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EsTupo DE TENDENCIAS e OPORTUNIDADES
DE NEGOCIOS EM GOIAS

1 INTRODUCAO

E fato notério que o mundo vem passando por um acelerado processo
de mudanca envolvendo os contextos politicos, sociais e econdmicos cau-
sando transformacdes no ambiente de negécios, influenciando de forma
expressiva a dinamica empresarial existente. Nesse universo em mutacao
constante, a informacao é primordial para trazer maior assertividade ao em-
preendedor na busca de uma oportunidade de negécio que melhor se encai-
xe com seu perfil e a realidade de mercado vigente, ou na definicao de dife-
renciais competitivos para negocios ja existentes ou em desenvolvimento.

O Sebrae Goias, visando proporcionar ao seu publico-alvo informacdes
para uma tomada de decisdao mais assertiva, apresenta os resultados de um
estudo realizado com o objetivo de levantar as principais tendéncias de con-
sumo, mercado e negocios para o potencial empreendedor e empresario,
bem como para o microempreendedor individual, empresario da micro e pe-
quena empresa e o produtor rural do estado de Goias para os proximos anos.

O conteudo a seguir apresenta, apés o detalhamento da metodologia
aplicada no desenvolvimento do estudo, os seguintes topicos: alinhamento
de conceitos relativos ao que vem a ser uma tendéncia e como ela pode ser
identificada e diferenciada de outros movimentos (ondas e modas); levanta-
mento de tendéncias identificadas no Brasil e no mundo por trend reports
(relatério de tendéncias) de empresas e profissionais especializados; pano-
rama nacional e regional abrangendo dados demograficos, socioeconémicos
e outras variaveis utilizadas para verificar a comprovacao da tendéncia no
estado de Goias, buscando a comprovacao da manifestacao das tendéncias
identificadas; descricdo das principais tendéncias levantadas de forma por-
menorizada, levando ao entendimento do porqué ela faz parte do contexto
regional e apontamento de oportunidades de negdcios delas decorrentes.

Salienta-se que as informacdes fornecidas por este estudo foram utili-
zadas para subsidiar o planejamento e organizacao da Feira do Empreende-
dor de 2014 e outras acdes estratégicas visando levar solucdes aos peque-
nos negocios do estado.

O conteudo deste material também servira de base para a elabora-
cao de uma cartilha que levara orientacoes adaptadas aos diversos publicos
atendidos pelo Sebrae Goias de forma didatica.
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. 2 METODOLOGIA

A proposta metodolégica deste estudo contempla o levantamento de
informacoes disponiveis em fontes secundarias e sua posterior analise, le-
vando em consideracao o contexto regional, a luz dos interesses e oportuni-
dades para o microempreendedor individual, empresario da micro e peque-
na empresa, produtor rural e o potencial empreendedor e/ou empresario.

As diversas variaveis que compdem este estudo foram avaliadas do
ponto de vista estadual e, quando possivel, se apoiaram em analises, con-
siderando as onze regides de atendimento do Sebrae Goias. Algumas men-
coes especificas foram destacadas, dependendo da influéncia que estas
provocaram no contexto e da riqueza de informacdes proporcionadas ao
objetivo do estudo.

A seguir, o estado de Goias subdividido nas onze regides atendidas
pelo Sebrae Goias:

Figura 1 - Mapa do estado de Goias de acordo com regioes de atendimento do Sebrae Goias

ESTADO DE GOIAS - DIVISAO POLITICA
ESCRITORIOS REGIONAIS E AGENCIAS DO SEBRAE EM GOIAS

E MUNICIPIOS DE ATUAGAO SEBRAE

LEGENDA
Sebrae - Regional Anapolis
[ Sebrae - Regional Caldas Novas

Sebrae - Regional Cataldo

[P Sebrae - Regional Goianésia
Sebrae - Regional Goidnia

I Sebrae - Regional Jatai

|7 Sebrae - Regional Luziania

\\\\\\\\

Sebrae - Regional Porangatu
[ Sebrae - Regional Posse

Sebrae - Regional Rio Verde
[7 Sebrae - Regional S0 Luis de Montes Belos
[0 Instalacdes Futuras

Fonte: Sebrae Goias



EsTupo DE TENDENCIAS e OPORTUNIDADES
DE NEGOCIOS EM GOIAS

REGIAO CENTRO - Anapolis, Campo Limpo de Goias, Damolandia, Ga-
meleira de Goias, Jesupolis, Leopoldo de Bulhdes, Ouro Verde de Goias,
Petrolina de Goias, Santa Rosa de Goias, Sao Francisco de Goias, Silva-
nia, Taquaral de Goias e Vianopolis.

REGIAO DO ENTORNO - Abadiania, Agua Fria de Goias, Aguas Lindas
de Goias, Alexania, Cabeceiras, Cidade Ocidental, Cocalzinho de Goias,
Corumba de Goias, Cristalina, Formosa, Luziania, Mimoso de Goias,
Novo Gama, Padre Bernardo, Pirenopolis, Planaltina, Santo Antonio do
Descoberto, Valparaiso de Goias e Vila Boa.

REGIAO METROPOLITANA - Abadia de Goias, Aparecida de Goiania,
Aragoiania, Bela Vista de Goias, Bonfinopolis, Brazabrantes, Caldazi-
nha, Caturai, Goianapolis, Goiania, Goianira, Guapd, Hidrolandia, Inhu-
mas, Neropolis, Nova Veneza, Santo Antonio de Goias, Senador Cane-
do, Terezdpolis de Goias e Trindade.

REGIAO NORDESTE - Alto Paraiso de Goias, Alvorada do Norte, Buriti-
népolis, Campos Belos, Cavalcante, Colinas do Sul, Damianépolis, Di-
vinopolis de Goias, Flores de Goias, Guarani de Goias, laciara, Mambai,
Monte Alegre de Goias, Nova Roma, Posse, Sao Domingos, Sao Joao
D’Alianca, Simolandia, Sitio D’Abadia e Teresina de Goias.

REGIAO NOROESTE - Barro Alto, Campos Verdes, Carmo do Rio Verde,
Ceres, Crixas, Goianésia, Guarinos, Hidrolina, Ipiranga de Goias, Itapa-
Ci, Jaragua, Morro Agudo de Goias, Nova América, Nova Gloria, Pilar de
Goias, Rialma, Rianapolis, Rubiataba, Santa Isabel, Santa Rita do Novo
Destino, Santa Terezinha de Goias, Sao Luiz do Norte, Sao Patricio, Ui-
rapuru, Uruana, Vila Propicio.

REGIAO NORTE - Alto Horizonte, Amaralina, Bonopolis, Campinacu,
Campinorte, Estrela do Norte, Formoso, Mara Rosa, Minacu, Montividiu
do Norte, Mozarlandia, Mundo Novo, Mutunépolis, Niquelandia, Nova
Crixas, Nova Iguacu de Goias, Novo Planalto, Porangatu, Santa Tereza
de Goias, Sao Miguel do Araguaia, Trombas e Uruacu.

REGIAO OESTE - Adelandia, Americano do Brasil, Amorinépolis, Ani-
cuns, Aracu, Aragarcas, Araguapaz, Arendpolis, Aruana, Aurilandia,
Avelindpolis, Baliza, Bom Jardim de Goias, Britania, Buriti de Goias,
Cachoeira de Goias, Campestre de Goias, Corrego do Ouro, Diorama,
Faina, Fazenda Nova, Firminépolis, Goias, Guaraita, Heitorai, Ipora, Is-
raelandia, Itaberai, ltaguari, ltaguaru, Itapirapua, Itapuranga, ltaucu,
Ivolandia, Jandaia, Jaupaci, Jussara, Matrincha, Moipora, Montes Claros
de Goias, Mossamedes, Nazario, Novo Brasil, Palmeiras de Goias, Pal-
minodpolis, Parauna, Piranhas, Sanclerlandia, Santa Barbara de Goias,
Santa Fé de Goias, Sao Joao da Parauna, Sao Luis de Montes Belos e
Turvania.
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8 -

10 -

11 -

REGIAO SUDESTE - Anhanguera, Campo Alegre de Goias, Cataldo,
Corumbaiba, Cristianopolis, Cumari, Davinépolis, Goiandira, Ipameri,
Nova Aurora, Orizona, Ouvidor, Palmelo, Pires do Rio, Santa Cruz de
Goias, Sao Miguel do Passa Quatro, Trés Ranchos e Urutai.

REGIAO SUDOESTE - Aporé, Caiap6nia, Chapadio do Céu, Doverlan-
dia, Jatai, Mineiros, Palestina de Goias, Perolandia, Portelandia, Santa
Rita do Araguaia, Serrandpolis.

REGIAO SUL - Agua Limpa, Aloandia, Bom Jesus de Goias, Buriti Ale-
gre, Cachoeira Dourada, Caldas Novas, Cezarina, Crominia, Edealina,
Edéia, Goiatuba, Inaciolandia, Indiara, ltumbiara, Joviania, Mairipotaba,
Marzagao, Morrinhos, Panama, Piracanjuba, Pontalina, Porteirao, Pro-
fessor Jamil, Rio Quente, Varjao e Vicentindpolis.

REGIAO SUL/SUDOESTE - Acrelna, Aparecida do Rio Doce, Cachoei-
ra Alta, Cacu, Castelandia, Gouvelandia, Itaja, Itaruma, Lagoa Santa,
Maurilandia, Montividiu, Paranaiguara, Quirinopolis, Rio Verde, Santa
Helena de Goids, Santo Antonio da Barra, Sao Simao e Turvelandia.

Como mencionado anteriormente, o estudo foi baseado em dados se-

cundarios e analises decorrentes dos dados obtidos dentro da perspectiva
mercadoldgica, dificultando o mapeamento de oportunidades especificas,
por ndo ter a perspectiva primaria das partes envolvidas (consumidores,
empresas, governo), sendo possivel o apontamento de potencialidades de
negocio a partir da analise de tendéncias de consumo.

A construcdo do conhecimento disposto neste relatorio seguiu os se-

guintes passos:

1° - alinhamento de conceitos (construidos com base em conteudos
desenvolvidos por especialistas no assunto) e busca do entendimento
da tematica estudada, de forma a preparar o leitor e proporcionar um
maior entendimento da matéria. Resultados dispostos no capitulo 4.

2° - levantamento de informacdao com relacdao as tendéncias identifi-
cadas por empresas especializadas que divulgam trend reports (Ma-
croplan, Kantar Worldpanel, Euromonitor International, Roland Berger
Strategy Consultants, Box 1824, trendwatching.com, Brain Reserve) e
livros e publicacdes referentes ao assunto. Uma triagem, levando em
consideracao o escopo do projeto (tendéncias aplicaveis ao universo de
empresas de pequeno porte) delimitou os relatos. Os resultados deste
levantamento e algumas conclusdes foram dispostas no capitulo 5.

3° - levantamento e analise de dados buscando contextualizar e com-
provar a aplicabilidade das tendéncias identificadas no contexto re-
gional. Para tal, foram utilizadas fontes secundarias oficiais ligadas ao
governo (IBGE, IMB - Instituto Mauro Borges, MTE, MDIC, IPEA, Recei-
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ta Federal, DIEESE etc.), publicacdes setoriais e empresariais (SEBRAE,
CNI, SENAI, FIEG, FGV, Associacoes e Sindicatos); Institutos de pesqui-
sas (IBOPE, Instituto Data Popular, ACNielsen, Datafolha); entre outras.

4° - descricdo das tendéncias selecionadas utilizando-se de dados que
permitem confirmar os motivos pelos quais elas foram escolhidas e sua
relevancia perante o mercado nacional e estadual, considerando que o
universo que as empresas podem atuar é bastante amplo. As informa-
¢Oes descritas em cada um dos topicos desenvolvidos proporcionam
um entendimento de como elas influenciardo o mercado nos proximos
anos. Além disso, dados relevantes para o entendimento do mercado
também foram descritos. Para a construcao dos relatos dispostos neste
capitulo, foram utilizados os dados levantados nos capitulos anteriores
e, quando necessario, acrescentadas outras fontes, tais como revistas
Exame, Pequenas Empresas & Grandes Negdcios, portais setoriais es-
pecializados, artigos e resultados de estudos e pesquisas. Para cada
tendéncia selecionada, algumas oportunidades de negdcio foram iden-
tificadas e serdo aprofundadas na segunda fase do projeto com a pro-
ducao da cartilha de oportunidade de negdcios.

O resultado do estudo, para fins de divulgacao, sera transformado em
uma cartilha com a finalidade de apresentar ao publico-alvo do Sebrae Goi-
as as informacodes aqui descritas, de forma clara e concisa, e despertar ou
intensificar no empreendedor o interesse na busca de diferenciais competi-
tivos para sua atual ou futura empresa.

SALIENTAMOS QUE-

O TERMO 'EMPREENDEDCR" E
UTILIZADO NO DECORRER DESTE
RELATORIO ENGLOBANDO TANTO
0s POTENCIAIS EMPREENDEDORES

QUANTO OS EMPRESARIOS!
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3 SUMARIO EXECUTIVO

Este relatorio é o resultado de um estudo de tendéncias de consumo,
mercado e de negocios de pequeno porte do estado de Goias para os pro-
ximos anos, utilizando-se de informacdes coletadas em fontes secundarias
oficiais, trend reports de empresas e profissionais especializados no assun-
to, no Brasil e no mundo.

O empreendedor que deseja aumentar suas chances de sucesso deve
estar atento ao que esta ocorrendo no mundo a sua volta, buscando com-
preender como as mudancas estdo influenciando o modo de vida das pes-
soas e seus habitos de consumo. O entendimento de como o consumidor
toma sua decisao de compra, quais sao as suas necessidades e motivacoes
proporciona ao empreendedor a possibilidade de realizar melhores esco-
lhas para o empreendimento.

O empreendedor deve conhecer as tendéncias e entender como elas
podem contribuir na tomada de decisao no momento da escolha da oportu-
nidade de negocio ou na definicao de diferenciais competitivos para negé-
cios ja existentes ou em desenvolvimento.

Tendéncia € um movimento social, espontaneo ou induzido, que aglu-
tina um grupo significativo de pessoas em torno de comportamentos ou
caracteristicas semelhantes, identificaveis numa série de tempo determi-
nada. Ou seja, sao necessarios os fatores mudanca, um grupo consideravel
de pessoas e tempo. Esse movimento pode ser espontaneo, determinado
por um inconsciente coletivo ou condicionantes historicos ou induzidos por
um fator externo especifico e identificavel, como legislacées, campanhas
de comunicacao, comportamentos de celebridades etc. O cerne da questao
para uma tendéncia € a mudanca, seja de comportamento, de consumo, de
escala e grupamento social, de padrao econdomico ou mesmo de caracteris-
ticas fisicas®.

O transcurso de tempo é primordial para confirmacdao de uma tendén-
cia com seguranca. Além disso, nao existe um tempo limite para uma ten-
déncia deixar de existir. Algumas podem se estender por décadas, impac-
tam uma grande quantidade de pessoas; outras sao seguidas por grupos
menores - que muitos estudiosos chamam microtendéncias - muitas vezes
pautadas em comportamentos e valores.

E importante distinguir as tendéncias de outros movimentos de ciclo
de vida mais curto. O modismo ou ondas tem curta duracao, nao tem signi-
ficado social e é caracterizado por impulsos do consumidor de forma mais
inconsciente e geralmente tem rapida aceitacao e dissipacao. Para o em-
preendedor que tiver senso de oportunidade, ele pode render bons neg6-

1 KAKUTA, Susana; RIBEIRO, Jilio. “Trends Brasil: tendéncias de negécios para micro e pequenas empresas”. Porto Alegre: Sebrae/RS,
2007.
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cios se identificado rapidamente. Deve ser acompanhado de perto, a fim de
identificar o seu enfraquecimento, para ndao perder dinheiro com estoques
de mercadorias encalhadas. A moda é mais persistente, pois é baseada em
conceitos pré-definidos de comportamentos e é refletida por meio de rou-
pas, objetos e esta relacionada a certos aspectos de estilo. Ao contrario do
que muitos pensam, nao esta ligada somente ao vestuario, mas permeia os
universos da decoracdo ou comportamentos. As ondas e modas nao farao
parte do estudo e estao sendo relatadas para que seja possivel diferencia-las
das tendéncias.

Mais de uma tendéncia pode ser seguida ao mesmo tempo pela mesma
pessoa. Elas podem ser complementares ou totalmente opostas. Muitas ten-
déncias sao geradas por outra ou pela conjugacao de varias.

Muitas vezes uma tendéncia pode produzir um comportamento oposto
e gerar uma nova tendéncia. E a chamada contratendéncia. Quando uma
tendéncia esta se esgotando é maior a chance de outra totalmente oposta
tomar seu lugar.

Diversas empresas ao redor do mundo sao especializadas em investi-
gar tendéncias de comportamento e consumo e em fazer sua interpretacao
para setores especificos do mercado. Para o estudo foram utilizados trend
reports de algumas delas (Macroplan; Kantar Worldpanel; Euromonitor In-
ternational; Roland Berger Strategy Consultants; Box 1824; trendwatching.
com; Brain Reserve, de Faith Popcorn) e o livro de tendéncias “Marketing
Trends 2013”, de autoria de Francisco Alberto Madia de Souza.

Para contextualizar e fundamentar as tendéncias, um capitulo foi dedi-
cado aos dados demograficos, socioecondémicos e outras variaveis nacionais
e regionais.

Goias é um estado em crescimento acima da média do ponto de vista
populacional. No periodo de 1980 a 2010, houve um incremento em sua
populacdao de 92,4%, valor acima da média nacional (57,5%). O crescimento
nao ocorreu de forma proporcional dentro das regides de atendimento do
Sebrae Goias, sendo que as que mais cresceram foram as do Entorno do DF
(303,1% de aumento) e a Metropolitana (142,2%). A regidao Oeste, mesmo
sendo composta pelo maior numero de municipios, foi a que menos cresceu
(somente 3,1%). O alto crescimento populacional pode ser explicado pela
grande absorcao de imigrantes de outras regides e também intrarregionais,
principalmente de Brasilia.

O decréscimo do crescimento populacional € uma constante de acordo
com projecoes realizadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) para os proximos anos, principalmente devido a mudanca do papel da
mulher, que adia ou evita a maternidade e reduz o numero de filhos em bus-
ca de objetivos pessoais e profissionais. Assim, a idade média das mulheres
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terem filhos tem aumentado a cada ano (26,9 anos atualmente, previsao de
28 anos em 2020), causando queda na Taxa de Fecundidade Total Nacional
(1,87), no ultimo censo, com indice ainda menor para Goias (1,74). Mesmo
com projecoes de queda para os anos seguintes, em 2015, Goias devera
ocupar o 7° lugar na taxa de crescimento geométrico.

Apesar de ser conhecido nacionalmente pela sua ruralidade, Goias
acompanha as tendéncias de urbanizacao e 90,3% de seus habitantes resi-
dem na area urbana. Ja é o 42 estado no Ranking de Urbanizacao, perdendo
somente para Sao Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia.

