

Com o aumento do poder aquisitivo da populagéo, as pessoas que tém animais
de estimacgao passaram a investir mais neles, levando-os com mais frequencia aos
veterinarios, comprando racdes diferenciadas, balanceadas, aumentando o leque de

opc¢odes nos pet shops, com roupinhas e produtos mais modernos e inovadores.
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7.4 Oportunidades de Negocios

Figura 25
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7.4.1 Pet Food (medicamento / alimentagao especializada)

Loja especializada em comida balanceada e direcionada para os diversos
tipos de ragas e medicamentos mais complexos, dificeis de encontrar em pet shops
comuns, assim como produtos de delicatessen (lanchinhos especiais, salgadinhos,
docinhos etc.) Geralmente os medicamentos sao importados e precisam de licenga

para entrar no pais.

7.4.2 Franquias

Lojas que ja possuem a sua marca bem posicionada no mercado nacional e

querem expandir para outras pracas que possuam representatividade de mercado.

7.4.3 Pet shop (com direcionamento de porte)

Pet shops que possuam um direcionamento de raga e porte (pequeno, médio
e grande), com produtos exclusivos e tratamentos diferenciados, como, aplicagao de
vacinas, aromaterapia, banhos de ofurd e florais, com o intuito de combater o estresse

dos bichinhos.



7.4.4 Pet delivery

Pet Shop com service delivery, ou seja, com servigo de busca e entrega dos
animais, seja para saldo de beleza ou para servigos veterinarios, incluindo a utilizagéo

de ambulancias, equipadas para primeiros socorros.

7.4.5 Clinica médica (exames complexos e internagoes
diferenciadas)

Servigcos médicos especializados com exames altamente complexos e que
requerem equipamentos proprios para a sua realizagcédo, contando com internamento
direcionado, assim como servigos de aplicacado de vacinas, emissao de licencas para
viagens por meio de exames, planos de saude etc.

7.4.6 Cemitério para animais

Locais onde os donos possam oferecer uma ceriménia de despedida e enterrar
seus bichinhos de estimacéo.

7.4.7 Hotel para animais

Alojamento para animais de estimacdo, com servigo veterinario disponivel
e alimentacdo balanceada para os animais, enquanto seus donos viajam, ou se

ausentam temporariamente.

Figura 26
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7.4.8 Creche para pets

Nada mais tranquilo para quem tem animal em casa do que deixar o seu
queridinho em uma creche e ir trabalhar, sabendo que pessoas especializadas irao
cuidar dele. Adestramento, banho, tosa, alimentagdo saudavel e brincadeiras sao

servigos oferecidos nesse tipo de empreendimento.

7.4.9 Confecgoes de roupas para pets

Por devogao ou diversédo, donos de cées e gatos investem cada vez mais em
mimos para eles. Tanto que roupas, acessorios e produtos de beleza para esses pets ja
respondem por 75% do valor de vendas de produtos para animais no Brasil, de acordo
com a consultoria Euromonitor. As projecdes para o setor sdo de um crescimento
médio de 8% ao ano até 2016. E um bom nicho para pequenas e médias empresas,
de acordo com o Sebrae, ja que as multinacionais do setor estdo concentradas em

cuidados com a saude.

7.4.10 Pet sitter

Nada de jaulinhas no pet shop ou hotéis veterinarios. Quando viajam, os donos
de cées e gatos querem que os bichinhos se sintam em casa, e esse € 0 motivo
de preferirem deixa-los na propria residéncia, com todos os cuidados necessarios.
Assim, cresce o interesse pelo servigo de pet sitter, profissional que visita os animais
todos os dias para dar comida, limpar os sanitarios e brincar com eles. E, claro,
mandar noticias para os donos, que estao longe. Nos EUA, ja existe até um aplicativo
de geolocalizagao, o Stayhound, para encontrar um pet sitter que esteja por perto e

checar as opinides de quem ja utilizou os seus servigos.

7.4.11 Informagoes Importantes

» O comércio de animais vivos traz alguns riscos, principalmente relacionados
a sua mortalidade. E imprescindivel que o local esteja rigorosamente limpo
sempre, a fim de se evitar doencas.

« E importante gostar de lidar com animais e conhecer muito bem as



caracteristicas de cada espécie e raca. Além disso, € necessario saber a
melhor forma de trata-los, bem como os produtos mais adequados a cada
caso.
E importante estar atento & legislacdo que regulamenta o comércio de
animais. E proibida a venda de animais da fauna brasileira, sob pena de
prisdo. Além dos animais domeésticos, € permitido o0 comércio de passaros e
pequenos roedores de origem estrangeira, como canarios belgas, periquitos
australianos, hamsters etc.;
O conhecimento de algumas legislacdes € de extrema importancia:

- Declaragao Universal dos Direitos dos Animais.

- Decreto Federal n° 24 645/34 (referente a tutela dada pelo Estado aos

animais).
Produtos veterinarios somente poderao ser comercializados depois de
devidamente registrados no Departamento de Defesa Animal da Secretaria
de Defesa Agropecuaria do Ministério da Agricultura, do Abastecimento e da
Reforma Agraria.
E obrigatéria a supervisdo de um profissional da area, registrado no Conselho
Regional de Medicina Veterinaria, visto que a legislacdo exige a presencga
de um profissional responsavel em estabelecimentos que armazenam,
distribuem, comercializam, importam e exportam produtos veterinarios.
Além das providéncias normais para a abertura de um estabelecimento,
sao necessarios o0s seguintes documentos: registro no IBAMA para
comercializagdo de animais aquaticos vivos (peixes ornamentais) e registro
no Ministério da Agricultura para comercializagao de ragdes, vacinas e outros

produtos veterinarios.



8. MERCADO DE SEGURANCA

N&o é necessario realizar pesquisa para constatar que, sobretudo nas grandes
cidades, o sentimento de inseguranga cresce e passa a influenciar as escolhas das
pessoas no momento de decidir se vao jantar fora ou pedir refeicdo em casa; se vao
a rua de carro ou chamam um taxi; se fazem convite a amigos para um restaurante ou
para um jantar na propria residéncia.

Certamente, o grupo mais jovem, mais despojado e disponivel, ainda que
compartilhe desse mesmo sentimento de inseguranga, continuara optando pela
“balada” ou qualquer outra situacdo em que possa estar em grupo, mesmo que a

preocupagao seja um “problema” com o qual os pais ou responsaveis devam conviver.

8.1 Mercado Nacional

As estatisticas demonstram que vale a pena evitar uma exposi¢cao desnecessaria
quando o assunto é seguranca. Na Regido Metropolitana de Salvador, apenas 24,7%
das pessoas ouvidas com 10 anos ou mais de idade declararam que se sentiam
seguras, segundo resultados da PNAD 2009, o que representa o segundo menor
percentual entre todas as nove Regides Metropolitanas do Brasil. Porto Alegre contou
com 61,4% sentindo-se seguras, enquanto a RM de Belém, com 14,6%.

Quando acessadas as estatisticas de situagdes de violéncia com vitimas,
também de acordo com a pesquisa realizada pelo IBGE, percebe-se o aumento no
percentual de pessoas com mais de 10 anos de idade que declararam ter sofrido a
tentativa de furto ou roubo: 1,6% da populagéo brasileira em 1988 e 5,4% em 20009.
Ou seja, um crescimento de 3,8% em 11 anos.

A inseguranca é também resultado da baixa confianga na capacidade da forga
policial em proteger a populag¢do. Essa incredulidade se confirma quando identificada
a falta de interesse em buscar a policia para denunciar a violéncia sofrida ou a perda
de um bem por furto ou roubo. Segundo dados da PNAD 2009, 23,1% das pessoas que
foram vitimas de furtos ou roubos nao registraram a ocorréncia por falta de confianca
na policia.

Ainda no levantamento da PNAD 2009, apurou-se que 52,8% da populagao

baiana sofreram agresséo fisica em via publica. Parte das ocorréncias esta relacionada



ao estresse causado pelo transito, cada vez mais cadtico, motivador da intolerancia

ou da violéncia.

8.2 Mercado Regional

A Bahia, maior estado da Regido Nordeste, concentra 26,4% da populagao da
regiao, conta com 53.081.950 habitantes. Salvador, terceira maior capital do Brasil,
com 3.675.656 habitantes e com maior densidade demografica de todas as capitais
brasileiras (8,245 habitantes por km2), reune as caracteristicas classicas de uma
grande cidade que sofre com a falta de infraestrutura compativel com seu crescimento
populacional, imobiliario e da frota de veiculos. Em 2005, o municipio de Salvador
contava com uma frota de 334.217 automoéveis. Em 2009, essa frota ja era de 429.930,
representando um crescimento de 28,64% no intervalo de quatro anos. Nesse mesmo
periodo, a frota de motocicletas evoluiu 99,09%, passando de 34.280 para 68.251 e
continua crescendo, disputando espagos entre automoveis e dnibus e ampliando as
estatisticas de violéncia no transito.

Nesse cenario, apesar da natural capacidade de adaptacao dos seres humanos,
torna-se compreensivel a resposta dada por pessoas e empresas na busca de
prevencao as situacdes de intensa competicao ou conflito. Por outro lado, ainda que
optando pela “clausura”, algumas outras providéncias voltadas a seguranga domeéstica
também vém ganhando espacgo entre as preocupagdes dos cidadaos, os chamados
“dispositivos de seguranga”. A PNAD 2009, que investigou as caracteristicas da
vitimizagcdo e do acesso a Justica, constatou que para o domicilio do tipo “casa’,
na Bahia, 24,6% possuiam “grade nas janelas e/ou portas”; 13,2% correspondiam a
utilizacao de “cerca eletrificada, muro ou grade com mais de 2 metros ou com cacos de
vidro ou arame farpado e/ou alarme eletrénico”; outra estratégia adotada, “fechaduras
extras, barras na porta e/ou janela contra arrombamento”, respondia por 12%. A
adocgao de tecnologias mais avangadas, como “camera de video”, ainda representa
0,5%, demonstrando que as estratégias variam segundo a renda e o tipo de domicilio.

Quando o domicilio é do tipo “apartamento”, mais comum nas grandes cidades
e onde a sensacao de inseguranga € maior, o percentual daqueles que utilizam algum
dispositivo de seguranga é maior. Sao 59,1% os que usam “olho magico, abertura na
porta, corrente no trinco da porta e/ou interfone” (esses percentuais chegam a 88,4%

no Parana e 92,2% em Mato Grosso do Sul). A segunda estratégia mais utilizada



nos apartamentos é “grade na janela e/ou porta”, com 43,6% (chegando a 60,8% em
Mato Grosso do Sul e a 70,7% no Amazonas). Nesse tipo de domicilio, a estratégia
de utilizar “cdmera de video” ganha importancia, passando a representar 13% dos
domicilios da Bahia (chegando a 45,1% em Mato Grosso do Sul e a 49% em Sao

Paulo).

8.3 Justificativas
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Desde os primordios da humanidade, o tema “seguranga” sempre teve um
importante papel na sociedade. Alias, o status “seguro” continua tendo relevancia
crescente e o reflexo disso é o surgimento de diversas estratégias voltadas para gerar
esse sentimento.

Talvez o “mercado da seguranga” seja um dos setores da economia com
maior perspectiva de desenvolvimento, considerando-se o perceptivo crescimento
da inseguranca. O fenbmeno é comprovado pelo investimento feito em seguranca
pessoal, patrimonial, publico e nacional, mobilizando tecnologias diversas que vao de
armamentos letais a monitoramento eletrdonico por satélites e cameras.

A valorizagéo da segurancga privada e publica, patrimonial e pessoal, pode ser
vista, diariamente, em grandes avenidas, pequenas ruas, condominios, residéncias e
veiculos. S&do cameras para vigilancia em prédios, casas, estabelecimentos comerciais,
bancos e industrias, tecnologia para carros, equipamentos sofisticados e integrados,
uma série de inovagdes tecnoldgicas desenvolvidas para proporcionar sensacao de

seguranca ou inibir agdes que coloquem as pessoas em situagao de risco.



O mercado brasileiro de segurancga eletrénica possivelmente atingiu cerca de
US$ 2 bilhdes em 2011, segundo dados da Associacao Brasileira das Empresas de
Sistemas Eletrénicos (ABESE). De acordo com a associagéo, o segmento se encontra
em um momento interessante, sendo estimulado, sobretudo, pelas novas tecnologias,

que incluem controle remoto de alarmes e cameras a partir de smartphones ou tablets.
8.4 Oportunidades de Negocios
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8.4.1 Comercializagao e instalagao de equipamentos de vigilancia

E crescente a utilizacdo de imagens, captadas por equipamentos de vigilancia
eletrdnica, na identificagcao de responsaveis por atos criminosos e para monitoramento
do comportamento de usuarios de espacgos publicos ou privados. A simples existéncia
desses equipamentos ja representa uma mensagem sobre o cuidado com a seguranga
e a provavel utilizacdo dos seus registros, como prova, em casos onde houver
desrespeito as regras de comportamento.

A comprovada eficacia desses equipamentos, além da redugao dos precos,
vem contribuindo para o crescimento no numero de usuarios, seja no ambito privado,
seja no empresarial, resultando numa importante oportunidade de negdcios, sobretudo

quando permitir o acesso remoto, por meio de equipamentos conectados a internet.



8.4.2 Comercializacao e instalacao de portoes eletrénicos

A necessidade de sair do veiculo para abrir portdes de acesso ao domicilio,
condominios ou prédios comerciais representa uma das circunstancias mais favoraveis
a assaltos e outros atentados contra a vida ou o patriménio, sobretudo quando situados
em areas pouco movimentadas ou em horarios em que a frequéncia de transeuntes
€ menor.

Assim, por motivos de segurancga e também de comodidade, esses equipamentos
tendem a se tornar cada vez mais procurados por particulares ou empresas, integrando

um conjunto de medidas promotoras de seguranga para o patrimonio e as pessoas.

8.4.3 Escola especializada na formagao de vigilantes e segurangas
pessoais e patrimoniais

A contratacdo de segurangas ou vigilantes, obrigatéria para muitos
empreendimentos, encontra na qualidade da formagcao desses profissionais o seu
maior desafio, sobretudo por se tratar de atividades que, para atendimento do
contratante, demandam emprego de técnicas de defesa ou habilidades especificas
para a mediacao de conflitos.

O emprego da forca, o uso de armas letais ou, simplesmente, a intimidagao
resultante da aparéncia e compleicado fisica dos profissionais, ainda que comuns,
nao atendem isoladamente aos requisitos de seguranca. Para essas atividades,
antes das acgdes reativas, muitas técnicas podem ser aplicadas no sentido de nao
serem necessarias, incorporando conceitos relacionados a prevengao e a mediacgao,
minimizando os prejuizos patrimoniais e os decorrentes de agdes judiciais resultantes

do uso da forca em nome da seguranca.
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8.4.4 Servicos de leva e traz

Nas grandes cidades, o medo de ser assaltado ou chegar em casa e ter uma
surpresa desagradavel leva as pessoas a reforgar seus gastos com seguranga pessoal.
Mas isso ndo significa apenas blindar o carro ou equipar a casa toda com cameras
e sistema de monitoramento remoto. Segundo o Sebrae-SP, ainda ha uma grande
caréncia de servicos de “leva e traz”, que minimizam deslocamentos como o de levar
o carro a oficina e levar a roupa para a lavanderia, buscar o sapato no conserto ou

fazer manutencgao dos arranjos de flores.

8.4.5 Casa eletronica

Seja para descansar ou trabalhar, as pessoas ficam cada vez mais tempo
em casa. Por isso, passaram a consumir mais sistemas e servigos que facilitam o
funcionamento dos aparelhos domésticos, como automagao de luz, comandos e
sistemas sem fio para home theater e rede interna. Poucos tém paciéncia para ficar
horas configurando-os. Por esse motivo, da-se preferéncia a profissionais que ja

deixem tudo “pronto para uso”.

8.4.6 Sem sair de casa

Fazer da sua residéncia um ambiente seguro e confortavel para se proteger

do mundo e nao ter mais que sair de la € uma tendéncia de comportamento que se



fortalece a cada ano no Brasil e em muitos paises. Com isso, aumenta a demanda por
sistemas de automagao e mobiliario que deixem o lar mais pratico e aconchegante,
seja no ambiente de home office ou na cozinha gourmet. Esse “enclausuramento”
também abre um bom mercado para servigos de conveniéncia, especialmente os de
entrega de produtos de alto valor agregado, como alimentos organicos, vinhos finos e

cervejas artesanais.



9 MERCADO DIGITAL

O mercado digital, longe de ser resultado de uma mudanga exclusivamente
tecnoldgica, tornou-se o fio condutor de uma transformagao comportamental sistémica
e totalmente dependente dos inumeros produtos que servem como conectores com a
nova realidade, dindmica, envolvente e virtual.

Quantos de n6s fomos surpreendidos com uma nova expressao ou tecnologia
que ja estava sendo usada por filhos, sobrinhos, alunos ou colegas mais antenados
com o mundo digital? Alias, qual a diferenga entre um smartphone e um telefone
celular convencional? De tablet para um netbook?

Nos ultimos 10 anos, a evolugao do mercado digital parecia estar comprometida
com a conectividade baseada na internet a cabo, na telefonia mével e em extensa
familia de equipamentos com tecnologias que ndo conversavam entre si. Cada
equipamento cumpria uma fungdo no ambiente doméstico ou corporativo, nao raro,
sem permitir mobilidade. Alguns tiveram suas fungdes ampliadas, tomando o lugar
de outros tantos. E o caso de celulares, que antes serviam para falar, agora mandam
mensagens instantdneas, arquivos, e-mails, acessam redes de relacionamentos,
funcionam como GPS, radio, TV digital, maquina fotografica e filmadora... Neste
momento, em algum lugar do planeta, outra funcionalidade esta sendo desenvolvida
e incorporada ao telefone celular.

Para o futuro préoximo (e nessa velocidade o futuro € algo cada vez mais
préximo), o que o mercado apresentara como uma melhor definicado dessa tendéncia
indicara que o valor das pessoas e das organizagdes sera definido pelo poder de
influenciar e colaborar por meio da rede de computadores, expondo suas visdes
em blogs, Twitter, Facebook e outros modelos de atragéo virtual que ainda virdo. O
marketing empresarial alcancara um publico crescente, ou seguidores, cada vez mais
interessados por novidades relativas a produtos, promogdes etc. Da mesma forma,
estara exposto ao marketing “viral”, exercido por consumidores insatisfeitos com
essas organizagdes ou produtos por elas comercializados.

Como nao poderia deixar de ser, para que uma tendéncia se consolide, todas
as condicdes estruturais precisam estar em linha com o crescimento da demanda.
Assim, o desafio que ainda precisa ser vencido esta na infraestrutura de comunicacéo,

sobretudo na oferta de conexao via internet banda larga, mais barata e acessivel a



regides com menor desenvolvimento econdmico. A ampliacdo da competi¢cdo entre
as telefénicas na oferta de conexao 4G para celulares e smartphones, além da
desoneracao fiscal para aquisicdo de equipamentos que servem para O acesso a
esse universo, sao exemplos do que esta acontecendo com a inclusdo dos tablets na

mesma regra fiscal em que estdo os computadores pessoais.

9.1 Mercado Nacional

Todos reconhecem as desigualdades regionais no que se refere a inclusao
digital. Também sabemos que a velocidade da incorporagéo da cultura digital € maior
em regides onde a tecnologia tardou a ser disponibilizada.

No Brasil, em 2006, 1,5% tinham linha telefénica, enquanto em 2010, esse
numero passou para 1,6%. Entretanto, para o uso do celular, 0s niumeros s&o mais
eloquentes. Em 2006, 18,2% tinham celulares ativos; em 2010, eram 41,4%; e a
perspectiva é de uma cobertura de 66% até 2014. Isso posiciona o continente sul-
americano como a referéncia mundial em evolugéo no uso dessa tecnologia.

Consideradas as desigualdades regionais, inclusive as nacionais, cabe
esclarecer que elas ndo afetam as tendéncias de ampliagcdo do mercado digital e
dos seus desdobramentos na sociedade, inclusive no modo de conhecer, escolher e

adquirir produtos e servigos ofertados em qualquer lugar do planeta.

9.2 Mercado Regional

A evolugao do uso da internet no Brasil e na Bahia vem acontecendo numa
velocidade consideravel, segundo dados das PNADs 2005 e 2008, realizadas pelo
IBGE. O estudo demonstrou que, em 2005, 31,9 milhdes de brasileiros com mais de
10 anos de idade acessaram a internet (21%); em 2008, esse numero passou para
55,9 milhdes (35%).

Na Regido Metropolitana de Salvador, contudo, essa propor¢cao passou de
26% para 48% no mesmo periodo, indicando que os niveis de informagao e renda
da populagdo, potencializados pela disponibilidade do servico, determinam essa
desigualdade dentro do estado.

Ainda com base nas PNADs 2005 e 2008, ha destaque para a motivacao para o

acesso a inter omunicagao com outras pessoas”, enquanto em 2008 esse percentual



passou para 84%.

Ja o motivo de acesso a rede “Educagao e aprendizado” teve a sua participagéo
reduzida de 76% para 69%. Na Regidao Metropolitana de Salvador, a redugao foi de
78% para 71%.

9.3 Justificativas

Figura 30
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Segundo dados da Unido Internacional de Telecomunicagdes (UIT), o numero
de pessoas assinantes de telefonia celular chegara, ao final de 2013, quase ao mesmo
numero de habitantes no mundo, ou seja, 7 bilhdes, o que significa um aparelho por
pessoa. Desses 7 bilhdes, 2,7 bilhdes utilizardo a rede de internet até o final de 2013,
totalizando 39% da populagao mundial.

Aliado ao crescimento do numero de celulares ativos Segundo dados de uma
pesquisa feita Ericsson, 1,1 bilhdo dos celulares ativos atualmente sao smartphones
€ esse numero vai crescer para até 3,3 bilhdes em até 5 anos.

Dados baseados em relatérios elaborados pela ComScore mostram que o
Brasil hoje € o maior mercado digital da América Latina e a 7% maior audiéncia de
internet do mundo. A média de minutos mensais em redes sociais no pais hoje € 250
minutos maior do que a meédia global. Isso proporcionou um crescimento de 9% no
consumo da internet no Brasil, o que tem influenciado um crescente investimento no

mercado digital.



9.4 Oportunidades de Negocios

Segundo a Pesquisa de Servigos de Tecnologia da Informagédo (PSTI), do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o setor de software esta em
crescimento no pais. Em 2009, a receita bruta das empresas de Tecnologia da
Informacéo (TI) totalizou R$ 39,4 bilhdes e a produgao nacional de softwares alcangou
R$ 13 bilhdes, o equivalente a 33,1% da receita de servigcos de informatica.

Nao obstante refletir o desempenho de empresas com mais de 20 funcionarios,
as micro e pequenas empresas que atuam nessa area dispdem das mesmas vantagens
do cenario de demanda aquecida para o desenvolvimento e o licenciamento de uso de
software personalizavel no pais (14,9%), consultoria em sistemas e processos de Tl
(14,1%) e software sob encomenda para projeto e desenvolvimento integral e parcial
(14%).

As empresas investem, em média, 6,7% da sua receita em TI. Entre os setores
que mais investem em tecnologia estdo o financeiro, representado pelos bancos que
investiram 12,2% de seu faturamento em 2010, o de servigos, que aplicou 9,5% de
seus resultados nesse nicho, além das atividades relacionadas ao comercio, industria

e setores de saude e gestao hospitalar.



Figura 31
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9.4.1 Consultorias voltadas para criagao e divulgacao de catalogos
de produtos e servigos via paginas corporativas na internet

Esse nicho vem se configurando como uma atividade muito necessaria para os
que desejam ser localizados e contratados pela web. A internet hoje € uma vitrine de
facil acesso e, pela sua facilidade, os servigos de midia digital, ou seja, os meios de
origem eletrénica de comunicagao das empresas com seus consumidores, estdo cada

vez mais requisitados.
9.4.2 Lojas virtuais ligadas ou ndao ao comércio tradicional

Essas lojas serdo cada vez mais basicas e necessarias para a interagao
com o publico “sem tempo”. Portanto, ndo se iluda, pois a internet veio para ficar,
independentemente do tamanho da sua empresa ou do servigo ou produto que deseje
expor. Nao ha uma restricao relevante para a adogdo desse modelo. Até grandes
lojas de departamentos ja se renderam ao comeércio virtual, desenvolvendo paginas/
catalogos em lugar das tradicionais paginas institucionais, expondo tudo o que o
cliente encontraria em suas lojas mais completas. Assim, sua mercearia, padaria ou
mercadinho de bairro podera ampliar o atendimento a clientela, incluindo o servigo de

‘entrega em domicilio” daquilo que foi adquirido pela internet.



9.4.3 Desenvolvimento e licenciamento de uso de software
personalizavel

Cada empresa tem sua cultura, seus recursos, sua estrutura e sua forma unica
de gerenciamento. Por isso, dispor de softwares que se adaptem a sua realidade

facilita a gestéo e garante atendimento personalizado aos clientes.

9.4.4 Consultoria em sistemas e processos de Tl

No cenario competitivo, as empresas precisam cada vez mais de ajuda técnica
competente para facilitar seus processos de gestdo e garantir a eficacia do seu

negocio, visando alcangar maior rentabilidade.

Figura 32
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9.4.5 Agéncias digitais

O crescimento do comércio eletrénico e 0 aumento das lojas virtuais geraram
uma demanda muito grande por profissionais de marketing digital. Empresas que
fazem gestdo de midias sociais, gestdo de e-commerce e planejamento de web
marketing tém sido muito procuradas por quem quer iniciar suas estratégias na web e

até mesmo por quem quer investir em um crescimento dos negdécios na rede.



9.4.6 Desenvolvimento de Aplicativos (App) para e-commerce
mobile

Criacao de aplicativos que facilitam a vida das pessoas que utilizam a rede,
podendo minimizar o tempo gasto durante as atividades, por meio da comodidade e

da mobilidade.

9.4.7 Startups

Empresas que funcionam por meio de sites e que possuem produtos

diferenciados para comercializagao, facilitando a vida do usuario.



10 MERCADO FEMININO

Elas sdo maioria entre os habitantes do Brasil, nas instituicbes de ensino
superior, no servigo publico e, cada vez mais, assumem postos estratégicos no mundo
do trabalho, da gestao publica e da politica. Ainda assim, apesar de toda influéncia que
exercem como cidadas e consumidoras, poucas empresas sabem o que as mulheres

querem e como atrai-las.

10.1 Mercado Nacional

Diferencas de comportamento entre consumidores homens e mulheres sempre
intrigaram os pesquisadores de marketing. As reacdes dispares de cada sexo diante
de comerciais de TV, assim como suas atitudes no ponto de venda, sao conhecidas.
Estudos recentes revelam, por exemplo, que, diferentemente do que indica o senso
comum, os homens s&o impacientes e, portanto, mais impulsivos nas lojas do que
as mulheres, independentemente da classe social a que pertencam. As mulheres
sdao mais detalhistas e gostam de experimentar produtos antes de se decidirem. A
novidade € que conclusdes como essas comegam a sair do papel para mudar o rumo
de uma variedade de negécios. Isso decorre de uma razdo: se no passado elas ja
influenciavam com sua opinido a decisao final de compra dos homens, agora sao
as mulheres que assinam o cheque no ato da compra de bens de alto valor, como
eletroeletrénicos, automdveis, casas e apartamentos.

Levantamentos recentes indicam que, de cada 100 automodveis vendidos nos
Estados Unidos, 60 sao adquiridos por mulheres, que também respondem por metade
das compras de pacotes de viagem.

Estima-se que em 2009, no Brasil, a massa salarial recebida pelas mulheres
era de, aproximadamente, R$ 372,5 bilhdes, representando 33,4% do total dos
rendimentos do trabalho e quase 1 ponto percentual a maior que a sua participagao
em 2006.



10.2 Mercado Regional

O Estado da Bahia se destaca quando o assunto € mulheres nas universidades.
Em 2009, elas eram 60,25% dos matriculados. Ainda segundo a PNAD, as mulheres
receberam como remuneracgéo pelo trabalho, ao longo do ano de 2009, quase R$ 18
bilhdes, representando 33,87% da massa salarial no estado, 1,41 ponto percentual
acima de 2006. Esse crescimento decorre do aumento da participagao feminina no
mercado de trabalho, com 40,75% em 2006 e 41,7% em 2009.

Numa analise realista, baseada na diversificagdo econdébmica do estado,
na ampliagdo do emprego e do crédito e no investimento em formagao académica
realizado pelas mulheres, elas vém ampliando sua competitividade no mercado de
trabalho, sobretudo para postos e categorias profissionais mais qualificadas e com
maior remuneracio. A ampliacao do poder de compra e influéncia sobre o mercado
para as mulheres sera uma mera consequéncia. Vale ressaltar que, no periodo de
2002 a 2011, a renda feminina apresentou um crescimento de 78%, contra 48% da

renda masculina.

10.3 Justificativas

Figura 33
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Essa mudanga no mercado brasileiro pode ser representada pelo que
aconteceu na Ford. Em apenas quatro anos, as mulheres tornaram-se maioria entre

os compradores de carros da marca, e a empresa passou a conferir as clientes um



lugar estratégico na concepgado de seus produtos, Essa agao coincidiu com sua
trajetéria de recuperagao no mercado. Em 2000, a visao feminina ganhou peso quando
a montadora passou a analisar separadamente as informagdes coletadas com as
mulheres nas pesquisas. Em 2004, a Ford ampliou esse trabalho ao criar dois comités
de mulheres. Na criagdo do EcoSport, por exemplo, foi delas a ideia de um espacgo
seguro para guardar a bolsa, que, na versao de luxo, transformou-se em um guarda-
volumes sob o banco do passageiro. Qual o resultado desses esforgos? Em 2001, as
clientes respondiam por 40% das vendas da Ford, indice préximo da média atual do
setor automobilistico. Em 2004, 52%. Em alguns modelos, o indice é ainda superior.
Um dado que impressiona diz respeito ao crescimento nas transagées com
cartdo de crédito. Em 2004, os gastos das brasileiras somaram R$ 44,6 bilhdes, ou
45% do volume movimentado por cartdes, 50% a mais que em 2002, motivo suficiente
para supor um gigantesco crescimento dessa forma de compra e da influéncia das
mulheres, uma vez que o crédito, a renda e o emprego avancaram fortemente até
aqui. Alias, as mulheres ja representam 42,6% dos profissionais ocupados, segundo
dados da PNAD 2009. Embora, na média, recebam o equivalente a 67,5% do
rendimento dos homens, essa diferenga vem se estreitando e, em algumas regiées do
Brasil, a exemplo do Distrito Federal, sendo superada. A tendéncia € que a diferencga
salarial diminua ainda mais, uma vez que as mulheres ocupam 56,95% das vagas em
universidades brasileiras, ampliando a sua competitividade no mercado de trabalho.
Outro fato também relevante, ainda que nao represente uma situacao
favoravel para a maioria das mulheres, € o aumento da sua presenga na condicédo de
responsaveis pelo domicilio. Essa mudancga, em parte, € resultante de uma redefinicao
na composi¢cao das familias, mas também do crescimento das familias unipessoais
(compostas por uma pessoa), reafirma a ampliagdo da influéncia das mulheres nas

decisbes de compra para si e para seus dependentes.
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Nesse cenario, onde as empresas sabem menos que 0 necessario e acabam
por acreditar em alguns mitos para definir estratégias para se relacionar com as
mulheres, vale observar o que pensam especialistas de organizagdes como Leo
Burnett, TrendSight e Bancos Bradesco e Itau.

Embora o mercado esteja avangando na busca do conhecimento daquilo que
seria a galinha dos ovos de ouro do marketing, ou seja, “do que as mulheres gostam...”
e, se possivel “como gostam...”, 0o mundo da propaganda ja teria encontrado um ponto
de equilibrio para a apresentacdo de produtos aos consumidores, abandonando um
modelo que, até pouco tempo atras, estava repleto de clichés que retratavam uma
mulher pouco critica e com baixo poder de deciséo.

Num esforco recente de mudanca, passou a produzir algumas campanhas
publicitarias utilizando personagens femininos que representavam o poder de mando
das mulheres no contexto familiar, sugerindo submissao da figura masculina. Em
ambas as situagdes, vé-se uma abordagem excludente, ou seja, para agradar ao
consumidor masculino, reduz-se a importancia do feminino e, para atrair o feminino,
reduz-se a importancia do masculino, correndo o risco de desagradar a ambos. Uma
pesquisa realizada pela agéncia Leo Burnett em sete paises, incluindo o Brasil,
mostra que a maioria das consumidoras rejeita boa parte das mensagens veiculadas.
Um exemplo emblematico foi vivenciado pela catarinense Tigre, que, apos pesquisa,
constatou que 24% das mulheres conduziam sozinhas obras em casa. A Tigre, entéo,
comegou a rever sua linguagem publicitaria, incluindo-as como destinatarias de suas

campanhas.



10.4 Oportunidades de Negoécios

Figura 34
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10.4.1 Mercearia ou mercado onde a experimentagao dos itens
comercializados, especialmente os alimenticios, seja uma
estratégia de conquista e fidelizagdo das consumidoras

As mulheres buscam seguranga na qualidade dos produtos que adquirem. Por
isso, sera um diferencial para os estabelecimentos que ndo apenas vendam produtos,
mas estejam dispostos a prestar informagdes sobre os mesmos, permitindo inclusive

a experimentacgéao.

10.4.2 Centros de convivéncia para pais e filhos

E cada vez menor o nimero de filhos por casal, além de pouco frequente a
presenca de outras criangas em condominios residenciais. Essa realidade sugere que
alternativas de aproximacao entre pais e filhos surjam e que possam gerar experiéncias
positivas de lazer e compartilhamento de experiéncias.

Os centros de convivéncia devem ter como proposta a vivéncia em grupo,
o aprendizado, a afirmacédo de valores sociais e familiares, todos desenvolvidos
coletivamente e voltados a apoiar os pais na dificil tarefa de educar os filhos, além
de permitir que estes convivam com outras criangas, aprendendo sobre temas extra-
académicos, capazes de auxiliar a escola e os pais na tarefa de orienta-los para a vida

em sociedade.



10.4.3 Oficina mecanica para mulheres

O crescimento da presenca de mulheres como proprietarias e condutoras dos
proprios veiculos sugere que a experiéncia de serem atendidas por profissionais em
mecanica automobilistica, do mesmo sexo, represente uma circunstancia favoravel
a que elas busquem esse servico com maior naturalidade e frequéncia. Além disso,
fortalece a tese da capacidade de as mulheres atuarem em areas onde a presenca

masculina € majoritaria.

10.4.4 Academia para mulheres

A mulher moderna é plural: trabalha, estuda, cuida da casa, dos filhos, mas em
meio a toda a agitagao € preciso ficar atenta para ndo descuidar de si mesma. O estilo
de vida atribulado pode afetar negativamente seu desempenho fisico e vitalidade.
Espacgos voltados s6 para elas v&o proporcionar mais carinho consigo mesmas e

valorizagao da autoestima.



11 MERCADO LGBT

O termo homossexual € formado pela palavra grega “hdmos”, que significa
“semelhante”, e a latina “sexu”, que quer dizer pertencente ao mesmo sexo. O gay
se relaciona sexualmente com pessoa pertencente ao mesmo sexo, mantendo-se
satisfeito com seu sexo bioldgico. E isso que o difere dos bissexuais, hermafroditas,
travestis e transexuais.

Na Idade Antiga, especialmente na Grécia, as praticas homoeréticas eram
louvaveis; ja em Roma eram repudiadas. Na Idade Média, com o apogeu da Igreja
Catodlica, os homossexuais foram perseguidos; tempos depois, no Renascimento,
artistas comecaram a expressar sua orientagdo sexual. Hoje, os gays estéo
conseguindo conquistar seu espago na sociedade, nas organizagdes, no mercado, no
trabalho, no lazer e no Poder Judiciario.

O primeiro pais do mundo a admitir o casamento gay foi a Holanda, em 2001,
sendo seguida pela Bélgica, Canada e Espanha. A Inglaterra admitiu a unido civil, a
exemplo de inumeros outros paises, mas foi a Dinamarca que primeiro instituiu essa
unido civil em 1989. Recentemente, a Franca e o Brasil também reconheceram a

formalizacao civil da unidao homoafetiva.