A urbanizacdo e o crescimento das cidades produzem uma reacdao em
cadeia em que mais pessoas geram mais necessidades a serem satisfeitas
e melhor infraestrutura, que geram novos produtos e servicos, que geram
novas empresas, que geram novos empregos, que geram outras necessida-
des. E importante que o empreendedor saiba discernir quais sdo as oportu-
nidades que realmente sdo relevantes para sua regidao, observando se existe
alguma necessidade ainda nao satisfeita.

Um dos fatores mais importantes de todas as mudancas demograficas
estudadas é o envelhecimento da populacao (menos criancas nascendo e o
aumento da longevidade, conquistado pela busca da vida saudavel, avancos
da medicina entre outros fatores). No estudo fez-se um comparativo das
piramides etarias de Goias e do Brasil nos censos de 1991, 2000 e 2010 e
nas projecoes do IBGE para 2015 e concluiu-se que ambos estdao saindo de
uma estrutura etaria jovem para uma estrutura adulta e caminha para uma
estrutura etaria envelhecida. Por enquanto, tanto o Brasil quanto Goias tém
vivido o chamado bonus demografico, sendo que o numero de dependentes
€ menor que o da populacao em idade ativa. Esta situacao é propicia para
a economia, pois existem mais pessoas ativas para suportar a atual menor
carga de dependéncia. A previsao é de que este bonus se prolongue até
2030. O desafio do Governo e de instituicdes como o Sebrae sera de buscar
solucdes para aliviar a sobrecarga para a futura populacao economicamente
ativa.

Investir nos jovens através da educacao e qualificacao profissional ain-
da durante o bonus demografico € uma opcdao de minimizar os efeitos do
futuro para que eles aproveitem a totalidade de sua capacidade produtiva
e sejam capazes de pleitear melhores vagas no mercado de trabalho ou até
mesmo empreendendo e promovendo o desenvolvimento de varias familias.
O Sebrae Goias pode contribuir através de suas solucdes que estimulam a
qualificacdo aplicada ao empreendedorismo e ao apoio aos pequenos nego-
cios que movimentam grande parte da economia.

Mudancas na estrutura das familias e disposicao de domicilios também
estdo afetando e afetarao ainda mais o modo de vida dos consumidores. Os
principais fatores apontados aqui sao: menor densidade domiciliar (pessoas
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morando juntas); mais pessoas morando sozinhas; reducao do tamanho das
familias; mais casais sem filhos; mais avés convivendo com netos; formacao
de diversos arranjos familiares menos tradicionais; mais uniées consensu-
ais; mais divércios e familias reconstituidas; aumento do nimero de crian-
¢as criadas somente por um dos pais. Houve, entre 2000 e 2010, um cres-
cimento significativo das unidades domésticas unipessoais. A proporcao de
unidades domésticas unipessoais em Goias passou de 9,6% para 13,2%.

Sob o ponto de vista econdmico, Goias tem apresentado um bom de-
sempenho. Além dos ganhos de participacdao da riqueza gerada no pais (de
1,85% em 1985 para 2,6% em 2010), houve um ganho relativo da participa-
cao da industria e do comércio no PIB (de 20,4%, em 1995, para 26,6% do
PIB em 2010). A industria de transformacdo e a construcao civil tiveram os
maiores aumentos de participacdao. Ainda assim, o setor de servicos man-
tém a posicao como maior gerador de riqueza e empregos. Ha relatos de
diversificacao produtiva incentivada pelos programas de isencdes fiscais do
governo estadual que contribuem para o bom desempenho. O ambiente de
crescimento econdémico experimentado por algumas regides é fator impul-
sionador para o empreendedorismo.

Apesar dos bons resultados econémicos, existe uma disparidade con-
sideravel entre as regides. Enquanto algumas apresentam perspectivas de
crescimento ascendente, outras demonstram estagnacao ou retracao do
crescimento.

O empreendedorismo esta em alta. De 2002 a 2012, foram criadas
aproximadamente 1,5 milhdo de novos negdécios no Brasil, uma expansao
de 30,9% no total de Micro e Pequenas Empresas (MPEs). Em Goias, em 2011,
esse numero ja era superior a 194 mil estabelecimentos. Quanto a taxa de
mortalidade das empresas com até 2 anos de idade, nascidas em 2007, o
indice foi de 28% em Goias e 24% no Brasil. De acordo com a ultima pesquisa
da Global Entrepreneurship Monitor (GEM), a cada trés empreendimentos no
pais, dois sao abertos por uma questao de oportunidade.

Além disso, em 2008, a figura juridica do microempreendedor indivi-
dual foi criada, resultando na formalizacao de 2,5 milhdes de empreendi-
mentos em menos de trés anos. Em 31 de dezembro de 2013, este nume-
ro ja havia alcancado 138.517 em Goias (7° lugar no ranking nacional) e
3.659.781 no Brasil. No estado de Goias, considerando a populacao total
estimada em 2013 pelo IBGE, em 31/12/2013, 2,2% dos habitantes estavam
enquadrados como microempreendedores individuais. O resultado da pes-
quisa quantitativa com 12.534 microempreendedores individuais em 2013
revelou, dentre muitas informacdes, que ha espaco para crescimento nos
negoécios do Microempreendedor Individual (MEI), ja que eles ndo parecem
fazer uso de alguns beneficios como preferéncia em licitacdes e venda para
empresas através de nota fiscal.
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Os itens principais que delimitaram a escolha das tendéncias para
aprofundamento foram os seguintes: tendéncias mais mencionadas nos
trend reports com maiores possibilidades de impacto em pequenos nego-
cios; analises do comportamento demografico relacionadas as tendéncias
triadas; possibilidade de comprovacao através de dados secundarios e con-
sideracdes quanto a dinamica regional e areas de atuacdo do Sebrae Goias.

Sob a luz dos dados demograficos, sociais e econdmicos, e as mudan-
cas observadas nos historicos apresentados e apo6s analise aprofundada das
tendéncias identificadas por especialistas e suas motivacdes, apresentamos
18 tendéncias que impactardao os pequenos negoécios do estado de Goias
nos proximos anos.

SEGUE BREVE RELATO DAS PRINCIPAIS
TENDENCIAS IDENTIFICADAS

« Internet e Conectividade

A tematica (internet e conectividade) é objeto de forma direta ou indi-
reta de todos os estudos de tendéncias levantados. Ficou claro durante o es-
tudo a amplitude que tem esta tendéncia devido as caracteristica da internet
e a intensidade e rapidez com que a populacdao aderiu e continua aderindo
as ferramentas e facilidades por ela proporcionadas.

A internet é uma fonte inesgotavel de opcdes e possibilidades que en-
volvem o usuario em atividades de diversas naturezas a qualquer tempo e
hora, quebrando as barreiras territoriais, até mesmo linguisticas, mudando
as formas de interacao, alterando de forma definitiva formatos de negocios,
trazendo a tona novas necessidades e deixando obsoletos ou pelo menos
reduzindo a utilidade de alguns produtos/servicos.

O crescimento explosivo do numero de dispositivos moéveis e conse-
guentemente dos seus aplicativos vem intensificar a quantidade de pessoas
conectadas, que ja era extremamente alta com os acessos através da banda
larga fixa. Os aplicativos trazem para as empresas possibilidades de mo-
dernizar sua operacao, oferecer diferenciais ao cliente e até gerenciar seu
negocio a distancia.

Alguns fatores observados intensificam o poder desta tendéncia: nu-
mero cada vez maior de idosos conectados; acesso de pessoas cada vez
mais jovens; sao 24 horas por dia, 7 dias por semana de oportunidades de
fazer negocio ou levar informacdes ao consumidor; aumento da conexao
das pessoas em redes digitais/sociais; empoderamento do consumidor.

Na internet, ele tem o poder de reclamar e fazer valer seus direitos de
forma instantanea.
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Mesmo que o empreendedor nao tenha o know-how técnico para de-
senvolver produtos ou nao desejar se envolver no mercado diretamente,
indiretamente é inevitavel. Ele deve estar ciente que, enquanto ele resiste,
seu concorrente abraca a mudanca. O impacto da resisténcia para algumas
empresas que insistem em nao serem vistas e ouvidas por esses meios pode
custar caro.

« Consumo Consciente e Sustentabilidade

Esta tendéncia é baseada na crescente preocupacao das pessoas com
0s excessos, 0 meio ambiente e o futuro. E uma tendéncia que chegou para
ficar e tende a crescer no decorrer dos anos, principalmente com o adensa-
mento das acdes para barrar os impactos ambientais através de legislacdes
ou de acdes midiaticas visando a conscientizacao do “faca a sua parte”.

O consumo consciente leva o consumidor a buscar opcdes consideran-
do as repercussdes ambientais e sociais que serdo impactadas pela sua de-
cisdo. E um consumo mais exigente, que muitas vezes traz mais deliberacio
a decisao de compra.

A tendéncia emerge de uma maior exigéncia por produtos e servicos
de qualidade, incluindo a valorizacao crescente da certificacao e da rastrea-
bilidade, comprovacao de procedéncia e seguranca. O consumidor nao quer
mais investir em produtos que podem trazer riscos desnecessarios.

No futuro alguns comportamentos tendem a se intensificar, trazendo
maiores impactos a essa tendéncia: inovacao dos processos produtivos e
solucdes tecnoldgicas que resultem em menor impacto; processo de cons-
cientizacao com relacao ao descarte do lixo; politicas publicas de incentivo
e de repressao através de leis de protecao.

O reaproveitamento, a sustentabilidade e o fim do desperdicio sao fa-
tores motrizes desta tendéncia.

O risco de escassez aumentara a pressao para mudanca dos habitos
de consumo de agua e energia nas residéncias e empresas. Novos produtos
com foco em economia de recursos devem invadir o mercado. A mudanca
afeta também o setor da construcdo, impulsionada pelos certificados am-
bientais de empreendimentos.
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- Saude e Beleza

A preocupacdo com a estética e a aparéncia consome boa parte do
dinheiro e tempo livre de mulheres de todas as idades, classes sociais, es-
colaridade, e também dos homens, mesmo que de forma mais discreta, mas
com crescente interesse.

Fatores que impulsionam esta tendéncia: aumento do numero dos con-
sumidores (crescimento da populacao) e do seu poder de compra (aumento
da renda); envelhecimento da populacdo; mudanca da nocao de supérfluo
(uma boa parte de consumidoras nao acredita que os cuidados com a beleza
sejam supérfluos e ndao os cortam de seu orcamento); culto a beleza e ao
bem-estar

O padrao de beleza dificil de ser alcancado, estimulado pela midia e
pela sociedade, se traduz em insatisfacao e na constante busca pela perfei-
cdo, o que impulsiona o mercado de forma crescente, influenciando o con-
sumo de produtos ligados a beleza, como cirurgias-plasticas, fitness, etc. E
um consumidor avido por novidades e por resultados rapidos, o que gera
sempre o interesse por novos produtos e tratamentos que busquem melho-
rar o que ja se proporciona hoje.

O consumo saudavel vem como forte tendéncia para os préximos anos
com mais consumidores conscientes de sua importancia. O envelhecimento
das populacdes, as descobertas cientificas que vinculam determinadas die-
tas as doencas, bem como a renda e a vida nas grandes cidades, influenciam
a busca de um estilo de vida mais saudavel. As estatisticas e previsdes de
um mundo onde a obesidade sera uma constante e a consciéncia de que a
boa saude estende a expectativa de vida tém contribuido para influenciar as
mudancas alimentares.

Além dos cuidados com a alimentacao, a qualidade de vida é um obje-
tivo a ser alcancado através de cuidados com o corpo e a mente por meio de
tratamentos para a ansiedade, irritabilidade, fadiga, estresse etc.

« Mercado Pet

Os principais fatores que impulsionam esta tendéncia sdao os seguin-
tes: maior numero de pessoas nas cidades; o crescimento da populacao;
mais pessoas morando sozinhas; mais casais sem filhos; mais idosos que
moram sozinhos; melhoria da renda; e evolucao da medicina veterinaria,
tornando possivel controlar e erradicar doencas.

A humanizacao dos bichinhos, levando-os a condicao de parte da fami-
lia, faz com que seus donos os tratem como tratariam uma crianca.
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Os numeros deste mercado sao impressionantes. De acordo com a
Associacao Brasileira da Industria de Produtos para Animais de Estimacao
(Abinpet), em 2011 havia 101,1 milhdes de bichos de estimacao, sendo a
maioria de caes (36,8 milhdes) e gatos (21,8 milhdes). O mercado Pet fatu-
rou mais de R$ 15 bilhdes em 2013, um crescimento de 8% em relacdo ao
ano anterior. E pelo menos trés vezes mais do que o ritmo de crescimento
da economia brasileira. E, para 2014, a tendéncia é de alta.

Um dos grandes pilares do crescimento desse mercado é a alimenta-
cao. As industrias de produtos nessa linha investem em inovacdes, bus-
cando melhorias e enriquecendo o alimento para atender as necessidades
desse mercado.

Cada vez mais, os consumidores de todas as classes sociais estao dis-
postos a comprar brinquedos, roupas, produtos de higiene e comida para
seus caes, gatos e outros animais de estimacao. E com a grande variedade
de produtos, por tipo de raca, idade do animal, sexo e estado de saude, os
proprietarios e donos de caes continuam a gastar mais em produtos e servi-
cos suprindo as necessidades de seus animais de estimacao.

- Economia de Tempo e Praticidade

O objeto sensacao de desejo de muita gente passou a ser o tempo, e
esse ndo se compra, pelo menos nao diretamente. O tempo virou artigo de
luxo e, para ganhar tempo, muitos produtos e servicos se tornaram essen-
ciais. Este € o verdadeiro cerne dessa tendéncia: como economizar tempo
em tarefas que podem ser transferidas a outras pessoas ou coisas (ndo se
pode deixar de lado que as maquinas de hoje facilitam a vida das pessoas).

Mudancas no cotidiano e na estrutura familiar causaram a escassez de
tempo: a condicdo da mulher multitarefa acumulando diversos papéis (tal-
vez a mudanca do papel da mulher na sociedade seja o maior influenciador
desta tendéncia); os homens que dividem algumas tarefas com a mulher e
assumem outras de sua responsabilidade; o universo em que vivemos onde
tudo é para ontem. A urbanizacao agravou esta realidade aumentando o
numero de pessoas nas cidades e as distancias dos trajetos, agravando o
problema do transito.

Consequentemente, o consumo pratico passa a ser uma das realidades
do momento, pois ha o aumento da demanda por produtos e servicos de
elevada praticidade que contribuam para a otimizacdao do tempo.

Um estudo realizado pela Kantar Worldpanel com 6400 consumidores
apontou que, quanto mais agitado € o estilo de vida (mais compromissos
sociais, de trabalho, familiares etc.), mais valorizado é o tempo e mais valor
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tem a praticidade. Eles valorizam horarios flexiveis, possibilidade de com-
prar a granel, economia de tempo na cozinha, nao perder tempo em filas,
venda de bebidas geladas, prontas para beber.

A tecnologia pode ser utilizada para melhorar o servico e a experiéncia
de consumo, utilizando a experiéncia em tempo real para reduzir o tempo
gasto.

Empreendimentos que ainda nao entenderam que as pessoas nao que-
rem enfrentar filas interminaveis, esperar um processo lento e demorado
para fazer um cadastro, precisam entender. E rapido. Muitas estao dispostas
a pagar mais por isso. As lojas de conveniéncia sao exemplos. Produtos um
pouco mais caros, mas que estao exatamente onde o cliente precisa naquele
momento. E o preco do tempo economizado.

- Envelhecimento da Populacao

O Brasil esta a cada dia que passa mais envelhecido. A expectativa de
vida média da populacdo deve chegar entre 75 e 76 anos em 2020. Estima-
se que, em 2020 (Projecoes do IBGE, 2013b; 2013c), Goias contara com
555.704 habitantes com idade acima de 65 anos.

A renda mensal dessa faixa etaria tem crescido significativamente. Esti-
ma-se que o rendimento dos idosos passara de 16 bilhdes de reais em 2006
para 25 bilhdes de reais em 2020.

E impossivel ignorar um nimero tio grande de consumidores. E certo
que havera um aumento sistematico da demanda de produtos e servicos
orientados ao consumidor com mais de 60 anos. Todo bem ou servico que
possa contribuir para uma melhor qualidade de vida dessas pessoas tem um
mercado potencial bastante elevado.

Mas é importante entender que o perfil do idoso mudou. Hoje, com o
aumento da expectativa de vida, sua imagem esta também vinculada a cos-
méticos que rejuvenescem, perfumam e embelezam, vitaminas fortificantes,
viagens ao exterior, passeios e até faculdade. Eles sao mais vaidosos, ativos
e consumistas. Muitos querem se sentir mais jovens e buscam formas para
se sentir como tal.

O lazer é o segmento da terceira idade que mais cresce, tornando a
diversao um bom negocio. Os especialistas sao unanimes ao afirmar que o
turismo é a melhor forma de socializacao e formacao de vinculos pessoais,
dois itens decisivos nessa fase da vida.
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« Consumo em Nichos de Mercado

A Macroplan afirma que existe um aumento da procura por servicos e
produtos direcionados a mercados (publicos) especificos e que estes tém
trazido resultados significativamente consolidados e crescentes.

Existem inumeros nichos de mercado, mas os que foram escolhidos
para aprofundamento tém tido grande desempenho nos ultimos anos e
boas perspectivas para 0os pequenos negocios. Sao eles:

* MERCADO GLS

E um segmento que apresenta elevado dinamismo. De acordo com a
Macroplan, dentre aqueles que se declaram homossexuais, 36% estdo na
classe A, enquanto 47% estdo na B e 16% na C. Trata-se, portanto, de um
publico dotado de elevado poder aquisitivo, gastando mais do que 30% em
relacdao aos heterossexuais.

Algumas caracteristicas deste publico: consumidores exigentes, bem
informados e que pagam bem por um bom produto ou servico. Como a
maioria é solteira e nao tem filhos, o seu comprometimento financeiro fixo
€ mais baixo.

Para atendé-los ndao é necessario se colocar como empresa com atendi-
mento exclusivo, e sim como uma empresa que aceita a diversidade. Mas se
preferir, o empreendedor pode abracar realmente este publico e direcionar
seu negocio principalmente para ele, como restaurantes, bares, casas notur-
nas, pousadas, ou se especializar em realizar pequenos eventos.

e MERCADO PLUS SIZE

Esta tendéncia ndo entra no critério médico da questao e sim no amago
da questdao do consumo. Entre as pessoas que fazem parte deste publico,
muitas estdao acima do peso e lutam contra a balanca diariamente, grama
por grama, outras se aceitam como estdao e, mesmo que queiram perder
alguns quilinhos, esta obsessao ndao move suas vidas. O objetivo deste mer-
cado é atender essas necessidades das pessoas.

De acordo com a Associacdo Brasileira do Vestuario (Abravest), em
todo o pais esse mercado movimenta anualmente cerca de R$ 4,5 bilhdes,
o que significa cerca de 5% do faturamento total do setor de vestuario em
geral, que hoje ultrapassa os R$ 90 bilhdes.

No Brasil, de acordo com o Ministério da Saude (2013), 51% da popu-
lacdo adulta (de 18 anos acima) brasileira esta acima do peso (17,4% sao de
obesos). NUmero impressionante se considerarmos que, no censo de 2010,
eles correspondem a 97.285.457 de brasileiros acima do peso e 33.191.509
de obesos.
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Nos ultimos anos, o nicho foi reformulado e ganhou grande impulso no
mercado. O crescimento se deve, além do referido aumento de peso da po-
pulacdao, ao aumento do cuidado com a producao de pecas mais modernas,
gue agora busca acompanhar as tendéncias da moda.

* PORTADORES DE NECESSIDADES ESPECIAIS

Em Goids sdao 464.848 pessoas que afirmaram ter alguma deficiéncia
auditiva, motora ou visual e utilizam sua capacidade fisica com grande difi-
culdade ou nao a utilizam. Inclui-se nesse numero os deficientes mentais e
intelectuais.

Desde 2012, ja existem linhas de microcrédito que auxiliam pessoas
com deficiéncia a comprar cadeiras de roda, proteses, carros adaptados,
entre outros. Recentemente essa facilidade foi estendida a obras de acessi-
bilidade dentro de casa. Sao muitos os produtos que podem se utilizar do
financiamento, o que pode aquecer o mercado tanto para a comercializacao
guanto para reformas para acessibilidade e até mesmo para a producao de
novos produtos.

* TAMANHOS DIFERENCIADOS

Este € um nicho mais especializado, composto por pessoas que nao se
encaixam nos padrdes de tamanho, ndao de peso, mas de altura, tamanho
dos pés, e tem dificuldade de encontrar produtos dentro dos padroes da
moda. Roupas, sapatos e moveis sao exemplos de produtos padronizados
que nao oferecem opcoes de escolha e, principalmente, pecas confortaveis.

* ALIMENTACAO ESPECIAL

A alimentacdo a cada dia que passa esta mais especializada, seja para
trazer beneficios a salde, seja para aumentar a disposicao e estado de ani-
mo. A designhacdo alimentacao especial referida aqui diz respeito aos ali-
mentos com foco nesses objetivos. Com tanta tecnologia e melhoramentos,
os nichos dentro da alimentacao aumentam a cada dia.

« Consumo Precoce

A tendéncia descrita aqui remete ao consumo precoce, ja que o publico
infanto-juvenil tornou-se precocemente um cliente potencial ao estabelecer
um padrao de consumo proprio e apresentar um alto poder de decisao de
compra sobre o consumo familiar.

As familias diminuiram, muitas criancas sao filhos Unicos, em muitas
localidades a quantidade de criancas é limitada, reduzindo muito a sociabi-
lidade entre elas. Elas comecam a passar muito tempo com adultos, viven-
ciando uma realidade que nao é sua e adotando alguns de seus padroes de
comportamento.
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A influéncia da televisao e da tecnologia tem mudado o padrao de con-
sumo dessas criancas, que sao bombardeados por mensagens de comuni-
cacao de produtos e servicos e valores de todos os tipos.

Estudo da InterScience, divulgado em 2003 em estudo da Macroplan,
revela que 80% das criancas brasileiras influenciam as compras de produtos,
enquanto que, em 2000, esse valor era de 71%. Estudo posterior, realizado
em 2005, revelou ainda que o poder das criancas sobre a escolha de marcas
era da ordem de 18%. No futuro, o mesmo estudo estima que este poder de
influéncia podera chegar a 53%.

Quanto ao adolescente, ele passa a maior parte de seu tempo em inte-
racdo com seus amigos e colegas, portanto, grande parte do comportamen-
to de consumo dos jovens é influenciado por esses relacionamentos. Mui-
tos produtos de consumo dirigem seus investimentos de marketing para o
segmento de jovens, porque é nessa fase da vida que sao adquiridos novos
habitos, novos valores e estilos de vida que tendem a permanecer ao longo
da vida adulta.

« O Poder da Mulher no Mercado

Esta tendéncia fala do poder de consumo que a mulher tem no mer-
cado. Ela decide ou influencia a decisdao de compra da maioria dos bens de
consumo.

Ela é responsavel por 66% de tudo o que é consumido pelas familias
brasileiras, de acordo com estudo realizado pela Sophia Mind em 2010, em-
presa de pesquisa e inteligéncia de mercado do grupo Bolsa de Mulher. Em
alguns segmentos o seu poder de decisdao é absoluto.

Elas tém 83% de poder de escolha nas decisdes quanto a produtos es-
pecificos para mulheres (vestuario, beleza e cuidados pessoais), produtos
para o domicilio (alimentacao, produtos de limpeza, decoracao) e bens e
servicos ligados a educacdo dos filhos. Sdao 93% em gastos nos saldes de
beleza; 82% na alimentacao familiar; 73% na educacao dos filhos; 66% dos
gastos em restaurantes; e 63% com planos de saude e na telefonia celular.
Elas também controlam 58% dos gastos com TVs, sons e DVDs e 51% com
vestuario masculino e bebidas.

As mulheres devem ser consideradas pelas empresas como parte im-
prescindivel em suas decisdes, que envolvem desde a composicdao e de-
senvolvimento até a divulgacao. O desafio é fazer o produto com as carac-
teristicas que seu publico necessita com aspectos que a mulher valorize,
principalmente nas formas de comunicacao, ja que ela participa ou define a
escolha.

27



28

. Casais sem Filhos

Uma das principais mudancas estruturais e culturais ocorridas nas ul-
timas décadas foi o tamanho dos arranjos familiares. Com essas mudancas
surgiu um novo tipo de arranjo: os casais Dinc (Duplo Ingresso Nenhuma
Crianca), do inglés Dink (Double Income No Kids). Sao casais de dupla renda
gue estdo sem filhos (talvez uma parte destes casais poderao optar por ter
ao menos um filho ao longo do periodo reprodutivo).

O numero e o percentual de casais Dinc no Brasil passou de cerca de
um milhdo, em 1996, para dois milhoes em 2006 e 2,8 milhées em 2011.

Os casais Dinc constituem um segmento do mercado consumidor com
maior nivel de renda, maior padrao de consumo, melhores condicdes de
moradia e melhor acesso aos servicos de turismo e lazer. Eles tém maior
nivel de escolaridade, pois podem investir no seu préprio capital humano.
Com maior escolaridade e maior renda, estes casais também tendem a ter
maior cobertura previdenciaria e maior esperanca de vida.

A verdade é que, se um casal no decorrer da vida nao precisa se pre-
ocupar com os custos cada vez mais altos de ter e manter os filhos até a
idade adulta, levando em conta as necessidades de hoje, que sdao bem dife-
rentes das de antigamente, é l6gico supor que lhes sobra mais dinheiro para
investir em si mesmos, em sua casa, ha carreira, € muito mais.

- Mercado Single

O mercado single € composto por pessoas que moram sozinhas. Para
o IBGE, esses domicilios sao chamados de unidades domésticas unipessoais
e a sua proporcao em Goias passou de 9,6% em 2000 para 13,2% em 2010
(IBGE, 2011).

A composicao deste grupo é diversificada, sendo formada por jovens
gue deixaram a casa dos pais para mais tarde poderem formar uma familia
com um conjuge ou por pessoas que se divorciaram, que podem se casar
novamente, viuvas e viavos, e, finalmente, também por pessoas que viveram
a maior parte de suas vidas sozinhas.

Pessoas que moram sozinhas tém demandas proéprias e formas pro-
prias de consumo de bens e servicos, em muitos casos, bastante diferen-
ciadas de quem mora com a familia ou mesmo com apenas uma outra pes-
soa. Ha necessidade de parte dessas pessoas otimizar seu tempo a fim de
conciliar as atividades profissionais e pessoais com as demandas de sua
moradia, a chamada administracao da casa. Por isso, todos os produtos
ou servicos que possam facilitar as tarefas domésticas dessas pessoas tém
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grande chance de aceitacdo®. Elas vdo ao supermercado varias vezes ao més
e procuram embalagens com por¢des mais adequadas ao seu estilo de vida.

- Trabalho e Qualificacao

Esta tendéncia diz respeito ao trabalho. O trabalho é uma referéncia e
uma parte da vida da maioria das pessoas. As pessoas, muitas vezes, pas-
sam mais tempo envolvidas no trabalho do que com suas familias. E, como
todo o restante, ele tem mudado. E é sobre esta mudanca que esta ten-
déncia trata. Aqui nao se falara sobre nimeros de pessoas ocupadas e sim
como fazer para que elas estejam ocupadas. A tendéncia que trataremos é
o desafio que as empresas e trabalhadores tém pela frente de se adequar a
um mundo novo, tecnoldgico, rapido, instantaneo, que necessita cada vez
mais de especializacdo e qualificacdo. Sao novas formas de agir, de traba-
Ihar. Outro desafio das empresas é conseguir encontrar a pessoa certa para
o lugar certo e, ap0s isso acontecer, manté-las.

Essa tendéncia fala da crescente frustracio com o trabalho e com a
rotina, da criacdo da sociedade do conhecimento e dificuldade de reten-
cao de talentos; da dificuldade de encontrar pessoas qualificadas para as
vagas; das dificuldades geradas pelo conflito entre as geracdes; dos novos
formatos de trabalho em ambientes alternativos; da terceirizacao; de novas
formas de qualificacao impulsionadas pela tecnologia.

- Busca da Espiritualidade

O Brasil e Goias estdao passando por uma transicdo de uma sociedade
essencialmente catélica para uma mais diversificada. E mais do que a migra-
cao da religido catolica para a evangélia, apontada por estudo da Fundacao
Getulio Vargas (FGV), é a busca das pessoas por uma forma de crenca que
mais se adapte aos seus valores, que mais dé respostas e conforto. Outras
religidbes também tiveram amplo crescimento, como a espirita, e outros dei-
xaram de pertencer a alguma religiao (FGV, 2011b).

A religiosidade tem tomado um lugar de destaque na vida de milhdes
de pessoas. As pessoas querem mais do que pertencer, querem entender,
ensinar, contribuir nos preceitos escolhidos.

O crescente interesse por esse universo espiritual traz consigo um
grande publico e um publico fiel. Ele consome biblias, livros, CDs, pacotes
turisticos, camisetas com mensagens religiosas, brinquedos, imas de gela-
deira, canecas e tudo mais que professe sua fé.

2 KAKUTA; RIBEIRO, 2007.
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« Consumo das Classes Emergentes

O ingresso de novos consumidores a economia de mercado e o conse-
quente aumento da demanda por bens de consumo popular pelas classes
de baixa renda (C, D e E) tém gerado grande movimentacao no mercado.
Apesar destas classes estarem ascendendo, o maior foco tem sido na classe
C, que apresenta o maior crescimento.

Esta tendéncia foi impulsionada pelo ingresso de milhdes de consu-
midores ao mercado de consumo, apoiados na aceleracao do crescimento
econdmico, no controle da inflacdo, na ampliacao do crédito, na elevacao
da renda, no aumento real do salario minimo e na expansao dos programas
sociais de transferéncia de renda.

O relato aqui descrito aborda as mudancas em seus gastos, as preten-
s0es de consumo e o que esses novos consumidores valorizam.

« (In) Seguranca

O cidadao, a cada dia, tem a sensacao de inseguranca aumentada em
sua casa, trabalho, lazer, transporte e rotina diaria. Até mesmo seus dados
no computador de sua casa ndao sao poupados. Este fato é refletido nas
mudancas identificadas no comportamento das pessoas em nossos estudos
de tendéncias para os proximos anos. A sensacao de inseguranca afeta o
modo de vida das pessoas e as obriga a fazer mudancas para se sentirem
mais seguras.

Quanto mais o cidadao se sente ameacado com o aumento da crimina-
lidade, mais ele tende a se blindar com diversos mecanismos para garantir
sua seguranca privada, utilizando-se desde seguros pessoais, seguros de
bens moveis e imodveis, a um verdadeiro e complexo monitoramento virtual
e fisico de seu cotidiano.

Assim, o que é péssimo para uns, vira oportunidade para outros. As
opcoes tradicionais tendem a crescer com o aumento meédio da renda e no-
vidades de tecnologias mais avancadas. Ha espaco para criacdo de novos
negocios que privilegiam a seguranca de dados, principalmente devido ao
numero de transacdes financeiras impulsionadas pelo e-commerce, e pelo
numero de sites de empresas que precisam proporcionar seguranca a seus
visitantes.
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« Morar Bem

O motivo pelo qual escolhemos o “Morar Bem” para nosso grupo de
tendéncias promissoras foi embasado no bom desempenho que a constru-
cao civil obteve nos ultimos anos, mas vai além da possibilidade da continui-
dade do aquecimento desse mercado que, apesar de ter registrado queda
em sua atividade em 2013, de acordo com a Confederacao Nacional da In-
dustria (CNI, 2009), tem perspectivas de melhoria de cenario para os proxi-
mos seis meses.

Tratamos principalmente dos inumeros negocios que decorrem do lar.
O conceito é maior do que conquistar o seu espaco, é transformar esse es-
paco em um refugio. Esta é a tendéncia. O prazer de estar em casa, de rece-
ber, de instalar aquele bem de consumo tdao sonhado, mesmo que parcelado
em doze prestacdes. E a unido da compra ou reforma da casa a transforma-
cao em um ambiente o mais agradavel possivel que sua renda possa arcar.

O fato de morar bem é uma tendéncia, primeiramente devido a nova
realidade demografica que influencia muito a formacao de domicilios. De
acordo com o IBGE (2011), o tamanho da populacao é crescente, mas a or-
ganizacao dela em domicilios esta sendo alterada, mais pessoas morando
sozinhas, mais casais sem filhos, mais casais que moram separados, enfim,
um menor nimero de pessoas em uma moradia. Esse fator afeta a forma
como essas pessoas vivem e como elas organizam suas rotinas e seu espaco
dentro de sua residéncia. Essas mudancas geram inumeras oportunidades.

Outras tendéncias influenciam a tendéncia Morar bem: da tendéncia
Consumo Consciente e Sustentabilidade, a chamada construcao verde; do
Envelhecimento da Populacao, a adaptabilidade das necessidades de loco-
mocdo e implantacao de facilidades; da Internet e Conectividade, os aplica-
tivos para melhorar o seu tempo no lar.

- Franquias

Ao considerar os pequenos negocios e suas tendéncias, ndao seria pos-
sivel deixar de apresentar as franquias como uma opcao altamente interes-
sante aos empreendedores. Em primeiro lugar, devido aos excelentes nu-
meros que o setor apresenta, na ultima década, apresentou um crescimento
medio de 12,3%. Em segundo lugar, devido ao interesse que movimenta um
grande contingente de pessoas que buscam informacdes sobre o assunto.
Mas o mais importante e o que definiu a inclusdao do sistema de franquias,
neste relatério, foi a imensa abrangéncia que seus negocios derivados atin-
gem, incluindo diversos setores considerados promissores nas tendéncias
estudadas. Sdao negocios de todos os tipos, para os mais diversos publicos
(tanto de potenciais franqueadores e franqueados quanto de clientes finais),
necessidades, capacidade de investimento.
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A interiorizacao, as microfranquias (que cresceram em faturamento
31% e em unidades 29% em 2013), o aumento do numero de shoppings, a
melhoria do suporte prestado pelos franqueadores sdao alguns dos aspectos
levantados neste relatorio.

- Agronegocio

Devido a sua importancia para a economia do estado, o agronegocio
nao poderia ficar de fora deste estudo e foca os pequenos produtores, em
especial o agricultor familiar. O agronego6cio é mencionando devido a ne-
cessidade de localizar a agricultura familiar no contexto das agroindustrias.

As tendéncias referentes a escassez de agua e mudanca dos fatores cli-
maticos (que serdao agravados com o tempo) sao levantadas neste relatorio e
devem ser levadas em consideracao na busca de alternativas para o futuro.

A alimentacao saudavel (ou consumo saudavel) apontada como tendén-
cia para os proximos anos influencia diretamente a producao agricola, con-
siderando que a base dessa alimentacao vem da fruticultura e horticultura.
O consumo saudavel esta diretamente ligado a tendéncia “Saude e Beleza”,
ja que uma de suas bases é a boa alimentacao. O mercado de produtos orga-
nicos vem se apresentando como a grande tendéncia atual, com alimentos
cuja producdo respeita 0 meio ambiente e preserva ao maximo a qualidade.

Além disso, sdao levantadas as oportunidades do Programa Nacional
de Alimentacao Escolar (Pnae) para o agricultor familiar e a possibilidade
de melhorar a condicao de vida e dos negdcios através de cooperativas e
associacoes.
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4. COMO O ESTUDO DE TENDENCIAS
PODE CONTRIBUIR COM OS
EMPREENDEDORES E POTENCIAIS
EMPREENDEDORES

E ponto indiscutivel que o mundo em que vivemos hoje estd em cons-
tante e acelerado processo de mudanca, impulsionado principalmente pelas
novas tecnologias que aproximam e transformam conceitos em uma velo-
cidade impressionante. Novas formas de se comunicar, se relacionar, se
divertir, consumir, aprender, ensinar, entre outros aspectos, fazem com que
nos, os individuos de hoje, tenhamos uma infinidade de opcdes de escolha.
Com um universo tao complexo e rico de opcdes, o ato de empreender as-
sume novos desafios que ndo podem ser ignorados pelo empreendedor.

O empreendedor que deseja aumentar suas chances de sucesso deve
estar atento ao que esta ocorrendo no mundo a sua volta, buscando com-
preender como as mudancas estao influenciando o modo de vida das pes-
soas e seus habitos de consumo. O entendimento de como o consumidor
toma suas decisao de compra, quais sao as suas necessidades e motivacoes
proporciona ao empreendedor a possibilidade de realizar melhores esco-
lhas para o empreendimento. Quanto mais informacdes que gerem conhe-
cimento para o empreendedor, melhor preparado ele estara para enfrentar
o desafio, independente do momento que esteja vivendo, seja na escolha
da oportunidade, no delineamento do nego6cio ou na busca de diferenciais
competitivos de um negdcio ja existente.

O estudo de tendéncias vem entdo como uma relevante ferramenta
para se entender o universo mutavel de hoje, pois esta relacionado a ideia
de mudanca, movimento, e aponta que algo na sociedade tende para algum
outro ponto e a construcao de uma visao do futuro.

A ideia de tendéncias esta cada vez mais arraigada em todas as areas
da cultura e do consumo. Bastante difundido em contextos relacionados a
moda e estilo, o estudo de tendéncias vem tomando cada vez mais o univer-
so empresarial.

Para entender o que vem a ser uma tendéncia, serao utilizados os con-
ceitos explorados por Kakuta e Ribeiro (2007) em “Trends Brasil: tendéncias
de negocios para micro e pequenas empresas”’, publicado pelo Sebrae-RS,
em que tendéncia foi definida como um movimento social, espontaneo ou
induzido, que aglutina um grupo significativo de pessoas em torno de com-
portamentos ou caracteristicas semelhantes, identificaveis numa série de
tempo determinada.
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Segundo os autores, esse movimento pode ser espontaneo, determi-
nado por um inconsciente coletivo ou condicionantes historicos, ou ainda
induzido por um fator externo especifico e identificavel, como legislacoes,
campanhas de comunicacao, comportamentos de celebridades etc.