11.1 Mercado Nacional

Vocé sabe o que é pink money? Para quem nao sabe, € como é chamado o
movimento comercial e empresarial voltado para o publico LGBT, mercado que vem
atraindo a atengao de varios segmentos.

Os empreendimentos que se dedicam a atender a esse publico — gay friendly
— estao se especializando em oferecer servigos de qualidade e inovadores. Sao lojas
de roupas, companhias de seguro, agéncias de viagem e hotéis, além de bares e
restaurantes.

O mercado gay movimenta no Brasil em torno de R$ 135 milhdes anuais. Sdo
cifras consideraveis e que continuam crescendo. Sdo Paulo passou a ter a Expo
Business LGBT Mercosul, uma feira que nasceu com a proposta de preparar e investir
na qualificagéo profissional para atender ao publico gay.

No Brasil, existem mais de 200 empresas voltadas para o consumidor gay,

incluindo boates, bares, restaurantes, saunas, agéncias de viagem, hotéis, SPAS,



academias de ginastica, curso pré-vestibular, estagbes de radio, lojas, festivais de
cinema, locadoras de video, agéncias de casamento, feiras de moda alternativa,
organizagao de festas “rave” e sites na internet. (MARTINS, 2001). Dentre as boates
mais conhecidas do Brasil, temos a “Le Boy”, localizada no Rio de Janeiro, do francés
Gilles Lascar.

Existem, também, mais de 1000 sites direcionados a comunidade GLS, sendo
os principais o Mix Brasil, do Uol, e o GLS Planet, do Terra. Esses sites e aquelas
empresas faturam mais de R$ 150 milhdes ao ano, o que levou a criagdo da Associagao
das Empresas Gays, em 2001.

Segundo Trevisan, a década de 1990 assistiu a uma definitiva inser¢cao dos
homossexuais no mercado, em todos os sentidos. O consumo gay revelou aos olhos
da sociedade a capacidade de consumir a partir de necessidades homossexuais. Para
ele, o mercado gay no Brasil, cada vez mais profissionalizado, € uma vantagem para
essa classe minoritaria, uma vez que se aproximam das lutas pelos direitos civis dos
seus consumidores.

De acordo com algumas pesquisas, estima-se que entre 4% e 8% da populagao
ocidental adulta seja gay (SMALL, 1996). Acontece que esses dados devem ser
analisados com cautela, uma vez que muitas pessoas nao revelam sua verdadeira
orientacao sexual ou mentem, e os critérios para definir o que € homossexual variam
conforme o estudo.

Hoje, o estudo do tema é de tdo grande importancia que existem livrarias
exclusivamente GLS, como a Futuro Infinito, que existia até 2003, em Sao Paulo, e
a livraria O Passado me Condena, no Rio de Janeiro. Existe, também, desde 1998,
edicdes GLS e grandes editoras tém selos especificos para esse publico, como, por
exemplo, a Record (com selo Contraluz), a Rocco e a Siciliano (com selo Mandarim).

Arevista carioca “Sui Generis” e a paulista “G Magazine” tratam exclusivamente
do mercado gay. A primeira conseguiu vender 30 mil exemplares, quantia igual a
vendida pela revista “Vogue”, mas teve sua ultima edicdo em 2000. Surgiu, apesar da
qualidade inferior a essas, a revista “Homem”, que existe desde 1997.

Em 2002, o site gay Mix Brasil, realizou uma pesquisa, via internet, que confirmou
0 que ja era sabido no resto do mundo: o forte poder de compra dos homossexuais
brasileiros, apesar de ser menor que o0 consumo gay americano.

Em 2002, o Ministério da Saude publicou o anuncio “Namorado”, direcionado a
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esse publico como acdo de combate a AIDS. Outras empresas, como, por exemplo,
Bombril, Brastemp, Fininvest e Rider, apresentaram seus anuncios com personagens
afeminados com humor e ironia, mas essas propagandas foram criticadas pelos
movimentos homossexuais. Temos também, como exemplo, o conhaque Dreher e 0
molho de tomate Salsaretti, que fizeram propagandas nesse sentido (DANTAS, 1997).

Outras empresas também ja anunciaram em revistas gays, como Ellus, Emmi-
Odeon, South African Airways e Polygram (na “Sui Generis”); DirecTV, Concessionaria
Metrocar e jornal Folha de S.Paulo (na G Magazine); e os Cosméticos Halston (na
“Gold”) (NUNAN, 2003, p. 190).

11.2 Mercado Regional

A partir de meados dos anos 1980, é possivel observar uma mudanca
da concentragdo de grupos do eixo Rio de Janeiro-Sao Paulo para o eixo Rio de
Janeiro-Nordeste e a presenca marcante de dois ativistas: Jodo Anténio Mascarenhas
(articulador inicial do grupo de intelectuais que compds o jornal Lampiao da Esquina e
fundador do grupo Tridangulo Rosa) e Luiz Mott (fundador do Grupo Gay da Bahia-
GGB). Suas atuagdes demonstram um menor envolvimento com projetos de
transformacgao social, num sentido mais amplo, e uma agdo mais pragmatica, voltada
para a garantia dos direitos civis e contra a discriminagdo e a violéncia dirigidas
aos homossexuais. Tratava-se de um modelo de atuacdo que, parafraseando um
documento do GGB, colocava “a causa gay em primeiro lugar”. A valorizacdo de
relagdes com o movimento em ambito internacional e a presenca de preocupacgdes
como ter uma sede, registrar oficialmente o grupo e estabelecer uma diretoria com
cargos e fungdes claramente definidos podem ser interpretadas no sentido de denotar
uma menor resisténcia a institucionalidade, caracteristicas que também se destacam
nesse periodo.

Clovis Casemiro, gerente comercial da Tam Viagens, explica que o cliente GLS
prefere um atendimento aberto e claro sobre o que esperar na sua viagem, como
solicitar hotéis préximos aos pontos gays das cidades que serao visitadas e até ter
a liberdade para pedir uma cama de casal no quarto. Os gays e Iésbicas querem ser
reconhecidos e respeitados como consumidores.

O executivo enumera diversos programas com foco no publico gay, como



paradas do orgulho LGBTTT. S6 no Brasil, sdo mais de 150, e eventos como Hell and
Heaven, trés dias de balada com musica eletrénica na Costa do Sauipe (BA) e o Gay
Games, na Alemanha. Isso sem falar dos produtos turisticos adaptados para esse

publico, que vao desde pacotes para o Nordeste até roteiros pela Europa, completa

Casemiro.

especializadas em pacotes turisticos, imoveis para temporadas e atrativos turisticos

especificos para o publico gay. Ha também agéncia de namoro para o publico GLS no

No Nordeste, como, por exemplo, no Maranhao, ja existem pousadas, empresas

Nordeste.

11.3 Justificativas

Figura 35
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* Grande parte das empresas brasileiras que investem
no mercado homossexual tém tido lucros bastante
elevados.

Figura 36
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Existem poucas obras e pesquisas relacionadas com o poder de consumo dos
gays, mas seu estudo é de suma importancia, uma vez que relata o importante papel
dos homossexuais no mercado consumidor, inserindo-os na sociedade.

No Brasil ndo existem pesquisas e dados demograficos oficiais sobre a populagao
homossexual, o que torna falha ou incompleta qualquer informagao, faltando rigor
técnico. A falta de estudos sobre o mercado homossexual ndo é empecilho para o
trabalho cientifico. Vejamos o que diz Adriana Nunan:

Nao obstante essas ressalvas, quando falamos em mercado homossexual, o
que importa saber é o numero de individuos que se autoidentificam como gays (isto
€, que adotam uma identidade homossexual), 0 que ndo € a mesma coisa que O
comportamento homossexual (ter relagdes afetivo-sexuais com parceiros do mesmo
sexo bioldgico). Em outras palavras, a verdadeira preocupacado das empresas que
desejam atingir este consumidor ndo deve ser a porcentagem de homossexuais na
populagdo geral, mas sim o que chamamos de identidade gay, com tudo o que ela
implica em valores, atitudes, aspiragdes e emogdes, que geram, consequentemente,
um comportamento de consumo diferenciado (2003, p.158).

Para a autora, o que importa em uma pesquisa cientifica voltada ao publico gay
sao 0s numeros de gays assumidos e n&o aqueles que tém relagdes “ocultas”. Assim,
apesar de ndo sabermos a porcentagem exata de gays no Brasil, podemos analisar os
que se autoidentificam gays e sao esses que serao objetos de pesquisas.

E sabido que empresas que investem nesse ramo alcancam altos lucros,
como afirma Adriana Nunan: “Segundo diversos autores, grande parte das empresas
brasileiras que investem no mercado homossexual tém tido lucros bastante elevados”
(2003, p. 194).

Acontece que, se uma empresa faz uma propaganda de um produto para
determinado grupo, como os gays, pode ocorrer de a parcela heterossexual
nao comprar tal produto, em virtude de diversos fatores, como a discriminacao, o
preconceito etc. Esse método é chamado pelos profissionais do marketing de
segmentagcédo demografica. Entretanto, a demografia ndo é, em si mesma, a causa do
comportamento, ou seja, o aspecto demografico ndo se preocupa em revelar a causa
do comportamento. O consumidor ndo compra uma camisa especifica porque € gay,
ele compra porque gosta do estilo daquela camisa. Assim, os dados demograficos se

relacionam com o comportamento, mas n&do chegam a explica-lo. J4 a segmentagao



psicografica vai além das caracteristicas demograficas em seu esfor¢go de compreender
o comportamento do consumidor gay. Vejamos o que argumenta Michael J. Etzel:

“Eles se empenham em uma segmentacgao psicografica, que envolve examinar
as caracteristicas relacionadas com o modo como uma pessoa pensa, sente e se
comporta. Utilizando dimensdes da personalidade, caracteristicas do estilo de vida
e valores, os comerciantes sao capazes de desenvolver descrigdes mais ricas e
completas de segmentos. (2001, p. 169)".

Assim, utilizando a segmentacgao psicografica, a empresa nao vai direcionar
uma camisa para o publico gay, mas para um publico que seja moderno, arrojado, que
pode incluir gays, jovens, adultos etc.

Quando um homossexual compra um produto anunciado em uma revista, em
um jornal, na televisdo ou em um site gay, isso significa um respeito que foi esperado
por longos anos, pois aquele anuncio foi direcionado, especificamente, para aquele
publico tdo marginalizado e desamparado nos tempos antigos. Mas, agora, 0os seus
produtos consumidos estdo ocupando 0 mesmo espagco na midia que possuem
produtos destinados aos heterossexuais.

Esse é o entendimento de uma parte da doutrina: “O mercado gay prometeu
cidadania dos homossexuais através do consumo, afirmando que este era um caminho
adequado para atingir mudangas sociais e politicas” (CHASIN, 2000). Consumir esses
produtos destinados aos homossexuais significaria participar politicamente e tentar
melhorar a qualidade de vida e diminuir o preconceito.

As propagandas sociais com tematica GLS sao exibidas com o objetivo de
minimizar os preconceitos e gerar uma maior aceitacdo das diversidades, como
exemplos da importancia dessa forma de comunicagdo nas sociedades. E importante
perceber que os tempos mudaram e que as pessoas estdo cada vez mais conscientes
dos seus direitos.

Hoje, € comum nas teledramaturgias vermos um casal de mulheres que
sao lésbicas, mas que nao sao vulgarizadas, mulheres lindas, cultas, mas que se
apaixonam por alguém do mesmo sexo, sendo aceitas pela familia e por uma parte
da sociedade.

Essa divulgacao pela televisdo dos relacionamentos homossexuais de forma
natural e muitas vezes até romantica faz com que a sociedade assimile, aos poucos,

que aqueles casais sdo como outros quaisquer, que estdo na tela, mas podemos



encontra-los no nosso bairro, na escola, no trabalho e em nossa familia, e devemos
trata-los com respeito e dignidade.
E certo que os gays gostam de produtos de qualidade, ndo se preocupam com

0 preco do produto ou servigo e consomem muito.

11.4 Oportunidades de Negécios
Figura 37
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Com base nas tendéncias nacionais e regionais, as oportunidades de negécios

para este perfil de publico sdo as que seguem:

11.4.1 Criacao de agéncias de viagens

Cruzeiros maritimos, roteiros exaticos e artistas consagrados por esse publico

sao alguns dos atrativos que interessam aos clientes gays.

11.4.2 Boates e casas de shows

Boates, casas de shows com atracdées musicais de artistas que estdo em
evidéncia, ambiente muito bem decorado, boa comida e variedade atraem esse

publico, que ndo se importa em gastar para ter prazer no que faz.



11.4.3 Hotéis e pousadas

A instalacao de hotéis e pousadas em locais exéticos, com decoracdo de bom
gosto, cardapio de qualidade, passeios turisticos diferenciados e shows diversificados

séo fortes elementos para atrair o publico gay.

11.4.4 Restaurantes e bares

Restaurantes e bares em lugares diferenciados, com cardapio variado e
sofisticado, drinques criativos, som de qualidade e servigo de exceléncia sdo alguns

dos atributos valorizados pelo publico gay.

11.4.5 Festas para casamento gay

A unido formal de pessoas do mesmo sexo ganhou impulso no Brasil no ano
passado, quando o Supremo Tribunal Federal autorizou o primeiro matriménio gay do
pais. Os casais comeg¢am a planejar festas, mas faltam organizadores especializados.
Em Nova York (EUA), empresas envolvidas na produgdo de casamentos gays vao
faturar US$ 100 milhdes ao ano. Banqueteiros, floristas, joalheiros, fabricantes de
lembrancinhas e organizadores ja comemoram o aumento das vendas, diz reportagem

da revista americana Business Week.



12 MERCADO INFANTIL

A necessidade de identificar os diversos segmentos do mercado, suas
caracteristicas e expectativas constitui-se num mandato para as empresas de todos os
portes. Trata-se, objetivamente, de identificar grupos de consumidores que possuem
preferéncias e gostos semelhantes. Assim, como cada grupo tem necessidades
diferentes, as empresas podem e devem oferecer produtos mais adequados as
necessidades do grupo identificado.

Smith (1956) cita que a segmentagcdo de mercado consiste em identificar, em
meio a um mercado heterogéneo, um determinado grupo de individuos com respostas
semelhantes a diversas preferéncias de produtos. Esse insumo servira para orientar
as acdes de marketing no sentido de apresentar propostas que atendam a desejos
e necessidades desse publico-alvo, além de apoiar a definicdo da estratégia de
marketing a ser aplicada ao produto.

Os pais e avés de hoje, quando criangas, ndo tinham acesso aos meios de
comunicagao ou as milhares de mensagens publicitarias a que as criangas de hoje
estdo expostas. Os brinquedos a que tinham acesso careciam de uma boa dose de
imaginacao e fantasia para permanecerem interessantes por algum tempo, além da
necessaria e frequente companhia de outras criativas criangas, normalmente irmaos,
primos ou vizinhos. O que vemos nos dias de hoje sao brinquedos inimaginaveis ha 40
ou 50 anos, tecnoldgicos e interativos, mais adaptados a realidade das criangas que
nao contam com outras criangas para brincar, ja que é cada vez mais raro encontrar
familias com mais de dois filhos ou com a presenga de primos e amigos com quem
essas criangas possam construir o mundo imaginario a partir de brinquedos artesanais.

Hoje, o brinquedo, por mais tecnolégico e interativo que seja, podera
impressionar a crianga nas 3 ou 4 horas apos recebé-lo, podendo ndo permanecer
interessante apds a exploracao de suas potencialidades e o quanto podera compor o
seu universo de fantasia. Enfim, a criangas que construiam e brincavam com bolas de
meia, carrinhos de madeira ou lata passavam a maior parte do tempo com os amigos
da rua em que moravam. Certamente nao os encontraremos nas grandes cidades, se
€ que ainda existem.

A nova crianga, vivendo cercada por adultos, torna-se um adulto em miniatura.

Pais e filhos estdo cada vez mais precocemente parecidos. Filhos e pais compartilham



roupas e alimentos, além de estarem expostos aos estimulos de consumo levados
pelos mais diversos veiculos, homogeneizando habitos de compras e gerando a
ampliagao da influéncia das criangas nas decisdes de consumo dos adultos, ao tempo
em que se tornam mais autdbnomos nas suas proprias escolhas. Essa é, de fato, uma

genuina inversao de valores e tem importante impacto no mercado de consumo.

12.1 Mercado Nacional

Segundo a Associagao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao (ABIT), o
mercado infantil cresce em média cerca de 6% ao ano e movimenta em torno de R$
16 bilhdes.

Atualmente, as criangas e adolescentes andam mais ligados em moda,
influenciam e sao influenciados por outras criangas, além do poder resultante da
associagao da imagem e popularidade de herdis infantis a uma infinidade de itens
destinados ao consumo infantil. A cada estagao, as pecgas estao mais coloridas, com
cortes e modelos que antes eram feitos apenas para os adultos.

Os meninos e as meninas estado muito mais antenados ao mundo das compras,
ampliando, a cada ano, a influéncia na definicdo do que e onde comprar. Como isso
vem acontecendo no Brasil? Nao é dificil concluir:

*  99% das criancas assistem a televisao;
* 87% ouvem radio;

» 34% usam a internet com frequéncia.

Ou seja, as criangas sdo atingidas em cheio pela publicidade, ficando mais
informadas sobre tendéncias, ofertas e marcas. As mensagens sao recebidas nos
intervalos dos programas infantis, inclusive nos canais fechados, contribuindo para
uma orientacdo de consumo que cresce junto com a ampliagdo do acesso as TVs
por assinatura e canais de internet frequentados por criangas. Ou seja, em grande
medida, as empresas e veiculos de comunicagao atuam no limite da ética na hora de
produzir conteudos publicitarios destinados ao consumidor infantil.

Pesquisa realizada pela Latin Panel revela que os lares com criangas de até 5
anos apresentam gastos 10% acima dos da média da populagdo com itens de higiene
pessoal. Isso representa 19% da populagéo e 21% de consumo no pais, e o destaque

fica por conta das fraldas, xampus, sabonetes e colonias.



O estrato analisado pela pesquisa, em 2005, apresentou familias com renda
média mensal de R$ 1.244,00, enquanto o gasto médio mensal, no mesmo periodo,
foi de R$ 1.309,00. Desse gasto total, 36% foram destinados ao consumo dos nao
duraveis. Essas familias vao 11% mais vezes ao ponto de venda e gastam 14% a mais
que a média da populacédo. De acordo com a ACNielsen, cerca de 40% das compras
em supermercados sao influenciadas pelos filhos. A consultoria revela que o mercado
de fraldas descartaveis, produto que é o carro-chefe da seg¢ao de produtos infantis,
vem crescendo a média de 11,5% nos ultimos cinco anos. No acumulado de 2006 (até
outubro), o segmento apresentou alta de 10% em volume e 13,1% em faturamento.
Em 2005, o mercado comercializou 5,9 bilhdes de fraldas e teve R$ 1,5 bilhdo de
faturamento, conforme levantamento da Associacao Brasileira da Industria de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos (ABIHPEC). Resultados que ocorreram por causa
do aumento do poder aquisitivo das classes populares, da redu¢ao do custo unitario e
de inovagbes em produtos e embalagens. Além disso, a entidade informa que 68,5%
do valor das vendas ocorreu no varejo. Esses dados confirmam a lucratividade e a
busca pelos produtos nos pontos de venda.

Os pequenos empreendedores despertaram para o potencial dos consumidores
mirins. O mercado infantil cresce em ritmo acelerado no Brasil: 14% ao ano, ou o
dobro do verificado nos segmentos voltados para adultos. Hoje, as criangas brasileiras
movimentam cerca de R$ 50 bilhdes por ano.

O mercado brasileiro de fraldas descartaveis é de cerca de 6 bilhdes de
unidades. A média de crescimento entre 2001 e 2005 foi de 11,5%. No acumulado de
2006, até o bimestre set/out, o crescimento do mercado foi de 10% em volume e 13%
em faturamento. O indice de penetragdo do produto foi de 80%. As importagdes de
janeiro a novembro de 2006 atingiram US$ 36,44 milhdes, 515,8% acima da verificada
no mesmo periodo em 2005. As vendas externas totalizavam US$ 3,45 milhdes no
periodo, gerando déficit comercial de US$ 33,19 milhdes. Ou seja, a ampliagdo do
mercado infantil vem andando na contramao da tendéncia demografica que aponta
para uma acelerada queda na taxa de fecundidade, demonstrando também que a
disposicao para ofertar aos filhos produtos de melhor qualidade cresce junto com a

capacidade econdmica da populagcado e com a capacidade de oferta do mercado.



12.2 Mercado Regional

Embora a Bahia conte com uma taxa de fecundidade inferior a observada para o
Brasil, segundo dados do IBGE (2009), 1,87 e 1,94 filho por mulher, respectivamente,
o0 mercado para produtos infantis tende a ampliar-se de forma ainda mais intensa,
tendo em vista a mobilidade econédmica em curso na regido, proporcionalmente maior
que a meédia nacional.

Ainda segundo o IBGE (2010), 25,61% da populagao do estado tinha idade de
até 14 anos, correspondendo a uma populacéo proxima de 3,6 milhdes de pessoas
com argumentos para influenciar outros tantos milhdes de adultos no sentido de
atender as suas necessidades e seus desejos. Ou seja, avaliando o contingente de
criangas em 2010 (3,6 milhdées), numa comparagdo com 1970 (3,4 milhdes), embora
a participacao relativa fosse de 45,3%, conclui-se que, em funcdo da queda na
propor¢ao de dependentes (criangas/adultos), ampliou-se fortemente a capacidade
de atendimento as criangas, seja pela transicdo demografica, seja pela mobilidade

orcamentaria das familias baianas.

12.3 Justificativas

Figura 38
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Veja a seguir alguns fatores que auxiliam no aumento do consumo no mercado
infantil.
1. Acada ano eles estdo mais crescidinhos e precisam renovar o guarda-roupa.
2. Necessidade de vestuario para, pelo menos, duas estacdes principais no
ano: primavera-verao e outono-inverno.

3. Esse mercado tem duas fortes datas em vendas: Dia das Criangas e Natal.



4. O apelo de compra é emocional. Pais, avos e padrinhos multiplicam o
consumo, como contribuicdo dos demais aspectos do comportamento
familiar.

5. A falta de tempo dos pais é outro fator que reforca o apetite de consumo
dos pequenos. Mergulhados em trabalho, eles procuram compensar a pouca
atencédo dada aos filhos com presentes. Quem tem condigdes n&o pensa
duas vezes antes de comprar um brinquedo ou uma roupinha infantil — o que,

alias, confere aos filhos um alto poder de barganha.

12.4 Oportunidades de Negoécios

Figura 39
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12.4.1 Salao de beleza especializado em criangas

Considerando as significativas diferengas existentes entre adultos e criangas,
no que tange a pele, unhas e cabelo, pais e responsaveis ficardo mais seguros em
expor seus pequeninos aos cuidados de uma equipe especializada em lidar com suas

caracteristicas fisicas e psicologicas.

12.4.2 Empresa de eventos infantis

Festas de aniversario, reunides de amigos da escola ou do bairro podem
representar uma importante oportunidade de socializagdo, sobretudo quando

apresentam, em sua programacao, atividades que contribuam para a ampliagaéo da



consciéncia ambiental, das relagdes interpessoais, familiares, politicas, de consumo
consciente etc. Essas atividades poderao ser apresentadas como parte dos conteudos

ofertados aos convidados, privilegiando a diverséao.

12.4.3 Loja de locagao e troca de games

A oferta crescente de videogames e jogos eletrdnicos fez crescer a demanda por
locacédo e troca de jogos que ja tiveram todas as fases ultrapassadas. Considerando
que o custo médio é alto para a maioria dos jogos originais, essa atividade podera,
simultaneamente, gerar oportunidades para acessar jogos diferentes a precos mais

baixos, além de criar alternativa ao uso de produtos piratas.

12.4.4 Centros de lazer

Homens e mulheres que trabalham e passam pouco tempo com os filhos
procuram cada vez mais agrada-los com experiéncias enriquecedoras em centros de
lazer, cursos, bons livros e brinquedos. Outros fazem um reembolso afetivo por meio
do consumo, diz Sabina Deweik, diretora da consultoria Future Concept Lab no Brasil.
Na pratica, os pequenos ditam as compras dos pais. “Essa é a ponte para a crianca
crescer de forma mais rapida. Antes da adolescéncia, elas ja estdo ansiosas para

entrar no universo adulto e das celebridades, e isso define seu padréao de escolhas.”

12.4.5 Creches

Se contratar domésticas estava dificil, com a PEC das domésticas isso ficou
ainda pior. Encontrar profissionais de confianga para cuidar dos filhos, esta se tornando
problema para as familias nos grandes centros. A possibilidade de encontrar creches
com profissionais especializados, ambiente limpo, aconchegante, seguro e com
atividades estimuladoras para as criangas deixa os pais mais seguros e confiantes

para trabalhar fora de casa, sabendo que seus filhotes estdo bem cuidados.



13 PRODUTOS DE LIMPEZA CASEIRA

O consumo das familias brasileiras em 2011 cresceu4,1%, de acordo com o IBGE.
Embora seja o menor crescimento desde 2004 (3,8%), € a oitava alta consecutiva. De
acordo com o coordenador de contas nacionais do IBGE, Roberto Olinto, o consumo
das familias € o que tem impactado favoravelmente na economia brasileira. Entre
os fatores apontados por Olinto, estdo a elevacao de 4,8% na massa salarial real
e o crescimento de 18,3% na concessao de crédito para pessoas fisicas em 2011,
segundo o Banco Central.

O comércio varejista do pais, segundo o IBGE, registrou crescimento de 6,7%
no acumulado de 2011. Atividades com artigos farmacéuticos, médicos, ortopédicos,
limpeza e de perfumaria registraram crescimento de 9,7% e representaram a terceira
maior contribuigdo a taxa anual do varejo, ficando abaixo apenas de equipamentos
e material para escritério, informatica e comunicagdo (19,6%), e mobveis e
eletrodomésticos (16,6%).

Mais dinheiro no bolso, mais empregos, mais lares, mais confianga e familias
menores ajudam a manter o ritmo de crescimento do consumo de itens de higiene

pessoal, perfumaria, cosméticos e produtos de limpeza.

Figura 40
Consumo por faixa etaria
Até 29 anos | Entre 30 a 39 anos | Entre 40 a 59 anos | Mais de 50 anos
Gasto Médio | R$ 212,46 | R$ 235,10 R$ 242,10 R$ 214,83
Ticket Médio | R$ 15,83 R$ 15,96 R$ 16,05 R$ 14,72

Fonte: Revista - H&C - Household & Cosméticos, Vol. XIII - n® 73 - Mai/Jun - 2012

13.1 Mercado Nacional

Até no que se refere a limpeza caseira, o consumidor esta se permitindo a
compra de produtos que, além das fungdes tradicionais de limpar e desinfetar,
agrega fungdes ligadas ao bem-estar. “A praticidade € um item que conta muito
para o consumidor brasileiro. Dai o destaque, nos ultimos anos, de categorias como

os limpadores multiuso e os purificadores de ar”, analisa Maria Eugenia Proenca



Saldanha, presidente executiva da ABIPLA.

“Outro fator importante é a inovagao e, como consequéncia, a disponibilidade
de produtos diferenciados no mercado, que atendam um numero cada vez maior de
pessoas”, lembra Maria Eugénia.

Entre os diferenciais dos produtos de limpeza nacionais, a executiva cita o uso
de componentes e fragrancias ligados a biodiversidade brasileira; o desenvolvimento
de novos formatos e férmulas de produtos; o dinamismo para criar produtos que
tragam agilidade; rapidez e facilidade; e a adequagao dos produtos aos habitos de
consumo da populagao local, além da alta qualidade com precos competitivos, com

um portfélio suficiente para atender aos diferentes perfis de consumidores.

Figura 41
Investimentos das empresas de higiene e beleza em publicidade
Jan a Dez 2011 Jan a Dez 2010
R$ (000) Posigao R$ (000) Posigao

UNILEVER BRASIL 2.609.250 2 1.930.001 2
UNILEVER BENCKISER 1.179.321 4 830.084 8
PROCTER E GAMBLE 979.939 9 734.267 9
COLGATE PALMOLIVE 624.153 22 566.324 20
HYPERMARCAS 529.366 25 526.496 22
L'OREAL 526.390 27 444.060 23

Fonte: Revista - H&C - Household & Cosmeéticos, Vol. XIII - n® 73 - Mai/Jun - 2012

Registrando um crescimento menor do que em 2010, de 6,7%, mas ainda acima
do PIB, os produtos de limpeza movimentaram R$ 14,4 bilhdes em 2011, segundo dados
da Associagao Brasileira das Industrias de Produtos de Limpeza e Afins (ABIPLA). “De
maneira geral, o crescimento do setor de limpeza se deve a prépria essencialidade
dos produtos, ja reconhecida pelos consumidores brasileiros. A expectativa € positiva
e o crescimento deve manter um percentual de dois a trés pontos acima do PIB, em
funcdo da importancia dos produtos de limpeza na cesta de compras do brasileiro,
que vem buscando cada vez mais artigos diferenciados, ligados a praticidade e ao
bem-estar, o que se reflete no faturamento”, analisa Maria Eugenia. A expectativa da
Abipla para 2012 continua positiva, acompanhando o histérico dos ultimos anos de
crescimento acima do PIB.

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) recebeu, em 2011,

1,2 mil pedidos de registro de produtos saneantes e mais de 7 mil notificacbes de



comercializacdo de produtos de baixo risco. O levantamento apontou, ainda, 1.636
pedidos de informacao e 89 denuncias sobre produtos saneantes. No mesmo periodo,
foram registrados 711 casos de eventos adversos relacionados a esses produtos,
sendo que 62% envolviam inseticidas e raticidas, resultando na suspensao de 22
saneantes em 2011.

Marcelo Amaral, gerente-geral de Marketing e Vendas da Home Care e &l
da Basf, aponta que o mercado brasileiro de limpeza passa por um periodo de
muitas transformacdes. “E notéria a invasdo dos produtos concentrados e versdes
liquidas que invadem as prateleiras nos supermercados. Os consumidores estao
mais exigentes, principalmente os oriundos das classes B e C. Como consequéncia
do aumento da renda disponivel, ha uma maior demanda por produtos inovadores
e diferenciados. Pensando nisso, a Basf procurou entregar produtos e solugées aos
seus clientes, permitindo que seus parceiros superem as expectativas deste novo
consumidor”. O executivo destaca também que a Basf, além de oferecer um extenso
portfélio, promoveu o lancamento de produtos inovadores e de alta performance, em
2012.

Gréfico 3
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Fonte: Revista - H&C - Household & Cosméticos, Vol. XlIl - n°® 73 - Mai/Jun - 2012

Entre os langcamentos mais recentes, ele cita as solugdes oferecidas no mercado
de ceras. “A Basf langou recentemente um novo conceito em resinas, o Poligen ASR
3000 para tratamento de pisos. O produto proporciona um brilho excepcional as
formulagdes de ceras domésticas e institucionais, além de melhorar a resisténcia a
agua”, exemplifica Amaral.

Os resultados divulgados pelo Instituto Euromonitor (precos ao consumidor)

sdo ainda mais notaveis: US$ 43 bilhdes, crescimento de 18,9% sobre as vendas de



2010, que foram de US$ 36,187 bilhdes. Mundialmente, a industria de HPPC - Higiene
Pessoal Perfumes e Limpeza cresceu 9,84%, movimentando US$ 425,8 bilhdes
contra US$ 387,7 bilhdes em 2010. Juntos, os dez principais paises do setor foram
responsaveis por 64,1% do faturamento total, ou US$ 272,98 bilhdes. O Brasil possui
10,1%, de market share global, contra 11,1% do Japao e 14,8% dos Estados Unidos.
Em quarto lugar esta a China (6,5%).

Figura 42
Higiene Pessoal, 200 AN
US$ Milhdes | US$ Milhdes | Crescimento | Crescimento
perfumaria e (preco ao (prego ao % %
cosmeéticos consumidor) | consumidor)
Mundo 387.727 1 425.866,5 9,8
Estados Unidos | 60.744,0 63.086,4 3,9 14,8
Japéao 43.381,7 47.267,7 9,0 11,1
Brasil 36.186,9 43.028,5 18,9 10,1
China 23.879,4 27.704,3 16,0 6,5
E Alemanha 17.730,3 19.419,9 9,5 4,6
g Franca 16.079,1 17.294,7 7,6 4.1
<|ReinoUnido | 155928 | 17.019,8 9,2 4,0
é Russia 12.373,0 14.187,0 14,7 3,3
5| talia 12,1581 | 12.964,7 6,6 3,0
é Espanha 10.473,3 11.007,4 &1 2,6

Fonte: Revista - H&C - Household & Cosméticos, Vol. XIII - n® 73 - Mai/Jun - 2012

Na analise do Euromonitor, entre as macrocategorias, o Brasil manteve a
primeira posigdo no ranking mundial de desodorantes e fragrancias, e ocupa a
segunda posi¢cao em produtos infantis, higiene oral, produtos masculinos, produtos
para cabelo e banho. Nas subcategorias, passou para o primeiro lugar em protetores
solares e manteve a liderangca em coloragao, condicionadores, permanentes/ alisantes,
sabonetes e cremes para o corpo.

Para Neil Barrientos, gerente de Marketing e Vendas Personal Care da Basf,

0s consumidores estdo mais exigentes, o que tornou diversos produtos para o



mercado de massa com performance de produtos profissionais para cuidados com o
cabelo. “Estes consumidores também estdo mais conscientes quanto a necessidade
de protecdo solar, ndo s6 durante a exposicdo na praia ou piscina, mas também,
diariamente, em que podemos perceber diversos langamentos de produtos faciais de
uso diario com apelo dermocosmético”. Ele lembra que a categoria de prote¢ao solar
tera uma mudanca significativa devido a nova legislagao que sera valida para todo o
Mercosul, a qual os fabricantes ja estdo se adequando. “Essa nova legislagao visa a
harmonizacdo da metodologia de analise de protecdo UVA e determina a protecao
minima contra os raios UVA/UVB, além de informar como deve ser a rotulagem dos
produtos”, explica.

“Também podemos notar que nos ultimos anos foram langadas diversas
linhas de maquiagem, nao sé com as cores da moda, mas também com tratamento.
Produtos que buscam a praticidade e multifuncionalidade para atender a necessidade
de consumidores com uma vida urbana intensa”, observa Barrientos, ressaltando
que a Basf desenvolve solugdes e inovagdes por maio de um extenso portfélio para
os segmentos de cuidados com a pele, com o cabelo, prote¢cao solar, maquiagem
e higiene oral, para suprir as caréncias do mercado e prospectar novas tendéncias
alinhadas com as megatendéncias mundiais.

Segundo a Nielsen, os produtos de marcas proprias também mostraram

desempenho crescente.

13.2 Mercado Regional

Na Bahia, o perfil de consumo segue a tendéncia brasileira. Impulsionado pelos
temas descritos a seguir, 0 baiano também vem aumentando o consumo de produtos
de limpeza.

Outro fator é o crescimento da classe C no estado da Bahia. Mercados
desenvolvidos, como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, apresentaram maior participagdo no
valor das vendas e mercados em desenvolvimento registraram taxas de crescimento

mais altas.
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Fonte: Nielsen, Os Produtos de Uso Doméstico Mais Quentes do Mundo, Edigdo 2007

Conforme o grafico apresentado, podemos fazer varias inferéncias. Aproliferacao
da dengue no estado tem proporcionado o aumento do consumo de produtos para
controle de insetos. O governo brasileiro trabalhou na conscientizacdo da populacao,
divulgando propagandas em massa, que impactaram positivamente nas vendas de
inseticidas no pais.

Ja a busca por diaristas em contraponto a nova lei das domésticas provocou
0 aumento do consumo de papel aluminio, devido a contratagao dessas profissionais
para fazer refeicbes congeladas.

Por outro lado, a utilizagdo do marketing na propaganda de produtos de limpeza
tem promovido a ampliagdo da venda de produtos complementares a lavagem, como
removedores de manchas.

Outro aspecto € a preocupacao do consumidor com saude, também podendo
ocorrer um esforgo de se fazer uma sanitizagao durante alimpeza. Limpadores caseiros
e desinfetantes foram as duas categorias que mostraram taxas de crescimento maiores
do que a média. Elas podem representar uma mudancga no tipo de produto utilizado

para limpeza e sado tendéncias que merecem ser observadas em todo o mundo.