Vamos exemplificar. Durante muitos anos, o mercado da construcao ci-
vil foi um terreno tipicamente masculino, permeado por uma representante
do sexo feminino aqui, outra ali, geralmente em funcdes administrativas ou
de nivel superior (arquitetas, engenheiras etc.). Entdo, quem punha a mao
na massa eram os homens. Entretanto, com o aquecimento da demanda do
setor e a grande dificuldade enfrentada pelas empresas em obter mao de
obra, as mulheres comecaram a ocupar esse espaco outrora ocupado so-
mente por homens. Esta € uma tendéncia. Houve uma mudanca de grande
porte na sociedade impulsionada por fatores econémicos, o que refletiu
em uma migracdo consideravel de funcio. E interessante observar que uma
alteracao dessas influencia toda a cadeia produtiva e gera novas oportuni-
dades e necessidades de adequacdo que podem ser refletidas em um novo
publico para as empresas que trabalham com cursos técnicos, equipamen-
tos de protecdo e exigem algumas adequacdes do local de trabalho.

Uma tendéncia tem a ver, necessariamente, com mudancas. Sejam mu-
dancas de comportamento, de consumo, de escala e grupamento social,
de padrdo econdmico ou mesmo de caracteristicas fisicas®. Nesse sentido,
podemos citar o aumento médio de peso constante da populacao, gerando
inumeras oportunidades de negoécio. Uma delas é para o setor do vestuario,
evidenciado no chamado mercado plus size, que vem crescendo muito nos
ultimos anos.

Um item importante a ser observado é o transcurso de tempo. E verdade
que nao ha consenso, entre os autores estudados, com relacao ao transcur-
so de tempo necessario para se estabelecer uma tendéncia. O ponto comum
€ que esse transcurso de tempo é necessario, de modo que se possa cons-
tatar com seguranca tais mudancas. Sabe-se que algumas tendéncias, mais
globais (megatendéncias) podem ser estendidas por décadas. Um exemplo
bem claro de uma tendéncia global e que vem impactando enormemente
diversos mercados é a do envelhecimento da populacao - que é crescente e
vem apoiado pela melhoria dos servicos médicos e busca da qualidade de
vida, o que fez com que a populacdo aumentasse sua expectativa de vida.

Além dessas tendéncias que impactam um numero muito grande de
pessoas, € importante observar também os pequenos grupos ou nichos, o
que, com foco apenas em grandes acontecimentos, fica dificil enxergar. Sao
as chamadas microtendéncias, que podem se manifestar por meio de com-
portamentos especificos e simultaneos. Alguns grupos tém interesse nas
mesmas atividades, os mesmos anseios, e devem estar unidos de alguma
forma ou podem se reunir por meio do apelo certo que materialize suas ne-

3 KAKUTA; RIBEIRO, 2007.
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cessidades (PENN, 2007 apud SILVA, 2011). Podemos citar aqui como exem-
plo os corredores de rua amadores. E certamente uma tendéncia apoiada no
crescente numero de adeptos em todo o Brasil, que buscam, na modalidade
de esporte, a qualidade de vida através do fim do sedentarismo, a superacao
de desafios, a perda de peso ou simplesmente o prazer de pertencer a um
grupo e realizar uma atividade ao ar livre.

A verdade é que quanto mais escolhas, mais nichos cada vez menores
nas sociedades. Assim, realizar acoes de personalizacao que valorizem o
poder individual da escolha é, sobretudo, uma oportunidade para as empre-
sas de diversos segmentos.

Fica claro, portanto, a necessidade de diferenciar as tendéncias que
possuem um ciclo de vida curto (as chamadas ondas ou modismos e as mo-
das) das que influenciam o social por longos periodos de tempo (chamadas
de tendéncias de pano de fundo). Entenda a diferenciacao:

 As ondas ou modismos tém curta duracao e ndao possuem signifi-
cado social, politico e econémico. O modismo aparece rapidamen-
te, é caracterizado principalmente por impulsos, de forma menos
consciente, tem uma rapida aceitacao, mas nao tem longa duracao.
O empreendedor pode aproveitar a onda utilizando-se de seu senso
de oportunidade, entendendo que quanto mais rapido a onda for
identificada melhor, devido sua vida curta. Entretanto, € necessa-
rio estar atento porque, assim como uma febre momentanea, ela
tem um pico de adesao, que depois enfraquece. Um bom exemplo é
aquele bichinho virtual Tamagoshi, objeto de desejo da maioria das
criancas e de muitos adultos nos anos 90. Para quem nao conheceu,
o Tamagoshi era um brinquedo que simulava um ser vivo com ne-
cessidades biologicas e afetivas que, quando nao era cuidado, mor-
ria. Em muito pouco tempo foram vendidos milhdes de unidades
no mundo todo. Outra onda mais atual é a da adesivacdo de carros
com figuras familiares. Nao se sabe ao certo onde comecou, sabe-
se somente que se alastrou e arrefeceu depressa. Os dois exemplos
mencionados massificaram-se rapidamente; entretanto, boa parte
dos modismos atinge grupos menores da populacao.

* A moda é mais persistente e é seguida de forma mais consciente.
E pautada dentro da dindmica dos comportamentos nas dindmicas
sociais, refletindo, por meio de roupas e objetos, certos aspectos
ligados aos estilos de vida durante um periodo de duracdo maior
do que o modismo. E possivel afirmar que é a forma pela qual a ten-
déncia de comportamento se materializa no dia-a-dia das pessoas. E
importante ficar atento e nao simplificar o termo como sendo estilo
ou mero uso do vestuario. Apesar de estar presente no vestuario, a

moda pode ocorrer em diversas areas: a moda na decoracao, a moda
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de viajar para destinos inusitados, a moda de morar em determina-
do local etc.

Entenda que, ao levantar as tendéncias que podem influenciar o merca-
do no qual o empreendedor esta inserido ou pretende se inserir, considere
que cada tendéncia é parte de um todo, assim muitas vezes, mais de uma
tendéncia pode ou deve ser seguida ao mesmo tempo. Por exemplo, vamos
imaginar uma rede de fast-food, como o McDonald’s. A proposicdao do neg6-
cio ja segue uma tendéncia ha tempos inserida em nosso modo de vida, a
da economia de tempo. Entretanto, se olharmos mais de perto, veremos que
outras tendéncias estao alinhavadas em alguns produtos como a inclusao
no cardapio de opcdes mais saudaveis para aqueles que nao tém tempo,
mas que se preocupam com a saude (tendéncia crescente entre os jovens
até 30 anos).

Algumas vezes as tendéncias parecem se contradizer. E o caso da ten-
déncia do consumo consciente, que vem tomando forca nos ultimos tem-
pos, em que 0S conceitos como reaproveitamento, sustentabilidade, fim do
desperdicio sdao palavras de ordem para um bom grupo de pessoas. Em
contrapartida, uma boa parcela de uma classe recém-empoderada, a classe
C, se maravilha com as possibilidades do consumo e seus excessos, afinal
de contas esse € um mundo novo para eles.

Faith Popcorn (1993) foi muito assertiva em lembrar que a natureza hu-
mana é cheia de contradicdes e que as tendéncias refletem este comporta-
mento. Segundo ela, é inevitavel que isso aconteca. Entao nada mais natural
gue o mesmo cidadao, que é adepto da tendéncia de alimentacdao saudavel,
ap6s um dia particularmente dificil, passe em sua confeitaria preferida e
faca uma orgia alimentar com tudo o que acredita que tem direito, afinal de
contas ele merece apo6s aquele dia e tudo que ele passou (tendéncia peque-
nas indulgéncias). Esses impulsos antagoénicos sao chamados de contraten-
déncias, pois funcionam simultaneamente com as tendéncias.

Além disso, quando uma tendéncia esta se esgotando, maiores sao as
chances de uma oposta comecar a emergir nas dinamicas sociais em funcao
da suposta novidade que ela apresentara com relacao a tendéncia que co-
meca a ser descartada. Caldas (2004) simplifica explicando que, em alguns
casos, se hoje o gosto predominante é pelo colorido, amanha sera a vez do
preto-e-branco; se hoje os carros privilegiam a traseira no design, amanha
sera a dianteira; e assim por diante.

Para este estudo, ndo serao abordadas as ondas e modas devido a sua
curta duracdo e dificuldade de mensurar parametros de estudos. Devido a
natureza da metodologia (fontes secundarias) do estudo, serao estudadas
tendéncias de maior abrangéncia ja levantadas por estudiosos do assunto e
empresas especializadas na matéria, trazendo os dados a luz da realidade
regional. Salienta-se que o foco aqui é abordar tendéncias com maior possi-
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bilidade de aplicacdo para micro e pequenos negocios.

Esclarecemos que este estudo, de forma alguma, encerra o assunto
aqui delineado. Além das tendéncias exploradas, muitas outras existem ou
estdo prestes a ser descobertas. E uma matéria vasta e ciclica, necessitando
sempre de uma reavaliacdo dos contextos envolvidos.

Outro ponto importante a ser ressaltado é que o estudo deve ser en-
tendido a partir de um pensamento critico com relacao a realidade de cada
empreendedor (entendimento das caracteristicas do local, capacidade de
investimento, know-how, conhecimento do negocio e necessidade de capa-
citacdao) e acompanhado de um bom planejamento e pesquisa de mercado.
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5 LEVANTAMENTO DE TENDENCIAS

Diversas empresas ao redor do mundo sao especializadas em investigar
tendéncias de comportamento e consumo e em fazer sua interpretacdo para
setores especificos do mercado. Elas sdo especializadas em captar o zeitgeist*

ou espirito da época e estabelecer diretrizes nao apenas do que vai ser im-
portante no futuro, mas quais sao as principais forcas atuando no presente
e que podem exercer algum tipo de impacto no cenario de consumo (SILVA,
2011).

Cada instituto que realiza este trabalho utiliza diferentes métodos e
ferramentas e os conjuga de diferentes formas, geralmente de carater multi-
disciplinar, visando a compreensao do consumidor como ser humano e nao
apenas como um cliente ou um numero.

Estes institutos de pesquisas analisam comportamentos emergentes,
interpretando sua forca de crescimento nas dinamicas sociais e contribuin-
do para que as empresas as interpretem para a gestao da inovacao no de-
senvolvimento de produtos e servicos, embalagens, acdes de comunicacao
e, acima de tudo, como subsidio para o planejamento corporativo e posicio-
namento da marca.

A seguir, veremos um apanhado de tendéncias apontadas por profis-
sionais da area, algumas bem recentes, outras nem tanto (provando a lon-
gevidade de algumas tendéncias), além de resultados apontados em trend
reports divulgados por empresas da area e livros especializados.

5.1 Macroplan

A Macroplan, empresa brasileira de consultoria em cenarios prospec-
tivos, apresentou um estudo que destaca mudancas no perfil de consumo
para os proximos anos. Segundo o estudo, diversos fatores estruturais,
como o envelhecimento populacional, a valorizacdo da qualidade de vida, o
consumo precoce e o aumento do poder de consumo das classes de baixa
renda, serdao responsaveis pelo ingresso de novos consumidores que, adi-
cionalmente, se mostrarao cada vez mais exigentes e responsaveis do ponto
de vista socioambiental. As tendéncias destacadas pelo estudo tratam dessa
variedade de transformacdes no comportamento do consumidor, implican-
do a necessidade de maior segmentacao do mercado e de diferenciacao de
produtos e servicos.

4 Termo alemao que significa “espirito da época”.
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Vejamos os resultados do estudo para o ano de 2022:

PERSPECTIVA MUNDIAL

As tendéncias de longo prazo apontam para um mundo com mais:
conexao entre pessoas e organizacoes; renda e consumo nos emergentes;
idosos; competicdo entre empresas e paises; globalizacao produtiva e finan-
ceira; eventos climaticos extremos; centros urbanos; valorizacao do conhe-
cimento e da inovacao.

Uma nova realidade demografica:

ingresso de milhdes de consumidores a economia de mercado (au-
mento da populacdo e da renda);

aumento da demanda por commodities industriais, minerais e energia;
aumento da demanda por alimentos (principalmente por graos e carne);

populacao mundial sera 3,6 anos mais velha em 2022, com expectati-
va de vida 2,1 anos maior. A mediana de idade mundial passa de 29,2
anos em 2010 para 32,8 anos em 2025;

urbanizacdo e metropolizacdo - 60% da populacao vivera em cidades.

Novo padrao de competitividade:

larga escala de producao, baixo custo e densidade tecnologica;

produtos com alta qualidade e densidade tecnoldgica a precos cada
vez mais baixos (diferencial chinés - alta capacidade de baratear a
tecnologia);

inovacao reversa (habilidade de inovar especificamente para os mer-
cados emergentes) como um novo padrao - paises emergentes em
destaque como centros de inovacao tecnoldgica, atraindo o interesse
de grandes centros de pesquisa e de mao de obra altamente qualifi-
cada.

Intensificacao da globalizacao:

* comercial, financeira e produtiva baseada em redes de valor interna-

cionais.
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Sociedade do conhecimento - principal motor da economia mundial:

» trés areas com grande potencial disruptivo®: nanotecnologia, biotec-
nologia, tecnologia da informacao.

Sociedade em rede em tempo real:

e as redes digitais/sociais despontam como poderosas ferramentas
para comunicacao e colaboracao em massa (facebook; linkedin; you-
tube; twitter; Google; Wikipédia; Paypal, myspace; Wikileaks; inno-
centive etc.).

Mudancas climaticas: emergéncia da economia de baixo carbono®:

e tendéncia de consenso na comunidade cientifica - havera aqueci-
mento global em qualquer cenario;

* cenario de incerteza quanto a intensidade da mudanc¢a ambiental
dependendo das variaveis do nivel de esforco de mitigacdo e o grau
de transicdao para uma economia de baixo carbono;

e comeca a surgir a visao de que a busca de sustentabilidade ambien-
tal trara multiplas oportunidades de negocio;

* mudancas climaticas reduzirao a producao agricola na maioria dos
paises em 2050 - considerando as atuais praticas agricolas e de se-
mentes;

e as pressdes por substituicio dos combustiveis fosseis resultardo em
aumento mundial da procura por fontes de energia de baixo carbono.

PERSPECTIVA NACIONAL

Algumas deficiéncias estruturais que o Brasil apresenta hoje influenciam
nas tendéncias para os proximos anos: o baixo nivel de escolaridade e de
capacitacao da populacao (com destaque para formacao superior); gargalos
na infraestrutura e nos sistemas logisticos; escassez de poupanca interna;
ma qualidade do gasto publico; baixa capacidade de inovacao e outras defi-
ciéncias (burocracia, legislacao, carga tributaria, brechas regulatorias etc.).

1. Uma nova realidade demografica:

e envelhecimento da populacao e reducao da natalidade.

5 Astecnologias disruptivas destroem o que existe, atendendo as mesmas exigéncias dos clientes com diferencas bastante
significativas, utilizando algo completamente diferente e novo.

6 Economia proposta que tem como foco inovar processos produtivos e solugdes tecnoldgicas que resultam em menor impacto
sobre o clima do planeta, com destaque para a busca de eficiéncia e alternativas energéticas, reducdo de emissdes e gestdo em
sustentabilidade (FGV, 2011a).
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2. Emergéncia da classe meédia:

* 60% passaram a ter computador em casa;
e 89% possuem celular;
e 55% possuem automovel.

3. Urbanizacao e interiorizacao do desenvolvimento:

* a interiorizacdao do desenvolvimento e a desconcentracdo da base
produtiva serao responsaveis pelo crescimento das médias cidades
e 0 surgimento de novos polos no interior;

e até 2020, as classes A e B deverdao ganhar 11 milhdes de pessoas —
e metade delas estara fora dos grandes centros urbanos.

4. Forte expansao da conectividade:

e grande expansao no percentual de brasileiros conectados a internet,
passando de 27% em 2007 para 48% em 2011;

e apesar do grande crescimento, a velocidade média da banda larga é
muito baixa se comparada a de outros paises (72° lugar no ranking
- média Mbps).

5. Acirramento dos desafios do Brasil na insercao economica mun-
dial: qualidade e quantidade.

6. Aumento da pressao por melhorias nos servicos publicos:

e uma populacao com maior renda, maior escolaridade, maior acesso
a informacao tende a pressionar o poder publico na adocdo de um
novo padrao de gestao.

INSIGHTS SOBRE O PERFIL DE CONSUMO BRASILEIRO

. Consumo exigente e responsavel: maior exigéncia por produtos e ser-
vicos de qualidade, incluindo a valorizacao crescente da certificacao de
produtos e servicos e da rastreabilidade em todo o seu ciclo de vida e
ao longo da cadeia.

. Consumo + 60: aumento da demanda por produtos e servicos orien-
tados ao consumidor com mais de 60 anos em virtude do envelheci-
mento populacional. Em apenas duas décadas a expectativa de vida
do brasileiro saltou de 62 anos para 73 anos. Estima-se que em 2020
serao 32 milhdes de idosos. O rendimento dos idosos chegara a 25
bilhoes em 2020.
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. Consumo saudavel: valorizacdo da saude nas decisdes de consumo e

aumento da demanda por produtos e servicos orientados a uma vida
saudavel. Cerca de 80% dos jovens procuraram alimentos mais sauda-
veis; 21% consomem produtos organicos; 35% dos domicilios brasilei-
ros consomem produtos diet e light.

. Consumo de baixa renda: ingresso de novos consumidores a economia

de mercado e aumento da demanda por bens de consumo popular pe-
las classes de baixa renda (C, D e E) devido ao aumento da renda, ao
acesso ao crédito e a produtos.

. Consumo precoce: aumento do poder de decisdo de compra exercido

pelas criancas e adolescentes sobre o consumo familiar. Existe hoje
14 milhdes de criancas de 0 a 14 anos, com um poder de influenciar
as familias avaliado em R$ 90 bilhdes/ano. Aproximadamente 75% das
maes estdo dispostas a pagar mais pela marca que o filho pede, segun-
do dados do estudo da InterScience de 2007.

. Consumo on-line: aumento das transacdées comerciais utilizando a in-

ternet. O brasileiro é o lider mundial no tempo na web, 45 horas por
mes.

. Consumo pratico: aumento da demanda por produtos e servicos de

elevada praticidade e que contribuam para a otimizacao do tempo.

. Consumo em nichos: aumento da procura por servicos e produtos di-

recionados a mercados (ou publicos) especificos (portadores de neces-
sidades especiais, GLS e afrodescendentes, entre outros).

. Consumo de luxo e exclusivo: aumento da demanda por produtos de

alto luxo e desenvolvidos de forma exclusiva. Tendéncia de personali-
zacado e customizacao presente em diversas faixas de renda. Os nime-
ros desse mercado aumentaram 80% entre 2005 e 2010.

5.2 Kantar Worldpanel

A Kantar Worldpanel é uma empresa que esta presente em mais de 50

paises e utiliza painéis continuos de consumidores. A seguir, os resultados
de um painel com 6.500 shoppers’ baseados em seu comportamento de
compra:

* O cliente esta em busca de praticidade, o tempo €é a principal econo-
mia dos consumidores. Quanto mais agitado é o estilo de vida (mais
compromissos sociais, de trabalho, familiares etc.) mais valorizado

Shopper é a pessoa que realiza uma compra, sendo ela consumidora ou nao.
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€ o tempo e mais valor tem a praticidade.

e 73%dos consumidores tentam ser o mais ordenados e racionais pos-
sivel em suas compras.

* Os shoppers valorizam horarios flexiveis, possibilidade de comprar a
granel, economia de tempo na cozinha, nao perder tempo em filas,
venda de bebidas geladas, prontas para beber.