13.3 Justificativas

Figura 43

* O numero de lares brasileiros saltou de 42 milh&es para 47 milhdes, ou
13% a mais.

* A maior expansdo foi registrada em domicilios com donas de casa
entre 20 e 29 anos, e 30 e 39 anos, com 17% das vendas.

* O consumidor estd se permitindo a compra de produtos que, além das
fungdes tradicionais de limpar e desinfetar, agregam fungdes ligadas ao
bem-estar.

* Preocupagdo com satde e boa forma
* Opgdo por alimentos mais leves, da estagdo e organicos

* A ampliagdo da oferta de produtos de maior valor agregado, o
crescimento da importancia dos niveis socioeconémicos médio e
baixo, a diversificagdo nos gastos dos lares e a maior confianga na
economia levam o pais a um novo momento do consumo.

* Em 2005, os lares com criangas, com donas de casa de até 29 anos,
somavam 77% e os sem criangas 23%.

* No ano passado, essa situagdo mudou: 74% e 26%,
respectivamente.

Fonte: Sebrae

O aumento do numero de lares, o crescimento da populacao idosa e o cuidado
com aspectos de saude e higiene tém levado as pessoas consumirem mais produtos
de limpeza. O novo formato dos lares brasileiros, com familias menores, indica um
consumo mais especifico. Entre os consumidores com mais de 50 anos, a compra de
maior valor agregado e por unidades é o que cresce em bom ritmo. “Ja entre as donas
de casa entre 30 e 39 anos, o destaque € o volume de vendas, em alta”, declarou
Christine Pereira, diretora comercial da Kantar Worldpanel.

O estudo Mudancgas no Mercado Brasileiro (MMB), divulgado pela Nielsen, em
marco de 2012, mostrou que os shoppers das classes D e E acessam produtos de
menor desembolso, mas n&o necessariamente de menor preco. “Eles tém menos
espaco para errar, por isso procuram produtos de marcas lideres, cujos beneficios
sdo garantidos a eles e a suas familias”, explica Ramon Cassel, analista de mercado
da Nielsen.

Segmentos basicos como sabonetes sdlidos e inseticidas comuns cresceram
5,2% em 2011, enquanto sabonetes liquidos antibacterianos e inseticidas spray
automatico, tiveram um desempenho de vendas de 13% no mesmo periodo. Em
valor, essa diferenciagdo de categorias pode chegar até 4,6%. “O consumidor esta
percebendo e buscando categorias de maior valor agregado e consegue acessa-las
quando os fabricantes se movimentam para atingir os anseios desses consumidores”,

avalia Cassel.



Os dados do estudo mostram que 49% dos domicilios do pais tém presenca de
criangas, com 56% do volume de vendas em unidades entre 2005 e 2011, enquanto
os domicilios sem criangas representam 44% do volume comprado. “As donas de
casa estao tendo filhos um pouco mais tarde, e isso gera impactos no orgamento
domeéstico. Elas preferem ter uma situagao mais confortavel para dar uma vida melhor
aos filhos e, porisso, os gastos sdo consideraveis”, explica Christine, diretora comercial
da Kantar Worldpanel.

“A praticidade é um item que conta muito para o consumidor brasileiro. Dai
o0 destaque nos ultimos anos de categorias como os limpadores multiuso e os
purificadores de ar”, analisa Maria Eugenia Proenga Saldanha, presidente executiva
da Associacéao Brasileira das Industrias de Produtos de Limpeza e Afins (ABIPLA).

“Outro fator importante é a inovagao e, como consequéncia, a disponibilidade
de produtos diferenciados no mercado, que atendam um numero cada vez
maior de pessoas”, lembra Maria Eugénia. Entre os diferenciais dos produtos de
limpeza nacionais, a executiva cita o uso de componentes e fragrancias ligados a
biodiversidade brasileira, o desenvolvimento de novos formatos e férmulas de
produtos, o dinamismo para criar produtos que tragam agilidade, rapidez e facilidade,
a adequacéao dos produtos aos habitos de consumo da populacgéao local, além da alta
qualidade com precos competitivos, com um portfélio suficiente para atender aos

diferentes perfis de consumidores.

13.4 Oportunidades de Negdécios

Figura 44
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13.4.1 Produto de limpeza com marca propria

O consumo de produtos com marca propria vem crescendo nas classes B
e C. Os ganhos de participagao mais significativos das marcas proprias foram nas
categorias Vassouras, Escovas e Esfregdes (que incluem sistemas de limpeza de
pisos, assim como as vassouras e esfregdes tradicionais, como também com cabos

reguladores de tamanho).

13.4.2 Fabricagao de produtos de limpeza

O desenvolvimento de linhas de produtos de limpeza com os “cheirinhos”
diferenciados tem espaco garantido nos lares dos consumidores. Desodorizantes de
ambiente, limpadores para piso, estofados e carros e ainda amaciantes de roupas e

sabao em po estdo em alta no mercado consumidor.

13.4.3 Desinfetantes em spray

Os consumidores querem suas casas limpas e livres dos germes. Esta linha de

produto cresce 10% ao ano no mercado mundial.

13.4.4 Removedor de manchas sem lavagem

Os removedores de manchas com oxigénio ativo tém um crescimento global de
11% ao ano. No ano de 2005, essa linha de produtos teve um crescimento de 200%,

segundo pesquisa da Nielsen.



14 O RESGATE DO PASSADO

No mundo dos negdcios, um dos mais importantes atributos que o empreendedor
deve ter € a capacidade de “interpretar os sinais de avanc¢o da sociedade individual
ou coletiva e buscar maneiras de antecipar o que esta por vir, modelando seu
empreendimento para esse novo momento”. Abordar o tema das tendéncias que
impactardo os negocios brasileiros nos proximos anos vem ao encontro dessa
necessidade basica empresarial.

E fato que a era tecnoldgica e o mundo digital provocaram uma revolugéo nos
comportamentos, na ideia do que € certo e errado, nos limites postos nas relagoes
familiares, no peso que se da as solugdes pessoais em detrimento das acdes coletivas
etc. Isso vem moldando a sociedade em que vivemos. Atualmente, os valores que
norteiam o comportamento e as decisdes da maioria das pessoas sao bastante
diferentes dos valores vigentes ha 20, 30 anos. Isso € normal porque a sociedade é

dindmica; entretanto, € importante observar a direcdo para onde nos levam.

14.1 Mercado Nacional

No Brasil ja é possivel perceber um movimento que indica uma maior
valorizagao dos simbolos relacionados ao passado, seja na musica, seja na produgao
cinematografica ou para televisdo. O fato é que, ndo obstante a qualidade desses
produtos do passado, as suas reedi¢des, originais ou adaptadas ao presente, vém
conquistando audiéncia e se configurando numa formula de sucesso para o setor
do entretenimento. O Brasil lidera a producdo e a exportagao do produto cultural
denominado telenovelas, tendo exportado seus produtos para mais de 120 paises
em todos os continentes, com destaque para as novelas definidas com “realismo
fantastico” e as “de época”, estilos que retratam aspectos sociais e histéricos do
Brasil, mas, sobretudo, constituem-se como icones da produc¢do cultural nacional,
capazes de resgatar memdérias valiosas para os brasileiros que foram marcados
pelos temas ou musicas da época. Essas telenovelas foram tdo importantes, que
conseguiram influenciar a sociedade brasileira, especialmente apos a década de 70,
a partir da apresentacado de temas como futebol, politica, moda, decoracgao, além de
apresentarem focos histéricos adaptados e relevantes para a formagao cultural dos

que tiveram a oportunidade de assisti-las.



Portanto, ainda que haja controvérsias quanto ao valor cultural das telenovelas,
€ menos questionavel a sua importancia no resgate da memdaria musical e de tudo o
mais que esteve relacionado com a época retratada, inclusive o estilo de decoracao
Nos cenarios, 0s acessorios usados pelos personagens, os veiculos utilizados a época,
todos passiveis de serem resgatados para o presente, conferindo ao usuario um trago
ainda mais exclusivo, mais retro.

As cidades de S&o Paulo e Rio de Janeiro lideram as iniciativas de ofertar
produtos e servigos inspirados nos padrbes vividos nas décadas de 70 e 80. Sao
inumeros restaurantes, bares e lojas, decorados com moveis e equipamentos antigos,

executando musicas de “LP’s” ou “bolachdes”, ou expondo méveis e artigos de
decoragao antigos, além dos brechdés, muito visitados por jovens que buscam construir

um /ook anos 80.

14.2 Mercado Regional

Acultura baiana, muito influenciada pela cultura africana e pelos elementos mais
marcantes da identidade negra, que perpassam a culinaria, a danga e a religiosidade,
combinada com o cenario colonial, parece preservar uma forte ligagédo com o passado,
atraindo os olhares de brasileiros e estrangeiros que se interessam pelo exético, pelo
conservadorismo historico que esta presente na Salvador antiga.

Nao por acaso, o Pelourinho abriga, além das referéncias arquiteténicas do
periodo colonial, um conjunto de atividades comerciais e culturais que nos remete
ao passado. Alias, tudo que ali esta nos convida a refletir sobre a matriz da nossa
sociedade, as desigualdades que se mantém e as estratégias para vencé-las. O
Recbdncavo, entorno da Baia de Todos os Santos, parece mergulhado no passado
e expressa essa vinculagao por meio do artesanato, da pesca e das manifestacoes
culturais e religiosas. O bairro do Rio Vermelho desponta como um local com toque
Retrd, atrativo para o publico boémio.

O Estado da Bahia, por esse conjunto de caracteristicas, possui grande potencial
para o mercado retr6, sobretudo para artigos relacionados com cultura africana,

artesanato, moveis de madeira, vestuario e acessorios para homens e mulheres.



14.3 Justificativas

Figura 45
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Fonte: Sebrae

Entre as pessoas mais maduras, acima de 40, 50 anos, ha um forte componente
nostalgico que estimula a adesao a essa tendéncia, além de representar, para muitos,
uma defesa das qualidades das experiéncias vividas e, ao mesmo tempo, uma critica
as praticas contemporaneas, normalmente mais adaptadas as novas geragoes. Assim,
essa tendéncia parece buscar a reconstrugao de um cenario conhecido e valorizado
por aqueles que nao desejam perder contato com suas lembrangas mais positivas.

Grande parte das pessoas que consomem produtos retrd6 também vive a
transicao entre o mundo analdgico e o mundo digital, testemunhou as mudangas mais
importantes na politica, na sociedade, na cultura e nos valores, inclusive aqueles
que passaram a orientar os relacionamentos, a sexualidade e os papéis na familia.
E natural, portanto, que sinta saudade de alguns valores e de alguns aspectos do
cotidiano da sua juventude.

Entre os jovens, também simpatizantes de muitos icones das décadas de 70
e 80, principalmente, essa tendéncia pode ser explicada pela revolugao tecnoldgica,
visto que eles formam a primeira geragao nascida na era digital e, como tal, € natural
que sofram com as exacerbagdes que surgem como efeito da implantacdo de um
novo modo de ver e de se relacionar com as pessoas € com mundo. Sempre que a
humanidade passou por uma nova onda ou revolugao (agricola, industrial, informacéo),
houve rupturas profundas nos valores que orientavam a sociedade, o que gerou certa
angustia e ansiedade nos individuos, enquanto os novos valores ainda estavam sendo
apresentados, ajustados, definidos e aceitos.

Por exemplo, ha pais que estdo querendo e buscando escolas com métodos
tradicionais de ensino, nas quais seus filhos precisem cumprir certas obrigagdes, com

valorizacao da disciplina e do estudo, em que os professores exergam sua autoridade



de mestre. Essa situagao especifica tem a ver com a flexibilizagdo de certos limites
que, em alguma medida, fragilizaram a relagao professor/aluno, substituindo o modelo
no qual cabia ao professor ensinar e, ao aluno, o empenho em aprender para a ideia
de construcéo conjunta do conhecimento. Esta situagao teve na teoria construtivista
sua inspiragdao mais marcante.

Atualmente, uma significativa parcela das jovens esta querendo casar da forma
mais tradicional possivel, na igreja, de véu e grinalda, com chuva de arroz, padrinhos
e noivo de fraque, com todos os rituais tradicionais. Depois de se experimentar todos
os tipos de casamentos, desde cerimébnias realizadas embaixo d’agua, em meio a um
salto de paraquedas, ao ar livre, com noivo de bermudas e, inclusive, casamento sem
qualquer cerimbnia, comega a se formar um movimento no sentido contrario. Também
sao frutos dessa tendéncia as festas retro, tipo anos 70, jantares dancantes, saraus
de poesia e musica e o ressurgimento do romantismo.

Esse retorno a valores e simbolos do passado também se reflete na producgao
de automoveis, que, embora sejam tecnologicamente modernos, contam com linhas
inspiradas em modelos antigos e que marcaram época. O mesmo ocorre com a
industria de eletrodomésticos, que, nao raro, langa produtos inspirados no que se
viu nos lares das décadas de 50 ou 60. E importante ressaltar que tudo isso fica
especialmente interessante quando a producgao é personalizada, feita sob medida e

com um atendimento humanizado, empatico, como nos “velhos tempos...”

14.4 Oportunidades de Negdcios

Figura 46
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14.4.1 Fabrica de méveis com design datado

Assim como cresceu muito nos ultimos dois/trés anos a procura por moveis
feitos a partir de madeira de demolicdo, comega também a surgir o interesse por
moveis com design datado, das décadas de 50, 60 e 70.

Uma pequena fabrica que produza pecgas quase exclusivas com design inspirado
em épocas passadas vai encontrar mercado certo. Além de modveis, como sofas,
cadeiras, mesas e roupeiros, a empresa pode fabricar alguns objetos de decoracao
em madeira, como porta-revista, porta-retratos, centros de mesa etc.

Os mobveis nao precisam ser exatamente iguais aos que eram fabricados em
suas épocas, mas devem guardar uma referéncia inequivoca de design, podendo
valer-se dos avangos da industria moveleira em madeiras, revestimentos e acessorios.

Seria conveniente que a fabrica disponibilizasse um show-room com ambientes
retratando cada época. Esse espaco poderia funcionar como ponto de venda exclusivo
na cidade. A producao excedente pode ser destinada a outros mercados. No entanto, a
ideia n&o é produzir em escala industrial, mas artesanal, conferindo um valor especial
as pecas.

O maiorinvestimento sera na implantagdo da marcenaria (instalagées, maquinas
e insumos iniciais) e na contratacdo de um profissional especializado em design de
moveis. Nesse caso, € bom assegurar, via contrato, a posse dos direitos autorais dos

desenhos para nao haver problemas futuros.

14.4.2 Consultoria em domicilio para pais

Um especialista que passe algumas horas por semana com a familia pode
identificar as principais dificuldades dos pais na criagdo dos filhos. Um valor tradicional
que a maioria das pessoas na faixa dos 40 anos reconhece é a forma como os
filhos respeitavam os pais, entendiam seus limites e obedeciam a regras simples de
comportamento em casa. Nunca se vendeu tanto livro sobre como criar filhos, o que
demonstra a busca por um modelo de educacgao que restabelega a autoridade dos pais
sem o comprometimento da acessibilidade e do dialogo. Ai € que entra o consultor.

O canal Home & Health apresenta um divertido programa chamado “S.O.S.
Baba”, no qual uma especialista em criangas passa algumas horas com a familia,
ajudando os pais a “colocarem ordem na casa“. Claro que televis&o é televiséo e vida

real é vida real, mas isso demonstra uma demanda latente, de boa parte dos pais, por



uma consultoria in loco que os ajude a descobrir o que fazer e como agir com seus
filhos.

14.4.3 Empresa de reunides dangantes

Quem, passado dos 40 anos, ndo se lembra das reunides dancantes feitas
em casa nos finais de semana, chamando os amigos para se divertir ao som dos
romanticos bolachdes? Pois ha muita gente transformando a saudade em atividade e
organizando algumas dessas reunides novamente.

Acontece que essas pessoas ja ndo tém mais 18 anos, quando tinham todo
o tempo do mundo para se ocupar com aparelhagem de som, 50 luzes, bebidas,
salgadinhos, acomodagdes, limpeza e tudo o que envolve a organizagéo de uma festa
dessas.

Surgiu entdo a oportunidade para o empreendedor. Muita gente ganhou dinheiro
nas décadas de 60/70 e até o inicio dos anos 80, organizando jantares dancantes ou
simplesmente festinhas a domicilio.

O legal nesse negécio é que as festas tenham o clima informal e pueril das
festas de antigamente, sem grandes producdes e sofisticagdes, pois para isso existem
as casas noturnas. O segredo esta na ambientagao aparentemente amadora e familiar

das tais reunides dangantes de outros tempos, feitas apenas para amigos.

14.4.4 Estudio fotografico para producao de fotografias de época

Com a ambientacao de cenarios e figurinos que permitam que os fotografados
regressem, nas imagens, aos tempos gloriosos e saudosos dos anos 40, 50, 60 e 70
em que viveram seus avos, pais e quando viveram suas infancias, podemos vislumbrar
uma derivagdo da atividade do estudio fotografico aproximando-se dessa tendéncia.

E muito interessante permitir que as pessoas que viveram tais épocas possam
retratar no presente os saudosos momentos que tiveram, reconstruindo tais periodos
pela ambientacao propiciada por um estudio fotografico especializado. Esse servigo
nao ficaria limitado aqueles nascidos nas décadas de 40, 50, 60 e 70, pois se tornaria
um diferencial até mesmo para ser considerado como presente e para porta-retratos
decorativos.

Imaginar e recriar reunides familiares de décadas passadas por meio de



fotografias produzidas em laboratorios fotograficos digitais especializados tem o
indicativo de ser um bom negdcio e podera atender a demandas de cenarios de pecas

teatrais, novelas e cinema, dentre outros.

14.4.5 Butique retrd

Como a moda retrdé € uma tendéncia que vem se configurando como excelente
oportunidade para novos negécios, € interessante a criagdo de uma butique estruturada
para levar o publico-alvo de volta no tempo por meio de figurinos, roupas, camisas,
calgcas, casacos e assessorios das décadas de 40, 50, 60 e 70, estilizados para a
moda atual, valorizando o resgate de momentos memoraveis em que personalidades
famosas usaram tais pecas. Uma butique especializada como esta demonstrara que

0 seu cliente ira adquirir um item unico, histérico e imortal.

14.4.6 Café retro

Hoje, a bossa € tomar café em um ambiente cheio de objetos de tempos antigos
a venda. Decoragdes, discos de vinil, roupas e mdéveis se misturam ao aroma do café,
com musicas das épocas retratadas pelos objetos.

E a deixa para a volta ao passado e a valorizacdo dos icones dos adultos. Até
mesmo 0s jovens curtem a nostalgia de um periodo que ndo vivenciaram, apontam as
consultorias WGSN e Brain Reserve. No mundo da moda, o vintage esta em alta. Em
2013, as referéncias aos anos 1960 e 1970 vao aparecer no estilo, nas cores e nas

propagandas de roupas e de acessorios.



15 SAUDE E BELEZA

Desde os primérdios da sociedade, o ser humano se importa muito com a
estética. Observa-se que a maioria das pessoas se porta melhor e se sente bem quando
convive em lugares de bom gosto e com semelhantes também de boa aparéncia. A
estética pode ser igualmente um fator de inclusdo social, levando pessoas que nao
tém muita preocupacéo com o visual a serem excluidas ou evitadas em certos circulos.

Devido a essas implicagcdes na autoestima e na saude mental de um individuo,
mesmo as pessoas mais despojadas devem ter um minimo de cuidado com sua
aparéncia, seja para evitar dificuldades relacionais com o meio social do qual faz
parte, seja para preservar uma imagem socialmente aceita e que favorecga a inclusao.

Tudo comegou com os produtos de cosmética, e hoje, a nossa volta, existe
uma profusao de informagdes sobre estética e beleza. Determinacdo e dinamismo
abriram as portas da sociedade para um mercado cheio de potencial. Gracas as
transformacgdes sociais e as mudancas de mentalidade, a maior atengao das pessoas
com sua aparéncia, as atividades voltadas para o cuidado com a estética revelaram-se
muito promissoras como atividades empresariais ou técnicas. Evidenciar os “pontos
fracos” de cada um, alertar para as consequéncias dos maus habitos nas rotinas
diarias e para os beneficios de um corpo bonito e saudavel, tornaram-se a aposta de
muitos investidores, que transformaram a beleza num grande negdcio, com excelentes
alternativas ao dispor do consumidor.

Centros de estética e de cirurgias plasticas, academias de ginastica, servicos
cada vez mais personalizados na luta contra o estresse, o sedentarismo e a ma
alimentagdo surgem no mercado com as mais variadas configuragdes, alertando
para a mudanga necessaria de habitos para assegurar mais saude e qualidade de
vida. O segredo de um corpo bonito e saudavel também resulta da escolha certa dos
alimentos que ingerimos. Uma alimentagdo saudavel e equilibrada fornece todos os
nutrientes necessarios para o bom funcionamento do corpo e para aparéncia saudavel
que desejamos que ele tenha.

A procura pelos tratamentos cosméticos ja nao esta restrita as mulheres. Os
homens estdo cada vez mais a vontade para investir em cuidados pessoais. Muitos ja
perceberam que a boa aparéncia proporcionada pelos tratamentos cosméticos ajuda

na vida profissional e pessoal. A tendéncia estética atual consiste em manter uma



aparéncia saudavel e jovial, mesmo na maturidade.

A crescente oferta de produtos para homens, realizada pela industria cosmética,
testemunha uma maior conscientizagdo masculina da importancia de incorporar
esses produtos como coadjuvantes nos cuidados com a aparéncia. Assim como a
cosmeética, a cirurgia estética masculina ja ndo é exclusiva dos atores ou dos homens
relacionados com a industria do espetaculo. Ambas ja séo populares também entre
homens de outras profissdes e camadas sociais. Os homens modernos ja nao tém
medo de mudar sua aparéncia. Por isso aumentou bastante a ocorréncia de cirurgias
estéticas neste universo.

As pesquisas mostram que a cirurgia estética € um dos meios mais utilizados
pelos homens que buscam o sucesso profissional, sobretudo quando dependem de
sua imagem. Eles utilizam também outros procedimentos de estética, como depilagao
para eliminar ou reduzir pelos do peito ou costas por meio de laser. E claro que as
mulheres sao incentivadoras da vaidade masculina e sao formadoras de opiniao,
exercendo forte influéncia sobre os atos de maridos, filhos, amigos e namorados.
Comecar novos relacionamentos também tem representado um estimulo para que os
homens tomem a iniciativa de “repaginar o visual”.

Os homens que buscam tratamento de beleza tém o seguinte perfil:

a) representam 23% da populagdo masculina;

b) 60% sao jovens entre 25 e 34 anos;

c) 76% fazem parte da classe B;

d) 60% sao solteiros;

e) 55% viajam a lazer;

f) 40% passam cerca de 20 minutos por dia na frente do espelho;

g) 80% se pesam regularmente;

h) 43% admitem ter “barriga”;

i) 67% praticam alguma atividade fisica;

j) 70% procuram vestir-se com elegéancia.

Nas academias, 30% da clientela é formada por homens. Eles alegam que
a atividade fisica funciona como valvula de escape e ajuda a combater o estresse.
Contudo, parecem dissimular a intencdo de busca de um corpo bonito. Eles se

mostram mais receptivos a sugestdes do que as mulheres.



15.1 Mercado Nacional

Segundo a Redagado iG, em S&o Paulo, pesquisa realizada com mulheres
brasileiras traz informagdes muito esclarecedoras para a compreensao da amplitude do
mercado da estética e da aparéncia, além de dar uma valiosa indicagao daquilo que as
incomoda e que justifica seus investimentos em busca de solugdes. Entdo, vejamos o
gue demonstra essa pesquisa.

Apenas 8% das mulheres estao totalmente satisfeitas com a aparéncia dos
seus corpos. Ja 21% delas estdo insatisfeitas e 71% estdo satisfeitas em parte. As
duas areas do corpo que mais incomodam as mulheres sao a barriga (69%) e os seios
(46%). Em terceiro lugar, os gluteos preocupam 26% das entrevistadas.

Da amostra, 53% das mulheres consideram que estdo acima do peso ideal.
Como principal problema estético, 27% apontam ter celulite demais e 24% citam as
estrias. Entre os maiores temores femininos, em relagao a beleza, estdo o medo de
engordar (36%), dos sinais do tempo (17%) e da flacidez (13%).

Entre as entrevistadas, 29% gostariam de fazer algo diferente nos cabelos. No
ranking das alternativas recorridas para melhorar a aparéncia estao: exercicios fisicos
(62%), consumo de produtos de beleza e estética (45%) e busca de tratamentos
estéticos e massagens (23%).

A inseguranca feminina por conta da aparéncia tende a atrapalhar flertes,
relacionamentos amorosos e sexo. Quase todas as entrevistadas (98%) acreditam que
sua relagdo com o parceiro sofre interferéncias relacionadas com a beleza. Nesses
casos, elas se preocupam mais em emagrecer (25%), em estar bem dispostas (24%)
e em eliminar gordura localizada (16%).

O servico mais utilizado pelas mulheres é o cuidado com as unhas. No Sudeste,
aproximadamente 60% das mulheres frequentam a manicure semanalmente. Nas
demais regides, esse indice fica abaixo de 50%.

A pesquisa apontou que as mulheres gastam, ao més, cerca de R$100,00 em
tratamentos de beleza e estética. Entre os itens mais consumidos estdo os produtos
para cabelo, perfumes, hidratantes, batons, produtos anti-idade e maquiagem.

Saldes de beleza também estéo faturando, mas com familias da classe B (renda
de R$4.854 a R$ 6.329), as que mais gastam com esse servico — R$ 281 milhdes

mensais, segundo a Federacdo do Comércio de Bens, Servigos e Turismo do Estado de



Sao Paulo (Fecomércio-SP).

15.2 Mercado Regional

As mudancas recentes na economia brasileira tiveram impacto ainda mais
relevante na Regido Nordeste, onde residem 53,1 milhdes de pessoas e 4,9 milhdes
sairam da condicado de pobreza, ascendendo a classe C. Isso provocou expressivo
aumento no consumo de todas as categorias de produtos.

O perfil do consumidor nordestino € composto por 27% da populagdo com
idade até 30 anos, 46% na faixa etaria entre 31 e 50 anos e 27% com 51 anos ou
mais. Percebe-se também a predominancia de consumidores que buscam menores
precos e promocdes antes de decidirem pela compra.

A maioria das compras no mercado nordestino acontece no formato “porta
a porta”, nos empreendimentos tradicionais (lojas de departamento, de bairro e em
shoppings) ou em atacados.

O consumo de produtos de higiene e beleza na Regido Nordeste teve um
crescimento de 4,6% em 2010.

Os nordestinos também buscam novidades, produtos que atendam as
necessidades cada vez mais especificas ou especializadas.

Estdo cada vez mais informados, conscientes de seu papel nos cuidados com
a sua saude e com o meio ambiente. Querem consumir produtos diet e light, de baixa

caloria, nutritivos e mais funcionais.



15.3 Justificativas
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Qualidade da alimentacdo
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Nem sempre a imagem que reflete o espelho € a mais desejada. Mesmo
existindo um esteredtipo de beleza, esse conceito assume um carater bem mais vasto.
Por maiores que sejam os apelos para uma determinada imagem, esta provado que a
beleza ultrapassa em muito o sentido estético.

Que a aparéncia fisica € bastante valorizada na sociedade atual € inegavel,
e que esse fator impulsionou fortemente investimentos na industria da beleza,
também ¢é algo evidente. Porém, nem sempre as solugdes estéticas sdo capazes de

resolver todos os problemas, sobretudo os que tém suas raizes em fatores subjetivos



ou emocionais. Alids, a beleza ultrapassa em larga escala a estética. Isso faz com
que a satisfagcdo com os tratamentos estéticos s6 alcance seus objetivos quando as
questdes emocionais estiverem cuidadas e em equilibrio. Assim, a estratégia voltada
para a beleza ndo passa somente pelo cuidado e pelo rejuvenescimento do corpo,
mas também por revitalizar e descontrair o espirito, orientando-o para uma vida mais
saudavel e feliz.

Apostando no tratamento de diversos problemas, como celulite, obesidade,
flacidez, reumatismo e artrites, existem varios centros em funcionamento, com
tecnologia e qualidade dos servigos a precos acessiveis.

A expansao do negdcio passa também pela conquista de novos investidores
por todo o pais. E se hoje o bem-estar fisico € a grande preocupagao de muitos, o
bem-estar interior ja nao é relegado para segundo plano.

Recorrer a esses servigos significa também uma busca de equilibrio na rotina
diaria. Ansiedade, irritabilidade, fadiga e estresse sao verdadeiros impedimentos a
realizacdo humana, pondo em risco a harmonia entre corpo e mente. Nao é, pois,
de se estranhar que muitos desses servigos realcem também a vertente espiritual da
beleza, associando tratamentos estéticos, terapias e técnicas de relaxamento a um
combate mais eficaz do estresse, beneficiando o corpo com um bem-estar fisico e
emocional.

Do ponto de vista mercadoldgico, os ofertantes de servigos na area de estética,
além de buscar preservar sua clientela antiga, encontraram nos portais de compras
coletivas um grande aliado para anunciar seus servicos e se fazerem conhecer. A
cada 10 e-mails recebidos por consumidores, cinco sao relativos ao setor de estética
e beleza, e os demais anunciam promoc¢des nas areas de hotelaria, restaurantes,

lazer e viagens.



15.4 Oportunidades de Negoécios
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15.4.1 Clinicas ou centros especializados em estética

Hoje, todo mundo quer ter corpo escultural, saude perfeita, sorriso perfeito e
sentir-se bem diante do espelho. E preciso fazer com que o cliente sinta-se seguro,
confiante e saudavel. O momento é oportuno para o surgimento de clinicas e centros
focados em estética, fisioterapia, massagens, técnicas de relaxamento e orientagéo
nutricional.

Existem franquias especializadas nesses segmentos, atentas a inovagao das
técnicas e do mercado, procurando se expandir, de forma rapida e com o menor custo
possivel, contribuindo para a satisfagdo dos parceiros e dos clientes, garantindo-lhes
os cuidados que os aproximem dos seus ideais de beleza e bem-estar, com eficiéncia

e profissionalismo.

15.4.2 Alimentos saudaveis

Empreendimentos que quiserem apostar na tendéncia da alimentagao saudavel
devem ter em mente os preconceitos que ainda existem contra a “comida de coelho”,
afirma Ricardo F. Santos, da Wraps.

Afranquia se inspirou nos enroladinhos americanos, por sua vez importados dos

burritos mexicanos, para criar lanches e refeicbes mais saudaveis. “Desenvolvemos



wraps com ingredientes leves e sofisticados, como filé mignon, peixe, queijos light e
folhas verdes”, explica Marcelo Ferraz, proprietario da rede.

A presenca do grelhado € importante, segundo ele, para as pessoas nao ficarem
com a sensagao de que comida saudavel ndo alimenta. “Ha um preconceito muito
presente, principalmente masculino, de que folha ndo enche barriga”, diz Livia Barbosa,
da CAEPM-ESPM. Segundo ela, faz parte da cultura a sensac¢ao de que comida deve
pesar no estbmago, e ndo apenas alimentar com os nutrientes necessarios. “Vocé nao
vai resolver isso oferecendo palitinhos de cenoura na hora do lanche. O brasileiro, em
geral, considera indispensavel a presenca da carne”, afirma ela. A mudanga deve ser
gradual.

“A medida que a populacdo se informa mais sobre alimentos saudaveis, o
mercado amadurece, o consumidor fica mais exigente e as empresas ficam mais
competitivas, melhorando seu produto. Tem bastante espaco para crescer’, afirma
Santos.

Outro preconceito muito latente € o de que o saudavel ndo é gostoso. “Isso é
porque geralmente se associa alimento saudavel a dieta macrobidtica, que propde o
minimo de interveng&o no alimento e procura servir a maioria das coisas ao natural”,
diz Livia. As redes de alimentagcdo também tém essa consciéncia e investem na
variedade. A Salad Creations, por exemplo, diversifica os ingredientes para provar
que comida saudavel vai além de comer alface e cenoura. A rede foi fundada em
2004, na Fldrida, nos Estados Unidos, e veio para o Brasil em 2007, com lojas em S&o
Paulo e no Rio de Janeiro. Seu grande diferencial é oferecer mais de 40 ingredientes
e diferentes molhos para o cliente montar a prépria salada. Prova de que a iniciativa

deu certo é que o faturamento da empresa cresce em média 30% ao ano.
15.4.3 Alimentos congelados

Nao é apenas com saladas que se pode ser saudavel. Outro alimento de
consumo crescente é o frozen yogurt. Ele € comparavel ao sorvete, mas tem metade
das calorias e muito menos gordura. Nos Estados Unidos, onde faz mais sucesso,
representa 30% do mercado de congelados e seu consumo cresce mais do que o
do sorvete comum. Duas grandes redes que trabalham com o produto aqui no Brasil
sdo a Yogoberry e a Yoguland. Ambas estdo se expandindo por meio de franquias e

apostam no amadurecimento do consumidor, que procura cada vez mais alternativas



saudaveis na hora de se alimentar.
15.4.4 Cultivo e comercializagao de produtos organicos

Os consumidores sabem que os precos desses produtos sdo maiores que 0s dos
convencionais, contudo, estao dispostos a ter acesso a produtos de melhor qualidade.
Atualmente pode-se abrir franquias a partir de R$13.000,00 (treze mil reais), conforme

a revista Pequenas Empresas & Grandes Negdcios (maio 2011).
15.4.5 Servigos a domicilio

Hoje, a oportunidade de servigos em domicilio, tais como manicure, personal
trainer, massagista, cabeleireiro e personal stylist, tem muita procura. Para ofertar
esses servigos em domicilio € preciso ter uma estrutura, fazer o acompanhamento da
percepgao do cliente em relagéo ao servigo realizado, atualizar material e divulgar o

servico, entre outras rotinas.
15.4.6 Consultoria de imagem

Em tempos de “imagem ¢é tudo”, a roupa que se veste e a maneira de se portar
passam a contar de forma decisiva em todas as esferas da vida. Com esse novo espirito
em vigor, uma profissao antes operada de maneira informal, com base na opinido dos
amigos, ganha espaco e legitimagdo no mercado: a consultoria de imagem.

Ao contrario do que se costuma pensar, nao basta s6 entender de moda para
trabalhar como consultora de imagem. E desenvolvido um trabalho minucioso e
personalizado, com base nas medidas, nos gostos, na historia e no estilo de vida de
cada pessoa. Depois de uma longa entrevista e um questionario sobre as preferéncias
do cliente, as consultoras montam o que chamam de painel de referéncia, que contém
desde cores e tonalidades que combinam com a pessoa até indicacdes de livros,
pintura e arquitetura. S6 entdo, depois de todas essas etapas, o armario do cliente é
analisado e recomenda-se a doagao de algumas pecas, ajustes de outras e compras
de roupas novas. Monta-se entao alguns looks, como sdo chamados os visuais com
combinacdes de pecas, e tiradas fotos. Se o cliente optar, pode ainda ser feito um

dossié, com imagens de todo esse processo.



15.4.7 Saloes masculinos

O publico masculino ja nao se constrange em procurar saldes para cuidados com
a beleza. Espagos especializados para homens passam a ser um grande diferencial.

Os homens nao sao mais os mesmos. Depilam os pelos, pintam os cabelos,
usam cremes para retardar o envelhecimento e estdo abertos a todo tipo de tratamento
estético.

Segundo pesquisa da 2B Brasil, homens entre 25 e 34 anos, solteiros e com
alto poder aquisitivo, constituem o publico-alvo desse mercado. Classificados como
“arrojados”, eles consomem até 17 produtos de beleza, regularmente, contra os seis
adquiridos pelos homens de perfil “tradicional’. Um levantamento da Associacéo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec)
comprova a teoria e mostra que esse mercado comega a registrar um crescimento
significativo.

Hoje, um em cada 50 brasileiros usa algum tipo de cosmético para retardar o
envelhecimento. Atenta as mudancgas, a industria nacional ja comegou a se mexer.
O langcamento de linhas de beleza exclusivas para homens passam a ter lugar de
destaque nas vitrines das lojas de cosméticos.