Alguns apontamentos realizados por Marcos Calliari, diretor geral da
Kantar, como tendéncias de consumo em 2014:

e Racionalizacao do consumo - reducao do apelo emocional
- Reducdo do processo de compra desenfreada nos ultimos anos;

- Reducao da compra por impulso;

- Novos consumidores que entraram no circulo de consumo, ja ad-
quiriram os itens mais basicos;

- Marcas devem apresentar argumentos e atributos para convencer
o cliente;

- O apelo emocional, apesar de muito forte, passou para o segundo
plano.

* Nocao de supérfluo deve ser adaptada para o novo estilo de vida

- Mudanca de comportamento - Adocao de algumas categorias de
produtos que ndao eram consumidas anteriormente. Nao deixam
de comprar quando a situacdo aperta (iogurte para beber, massas
prontas, produtos congelados). Isso ocorre em funcao do valor
agregado que o produto oferece (praticidade, tempo), consideran-
do o novo papel da mulher no mercado de trabalho, na educacao
e no seu proprio desenvolvimento.

5.3 Euromonitor International

A Euromonitor International € uma empresa de pesquisa estratégica
para os mercados de consumo e esta presente em 80 paises. Ela divulgou um
relatério contendo 10 tendéncias globais de consumo para o ano de 2014.
Segundo o estudo, as contradicoes em 2014 estarao presentes. Os consumi-
dores demonstrardao um desejo de adquirir produtos de luxo e experimentar
gratificacdes instantaneas através da necessidade de um smartphone ainda
mais inteligente, uma paixao por aplicativos e o apelo pelo visual, e por
rotas cada vez mais rapidas para efetivar suas compras. Ao mesmo tempo,
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o consumidor valorizara a frugalidade e lutara por melhores condicdes de
trabalho e qualidade de vida, tera uma maior consciéncia ambiental e social
e valorizara a comunidade onde vive. Seguem as 10 tendéncias:

Gastos por impulso - Neste ano, o intervalo de tempo entre o inte-
resse em um produto e a decisdo de compra-lo deve diminuir ainda mais,
impulsionado por opc¢des de pagamento mais rapidas e recursos visuais
gue atraiam o interesse dos consumidores. A tecnologia é uma importante
ferramenta para acelerar o consumo, a distancia entre o desejo e sua reali-
zacao pode ser apenas de um clique. O relatério ressalta que, nesse novo
ambiente, em que as empresas disputam a todo momento a impulsividade
dos consumidores, uma das estratégias mais comuns vem sendo a comuni-
cacao com o publico via redes sociais.

Alimentacao saudavel - Mais consumidores de hoje estao conscientes
da importancia de uma alimentacao saudavel. No entanto, as estatisticas e
previsoes de um mundo em que a obesidade sera uma constante ndao sao os
Unicos fatores que influenciam as mudancas alimentares. A consciéncia de
gue a boa saude estende-se a expectativa de vida e pode melhorar a quali-
dade de vida tem-se massificado. Alimentacao saudavel € agora assunto em
quase toda parte, e vai ao encontro do estilo e bem-estar do consumidor.
Os consumidores estao dispostos a gastar mais em produtos que tragam
beneficios para saude.

Consciéncia social e ambiental - Os consumidores pensam e discu-
tem questdoes ambientais diariamente, anseiam cada vez mais marcas, mo-
delos de negécios e produtos que nao tém e ndo estdo associados a im-
pactos ambientais e sociais negativos. Devido aos escandalos envolvendo
produtos alimentares, eles estao se questionando sobre a sua proveniéncia
e se voltando para compra de produtos organicos e aqueles pautados na éti-
ca. Oportunidades de investimentos tém surgido para aqueles que querem
investir em “empresas verdes”, inclusive através de crowdfunding®, a fim de
fazer uma mudanca positiva no meio ambiente.

Importancia do lar e da comunidade - Os consumidores estao bus-
cando mais formas de entretenimento em casa, o que tem aumentado a
permanéncia no lar. Além disso, eles buscam uma maior conectividade com
a comunidade que estao inseridos, onde suas vidas acontecem. Apesar de
horas gastas on-line, os consumidores anseiam pertencer a uma comunida-
de segura, tangivel.

Frustracdes com o trabalho e com a rotina - Os consumidores estao
cada dia mais preocupados com o equilibrio entre a vida profissional e a
vida privada. Enquanto a maioria dos consumidores prioriza questoes de
seguranca financeira, muitas pessoas que trabalham estao questionando a
sua satisfacdo pessoal, com a carreira e seus objetivos e optando por uma

8 Crowdfunding é uma forma de financiamento coletivo, uma espécie de vaquinha, em que varias pessoas contribuem, geralmente com
pequenas quantias, de maneira colaborativa, para que o projeto ou o negécio seja viabilizado.
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vida mais simples. Os trabalhadores mais velhos estao se beneficiando com
os estilos de vida de trabalho mais flexiveis, muitos usando comunicacoes
digitais para trabalhar fora do escritorio e acomodar lazer em seu trabalho.
Nesta tendéncia, é evidenciada a busca de uma vida mais simples, mas isso
nao quer dizer que o consumo ira diminuir, e sim que € uma tendéncia bus-
car produtos que garantam mais conveniéncia. O namero de consumidores
gue defende varios graus de retirada do engajamento digital esta ficando
cada vez maior, com relatos de pessoas que se dizem mais felizes na com-
panhia de amigos e familiares, saindo do “vazio” encontrado na tecnologia.
Os defensores desta contratendéncia de desaceleracao apontam a impor-
tancia de distanciar-se dos incessantes toques de celular e atualizacdes de
redes sociais para se concentrar em amigos no mundo real e nas alegrias de
navegacao e compra em lojas e mercados.

Luxo para mais consumidores - As vendas de bens de luxo continu-
am a crescer. Enquanto os consumidores de alta renda mantém seus estilos
de vida luxuosos, mais consumidores querem também algum luxo em suas
vidas, e estao dispostos a consegui-lo. O item de luxo onipresente no pre-
sente momento é o smartphone. O comportamento tem sido observado com
maior forca nos mercados emergentes, que continuam puxando para cima
o crescimento do setor. Os consumidores ainda expressam sua identidade
e personalidade por meio do consumo. Nesse sentido, a compra de artigos
de luxo significa ascensao social e, devido a facilidade do crédito, se torna
mais acessivel, mesmo para aqueles que tém um poder aquisitivo menor.

O poder das escolhas - Os consumidores estdao cada vez mais aten-
tos ao poder que possuem. A tecnologia digital tem dado a mais pessoas
o poder de criar midia de forma global. Esse poder pode ser exercido por
qualquer um a qualquer hora, eles podem reagir ao que lhes desagrada em
minutos ou tornarem-se embaixadores da marca quando satisfeitos. E um
universo novo de jornalistas, fotografos, cineastas amadores que podem as-
pirar por uma audiéncia global. Segundo dados da Euromonitor Internatio-
nal, cerca de 40% do conteudo digital disponibilizado na internet, em 2013,
foi realizado por amadores e produtores independentes.

Lidar com a pods-recessao - Apos a crise de 2008, muitos consumi-
dores se viram diante de um novo contexto econdmico e social. Sentiram
na pele os efeitos da recessao e tiveram que se adaptar a um novo padrao
de consumo. Os efeitos diretos foram o menor consumo em shoppings,
aumento do consumo colaborativo e a necessidade de apelo ao crédito. O
nivel de endividamento é um risco constante, necessario para a manutencao
do padrao de vida. Tendéncia com maior influéncia em paises afetados mais
fortemente pela crise.
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Universalidade dos aplicativos - A onipresenca dos aplicativos esta
crescendo juntamente com o desejo de consumo global de smartphones, a
conectividade mével e ativacdo por voz. E relevante para falar de uma cultu-
ra de aplicativos, considerando que os smartphones e tablets acompanham
os consumidores em todos os lugares. O numero de downloads de aplica-
tivos da Apple atingiu a marca de 50 bilhdes em maio de 2013 - mais de 7
aplicativos para cada pessoa no planeta. Os niumeros sao impressionantes.
O jogo é a categoria de aplicativo mais popular, seguido por aplicativos de
entretenimento, mas existem aplicativos para todos os gostos. Eles incluem
redes sociais e bate-papo, aplicativos para controlar a agenda de seu pet,
para vigilancia da saude e reducao do estresse. Aplicativos revelam indica-
dores de interesses e comportamentos do consumidor e prometem aper-
feicoar oportunidades baseadas em localizacdao para as marcas. Elas estao
usando cada vez mais sofisticados e intrusivos métodos para medir o com-
portamento desse consumidor em movimento. O maior uso dos smartpho-
nes deve também reforcar as compras on-line. A geracao Z, nascida apos a
difusao massificada da internet (ap6s 1991), representa o maior potencial
de consumo para as empresas.

Apego visual - Em 2013, selfie foi considerada a palavra do ano pelo
dicionario Oxford. Segundo a Euromonitor International, trata-se de uma
evidéncia do “apego visual” dos consumidores. Em um ambiente em que o
ego é exarcebado, as empresas devem manter a tendéncia de recorrer ao
componente estético para atrair novos clientes. Nesse sentido, as marcas
vém recorrendo fortemente as redes sociais para promover-se. Instagram e
Vine, por exemplo, sao ferramentas usadas pelas empresas para estabelecer
um canal de comunicacdao com seus consumidores.
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5.4 Roland Berger Strategy Consultants

Empresa com atuacdo internacional e escritérios espalhados na Ameéri-
ca, Europa e Asia, a Roland Berger Strategy Consultants apresentou estudo
realizado para a Federacdo das Industrias do Rio de Janeiro (FIRJAN), Sin-
dicato Interestadual das Industrias de Energia Elétrica (Sinergia) e o Grupo
de Estudos do Setor Elétrico (GESEL) identificando as megatendéncias para
2030 que trarao impacto para as pessoas e para o setor elétrico. O relatorio
aponta algumas megatendéncias que impactaram na forma como vivemos e
como fazemos negdcios. Mesmo o foco sendo especifico, & possivel retirar
interessantes conclusodes. Segue um breve resumo dos resultados:

0o crescimento e o

1. A transformacao demografica inclui

envelhecimento da populacao

Figura 2 - Tendéncia Transformacao Demografica

habitarao o planeta (hoje 6,9
bilhdes). Crescimento de 20%,
mas em desaceleracao

comparado aos tltimos 20 anos

devido ao aumento da
expectativa de vida. Aumento
daidade média em 5,1 anos -
de 29 para 34 anos

CRESCIMENTO PROCESSO DE
POPULACIONAL URBANIZACAO

1. MUNDO 1. MUNDO 1. MUNDO
8,3 bilhdes de pessoas Envelhecimento aumentara Urbanizacao vai continuar.

59% da populagao vivera em
areas urbanas

. DESENVOLVIDOS

Populacéo crescera 3,6% -
de 1,2 bilhées para 1,3
bilhdes de pessoas

. DESENVOLVIDOS

Idade média ira aumentar em
4,4 anos - de 40 para 44 anos

. DESENVOLVIDOS

Parcela da populagao urbana
crescera 5,7 pontos
percentuais - chegando a 81%

. DESENVOLVIMENTO

Populagao crescera 24% -
sete vezes mais que 0s
desenvolvidos - de 5,7 bilhdes
de pessoas para 7,0 bilhdes

. DESENVOLVIMENTO

Idade média ira aumentar em
5,5 anos - de 27 para 32 anos

. DESENVOLVIMENTO

Parcela da populagao urbana
crescera 9,9 pontos
percentuais, chegando a 55%

Os termos "desenvolvidos" e "desenvolvimento" séo baseados na definigdo do FMI e nas fontes usadas em todo o documento

Fonte: Roland Berger Strategy Consultants, 2013.

Segundo o estudo, nos préximos anos, o Brasil se beneficiara do bonus
demografico® - piramide etdria com mais individuos economicamente ativos.

9 Bonus demografico é o momento em que a estrutura etaria da populagéo atua no sentido de facilitar o crescimento econdmico. Isso
acontece quando ha um grande contingente da populagao em idade produtiva e um menor niimero de idosos e criangas.
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Principais conclusoes envolvendo a tendéncia:

* O processo de envelhecimento da populacao ira aumentar e
produtos/servicos que atendam as diversas necessidades da
populacdo acima de 60 anos estarao em alta.

* A populacao do Brasil continuara crescendo acima do que a dos
paises desenvolvidos.

e Oportunidades nos centros onde o PIB per capita for crescente.
* Aurbanizacado ja identificada nas ultimas décadas ira continuar.

* Expectativa de crescimento de metropoles regionais (metropoles
de porte médio, com populacdes que nao costumam ser maiores
que 4 milhdoes de habitantes e que influenciam apenas uma
regido proxima dentro do pais).

e Desaceleracao do crescimento populacional.

2. Os mercados emergentes mais poderosos de hoje se tornarao as
novas poténcias econdémicas

Figura 3 - Tendéncia Novas Poténcias Mundiais

GLOBALIZACAO ALEM DO BRIC

48

EM ANDAMENTO

. MUNDO

Globalizagao ira continuar,
com exportacdes crescendo
mais do que o PIB (5,3% a.a.
vs. 4,0% a.a.)

1. CRESCIMENTO

ECONOMICO

PIB real do BRIC crescera
7,9% a.a e exportacoes,
7,8% a.a

1. CRESCIMENTO

ECONOMICO

Urbanizagao vai continuar.
59% da populacgao vivera em
areas urbanas

. DESENVOLVIDOS

PIB real crescera em 1,8% por
ano. Esses paises
corresponderao a apenas 27%

. CAPITALIZAGAO DE

MERCADOS

Mercado de capitais do BRIC
pode crescer 10,6% a.a para

. CAPITALIZAGAO DE

MERCADOS

Mercado de capitais dos
"Next 11" crescera em

PIB real crescera em 6,7%
por ano. Esses paises
corresponderao a 73% das
exportacées nominais
mundiais

A classe média dos paises do
BRIC crescera 150%,
atingindo 2 bilhdes de pessoas

Fonte: Roland Berger Strategy Consultants, 2013.
Obs.: BRIC é uma sigla que se refere aos paises considerados mais emergentes no mundo: Brasil, Russia,
india e China; Next 11 se refere ao conjunto de onze paises (Bangladesh, Egito, Indonésia, Ird, México,
Nigéria, Paquistdo, Filipinas, Coreia do Sul, Turquia, Vietnd) de grande potencial para figurar entre as

maiores economias do mundo junto ao BRIC. Identificagdo realizada pelo banco de investimento Goldman

Sachs.

das exportagdes nominais USD 59 trilhoes 7,3% a.a.
mundiais
. DESENVOLVIMENTO . CLASSE MEDIA . CLASSE MEDIA

A classe média dos "Next 11"
crescera 116% para 730
milhdes de pessoas
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O Brasil passara a ter papel de destaque na ordem politica e econémica
mundial, tornando-se a 42 maior economia do mundo.

Principais conclusoes envolvendo a tendéncia:

* A classe média dos paises do BRIC aumentara 150%, ampliando
o poder do consumo da populacao. Sera necessario entender e
abordar as necessidades da classe média emergente.

* Quanto as exportacoes brasileiras, 30% serdao destinadas a
China. Os principais produtos da pauta serao commodities,
veiculos e equipamentos.

* Ao focar em mercados estrangeiros, dar preferéncia a regides
em crescimento e que tenham portfélio balanceado.

3. O mundo enfrentara desafios na disponibilidade de recursos como
energia, agua e outras commodities

Figura 4 - Tendéncia Desafios na Disponibilidade de Recursos

OUTRAS
COMMODITIES
1. MUNDO 1. MUNDO 1. MUNDO
Consumo primario de energia Demanda mundial de 4gua Parte dos metais raros
crescera 26% crescera 53% - metade da estardo escassos. Demanda
populagao mundial vivera em mundial por alimentos sofrera
areas de escassez de agua aumento significativo
. DESENVOLVIDOS

2. DESENVOLVIDOS
Consumo de energia vai
crescer pouco (2,6%) e a
parcela no consumo global vai
cair para 36%

2. DESENVOLVIDOS

Demanda total de agua
crescera 40%, mas
participacao no consumo
mundial caira de 27% para 24%

Crescimento da dependéncia
de matéria - prima importada.
UE identificou 14 tipos
especialmente criticos

3. DESENVOLVIMENTO
Consumo crescera em 45%,
e a parcela no consumo
global atingira 64%

3. DESENVOLVIMENTO

Demanda de agua aumentara
58% - agricultura é
responsavel pela maior
parcela (82%)

Fonte: Roland Berger Strategy Consultants, 2013.

. DESENVOLVIMENTO

Inddstrias localizadas nos
paises ricos em recursos terao
vantagem competitiva

49



O mundo enfrentara o desafio da disponibilidade de recursos - agua e
energia serdao os temas criticos a serem enderecados.

Principais conclusoes envolvendo a tendéncia:

e Desenvolvimento economico levaaum maior consumo per capita
de recursos energéticos, considerando o avanco da tecnologia
e a infinidade de aparelhos e facilidades que a populacdao hoje
dispde. Novas oportunidades com relacao a sustentabilidade,
economia de recursos e busca de novas formas de energia
estarao em alta.

* Com relacao a agua, a demanda aumentara e as mudancas cli-
maticas poderdo agravar regioes de seca. O desafio de encon-
trar novas formas de irrigar as plantacdes, economizando os
recursos, pode gerar oportunidades na area rural. Além disso,
deve aumentar a pressao para mudanca dos habitos de consu-
mo de agua nas residéncias e empresas. Novos produtos com
foco em economia devem invadir o mercado. A mudanca afeta
também o setor da construcao, impulsionados pelos certifica-
dos ambientais de empreendimentos.

4. O crescimento das emissées de CO, potencializa os Desafios da
Mudanca Climatica

Figura 5 - Tendéncia Desafios da Mudanca Climatica

AUMENTO DA ECOSSISTEMA

EMISSAO DE CO, EM RISCO

1. MUNDO 1. MUNDO 1. MUNDO
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Emissoes de CO,

aumentarao em 16%
enquanto emissoes per capita
ficarao estaveis em 4,2T

Temperatura média mundial
aumentara entre 0,5e 1,5°C

Aumento do desmatamento,
de transtornos climaticos e
reducdo da biodiversidade

2. DESENVOLVIDOS
Emissodes de Co,diminuirdo
em 14%, representando 32%
das emissdes mundiais

2. DESENVOLVIDOS
Paises desenvolvidos
possuem mais recursos para
lidar com as consequéncias
negativas do aumento da
temperatura

. DESENVOLVIDOS

Menos afetados pela perda
de espécies, pois ja
passaram por perdas
significativas no século XX

3. DESENVOLVIMENTO
Aumento das emissdes em
38% representando uma
participacao de 68%.
Emissao per capita
permanecera menor do que a
dos desenvolvidos (41%)

3. DESENVOLVIMENTO
Paises em desenvolvimento
sofrerdo mais com as
consequéncias de
temperaturas mais elevadas

Fonte: Roland Berger Strategy Consultants, 2013.