“Isso porque os homens metropolitanos vém passando por um processo de
mudanca cultural, enquanto nas pequenas cidades prevalecem os conceitos mais
tradicionais. Mas o argumento de cuidados com a saude e o combate ao estresse
diario nas grandes cidades conquista uma fragdo dos homens que ainda nao admitem
a ideia de cuidar do corpo para ter aparéncia mais jovem”, assegura Francisco
Guglielme, da F.Guglielme Consultoria.

Mas, para sobreviver aos modismos e agradar a clientela, € importante que a
empresa va além dos salées convencionais. Agregar um espago de convivéncia ou
oferecer produtos pode levar os homens a permanecer mais tempo na casa e, em
consequéncia, consumir outros tipos de tratamento.

A formalizacao das consultoras de venda de produtos de beleza abre excelente
oportunidade de ampliar as vendas e passar a ter tratamento mais profissionalizado

diante das grandes empresas deste setor.
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15.4.8 Laticinios — diet e light

Outra oportunidade refere-se a producao do setor de laticinios com baixo teor
de gordura e sem acgucar. Pesquisa da Nielsen de 2010 aponta que o consumo de

iogurte no Nordeste cresceu 13% no volume consumido e 33% em valor.

15.4.9 Cosméticos masculinos

O Brasil ja é o segundo maior mercado de cosmeéticos para homens — sé perde
para os EUA. Em 2011, esse segmento especializado faturou US$ 3,73 bilhdes no
Pais, um crescimento de 14% sobre 2010, aponta estudo da consultoria Euromonitor.
Com base no interesse dos homens pela estética, a fabricante de cosméticos Fiorucci
investiu R$ 2 milhdes em 2011 para desenvolver novos produtos, como xampus com
silicone e com ingredientes fortalecedores. A paranaense Feito Brasil langou no ano
passado a linha Homem Urbano, que tem desde hidratante até sabonete “com pegada

refrescante”.

15.4.10 Esmalterias

As brasileiras querem ficar bonitas, especialmente as que estdo chegando
agora ao mercado de trabalho. Entre as mulheres da classe C, 69% investem na
aparéncia para crescer na carreira, segundo dados do Data Popular. De 2003 a 2010,
a venda de esmaltes para essa fatia do mercado passou de 40% para 53% do total.
Unhas coloridas, unhas postigas e grafismos nas unhas viraram parte do cotidiano

das mulheres.



15.4.11 Roupa para poucos

No universo da moda, uma boa tatica para escapar da concorréncia com as
lojas de departamentos € apostar em roupas para nichos muito pouco explorados
no Brasil, pessoas que estdo acima do peso, que usam sapatos com numeracgao
diferente da convencional, ou ainda o publico da terceira idade. S6 ndo se pode
esquecer de que a terceira idade de hoje quer roupas leves e descontraidas. Quem
decidiu explorar um segmento bem restrito foram os americanos da Downs Designs,
pioneiros na fabricacdo de roupas sob medida para quem tem Sindrome de Down,

levando em conta sua estrutura éssea e o formato de seu corpo.

15.4.12 Espacgo zen

A crescente correria diaria em grandes centros urbanos faz com que as pessoas
valorizem cada vez mais os momentos de pausa e reflexdo. Algumas aprendem a
praticar meditagdo e ioga, outras fazem retiros em lugares onde nao é permitido
falar, e ha quem decida comparecer a cursos ou palestras para desenvolver a sua
espiritualidade. Sdo muitas as possibilidades de negdcios para atender esse publico:
lojas, editoras, livrarias, espagos para meditacao, ioga e palestras, cursos, produtoras

de videos etc.

15.4.13 Bebidas funcionais e energéticas

O consumo desses dois tipos de bebida esta comegando a decolar no Brasil.
Tanto é assim que grandes fabricantes de energéticos estdo fugindo dos ja saturados
mercados nos Estados Unidos, na Australia e na Europa Ocidental para apostar
na expansado na América Latina. Essa regido registrou um crescimento de 22% do
segmento em 2010. Outro ramo relacionado a qualidade de vida, que segue aquecido,
é o de bebidas funcionais, que trazem beneficio a saude. Faturou US$ 24 bilhdes
no mundo em 2010 e tem crescido acima da média do mercado de alimentagao, de
acordo com a reportagem “50 tendéncias para explorar”, da Pequenas Empresas &

Grandes Negocios.



16 MERCADO PORTA A PORTA

Nao se pode falar de servigos porta a porta sem mencionar a Avon. Aempresa foi
criada nos Estados Unidos ha mais de 120 anos por um vendedor de livros porta a
porta, com 28 anos de idade, o Sr. David McConnell. Ele descobriu que os perfumes
de 6leo de rosa, que ele oferecia as suas clientes como um incentivo adicional, eram
a razao principal que levava as mulheres a comprar os seus livros.

Tudo comegou com uma linha de cinco fragrancias florais e uma gama de itens
cotidianos essenciais. Todos os itens foram apoiados por uma garantia incondicional
de ’devolugao de dinheiro’, ainda hoje oferecida pela Avon. Nos primeiros dias, os
produtos eram vendidos aos clientes com a ajuda de um kit de amostras. Como a
variedade de produtos cresceu, a empresa publicou o seu primeiro catalogo apds
cerca de dez anos, uma ferramenta empresarial que hoje € sinénimo de Avon.

A bem-sucedida experiéncia da empresa serviu como estimulo para que outras
companhias apostassem no modelo, ampliando as oportunidades. Sua trajetoria
confunde-se com a das conquistas femininas ao longo dos anos.

Outros grandes sucessos de servigos porta a porta sao as famosas reunides
domeésticas para venda de potes plasticos Tupperware, as revendedoras da Natura
e do Boticario. A novidade € que, agora, o sistema porta a porta tem sido adotado

por pequenas € médias empresas que vendem os mais diferentes produtos e servicos.

16.1 Mercado Nacional

Dados da Associacdo Brasileira de Empresas de Vendas Diretas (ABEVD)
mostram que, de outubro a dezembro de 2008, quando comecou a crise financeira, o
setor obteve crescimento real de 8,7%, movimentando R$ 5,5 bilhdes, receita gerada
por um contingente de 2 milhées de revendedores ativos no Brasil, superando em
7,2% a marca obtida em 2007. Juntos, eles venderam 1,5 bilhdo de itens em 2008, o
que representa um crescimento de 11,3% em relagéo ao ano anterior.

Uma das explicagdes para esse resultado é a conveniéncia, ja que as pessoas
tém cada vez menos tempo para as compras, segundo o presidente daABEVD, Rodolfo
Gutilla. Outro aspecto a favor das vendas diretas, segundo ele, € que, ao adotar essa
estratégia, as empresas conseguem atingir clientes nas mais diferentes regides do

pais, sem precisar abrir filiais ou manter vinculos trabalhistas com os vendedores.



No ano passado, os negdcios por venda direta movimentaram R$ 27,2 bilhdes
de reais — 5,4% mais do que em 2010. O porta a porta é hoje o terceiro maior canal
de vendas do pais, atras apenas das redes de supermercados e do pequeno varejo.

Até 2014, de acordo com a Fundacgao Getulio Vargas, 12 milhdes de brasileiros
vao ascender da classe D para a C, que deve passar a representar 60% da populacao.
Embora seus habitos de consumo sejam pouco conhecidos, 0 que se sabe € que
uma boa parte desses consumidores esta espalhada por regides de dificil acesso, em
cidadezinhas encravadas no meio do sertdo nordestino ou em vilarejos em meio a
regido amazodnica, aonde so se chega de barco.

O sistema porta a porta permite que uma empresa praticamente entre na
casa do consumidor por meio de uma pessoa que ele ja conhece. De acordo com
uma consultoria do setor, 28,6% das vendas de cosméticos, perfumes e produtos de
higiene pessoal no Brasil sdo feitas de forma direta.

O grande desafio € achar maneiras de atingir lugares onde a renda esta

crescendo e a competicdo ainda ndo é tado grande.

16.2 Mercado Regional

A producao e venda de produtos de beleza porta a porta tem potencial no
mercado nordestino, onde se identifica uma razoavel eficacia no uso desse canal.

Em se tratando de marcas regionais, € preciso priorizar a relagdo custo x
beneficio, principalmente considerando o custo das embalagens, para tornar os
produtos mais apresentaveis e competitivos em relagao aos produtos nacionais.

Na Bahia, a loja Marisa iniciou, em dezembro de 2012, um novo canal de
vendas e ja conta com 700 consultores que vendem os produtos das lojas, por meio de
catalogos, porta a porta. Com um maior investimento, a empresa pretende alcancar,
com o novo segmento, um faturamento de pelo menos R$ 500 milhées em cinco anos.
O programa tem o slogan “Agora a Marisa esta onde vocé estiver” e disponibiliza
produtos da linha feminina, como a de lingeries, que representa 25% do portfélio. Os
segmentos infantis e masculinos ainda ndo sao oferecidos, mas a intengao € expandir
0 mix gradualmente. A companhia também pretende oferecer a possibilidade de
financiamento por meio do sistema de venda direta.

Grandes empresas estdo escolhendo a venda porta a porta como mais um

canal para distribuir seus produtos. A Unilever, o Boticario e a Nestlé estao explorando



essa opgao. Sem falar das empresas de cosméticos, como Avon, Natura e Mary Kay,
que tém larga experiéncia nesse tipo de venda.

O Boticario iniciou seu sistema de venda porta a porta no interior do estado da
Bahia, atuando em locais com potencial econdmico e com a populagao residente em
areas dispersas. Empresas de recrutamento, constantemente, oferecem vagas para
vendedores porta a porta.

Por um lado, parece incrivel que, com a crescente urbanizagdo, ainda seja
possivel oferecer produtos na casa dos consumidores. Porém, essa € uma estratégia
de sucesso para grandes empresas e uma alternativa viavel para as pequenas e
médias, afirma Daniela Khauaja, especialista em marketing. Segundo ela, para os
consumidores, comprar produtos em casa representa conforto, praticidade, privacidade
e, as vezes, acesso a marcas que nao sao comercializadas em suas cidades. Além
disso, o vendedor costuma construir relacionamentos com seus clientes e, com o
tempo, passa o conhecer suas preferéncias.

E comum os vendedores promoverem reuniées com seus compradores em sua
residéncia ou na de um deles, fazendo com que se conhegam e troquem experiéncias.
Com isso, formam-se pequenas comunidades em torno da marca. Além de ser uma
forma de conhecer de perto o consumidor de seus produtos, essa venda € interessante
para pequenas empresas porque pode representar um baixo investimento, quando
comparada com outras formas de distribui¢ao.

Para se sair bem nesse canal de vendas, € preciso recrutar vendedores que se
identifiquem com a marca e estejam alinhados com o perfil da empresa. Essas pessoas
devem se extrovertidas, eloquentes e bem relacionadas nas regides geograficas onde
a empresa pretende atuar.

Treinamento é essencial, os vendedores devem conhecer as caracteristicas e
os beneficios de seus produtos na ponta da lingua. Eles costumam ser chamados de
consultores por prestarem um servico aos clientes.

Outro aspecto importante é estabelecer metas e motivar os vendedores. Para
reduzir os custos e garantir o crescimento, € preciso transformar os vendedores em
parceiros de negdcios e atrelar a remuneragao ao volume de vendas. Quanto mais ele
vender, mais ganhara.

E importante ficar atento aos aspectos da legislacéo trabalhista aplicada a

contratacao de vendedores porta a porta:



As empresas podem ter um quadro de revendedores domiciliares autbnomos,
desde que devidamente cadastrados na prefeitura. Eles devem possuir CCM
(Cadastro de Contribuinte Mobiliario), devem ser inscritos no INSS e devem
ser contribuintes do ISS (Imposto sobre Servigos).

Nao ha subordinagao, pois a revendedora trabalha na hora que quiser e ndo
segue ordens de nenhum superior hierarquico. Também nao ha jornada de
trabalho a ser cumprida.

Os vendedores porta a porta atuam da seguinte maneira:

— recebem um catalogo com os produtos e pregos;

— vendem os produtos para seus proprios clientes, fechando um pedido
no valor total de, por exemplo, R$ 1.000,00;

— encaminham o pedido a empresa,;

—aempresa entrega os pedidos na casa do revendedor e emite nota fiscal
(fatura) no valor de, por exemplo, R$ 700,00, em nome do revendedor,
para que este Ihe pague no prazo de 15 a 20 dias;

— os revendedores entregam os produtos aos seus clientes e recebem o
total dos produtos vendidos no valor de R$ 1.000,00;

— no prazo do vencimento da fatura (valor R$ 700,00), os revendedores
pagam a empresa;

— a diferenga entre o valor recebido dos clientes e o valor pago pela

fatura (no caso, de R$ 300) constitui a remuneracgao do revendedor.

Nesse caso, ndao ha vinculo empregaticio, pois faltam os requisitos que

caracterizam a relagéo de emprego, descritos a seguir.

Pessoalidade: servigo prestado exclusivamente por determinada pessoa.
Habitualidade: servigo prestado com habitualidade e continuidade.
Onerosidade: valor pago pelo servigo prestado (salario, remuneragao).
Subordinagdo: quando ha controle e quando o trabalhador segue ordens de

superior hierarquico.

Vale ressaltar que terceirizar a atividade principal da empresa € proibido.

No caso de empresas como Avon e Natura, sua atividade principal € a producao



de cosmeéticos. Portanto, podem terceirizar uma equipe de vendas contratando
vendedoras domiciliares.

Caso sua atividade principal seja de representagao comercial, por exemplo, ndo
poderia ocorrer a terceirizacdo por meio de representantes comerciais autbnomos,

tendo em vista que eles fazem parte da atividade principal (objetivo) da empresa.

16.3 Justificativas
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O Brasil € o quinto mercado mundial em vendas diretas, atras do Japao, dos
Estados Unidos, da Alemanha e da Italia. Dos negdcios realizados porta a porta, 80%
sdo dominados pelo setor de cosméticos e artigos de perfumaria.

O consumidor brasileiro aceita bem a venda direta, pois envolve relacionamento
pessoal. O grande atrativo do mercado brasileiro € essa cultura favoravel ao porta a
porta, por meio de pessoas conhecidas.

Com amostras do(a) vendedor(a), o consumidor pode ter contato com o produto.
Isso é particularmente importante quando da escolha de produtos que entrem em
contato com a pele do consumidor, como perfumes e cremes, o que lhe assegura a
escolha de algo de seu agrado.

As rotinas de visitas sao feitas com base nas informacdes dos clientes, contidas
no cadastro. Para evitar que haja duplicidade de registros, recomenda-se montar

o cadastro em fichas por ordem alfabética, contendo informacgbes basicas de cada



cliente: nome, endereco, telefone, data de aniversario, nivel de instrugéo, estado civil,
profissao, produtos adquiridos na ultima compra, entre outras.

O sucesso da venda porta a porta no Brasil, inaugurada ha mais de 40 anos
pela Avon, é atribuido por especialistas a diversos fatores, que vao desde a afinidade
com a cultura de relacionamento até o subemprego, que obriga donas de casa a
complementarem a renda familiar.

Agrande extensao geografica do Brasil, a dispersao da localizagéo da populagéo
e 0 aumento da renda sao excelentes fatores a serem explorados no sistema porta a

porta.

16.4 Oportunidades de Negdcios

Figura 52
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16.4.1 Conserto de roupas

Nada mais pratico do que alguém ir até a casa do cliente para buscar as roupas
que precisam ser consertadas. Verificar o que precisa ser feito, experimentar, se for
0 caso, levar, consertar e trazer de volta. O cliente fica satisfeito sem precisar sair de

casa e pegar aquele transito insuportavel.



16.4.2 Conserto de sapatos

Chega de ficar procurando lugar onde consertar o sapato com salto estragado.
O carro vem pegar os sapatos para conserto e depois o devolve ao cliente, parecendo

novo.

16.4.3 Comércio de roupas

A antiga “sacoleira” esta na moda de novo. Conhecer seus clientes, saber do
seu gosto, tamanho e cores prediletas fideliza o cliente e traz comodidade no momento

da compra. E como se cada roupa fosse feita especialmente para a pessoa.

16.4.4 Comeércio de cosmeéticos

O exemplo da Avon vem conquistando mercado para diversas marcas e gerando
oportunidade de emprego para muitas pessoas. O surgimento de varias marcas
de produtos com precos diferenciados para a classe C tem conquistado mercados

inusitados, principalmente em areas mais distantes dos centros urbanos.

16.4.5 Sex shop

Poucos fabricantes de produtos eréticos adotam venda direta ao consumidor.
Até chegar ao destino final, os itens percorrem uma teia que emprega, segundo a
Associagao Brasileira das Empresas do Mercado Erético e Sensual (Abeme), mais de
50.000 pessoas.

Das fabricas e importadoras, seguem por distribuidores regionais e pousam nas
prateleiras dos sex shops ou lojas de lingeries. As sacoleiras estdo na ponta dessa
cadeia logistica e levam a mercadoria nas casas do consumidores. “Minha cidade tem
um sex shop, mas as mulheres ndo entram por timidez”, conta Fernanda Araujo, 22
anos, que vende de porta em porta produtos erdticos em Pindamonhangaba, interior
de Sao Paulo.

Com 500 clientes fixas, Fernanda raramente atende a uma mulher por vez. “Elas
gostam de chamar as amigas e fazer uma espécie de cha erético”. Na maletinha roxa

que a acompanha todo o tempo, a vendedora carrega o que ha de novo em matéria



de proteses, vibradores, lingeries e até 6leos comestiveis. Hoje, o publico feminino
corresponde a 70% dos consumidores de produtos eréticos no Brasil. “Nunca tente
vender 300 reais na primeira compra”, aconselha Fernanda. “As mulheres sempre
comegam com um Oleo, um gel e depois, quando o parceiro ja esta mais a vontade,
sugerem alguma coisa mais ousada”, diz a vendedora, que chega a ganhar R$ 3 mil

por més.

16.4.6 Dicas para adotar o sistema porta a porta

Escolha o modelo de abordagem de clientes que mais tenha a ver com o seu
produto e o tipo de publico a que pretende atender. Os mais comuns sdo aqueles em
que os vendedores batem de porta em porta ou agendam reunides com potenciais
compradores.

Lembre-se de que um bom sistema de logistica sera fundamental para que os
produtos cheguem aos revendedores e aos clientes nos prazos combinados. Para
levar grandes quantidades de produtos a regides distantes, pode-se terceirizar os
servigos de armazenamento e distribuicao via empresas especializadas.