. DESENVOLVIMENTO

Aumento da perda de
espécies. Reducao de solo
fértil por pessoa em 20%,
para 0,4 acres
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De acordo com o estudo, o crescimento das emissdes de CO, poten-
cializa os Desafios da Mudanca Climatica como o aumento da temperatura.
Ainda afirma que, pela grande biodiversidade em seu territério, o Brasil en-
frentara desafios relacionados a sustentabilidade.

Principais conclusoes envolvendo a tendéncia:

e O aumento da temperatura pode trazer muitos problemas
para a agricultura. Condicdes climaticas desfavoraveis e
mudancas no padrdao de clima podem afetar adversamente
a disponibilidade, a qualidade e o preco das commodities
agricolas e seus derivados. E necessario estar preparado para
0s riscos resultantes da mudanca climatica.

e Elevacao da temperatura especialmente na regiao amazonica.

e Diversas oportunidades de negodcios podem resultar das
mudancas climaticas (aplicativos de software, servicos de
resposta a enchentes e outros desastres, desde substituicao
de equipamentos danificados até a limpeza de areas afetadas,
novos materiais de construcao, servicos de gestdao de risco,
formacdao e educacao etc). Afortunadamente, Goias nao lida
com tantas situacoes extremas de impacto climatico, mas
outras regides brasileiras estao sendo bastante afetadas,
principalmente em épocas de chuvas.

5. O aumento na difusao de tecnologia e a aceleracao das inovacoes
mudarao nossas vidas

Figura 6 - Tendéncia Aumento da Difusao de Tecnologia e
Aceleracao das Inovacoes (parte 1)

DIFUSAQ

ERA DA CIENCIA

DAVIDA
1. MUNDO 1. MUNDO

TECNOLOGICA

1. MUNDO

Difusao tecnolégica
aumentara conforme novas
tecnologias sao adotadas e
ciclos de inovacao ficam mais
curtos

Robotizacao, realidade virtual
e internet mudarao nossas
vidas

Inovacdes basicas virdo da
ciéncia da vida, respondendo
aos desafios mundiais

. DESENVOLVIDOS . DESENVOLVIDOS . DESENVOLVIDOS
Ja se encontram num estagio Os japoneses pretendem ter Biotecnologia representara
acelerado da difusao um robd em cada casa em 3% do PIB de paises da
tecnolégica 2015. A Coréia do Sul tem a OECD
mesma meta para 2020
. DESENVOLVIMENTO . DESENVOLVIMENTO . DESENVOLVIMENTO

Difusao tecnoldgica reduz
pobreza e facilita negocios,
mesmo em regides menos
desenvolvidas

Em breve alcancarao a
capacidade de inovacao. Em
2020, investimentos chineses
em P&D serao 80% maiores
do que investimentos alemaes

Fonte: Roland Berger Strategy Consultants, 2013.

Esses paises serao os
maiores mercados para
biotecnologia, abrindo o
caminho para uma agricultura
sustentavel
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Figura 7 - Tendéncia Aumento da Difusao de Tecnologia e Aceleracao das

Inovacoes (parte 2)
DIFUSAO TECNOLOGICA PODER DA INOVAQAO ERA DA CIENCIA DA VIDA
Usuarios de internet brasileiros [MM] Evolucao de patentes brasileiras [#] Gastos em P&D [%PIB]
519 Il 2010 3,0
111 2020 23
87 2,0
68 280
- 51 161 1.1
: n
2011 2012 2013 2014 2015 1995 2000 2005 2011 Brasil EUA1)

> Crescimento da quantidade de dispositivos > Brasil apresenta melhorias mas continua > Aumento do gasto em P&D, mas ainda

em rede por pessoa sendo pouco inovador abaixo do gasto dos desenvolvidos
> Maior relevancia do acesso por > Majoritariamente, patentes brasileirastem > Meta brasileira supoe crescimento anual
dispositivos moveis - 9% em 2016 origem nas empresas de 10,4% e aumento de bolsas de estudo

1) A meta de 3,0% n&o tem prazo definido

Fonte: Roland Berger Strategy Consultants, 2013.

O aumento da difusdo de tecnologial® e de inovacdes mudard nossas
vidas. O relatério afirma que o Brasil aumentara sua produtividade cientifica
fortalecendo seu posicionamento como lider global.

Principais conclusoes envolvendo a tendéncia:

e Sera necessaria a observacao constante das ultimas tendéncias
tecnolégicas a fim de expandir perspectivas e identificar
tendéncias do mercado.

* A biotecnologia deve impactar diversas cadeias produtivas no
Brasil, como saude (vacinas, anticorpos e hemoderivados),
agropecuaria, industria de alimentos e biocombustiveis.

e Utilizar o pensamento divergente e convergente em alternancia.
O pensamento divergente gera as ideias e cria uma variedade
de opcdes para a fase seguinte, e o convergente avalia as
ideias para escolher as melhores opcdes para acdo. Esse tipo
de alternancia é o cerne da inovacao.

e Crescimento exponencial da quantidade de dispositivos em rede
por pessoa e aumento de relevancia dos dispositivos moveis
(smartphones, tablets, notebooks), gerando uma infinidade de
oportunidades para empreendimentos.

* Estabelecer parcerias e networks cooperativos em busca do
fortalecimentodaposicaoemP&D (Pesquisae Desenvolvimento).

10 Processo pelo qual uma inovacédo é comunicada por meio de certos canais, através do tempo, entre os membros de um sistema social
(definicao de Roger e Shoamaker, 1971).
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6. O aumento na troca de conhecimento criando uma Sociedade de
Conhecimento Global

Figura 8 - Tendéncia Criacao de uma Sociedade do Conhecimento

BASEDO GUERRA POR

CONHECIMENTO TALENTOS

1. MUNDO 1. MUNDO
40% das mulheres terao A guerra por talento vai se
completado ensino superior, intensificar em 2030, devido a
cerca de 8 pontos percentuais crescente demanda por mao
a mais que hoje de obra qualificada

1. MUNDO
Troca de conhecimento pela
internet vai aumentar
significativamente. Usuarios de
internet consumirao em média

3 gigabytes de dados por dia
2. DESENVOLVIDOS 2. DESENVOLVIDOS 2. DESENVOLVIDOS
Ainda terao os maiores niveis Diferencas de género em Pouco aumento ou até
de P&D empregos e salarios reducao da populacao em

continuarao a reduzir

idade ativa

3. DESENVOLVIMENTO

0 indice de analfabetizacao

caira para 0% a 25%, com
variacoes regionais

. DESENVOLVIMENTO

A diferenca de alfabetizacao
entre homens e mulheres em
regioes em desenvolvimento
ira diminuir, mas com

. DESENVOLVIMENTO

Qualificacao limitada da forca
de trabalho e emigracao
levarao a lacunas de
competéncias

variacoes regionais

Fonte: Roland Berger Strategy Consultants, 2013.

Aumento na troca de conhecimento, diminuicao das diferencas de gé-
nero e intensificacao da guerra por talentos criardao uma Sociedade de Co-
nhecimento. Com o aumento de investimentos em educacao, o Brasil deve
caminhar para niveis educacionais de paises desenvolvidos. Atualmente, o
numero de mulheres em universidades ja ultrapassou o de homens e, para
0s proximos anos, é esperado um aumento das mulheres nos cargos de
chefia/decisao.
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Principais conclusoes envolvendo a tendéncia:

e Com o aumento da quantidade de dados disponiveis e da impor-
tancia do conhecimento para o futuro, surgem oportunidades de
negocios relacionadas a busca, disponibilizacdo, organizacao,
troca de informacoes.

* A mulher toma mais espaco na sociedade do conhecimento, fa-
zendo com que as empresas tenham que se adaptar, fazendo o
ambiente de trabalho mais atrativo para elas.

A demanda por mao de obra qualificada sera mais intensificada.
Formas eficazes de se encontrar, selecionar, manter os profis-
sionais nas empresas poderdo se tornar excelentes oportunida-
des. Por outro lado, a empregabilidade embasada na melhoria
continua faz com que as formas de se obter conhecimento sejam
altamente valorizadas tanto pelos profissionais, quanto para as
empresas.

* A busca por talentos ultrapassara barreiras regionais e até
mesmo nhacionais.

5.5 Box 1824

A Box 1824 é uma empresa que realiza o monitoramento de jovens
na faixa etaria entre 18 e 24 anos, pois considera esta faixa etaria como
um centro de influéncia da sociedade porque nela surgem diversos novos
comportamentos que impactam outros grupos etarios. Este jovem ja tem
uma certa independéncia financeira e ao mesmo tempo ainda é muito livre e
experimental em seu comportamento. Seu estilo de vida acaba impactando
0s mais velhos e 0s mais jovens: enquanto 0s mais jovens aspiram ser como
eles, os mais velhos se inspiram em seus valores e comportamentos.

Algumas consideracdes relevantes sobre o perfil dos jovens monito-
rados pela empresa demonstram as particularidades desta realidade e as
tendéncias a partir destes comportamentos:

e sdo naturalmente digitais, impactados por uma nova configuracao
do mundo, ja nasceram numa nova fase do Brasil, onde tudo parece
possivel.

* nao pensa no trabalho necessariamente como seus pais pensavam.
Para eles ndao é apenas acimulo de dinheiro ou status social que esta
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em jogo. Mais importante do que ter um emprego, é ter um pro-
posito, que pode ser exercido de varias formas ao mesmo tempo.
Mobilidade, espacos compartilhados, home offices e a possibilidade
de criar seu proprio horario tornam o trabalho sempre presente, em
qualguer momento, em todos os lugares.

para eles & mais importante curtir o caminho do que chegar ao des-
tino final. Em um tempo onde o prazer determina a realizacdao pro-
fissional, eles sabem como ninguém reconhecer oportunidades que
combinam paixao com trabalho. A economia criativa, as novas pro-
fissdes, o boom do empreendedorismo e a nova forca coletiva fazem
parte do novo cenario.

a velocidade com que se conectam com o mundo determina o rit-
mo em suas relacdes de trabalho. Projetos que sé fardao diferenca a
longo prazo simplesmente ndao os estimulam. Além disso, eles pre-
cisam de feedback constante para sentir que seus esforcos estao va-
lendo a pena. A piramide empresarial tradicional nao combina com
esses jovens ansiosos. Eles estdo entusiasmados por trabalhar com
outras geracdes, mas em um relacionamento de igual para igual,

com respeito mutuo. E uma questdo de trocar conhecimentos, nao
importa a idade.

tém o poder de descobrir as coisas sozinhos. E natural para eles
diversificar seus canais e buscar meios informais de educacdo, em
vez de apenas um curso de faculdade. No final, comprometimento
profissional ndo é apenas uma convencao, e sim algo que surge de
forma natural de experiéncias realmente engajadoras.

flexibilidade é o caminho a sequir. Eles tém fascinio por projetos em
andamento e se sentem motivados ao aprender novas habilidades.
Tém entusiasmo pelo mundo aberto, onde interferir e testar algo
inacabado é o unico jeito de criar o novo. Precisam, mais do que
nunca, se sentir autbnomos e adoram o desafio de participar e criar
em colaboracdo. Podem mudar de direcao com rapidez e desapego,
vivendo melhor o presente sem a ilusdo de que podem controlar o
futuro. Assim eles se adaptam melhor e podem evoluir com as mu-
dancas.
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5.6 Trendwatching.com

A trendwatching.com é uma empresa de tendéncias, que examina o
mundo todo em busca das tendéncias de consumo mais promissoras, com
insights e ideias praticas para as empresas. Ela apresenta boletins mensais e
as tendéncias para os préximos anos. A seguir foram selecionadas algumas
de suas ultimas tendéncias que influenciariam micro e pequenos negdcios.

1 - Guilt-Free - Por que nao sentir culpa é o novo luxo dos consumi-
dores, e 0 Santo Graal para as empresas.

Impulsionados por conflitos internos entre seus impulsos consumistas
e suas aspiracoes para serem “bons”, consumidores experientes sao cada
vez mais tomados pela culpa. O resultado é uma busca cada vez maior por
um novo tipo de consumo: um que seja livre de preocupacdes (ou que pelo
menos acarrete menos preocupacoes) em relacao a seu impacto negativo,
ao mesmo tempo em que permite satisfazer seus caprichos.

Um numero crescente de consumidores ja ndao pode mais fugir da
consciéncia dos danos causados por seu consumo ao planeta, a sociedade,
ou a si mesmos. Mas uma mistura de indulgéncia, vicio e condicionamento
significa que a maior parte das pessoas ainda ndo é capaz de mudar subs-
tancialmente seus habitos de consumo. O resultado? Uma espiral de culpa
sem fim. E isso cria oportunidades emocionantes para marcas que combi-
nem o enfrentamento a esta espiral de culpa com a busca infinita por status
por parte dos consumidores (busca essa que continua sendo a maior forca
motora por tras de todos os comportamentos de consumo).

De acordo com a trendwatching.com, o Guilt-Free Status vai ser o ma-
ximo da indulgéncia em 2014. E hora de criar produtos e servicos que for-
necam uma dose de status sem culpa, da seguinte forma:

= Conhecido por todos. Produtos guilt-free emblematicos e
bem conhecidos vao agir como sinais de alta sustentabilidade
instantaneamente identificaveis.

= Visivelmente sem culpa. Produtos de alto status, chiques ou na moda
gue apresentam sustentabilidade, ética ou saude visivel vao oferecer
uma dose instantanea de Guilt-Free Status .

= Com histéria. Se um produto ou servico ndao for conhecido nem visivel,
vai precisar de uma boa histéria guilt-free que seu proprietario possa
contar aos outros (e impressiona-los).
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Atencao: Reais beneficios para as pessoas e o planeta sao o amago dos
simbolos de Guilt-Free Status, e nao um papinho de marketing ou brincadei-
ra com as ansiedades das pessoas. Outra coisa que deve ser considerada é
que o consumidor quer se ver livre de culpa, mas sem se privar da qualidade
habitual de suas escolhas.

Um estudo global recente identificou 2,5 bilhées de “consumi-
dores aspiracionais” (que representam um terco da classe consumi-
dora mundial). Estes consumidores se definem por adorarem fazer

compras (78%), por desejarem um consumo responsadavel (92%) e pela
confianca de que as marcas agem em prol do melhor interesse da
sociedade (58%).

(BBMG, GlobeScan e SustainAbility, outubro de 2013)

2 - Crowd Shaped - A multidao conectada chega a maioridade em
2014.

Em 2014, mais gente vai reunir seus dados, perfis e preferéncias em
grupos (pequenos e grandes) para dar forma a novos bens e servicos.

Por meio de midias sociais, historicos de internet, comércio eletronico,
listas de leituras/seriados/filmes e musicas, servicos de GPS dos smartpho-
nes, além de outras coisas, consumidores conectados estao criando amplos
perfis e deixando para tras rastros de dados que dizem respeito a tudo: de
suas preferéncias musicais a seus deslocamentos diarios.

Agora, 2014 vera duas certezas:

* As tecnologias que facilitam a criacdo e o compartilhamento passivo
dos fluxos de dados que vao se tornar cada vez mais onipresentes.

e As expectativas dos consumidores se ampliam - mais uma vez - por
meio dessa onipresenca.

A tendéncia de “Formatado por multidoes” podera ter duas repercus-
sOes diferentes, de pequena e de grande dimensdo. A primeira esta relacio-
nada com o momento, a experiéncia em tempo real, sendo o servico e pro-
duto adaptado as preferéncias do consumidor no exato momento em que
este for adquirido. Esta aplicacdo de preferéncias e adaptacao ao perfil de
cada um proporcionara um sentimento de relevancia e conforto. A segunda,
com uma envergadura mais ampla, esta focada no redesenho de produtos
e servicos com base no resultado da analise da informacao recolhida das
preferéncias dos consumidores.
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3 - Made Greener by/for China - Feito mais verde pela/para a China.

Em 2014, as percepcdes da China dardao mais uma guinada importante,
na medida em que os consumidores se derem conta de que o pais esta se
transformando, com rapidez, no epicentro de inovacdes ecoldgicas verda-
deiramente inovadoras e superiores.

As marcas chinesas estdao a um passo de destronar uma das vanta-
gens competitivas que as penalizam face as marcas ocidentais. A ideia que
persiste para a maioria dos consumidores, face a falta de cuidados e preo-
cupacdo ambiental pelas marcas chinesas, podera caminhar para o fim. A
guebra desta barreira e a mudanca de atitude e pensamentos terdo reflexos
no consumo global e nas preferéncias dos consumidores.

4 - SELLSUMERS

Seja vendendo seus insights a empresas, fornecendo opinides criativas
a outros consumidores ou alugando coisas que nao usa, os consumidores
vado, cada vez mais, transformar-se em sellsumers. Possivel gracas a gran-
de democratizacao da demanda e oferta proporcionada pela internet (que
ganhou ainda mais impulso com a recessao global, que deixou os consumi-
dores com dinheiro contado), o fen6meno dos sellsumers € mais uma mani-
festacdo da megatendéncia da participacao do consumidor.

Esta é hoje uma tendéncia aceita pela maioria, com toda uma variedade
de plataformas que atendem a todos os aspectos, de apartamentos a carros,
passando por comida e muito mais. E, desde 2009, com a explosao de tudo
que € movel e social, a (re)venda dos bens ou do tempo ou da experiéncia
de alguém se tornou infinitamente mais facil, mais conveniente, mais trans-
parente e mais confiavel do que nunca.

Os sellsumers sao consumidores interessados ndao somente em gastar
ou guardar suas economias, mas em fazer dinheiro cada vez mais, seja ven-
dendo seus produtos, servicos ou suas proprias ideias. Esse novo compor-
tamento se fortalece a partir da grande mudanca de paradigma na criacao e
distribuicao de informacdes com a presenca progressiva da internet na vida
dos cidadaos dos mais diversos paises, faixas etarias e classes sociais e dos
cenarios recessivos da economia mundial.

O conceito ndo esta relacionado, entretanto, a pessoas que comecam
um negécio com a funcao de fazerem dele sua principal fonte de remunera-
cao. Ele pode vir a contribuir com um rendimento extra ou talvez nem isso.
Nem todo consumidor se tornara um sellsumer, assim como nem todo sell-
sumer se transformard num empresario.
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5.7 Faith Popcorn - Brain Reserve

Uma das empresas mais antigas que oferecem visdes sobre o futuro é a
Brain Reserve da especialista Faith Popcorn, que ja atendeu empresas como
BMW e IBM. Em 1993, ela apresentou “O Relatério Popcorn”, contendo 10
tendéncias que, segundo a autora, vigorariam durantes a proxima década e
apontariam o perfil dos novos consumidores. Hoje, mais de 20 anos depois,
a maioria delas ainda persevera, ao menos dentro da principal premissa. No
site da empresa (dados atuais), ela aponta um banco de tendéncias para os
tempos atuais. Segue uma descricao resumida dessas tendéncias:

1. Cocooning (Encasulamento): a necessidade de proteger-se da dura
realidade do mundo exterior. A violéncia, arrastdes, impunidade, insegu-
ranca contribuem para que cada vez mais pessoas se refugiem em lugares
seguros e os transformem para que eles fiquem o mais agradavel possivel.
Um numero cada vez maior de pessoas esta transformando suas casas em
verdadeiros ninhos - fazem nova decoracao, utilizam-se de home theaters,
DVDs, filmes pela TV a cabo, utilizam a internet para fazer compras, para se
comunicar, enfim, trazem para casa as suas interacoes pessoais, lazer e até
mesmo trabalho.