Planeje com cuidado o sistema de remuneragao dos revendedores, pois este
deve garantir uma boa lucratividade para o negécio e também funcionar como item de
motivacao da equipe.

Elabore um esquema de treinamento que mantenha os representantes sempre
atualizados. E recomendavel criar uma escala de cursos e reunides com os lideres
das equipes, de forma que eles repassem as informagdes aos demais revendedores.

Prepare um eficiente material de divulgacéo. Pode incluir catalogos, folhetos,

mostruarios e filmes em DVD.
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17 ANALISE DO MERCADO DE SALVADOR

O Municipio de Salvador, onde residem 2.675.656 habitantes, conforme o Censo
Demografico 2010, abrange uma area de 309 km? e possui o segundo maior PIB
dentre os municipios do Nordeste brasileiro. Enfrenta grandes desafios quanto ao seu
desenvolvimento e a capacidade de garantir qualidade de vida aos seus moradores,
bem como oportunidades de acdes que fomentam o empreendedorismo.

Como parte das responsabilidades que recaem sobre o governo e a sociedade,
estdo a organizagao do espago publico e o estimulo a produgao de saberes sobre esses
espacos, nas dimensdes sociodemografica, econémica, ambiental e cultural, para
orientar outras iniciativas de interesse social, a exemplo de projetos empreendedores
sustentaveis e alinhados as necessidades locais.

A densidade demografica de um municipio ou bairro, analisada com apoio de
outros indicadores socioeconémicos e de infraestrutura, além de aspectos histéricos
e sociais relacionados aos processos de ocupacao, permite avancar muito na diregao
do conhecimento sobre uma populagdo, suas caracteristicas e perspectivas de

desenvolvimento, conforme Figura 53.

Figura 53
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Salvador, além de ser o terceiro municipio mais populoso do Brasil, atras
apenas de Sao Paulo e Rio de Janeiro, tem o 8° maior PIB dentre os municipios
brasileiros. Sua densidade populacional, 8.659 habitantes por Km2, a maior dentre as
capitais brasileiras, ndo permite compreender toda a sua diversidade, senao quando
avaliamos esse aspecto por bairro, pois essa densidade varia de forma impressionante.
Bairros como Pero Vaz, Mangueira e Vila Ruy Barbosa comportam em seus territérios,
densidade equivalente a 46,5 mil habitantes/ Km2, enquanto entre os bairros mais
populosos, a exemplo de Brotas, Itapua, Pituba e Pernambués, as densidades
variam entre 6,6 e 21,3 mil habitantes/ Km2. Essa informagé&o sinaliza uma grande
oportunidade de negdcios, mas o empreendedor deve escolher a localizagao da sua
empresa e aprofundar a analise das necessidades do publico que reside nesses
bairros.

Conforme o Grafico 5, Salvador possui 0 segundo menor territério continental,
dentre as maiores capitais do Brasil, condicao determinante para que sua densidade
pareca insuperavel pelas outras capitais. Por seu relevo e a forma como ocorreu a
ocupacao do seu territério, a sensagao de adensamento € mais intensa e se reflete em
todos os itens de infraestrutura, do saneamento basico ao transito. Esse adensamento
deve levar o empreendedor a pensar sobre que oportunidades de negocios em

Salvador estdo sendo criadas.

Grafico5

Densidade demografica das maiores capitais do Brasil - 2010
B Area total das unidades territoriais (Quildmetros quadrados)
B Densidade demografica da unidade territorial (Hab. por quildmetro quadrado)

8.659,08
7.037,61 7.167,02 7.387,69

5.265,81 5.787,80
1.200,3 1.523,30
3149 2185 I 309 3314 444,07
— —_ — —_— [ . —

Fortaleza - CE Recife - PE Salvador-BA Belo Horizonte Rio de Janeiro Sao Paulo-SP  Brasilia - DF
-MG -RJ

7.786,52

Fonte: Censo Demografico 2010 — Sinopse Preliminar

Do ponto de vista demografico, Salvador passa por intensa transformagéo em
sua estrutura etaria. Os principais sinais decorrentes dessa transicdo sao o reflexo

da queda da fecundidade, da urbanizagao da populacdo, do aumento da expectativa



de vida, e do envelhecimento da populacdo. Este ultimo fendbmeno, ja vivenciado
por paises da Europa e paises mais desenvolvidos da Asia, pode ser considerado
uma ameaga a economia, aos sistemas previdenciarios e de assisténcia social, mas,
também tem sido comemorado como uma conquista da sociedade moderna, sobretudo
quando essa sociedade encontra-se preparada para assimilar o rapido aumento da
participacdo dos idosos na sociedade. A partir dessa informagao, percebe-se uma
grande oportunidade para produtos e servigos para a terceira idade, como foi apontado
neste livro, no capitulo 6.

Em 2010, Salvador contava com 30 idosos (65 anos e mais) para cada 100 jovens
com até 15 anos de idade, longe, portanto, do chamado “grau de envelhecimento”,
alcangado quando a raz&o entre idosos e jovens resulta em “1”. Contudo, internamente,
Salvador abriga realidades diversas quando o assunto € envelhecimento. Bairros
tradicionais como Canela (226/100), Vitoria (213/100) e Barra (193/100) ha muito
ultrapassaram o “grau de envelhecimento” e ja reproduzem o padrao tipicamente
europeu, com algo proximo de “2” idosos para cada jovem com menos que 15 anos.
Essa configuragdo também resulta da emigracéo dos jovens para constituirem familias
em novos nucleos residenciais da cidade, a exemplo de empreendimentos recentes
denominados Le Parc, Alphaville, Patamares e, no passado, Pituba, Costa Azul,
ltaigara, Iguatemi, Caminho das Arvores e Imbui, além dos condominios do municipio
de Lauro de Freitas.

Nos locais como Bairro da Paz (7/100), Narandiba (8/100), Moradas da Lagoa
(8,76/100) e Nova Esperanca (8,91/100), essa razao nao chega a 0,1, ou seja, € mais
proxima dos padrdes dos paises da Africa Subsaariana, onde a expectativa de vida é
mais baixa e a fecundidade é mais alta. Essa jovialidade também é resultado do perfil
etario dos ocupantes dessas areas, ainda em expanséo (Figura 54). Essa informacéao

sinaliza oportunidades de negdcios voltados para jovens nesses bairros.
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Fonte: Censo Demografico 2010 — Sinopse Preliminar.

Salvador € um municipio onde 79,45% dos residentes declararam ter a cor da
pele preta ou parda. Como predominou a presenga de individuos de peles branca e
preta no processo de miscigenagao, convencionou-se que a jungao dos contingentes
de peles preta ou parda, ou afrodescendentes, seriam considerados como negros.
Essa convencéao, para além de representar uma simplificagdo na denominagao dos
grupos étnicos, representa um chamado etnocéntrico, que parte da crenga de que, as
expressoes culturais e a presenga maijoritaria de negros na sociedade conferem a toda
cidade uma identidade negra. Com base nessa informag¢ao, ha um mercado ainda a
ser explorado, podendo se tornar uma grande oportunidade de negdcio voltado para
o segmento afrodescendente em Salvador.

Esse entendimento, como consequéncia, induz a criagao e a reprodugao de
alguns mitos que, embora desconstruidos por dados estatisticos, permanecem firmes
no inconsciente coletivo e, ndo raro, em publicagdes oficiais. Como exemplo, podemos
citar: “Salvador é a cidade mais negra do Brasil” ou “a cidade mais negra fora da
Africa”.

A verdade € que Salvador esta na posicao 5652 no Brasil e 1542 na Bahia
quando o assunto é a participagao relativa da populagao negra. Mesmo internamente,

0s bairros mais negros sao llha de Maré (92,99%), Fazenda Coutos (90,57%) e Rio



Sena (90,30%), enquanto a Liberdade (85,41%), tradicionalmente reconhecida como
o bairro mais negro de Salvador, encontra-se na posi¢ao 542 no ranking de 160 bairros.

A Figura 55 ilustra claramente a concentragdo de individuos que se declararam
negros em bairros do suburbio ferroviario, a oeste e no nucleo da cidade, demonstrando
que as condicionantes econdmicas, atuantes no processo de ocupacgao do espago
municipal, definiram onde os grupos com menores condigdes econbmicas se

concentrariam.

Figura 55

S e = Li =
Percentual de Pesscas na Cor/Raga Negra por Bairros -

T M‘ CARDERS
/ Censo Demografice - 2010

MUNICIPIO DE SALVADOR

SIMOES FEHO

.........

Fonte: Censo Demografico 2010 — Sinopse Preliminar.

N&o por coincidéncia, outros indicadores irdo se destacar nessas areas, a

exemplo dos niveis de analfabetismo trazidos pela Figura 56.



Figura 56
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Fonte: Censo Demografico 2010 — Sinopse Preliminar.

A desigualdade socioecondmica no municipio de Salvador, observada sob a
perspectiva do acesso a educagao, sobretudo para os que hoje sdo adultos, guarda
estreita relagdo com a exclusao social expressa pela falta de acesso ao ensino basico,
em quantidade e qualidade necessarias, o que resultou em niveis de analfabetismo
que hoje variam de 0,54% (ltaigara) a 17,98% (llha dos Frades). Salvador conta com
uma taxa média de analfabetismo de 3,97%, ou seja, 84.200 individuos que nao
conseguem ler ou escrever um pequeno bilhete e que, por afinidade, residem em areas
onde as demais necessidades sao inadequadamente ou precariamente atendidas. A
pesquisa aponta para uma oportunidade de negocios no segmento educacional, ja
que € uma realidade o baixo nivel de escolaridade.

A infraestrutura que serve ao saneamento basico, sobretudo a da rede de
esgotamento sanitario, tem sua presenga mais universalizada nos bairros mais centrais
ou novos. Nos bairros periféricos, onde a ocupagédo desordenada se consolidou, o
acesso a rede geral de esgotos esta limitado por um conjunto de fatores técnicos e

econdmicos, como mostra a Figura 57.
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Fonte: Censo Demografico 2010 — Sinopse Preliminar.

O servigco de coleta de lixo na porta, comum aos bairros mais estruturados,
com vias mais largas, como demonstrado na Figura 58, ajuda a compreender mais
esse reflexo negativo, incidente sobre os bairros menos estruturados, decorréncia da

ocupacgéao nao planejada da cidade.

Figura 58
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Fonte: Censo Demografico 2010 — Sinopse Preliminar.



Nesse caso, a estratégia publica conta com contéineres para a coleta provisoéria
do lixo doméstico e empresarial, sobretudo para as ruas mais proximas das vias
principais. O mesmo se aplica aos conjuntos residenciais onde, também por limitagoes

no acesso, o lixo nao é coletado na porta dos prédios, conforme a Figura 59.

Figura 59
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Fonte: Censo Demografico 2010 — Sinopse Preliminar.

Buscando identificar as motivagbes para o embaragoso quadro de acumulo
de lixo nas vias publicas, inicialmente atribuido aos moradores de bairros populares,
cabe ponderar sobre aspectos comportamentais da populagdo que, quando nao
incorporados ao processo de planejamento do servigo de coleta de lixo, ndo resultarao
na resolucao do problema e cristalizardo uma visao preconceituosa sobre a populagéo.

Assim, como primeira evidéncia, consideremos que os caminhdes coletores
nao acessam ruas secundarias, estreitas ou muito acidentadas. A populagao residente
nesses locais, ao sair no inicio da manhé para o trabalho, leva consigo, por uma
distancia nem sempre pequena, o lixo que devera descartar. Encontrado um contéiner,
ali depositara o lixo doméstico. Quando nao, lancara no primeiro terreno baldio ou
passeio onde ja exista lixo depositado.

Atese defendida pelos responsaveis pelo servigco de coleta, de que a populacao
deve depositar o lixo em horarios proximos da passagem do caminhao coletor, esbarra

no fato de que, ainda que haja regularidade nos horarios de coleta, a maior parte dos



moradores dessas areas sai pela manha e retorna a noite, ndo podendo ajustar sua
rotina a escala de horarios de coleta de lixo. Nesses casos, portanto, cabe considerar
a hipotese de que ha um hiato entre o servigo ofertado e o efetivo atendimento a
populacao, pelo que se percebe nos bairros periféricos.

Outra evidéncia € a provavel insuficiéncia no numero de contéineres, ou uma
inadequada escolha da sua localizagcdo para o pleno atendimento as comunidades.
Ou seja, a quantidade de contéineres, o intervalo definido para a coleta e a distancia
dos domicilios até o contéiner servem como elementos desencorajadores para a
deposi¢ao do lixo nesses equipamentos, dando ensejo a deposicdo em terrenos
baldios ou em vias publicas.

A variavel “renda”, de acordo com a Figura 60, ajuda a compreender a sua
importancia na definicdo do “onde” e “‘como” vivem os cidaddos em Salvador.
Coerente com os demais indicadores, demonstra que, ndo obstante a continua e
relevante mobilidade social e econdbmica que vivencia a populagdo mais pobre, as
desigualdades permanecem presentes no plano fisico da cidade. Os rendimentos
médios dos individuos com 10 anos e mais de idade, com ou sem rendimento, variam
de R$ 235,37, na llha dos Frades, a R$ 3.970,41, em Patamares.

Figura 60

wirrn e warvn warrn wirre oW

**‘ i*: e o g

Dt Herigostat Wass4 -—-:F"-'-v..—::'-- (e

Emjechs Gacgrifics

Legenda
Falnas oe Foads.

Baldeio Wirime: 8 18,00

I

Fonte: Censo Demografico 2010 — Resultados do Universo.

Avariavelrenda, apontadapela Figura60 éimportantissimaparaoempreendedor
definir o produto ou servigo que ele deve oferecer no bairro e sua politica de prego e

qualidade.



A desigualdade também se expressa por meio da concentragdo do rendimento
no grupo dos bairros Patamares, Vitoria, Itaigara, Caminho das Arvores, Graca, Pituba
e Canela, com maior poder aquisitivo (acima de R$ 2.000,00/més), onde residem
5,62% da populagao de Salvador, concentrando 19,2% do rendimento médio mensal
do municipio.

Ja o segundo grupo, composto pelo conjunto de setenta e cinco bairros,
dispersos por todo o territério, com destaque para o Bairro da Paz, Calabar, Uruguai,
Curuzu, Sao Marcos, Pau da Lima, Castelo Branco e Sete de Abril, onde residem 50%
da populagdo de Salvador, com rendimentos menores (abaixo de R$ 500,00/més),
recebe o equivalente a 24% do rendimento médio mensal do municipio.

O grupo intermediario composto pelos que contam com o rendimento médio
entre R$ 501,00 a R$ 999,00 e entre R$ 1.000 e R$ 1999,00, representando oitenta e
um bairros, concentra 57% do rendimento mensal da populagao de Salvador, conforme
Gréfico 6.

Gréafico 6

Participacao dos grupos de bairros no rendimento
médio mensal da populacao com 10 anos e mais de
idade.
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Fonte: Censo Demografico 2010 — Resultados do Universo

Esse grafico sugere analisar-se o elenco de desigualdades, ndo apenas para
minimiza-las, mas para incorporar esse conhecimento sobre suas caracteristicas as
acdes de fomento ao empreendedorismo, e ao reconhecimento da diversidade cultural
e étnica como estratégia de aproximagéao e atendimento as demandas.

A cidade diversa também & completa e complexa. Precisa ser ouvida quanto
as suas demandas, ao tempo em que suas respostas poderao ser orientadoras para

um melhor desempenho das iniciativas empresariais, para seu sucesso e perenidade.
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O estudo sobre Salvador direciona o empreendedor para onde ele deve montar
0 negocio e qual a estratégia de mercado ele deve adotar, mas as informagdes aqui
apresentadas nédo esgotam a pesquisa especifica sobre as caracteristicas de cada
bairro. Sugere-se assim que este estudo seja aprofundado com uma pesquisa de

mercado para entender e atender o publico alvo definido pela empresa.



18 CONSIDERAGOES FINAIS

Pensar em empreender, montar um novo negdécio ndo é algo tdo simples. E
preciso muita dedicagao. O primeiro passo € buscar informagdes em fontes confiaveis,
principalmente na atualidade, onde a quantidade de informagdes disponivel dobra a
cada cinco anos.

Cada vez que visitamos uma livraria encontramos novos livros, revistas,
brochuras, periddicos e relatorios a nossa disposi¢ao.

Ademais, informagdes deveriam representar maiores oportunidades para uma
visdo e compreensao mais ampla. Mas, como decidir qual informacéao é a melhor? O
que ler? O que deixar de ler?

Para auxiliar no processo da busca de informagado, o Sebrae elaborou esta
edicdo com as 17 principais tendéncias de consumo a fim de ajudar o empresariado
baiano a aprimorar 0 seu negoécio ou, quem sabe, descobrir uma oportunidade de
investir na carreira empreendedora.

Mas esta leitura ndo € o bastante quando se pensa em montar um negocio.
E preciso ir além. Entender o ambiente e o mercado, identificar problemas, avaliar a
concorréncia, definir planos de agcao e segmentos de mercado a atender, estabelecer
vantagens competitivas, indicar objetivos, decidir que produto ou servigo oferecer, que
acdes de comunicacao adotar, quais serao as politicas de precos e decisées de venda
S30 0s proximos passos para quem quer montar um negdécio.

O Sebrae, como seu parceiro, quer ajuda-lo a achar o caminho mais adequado
para refletir sobre as possibilidades a serem conhecidas e, entao, decidir qual o melhor
negocio para investir 0s seus recursos.

Ap0s a leitura, anote suas duvidas e procure 0s nossos pontos de atendimento.

Sempre havera algum profissional que o ajudara atomar decisées com mais seguranca.



LINKS UTEIS

Sebrae Bahia

www.ba.sebrae.com.br

www.sebrae.com.br/uf/bahia/acesse/ideias-de-negocios

Sebrae Espirito Santo
www.sebrae.com.br/uf/espirito-santo
www.sebrae.com.br/uf/espirito-santo/produtoseservicos/oportunidades-de-

negocio

Sebrae Rio de Janeiro
www.sebraerj.com.br
www.sebraerj.com.br/main.asp?Team={4041C9FE-1147-466D-858F-
26A6892A2D1A}

Sebrae Nacional
www.sebrae.com.br

http://www.sebrae.com.br/customizado/acesso-a-mercados.
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