2. Fantasy adventury (Aventura da fantasia): a idade moderna agu-
c¢a o nosso desejo de tomar caminhos ainda nao trilhados. Essa tendéncia
€ marcada pela necessidade de escapadas emocionais para sair da rotina,
buscando estimulos através do turismo, alimentacao ou realidade virtual.

3. Small indulgences (Pequenas indulgéncias): consumidores frustra-
dos e estressados querem gratificar-se através de pequenos luxos, procu-
rando formas de recompensas para si mesmos. A fim de aliviar a frustracao
e o0 estresse, os consumidores procuram multiplas maneiras de se recom-
pensar satisfazendo pequenos caprichos.

O mais comum é se presentear com um pequeno mimo, ndo muito
caro — como uma xicara de café especial ou um chocolate importado. Mas
ha quem radicalize e decida se libertar da tensao se deliciando com praze-
res, como jantar uma bela picanha durante a semana sem nem ligar para o
colesterol. A chave para servir bem a esse consumidor de maior poder aqui-
sitivo é oferecer uma experiéncia libertadora — um produto ou servico cuja
fruicao dé a sensacao de quebrar a rotina. Pessoas compensam nos produ-
tos de uso cotidiano os habitos mais luxuosos que tiveram de abandonar
(FONTES, 2013).

4. EGOnomics (Egonomia): os consumidores anseiam por sua individu-
alidade para compensar uma sociedade massificada. Essa tendéncia reflete
o desejo de desenvolver-se individualmente para se destacar dos outros
através de posses, experiéncias e servicos personalizados.
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5. Cashing out (Sair fora): homens e mulheres que trabalham ques-
tionando seus objetivos e sua satisfacdo pessoal ou profissional, carreira e
objetivos, e optam por uma vida mais simples. Nessa tendéncia, a qualidade
de vida é mais importante do que tudo e que vocé sera mais feliz se gostar
do que faz, ao invés de ficar em um trabalho que nao gosta devido ao alto
valor que ganha ou fazer concessdes para alcancar uma posicao de status.
Esta tendéncia implica também em uma menor fidelidade as empresas onde
trabalham.

6. Down Aging (Volta ao passado): nostalgicos para sua infancia des-
preocupada, os baby boomers' encontram conforto em atividades familia-
res e produtos da sua juventude. A saudade de uma infancia despreocupada
introduz um novo sentido de leveza nas nossas vidas adultas, na maioria
das vezes, excessivamente sérias. Pessoas mais velhas gastam mais com
roupas joviais, tintura de cabelo, brinquedos de adultos e plasticas. Sao
mais brincalhonas e tém atitudes que antigamente seriam consideradas ina-
dequadas.

7. Being alive (Viver): a consciéncia de que a boa saude estende a lon-
gevidade e leva a uma nova forma de vida. Os seguidores dessa tendéncia
estao se responsabilizando cada vez mais por sua propria saude e bem-es-
tar, buscando comportamentos mais saudaveis refletidos em sua alimenta-
cao, cuidados com o corpo e a mente, através de relaxamentos. A qualidade
de vida é o maior objetivo.

8. 99 lives (99 vidas): ritmo muito rapido, falta de tempo causam uma
esquizofrenia social e nos forca a assumir multiplas funcées. O ritmo fre-
nético e a falta de tempo forcam as pessoas a assumirem varios papéis ao
mesmo tempo (pais, filhos, profissionais, empresario, consumidor, volun-
tario, amigo, cidadao etc.) a fim de lidarem com a vida corrida e altamente
tecnoldgica. Esse numero exagerado de atividades consome muito tempo e
é estressante. Essa tendéncia resulta na sensacao de ter-se um cronograma
apertado, muitos compromissos, estar sempre com pressa. A verdade é que
noés ndo nos satisfazemos mais em exercer um Unico papel na sociedade.
Esse sentimento de falta de tempo pode resultar em inidmeras oportunida-
des para empresas produzirem produtos e servicos que facilitem a vida des-
sas pessoas. As pessoas passam a querer produtos que desempenhem mais
de uma funcdao ao mesmo tempo e/ou que confiram agilidade e rapidez ao
seu dia-a-dia.

9. Save our society (Salve o social): o pais redescobre uma consci-
éncia social da ética, paixao e compaixao. A fim de proteger nosso planeta
ameacado, as pessoas precisam redescobrir uma consciéncia social com
base na ética, paixdao e compaixao.

11 Geracgao de pessoas nascidas apds a Segunda Guerra Mundial, entre 1949 a 1963.
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10. Clanning (Formacao de clas): pertencer a um grupo que represen-
ta sentimentos, causas ou ideais em comum, validando seu préprio sistema
de crencas. Segundo Faith Popcorn (1993), as pessoas gostam de reunir-se
com outras que compartilham as mesmas crencas, valores e interesses. Mui-
tos clas se formam em torno de determinado tipo de atividade. A filosofia
aqui é “Eu sou parte de um grupo e tenho orgulho disso, eu pertenco”. Em
inglés esses grupos sao chamados de people like us (PLU), traduzindo, “pes-
soas como noés”.

11. Pleasure revenge (Prazer de vinganca): chega de ser bonzinho
e politicamente correto. As pessoas estdo cansadas de normas e regras e
querem se libertar e saborear pequenas doses de frutos proibidos. A ordem
é aproveitar a vida e seus pequenos prazeres.

12. Anchoring (Ancoragem): uma volta as nossas raizes espirituais,
levando o que estava seguro no passado, a fim de estar pronto para o futu-
ro. A tendéncia visa a busca do eu interior através da espiritualidade e de
um significado para a vida. E hora de pensar em respostas mais simples,
deixando o egoismo e o materialismo de lado.

13. EVEolution (Mente feminina): O modo como as mulheres pensam
e se comportam esta impactando negocios, causando uma mudanca de um
modelo hierarquico para um relacional. A verdade é que as mulheres nao
pensam como os homens, sao diferentes. E essa diferenca deve ser observa-
da pelas empresas com relacdo aos seus produtos e servicos. As mulheres
estdo sentindo o seu poder como consumidoras e o exercem. Apesar de
representar um mercado extremamente importante, considerando que uma
grande parte delas é quem toma as decisdoes dos produtos que sua familia
ird consumir, elas ainda ndo sdo vistas como tal. E importante reconhecer
as diferencas entre os parametros de decisdao delas com relacdo aos dos
homens.

14. Vigilant consumer (Consumidor vigilante): o consumidor mani-
pula comerciantes e o mercado através de pressao, protesto e politicas. Os
consumidores que nao toleram mais produtos de baixa qualidade, servicos
ruins e mau atendimento querem empresas com maior grau de consciéncia
e responsabilidade, pois podem manipular o mercado através de pressao,
protesto e politica. O cliente muda de canal, troca de produto sem pestane-
jar, envia reclamacdes, muitas vezes publicamente, e até fazem campanhas
boicotando determinada empresa ou atitude.

15. Icon toppling (Queda de icones): os pilares da sociedade estao
sendo constantemente questionados e rejeitados, causando um novo terre-
moto social que abala a maioria do mundo. Os valores e os comportamentos
estdo mudando muito rapidamente. Uma mulher para ser feliz ndao precisa
se casar, mulheres ndo se sentem dispostas a abrir mao de sua carreira para
ter filhos, homens cozinham e cuidam da casa, a presidente é uma mulher.
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O importante é entender que o sistema de crencas que hoje esta em vigor,
amanha podera nao estar.

16. FutureTENSE: Os consumidores, cheios de ansiedade devido ao
caos social, econdmico, politico e ético, encontram-se além de sua capaci-
dade de lidar com o que acontece hoje, o que dira amanha. De acordo com
Faith Popcorn (1993), ha um temor crescente sobre 0s perigos inerentes a
tecnologia avancada. Resta saber o quao estamos preparados para deposi-
tar nossa confianca em tecnologias e férmulas controversas.

17. AtmosFEAR: O ar poluido, a agua contaminada e os alimentos con-
taminados provocam uma tempestade de duvidas e incertezas no consumi-
dor.

Além das tendéncias mencionadas acima, tem-se a Single-Arity: Os
singles (solteiros) estdo se tornando a nova vanguarda. Eles gastam com
arte, nova cozinha, teatro, hobbies. Sem as responsabilidades e compromis-
sos financeiros do casamento, os singles tém maior possibilidade de se pre-
sentear com compras de luxo sem ter que se justificar ou se sentir culpado
por suas despesas e caprichos.

5.8 Marketing Trends 2013

Algumas consideracdes interessantes foram observadas em “Marketing
Trends 2013”, do renomado profissional de marketing Francisco Alberto
Madia de Souza, publicacdo com edicdes anuais que utilizam diversas fon-
tes e plataformas para mapear e identificar tendéncias do marketing e de
negodcios para os proximos anos. A seguir as mais relevantes de acordo com
o objetivo deste estudo:

e Grande mudanca na realidade brasileira em relacao a religiosidade
com a migracao entre religides, provocando uma releitura no terri-
torio das crencas e da fé.

* Movimento wi-fi livre. Cresce o numero de locais publicos e privados
que disponibilizam internet de forma gratuita. E o Brasil no caminho
da completa inclusdo digital, por enquanto, de forma timida, mas
presente.

* Progressos no processo de conscientiza¢dao com relacao ao descarte
do lixo vém acontecendo e espera-se que tanto o individuo comum
quanto as empresas incorporem cada vez mais essa realidade em
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seu dia-a-dia. Acoes de logistica reversa (algumas incentivadas le-
galmente, outras pelo beneficio da imagem ou pelos valores que as
empresas representam) fazem com que empresas disponibilizem
formas de disposicao de seu lixo. Junto a essas férmulas, acoes de
educacao do descarte consciente contribuem para uma nova reali-
dade.

Os Servicos de Atendimento aos Consumidores (SACs) - salvo algu-
mas excecdes - vém de uma grande onda de descrédito. O atendi-
mento demora demais, é burocratico e muitas vezes nao da respos-
tas. As redes sociais vém se apresentando como uma boa solucao,
com resultados mais rapidos e efetivos. E importante que as empre-
sas entendam a importancia de monitorar a imagem.

Com o advento do ambiente digital nao ha mais linha divisoria en-
tre casa e trabalho, trabalho e casa. As empresas precisam contar
fisicamente com seus colaboradores oito horas por dia no analdgico
e eventualmente até oito horas no digital, e para isso tém que ofe-
recer, no trabalho presencial, um novo e encantador ambiente de
trabalho, onde os colaboradores possam ser tdo ou mais felizes do
gue sao em suas casas.

A tecnologia trouxe o empoderamento do consumidor com novos
armamentos para duelar com as empresas que 0os maltratam. Assim
pode-se condenar uma marca ao ostracismo ou adorar abertamente
aquelas que amamos.

O ambiente digital ndo fecha. Nao é possivel que as empresas igno-
rem esta realidade. Sao vinte e quatro horas por dia, sete dias por
semana de oportunidades de se dialogar com suspects, prospects e
clientes, num momento em que eles dispdem de mais tempo para
perguntar e fornecer relevantes subsidios para correcoes de rotas e
aperfeicoamentos de produtos e servicos.

O perfil dos vovos e vovdés mudou. Antes grande parte morria cedo.
Atualmente eles convivem por muito tempo com os filhos, netos e
bisnetos. E eles querem entrar na rede, querem falar com filhos e
netos a distancia, querem estreitar amizades, ndao querem perder
nada, mesmo porque grande parte deles tem muito tempo disponi-
vel. Em decorréncia disso, os cursos de informatica estao abarrota-
dos de avos.

O nego6cio do desejo é infinitamente mais lucrativo que o da necessi-
dade. Marcas como a Victoria’s Secret, Louis Vuitton, Mont Blanc que
o digam. As pessoas precisam de lingeries, bolsas e canetas, mas é o
desejo que os movem a estas marcas. Mas em alguns casos a neces-
sidade suplanta o desejo e, na total falta de alternativas, prevalece
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a necessidade. E o que ocorre no Brasil com a adesdo macica das
mulheres ao mercado das motocicletas. As mulheres detestavam e
os homens amavam; onde as mulheres enxergavam perigo e morte,
0os homens viam sonhos e aventuras. Com o adensamento do transi-
to, as pessoas perdendo a hora, mesmo se levantando mais cedo, a
necessidade ganha. Segundo Madia de Souza (2013), hoje, de cada
quatro motocicletas, uma é comprada por mulheres, predominando
a faixa de 21 a 30 anos. As fabricas rapidamente adaptaram suas
motos para corresponder as expectativas das mulheres. Observan-
do as mudancas na sociedade, & possivel notar uma demanda a
partir de uma necessidade que pode ser atendida.

Existe um ganho econémico verdadeiro e consideravel por parte da
populacdo do pais pelas mais diferentes razdes - devido as diversas
bolsas oferecidas pelo governo, as compras financiadas a prazos
maiores, e a um aumento real de salarios. Esse aumento no poder
aquisitivo contribuiu para que o consumidor reordene suas priorida-
des, passe a valorizar a qualidade e tenha acesso a melhores produ-
tos.

Compras por impulso sempre estiveram presentes nas relacoes de
consumo. Com a internet, essa situacdao passou a outro nivel. Com
uma ferramenta de compra a disposicao todas as horas do dia, todos
os dias da semana, o consumidor fica mais susceptivel as tentacoes.
Devido a mobilidade do acesso, um novo tipo de consumidor aflo-
rou, o consumidor alcoolizado. Pessoas sentadas em mesas de bar,
sozinhas ou acompanhadas, se sentem mais susceptiveis a comprar
depois de algumas doses. O alcool foi usado durante décadas para
aditivar as compras em diversos eventos como leildes de arte ou
gado, a diferenca é que nesses eventos existe o estimulo para que
se comece a beber.

A comunicacao boca a boca sempre teve seu lugar cativo dentre as
formas eficazes de se realizar uma comunicacao. Entretanto, de uns
anos para ca ela tomou ainda mais forca, pois através da internet e
das midias sociais aumentou a possibilidade de comunicarmos de
forma personalizada, direta, em tempo real e com interatividade.
Esse fato € comprovado pela Nielsen, em pesquisa realizada em 56
paises sobre os meios de comunicacdo mais e menos confiaveis,
gue apontou as recomendacoes de conhecidos em primeiro lugar,
com 92%. O resultado apresentou um acréscimo de 18% em relacao
a ultima edicao realizada desta pesquisa, em 2007.

Dentre as formas de relacdao de trabalho, a terceirizacdo é uma for-
ca a ser considerada vital, necessaria e indispensavel. Entretanto, é
importante que se entenda que terceirizar requer cuidado e acom-
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panhamento. A responsabilidade final ainda é da empresa que con-
trata os servicos terceirizados. E importante entender o conceito
de que terceirizar é conseguir pessoas e empresas que assumam
partes e funcdes do processo sob a coordenacao, gestdo e respon-
sabilidade de quem terceiriza. E assim mesmo depois de um trei-
namento e preparo dos terceirizados. Terceirizar nao é abandonar.

Deve-se tomar cuidado para que, ao aderir as novas tecnologias,
nao se deixe de valorizar algumas praticas que sao melhores feitas
pessoalmente. E preciso avaliar para nio se engessar demais uma
relacdo de consumo em protocolos que ndao permitam nenhum tipo
de personalizacao. Em alguns negocios isso pode ser fatal.
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6 LEVANTAMENTO DE DADOS PARA
FUNDAMENTACAO DAS TENDENCIAS
ENCONTRADAS EM CONTEXTO REGIONAL

6.1 Aspectos fisicos e demograficos

O estado de Goias esta situado na regiao Centro-Oeste do Brasil, pos-
suindo 246 municipios e uma area de 340.112 km?, sendo o sétimo estado
brasileiro em extensao territorial e ocupando 3,99% do territério nacional.
No ultimo censo do IBGE, em 2010, a populacao total figurou em 6.003.788
habitantes, e uma estimativa mais recente, também realizada pelo IBGE,
apontou uma populacao em crescimento, alcancando 6.434.048 habitantes
em 2013.

Dados do IBGE (2010) apontam que a densidade demografica'?do es-
tado no ultimo censo é de 17,65. A regidao Metropolitana é responsavel pela
maior densidade demografica de Goias (297,07) e concentra 36,2% dos ha-
bitantes do estado, sendo que a capital, Goiania, possui 1.302.001 habitan-
tes e densidade de 1.776,75. Apesar da densidade demografica da regiao
do Entorno do DF ser de 29,13, ela apresenta quatro dentre as dez maiores
densidades entre os municipios goianos - Valparaiso de Goias (2.165,48),
Aguas Lindas de Goias (846,03), Novo Gama (487,30) e Cidade Ocidental
(143,38).

Grafico 1 - Distribuigao da area por regiao
atendida pelo Sebrae Goias, em percentual
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Fonte: IBGE Cidades, 2014.

12 Eoindicador que mostra como a populagao se distribui pelo territorio, sendo determinada pela razéo entre a populagéo e a rea de
uma determinada regido. E um indice utilizado para verificar a intensidade de ocupacao de um territorio.
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Grafico 2 — Distribuigdo da populagao, por regidao
atendida pelo Sebrae Goias, em percentual
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Fonte: Censo Demografico - IBGE, 2010.

Durante o periodo de 1980 a 2010, a densidade demografica de Goi-
as teve um acréscimo de 86,0%, enquanto que o acréscimo nacional foi de
57,6%.

Grafico 3 — Densidade demografica nos ultimos censos
demograficos, segundo o estado de Goias e o territério
nacional, em percentual
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Fonte: Sinopse do Censo Demografico - IBGE, 2010.
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Tabela 1 - Dados de superficie e populacao das regioes do estado de Goias
de acordo com censo demografico de 2010

Centro 7196,99 415.582 57,7
Entorno DF 35.950,12 1.047.266 29,1
Metropolitana 7315,16 2.173.141 297,1
Nordeste 38.726,56 169.995 4.4
Noroeste 23.170,73 283.768 12,2
Norte 52.095,34 274.112 5,3
Oeste 55.042,01 451.213 8,2
Sudeste 20.813,13 205.578 9,9
Sul 42.975,79 200.959 4,7
Sul/Sudeste 25.121,89 401.213 16,0
Sudoeste 31.704,27 380.961 12,0

Fonte: IBGE Cidades, 2014.

Desde o censo demografico de 1980, houve um incremento populacio-
nal em Goias de 92,4% - valor este bastante acima do indice nacional que
é de 57,5%. Ao verificar a evolucdao desse crescimento por periodo (entre
censos demograficos), no Grafico 4, percebe-se a desigualdade no cresci-
mento entre as regides estudadas, onde existe um crescimento acentuado
nas regioes do Entorno do DF e Metropolitana, mesmo que em decréscimo,
mas ainda sim constante e expressivo e maior do que a média estadual e
nacional, e uma maior estagnacao na regiao Oeste, a maior em numero de
municipios e em area, que obteve o menor indice de crescimento, apenas
5,3% em aproximadamente 20 anos (1991-2010).

Na Figura 9, estdao dispostos os municipios que mais cresceram (pro-
porcionalmente) de acordo com os dados dos censos.
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Grafico 4 — Crescimento populacional em Goias, por regido de atendimento, em percentuais
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Fonte: Elaborado pelo Sebrae Goids/2014 a partir de dados dos censos do IBGE.

Figura 9 - Ranking dos municipios de Goias que mais cresceram

proporcionalmente

1e80/1991  eey2000 20002000
1° Aparecida de Goiania - 318,7% Rio Quente - 150,5% Chapadao do Céu - 85,3%
2° Planaltina - 148,5% Senador Canedo - 122,2% Goianira - 82,0%
3° Luziania- 123,7% Caldas Novas - 105,6% Alto Horizonte - 75,7%
4o Caldas Novas - 114,3% Aparecida de Goiania - 88,5% Baliza - 63,6%
5o Aporé - 80,1% Teresina de Goias - 88,3% Flores de Goias - 60,6%
6° Trindade - 76,7% Planaltina - 83,4% Senador Canedo - 59,0%
7° Goianira - 72,2% Bonfindpolis - 61,0% Rio Quente - 57,9%
8° Cristalina - 56,1% Trindade - 50,6% Sao Jodo D’Alianca - 52,3%
9° Alto Paraiso de Goias - 54,1% Flores de Goias - 48,2% Sto. Antonio de Goias - 51,4%
10° Santa Terezinha de Goias - 50,7% Mundo Novo - 48,1% Rio Verde - 51,4%

Fonte: Elaborado pelo Sebrae Goids/2014 a partir de dados dos censos do IBGE.

E importante salientar que o decréscimo do crescimento populacional
€ uma constante de acordo com projecdes realizadas pelo IBGE para os
proximos anos. Entretanto, a projecao ainda é de crescimento, sendo que
Goias figura em 7° lugar nas projecdes da Taxa de Crescimento Geométrico
para o ano de 2015 (Grafico 5), com indice acima do nacional. Segundo o
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a populacdo brasileira tende a
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parar de crescer a partir de 2042 e comecara a regredir gradualmente. Este
fato deve-se principalmente a reducdo da taxa de natalidade, considerando
que as mulheres, cada vez mais inseridas no mercado de trabalho, adiam a
maternidade. Atualmente a idade média das mulheres terem filhos é de 26,9
anos, devendo aumentar gradualmente, passando para 28 anos em 2020
e 29,3 em 2030. Além das mulheres adiarem a maternidade, elas também
tém reduzido o numero de filhos. A taxa de fecundidade total em Goids (nu-
mero médio de filhos por mulher), de acordo com a projecao, passa de 1,74
em 2010, para 1,61 em 2015 e 1,45 em 2030. No Brasil, a referida taxa é de
1,87 em 2010, passando para 1,72 em 2015e 1,51 em 2030, valores acima
do indice regional.

Grafico 5 - Taxa de crescimento Geométrico - Projecoes para 2015
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Fonte: Proje¢do da Populagdo do Brasil por sexo e idade: 2000-2060 - IBGE, 2013c.

Grafico 6 — Taxa de Fecundidade Total — Projegoes para 2015
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Fonte: Projecdo da Populagdo do Brasil por sexo e idade: 2000-2060 - IBGE, 2013c.

Vale lembrar que os niveis de fecundidade abaixo de 1,5 filho por mu-
Ilher correspondem ao segmento feminino mais escolarizado e/ou as fami-
lias com os mais elevados rendimentos. Por outro lado, as mulheres com re-
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duzida escolaridade e em familias com baixos rendimentos chegam a deter
uma média acima de 4 filhos por mulher (IBGE, 201 3¢).

De acordo com o Instituto Mauro Borges de Estatisticas e Estudos So-
cioecondmicos (IMB, 2013b)*3, além da taxa de natalidade, o alto crescimen-
to populacional pode ser explicado pela grande absorcao de migrantes. Nas
duas ultimas comparacodes entre os estados feitas pelo IBGE, no que tange
ao fluxo migratério, Goias alcancou o saldo liquido de 129 mil pessoas, o
maior dentre os estados brasileiros. Entre os anos 2004 e 2009, chegaram
ao estado de Goias mais de 264 mil migrantes e sairam, no mesmo periodo,
135.031 pessoas.

Outro fato digno de nota evidenciado por este estudo se refere as mi-
gracoes intrarregionais, ou seja, aquelas ocorridas dentro da propria regiao
Centro-Oeste, que em 2000 foram pouco mais de 227 mil migrantes, sendo
que nesse movimento ocorreu o deslocamento de muitos brasileiros do Dis-
trito Federal para Goias. Muitos desses migrantes saem de Brasilia em dire-
¢do aos municipios goianos que compdem a regido do Entorno de Brasilia
para estabeleceram suas residéncias em detrimento do alto custo de vida
da capital federal.

Apesar de ser conhecido nacionalmente pela sua ruralidade, Goias
acompanha as tendéncias de urbanizacao em grande parte de seu territorio.
Dos atuais 6.003.788 milhdes de habitantes do estado, 90,3% residem na
area urbana (a taxa média brasileira é de 84,4%). Isso faz com que Goids
ocupe a 42 posicao no ranking de urbanizacao, perdendo somente para
os grandes centros urbanos do pais: Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia*.
Dentre as regides atendidas pelo Sebrae Goias, a Nordeste € a que possui 0
maior numero de habitantes na zona rural.

Grafico 7 — Taxa de Urbanizagaono Estado de Goias, de acordo com os censos
demograficos (1980-2010)
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Fonte: Sinopse do Censo Demografico - IBGE, 2010./IBGE Cidades

13 IMB. Instituto Mauro Borges de Estatisticas e Estudos Socioecondmicos .“Estado de Goias: caracteristicas socioecondmicas e
tendéncias recentes”. Secretaria de Estado de Gestao e Planejamento. Goiania, 2013b.

14 IMB. Instituto Mauro Borges de Estatisticas e Estudos Socioeconomicos. “Goias no Contexto Nacional”. Goiania, 2012.
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Os municipios de Valparaiso de Goias (100%), Aparecida de Goiania
(99,9%), Aguas Lindas de Goias (99,8%), Goiania (99,6%), Senador Canedo
(99,6%), Novo Gama (98,9%), foram apontados no ultimo censo do IBGE
como aqueles que possuem o maior numero de habitantes na zona urbana
do Estado de Goias. Os municipios Flores de Goias (26,3%), Vila Propicio
(29,2%), Baliza (29,5%) e Santa Cruz de Goias (31,2%) apresentaram o menor
numero de populacdo urbana do estado.

A reducao das taxas de crescimento da populacao influencia a compo-
sicdo dos grupos etarios da populacdao, determinando e acelerando a transi-
cao demografica. A alteracao da estrutura etaria da populacao reduz o peso
relativo das criancas e aumenta, em primeiro lugar, o peso dos adultos e,
em um periodo posterior, o peso dos idosos*® (IMB, 2013a).

Percebe-se o estreitamento da base no decorrer das décadas e o au-
mento gradativo de volume do topo da piramide nos graficos a sequir. A
longevidade dos habitantes do estado de Goias é evidenciada e demonstra
ser crescente, apesar de apresentar indices um pouco mais discretos do que
os nacionais. Na projecao realizada pelo IBGE para o ano de 2015, o numero
de pessoas mais velhas sera ainda mais acentuado.

Grafico 8 — Piramide Etaria de Goias — 1991
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Fonte: Censo Demografico - IBGE, 1991.

15 IMB. Instituto Mauro Borges de Estatisticas e Estudos Socioecondmicos. “Dinamica populacional: caracteristicas e discrepancias do

bonus demografico em Goias”. Secretaria de Estado de Gestao e Planejamento. Goiania, 2013a.
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Grafico 9 — Piramide Etaria de Goias - 2000
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Fonte: Sinopse do Censo Demografico - IBGE, 2010.
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Grafico 10 — Piramide Etaria de Goias — 2010
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Fonte: Sinopse do Censo Demografico - IBGE, 2010.
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Grafico 11 — Piramide Etaria de Goias - 2015
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Fonte: Proje¢do da populagdo por sexo e grupos de idade - IBGE, 2013b.
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Grafico 12 — Piramide Etaria Brasileira — 1991
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Fonte: Censo Demografico - IBGE, 1991.
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Grafico 13 — Piramide Etaria Brasileira - 2000
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Grafico 14 — Piramide Etaria Brasileira — 2010
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Fonte: Sinopse do Censo Demografico - IBGE, 2010.
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Grafico 15 — Piramide Etaria Brasileira - 2015
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Fonte: Projecdo da populacdo por sexo e grupos de idade - IBGE, 2013b.

O Brasil esta saindo de uma estrutura etaria jovem para uma estrutura
adulta e caminha para uma estrutura etaria envelhecida.

Devido todas essas mudancas demograficas apresentadas, o Brasil e
o estado de Goias tém vivido um bonus demografico, pois a Populacao em
Idade Ativa (PIA) - entre 15 a 64 anos - supera o numero de pessoas con-
sideradas dependentes (pessoas com até 15 anos e acima de 64 anos). O
percentual total de dependentes no ultimo censo figurou em 30,3% no es-
tado de Goias. Este valor vem diminuindo a cada censo, em 1980 ele era
de 44,4%, em 1991, 38,1%; e, em 2000, 34,0%. E uma situacdo propicia ao
crescimento da economia, pois existem mais pessoas ativas para suportar
a atual menor carga de dependéncia, ao mesmo tempo em que traz preo-
cupacdes quanto ao futuro, pois este contingente de pessoas, hoje ativas,
chegarda a idade de aposentadoria. A expectativa é que o bénus demografico
permaneca até 2030%.

A desigualdade entre as regides é outro item que deve ser observado
(Tabela 2). A regidao do Entorno DF apresenta um indice de envelhecimento
de 13,8 enquanto as regides Oeste e Sudeste sdao detentoras dos maiores in-
dices do estado, 41,5 e 37,4, respectivamente. O indice de envelhecimento
mostra a relacdo entre a populacao de idosos (acima de 64 anos) e a popu-
lacao infantil (abaixo de 15 anos).

16 Extraido do artigo “Tendéncias demograficas, dos domicilios e das familias no Brasil” de José Eustaquio Diniz Alves e Suzana
Cavenaghi, doutores em demografia e professores da Escola Nacional de Ciéncias Estatisticas (ENCE/IBGE).

17 1MB, 2013a.
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Tabela 2 - Niimero de PIA e dependentes em 2010 (criancas e idosos) e
indice de envelhecimento nas regioes do estado de Goias

Centro 415.582 96.960 289.881 28.741 30,2 29,6
Entorno DF 1.047.266 305.458 699.523 42.285 33,2 13,8
Metropolitana 2.173.141 491.805 1.556.756 124.580 28,4 25,3
Nordeste 169.995 48.822 110.707 10.466 34,9 21,4
Noroeste 283.768 65.699 196.228 21.841 30,8 33,2
Norte 274.112 66.849 187.410 19.853 31,6 29,7
Oeste 451.213 96.524 314.591 40.098 30,3 41,5
Sudeste 205.578 44,319 144.669 16.590 29,6 37,4
Sul 200.959 47.389 139.352 14.218 30,7 30,0
Sul/Sudeste 401.213 89.716 279.000 32.497 30,5 36,2
Sudoeste 380.961 88.008 268.334 24.619 29,6 28,0

Fonte: Elaborado pelo Sebrae Goids/2014 a partir do estudo “Dinamica populacional — caracteristicas e
discrepancias do bonus demografico em Goias”. IMB, 2013a.

Ao governo cabe o tratamento do assunto com cuidado para que, ao
fim do bonus demografico, a populacao acima de 64 anos tenha o devido
suporte para que, tanto o estado quanto a Populacdo Economicamente Ativa,
ndo tenham que suportar a sobrecarga imposta pelo alto nimero de depen-
dentes.

Luiz Barreto, diretor-presidente do Sebrae-NA, no livro “Inovacao e sus-
tentabilidade: bases para o futuro dos pequenos negocios”, corrobora os
achados deste estudo quando afirma que teremos de construir as condicoes
para daqui a vinte anos oferecer trabalho decente a 150 milhdes de brasilei-
ros na faixa de 15 a 64 anos e atender as necessidades de aposentadoria de
um numero crescente de idosos (SEBRAE, 2013a).

E sabido que o aumento da expectativa de vida traz um impacto finan-
ceiro consideravel aqueles que tém como renda a aposentadoria e muitas
vezes fazem com que alguma forma de complementacao monetaria seja ne-
cessaria, obrigando o idoso a trabalhar, mesmo apds a aposentadoria. De
acordo com o referido estudo do IMB, em que se baseia esta analise, o nime-
ro de idosos que ainda trabalham é de aproximadamente 15%.

Outro tema importante levantado pelo estudo é a importancia de apro-
veitar o bonus demografico atendendo a necessidade de melhoria e incre-
mento da educacdo e qualificacao dedicada aos jovens, que estdo no auge
de sua capacidade produtiva, para que eles alcancem melhores postos de
trabalhos e remuneracao.

17
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Para os pequenos negocios, o cenario descrito é propicio devido a ele-
vacao da produtividade gerada pelo aumento da populacao economicamente
ativa, ocasionando um consequente aumento do poder econdmico e da bus-
ca de qualidade de vida de boa parte das familias. Além disso, oportunidades
de negdcios visando atender a populacao idosa estao em alta, considerando
as previsoes de aumento crescente deste grupo etario.

O Sebrae Goias pode contribuir com o aproveitamento do momento que
o estado esta vivendo através de suas solucdes que estimulam a qualificacao
aplicada ao empreendedorismo e ao apoio aos pequenos negocios que mo-
vimentam grande parte da economia.

Um dos efeitos caracteristicos do crescimento demografico é a deman-
da estimulada por ele. Afinal de contas, se uma regiao sofre um acréscimo
de pessoas, é natural que haja um aumento da demanda de bens e servicos,
principalmente se este aumento for estimulado pela instalacdo de negécios
de grandes proporcdes na regiao que aumente a renda da populacao local.
Abre-se um leque de oportunidades para ampliacao dos negodcios ja existen-
tes e de abertura de novos empreendimentos, principalmente aqueles mais
tradicionais como padarias, mercearias, saldes de beleza, restaurantes, mar-
cenarias etc.

Outro fator evidenciado nas analises realizadas até o momento é a real
migracao das pessoas para zonas urbanas. Esse fator e o aumento do nivel
da renda sao propicios a mudar toda a estrutura das cidades através da am-
pliacdo do mercado consumidor interno que, por sua vez, tende a contribuir
para o desenvolvimento de outros setores da economia, tais como o setor de
servicos e infraestrutura.

O crescimento das cidades abre demanda para todo tipo de negocios
que atendam a construcdo de novas residéncias, desde venda de material de
construcao e acabamentos, até venda de méveis e eletrodomésticos, fabrica-
c¢ao de moveis planejados e instalacdao de portdes e cercas elétricas.

E possivel perceber que o aumento da urbanizacdo gera uma reacdo em
cadeia, mais pessoas geram mais necessidades a serem satisfeitas e deman-
dam melhor infraestrutura, que geram novos produtos e servicos, que geram
novas empresas, que geram novas vagas de empregos, que, por fim, geram
outras necessidades. E importante que o empreendedor saiba discernir quais
sdao as oportunidades que realmente sao relevantes para sua regiao, obser-
vando especialmente se existe alguma necessidade ainda nao satisfeita.
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6.2 Aspectos socioeconomicos
6.2.1 Domicilios e familias

A familia brasileira esta diminuindo. A mulher e sua relacio com o mer-
cado de trabalho, o aumento da sua escolaridade e o consequente adiamen-
to ou evitamento da maternidade sdo os fatores principais desta reducao.
Além desse fator impulsionar a reducao do tamanho das familias, ele impac-
ta também no numero de familias lideradas por mulheres, que, de acordo
com o Censo de 2010, ja estdo a frente de 38,7% dos domicilios brasileiros.
Uma aumento substancial: ha dez anos, eram 24,9% dos lares. Cresce no
Brasil o numero de residéncias em que ha responsabilidade compartilhada -
que corresponde a 29,6% do total.

Aumenta também o numero de domicilios com 5 ou mais comodos e
diminui o numero médio de pessoas em cada moradia, ao mesmo tempo em
que se reduz o tamanho das familias e aumenta a diversidade dos arranjos
familiares®®.

Nameros do IBGE (2012) apontam que a densidade domiciliar’® brasi-
leira apresentou queda entre 2009 e 2011, passando de 3,3, para 3,2 mora-
dores em média por domicilio.

De acordo com a sintese dos dados levantados pelo censo 2010, re-
alizada pelo IBGE, as principais mudancas nos ultimos anos com relacao a
familia e os domicilios foram as seguintes: a) familias atuais tém mais avos
convivendo com netos e diminuiram de tamanho; b) maior diversidade com
relacdo aos tipos de familias com arranjos menos tradicionais, crescimento
do numero de unides consensuais e, como os divorcios aumentaram, ha
também um crescimento significativo das familias reconstituidas e dos ca-
sos em que os filhos podem ser apenas de um dos conjuges; c) aumento
do numero de criancas que crescem em familias monoparentais devido as
separacoes e divorcios.

Houve, entre 2000 e 2010, um crescimento significativo das unidades
domeésticas unipessoais. Em Goias, a média passou de 9,6% para 13,2%. A
média brasileira passou de 8,6% para 12,1%. Goias so fica atras do Rio de
Janeiro e do Rio Grande do Sul, que possuem uma média de 15,6% e 15,2%
de unidades domésticas unipessoais, respectivamente.

18 ALVES; CAVENAGHI, 2012.

19 Relagao entre as pessoas moradoras nos domicilios particulares ocupados e o niimero de domicilios particulares ocupados.
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Grafico16 - Proporgédo de unidades domésticas unipessoais,
2000/2010

13,2
12,2

Brasil Goias

E2000 ®2010 (em %)

Fonte: Indicadores sociais municipais - IBGE, 2011, p. 58.

A composicao das residéncias unipessoais é diversificada, sendo for-
mada por jovens que deixaram a casa dos pais para mais tarde poderem
formar uma familia com um cbénjuge ou por pessoas que se divorciaram,
gue podem se casar novamente, vilvas e viuvos, e, finalmente, por pessoas
que viveram a maior parte de suas vidas sozinhas.

Chama atencdo nas unipessoais a proporcao de mulheres responsa-
veis com 60 anos ou mais (52,6%), enquanto as maiores concentracdes nas
masculinas se ddo na faixa entre 25 e 59 anos (ALVES, CAVEGNAGHI, 2012).

Os casais com filhos, que eram quase 65% em 1980, cairam para 61,3%
em 1991, 58,8% em 2000, chegando a 52,5% em 2010. Ou seja, o tipo de
arranjo familiar que sempre foi hegemoénico na sociedade brasileira esta
prestes a perder a maioria absoluta, e a tendéncia é continuar perdendo
participacao relativa no conjunto dos arranjos familiares. Isto devido a que-
da da fecundidade, ao maior nimero de separacdes e a maior esperanca de
vida, especialmente das mulheres?.

20 ALVES; CAVENAGHI, 2012.
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Grafico17: Diversificagdo dos arranjos familiares no Brasil, 1980-2010
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Fonte: Censo Demografico 2000/2010 extraido de Alves e Cavenaghi (2012, p. 27).

Ainda sobre o assunto, os referidos autores afirmam que cresce o ar-
ranjo casal sem filhos, o que nao quer dizer que os casais nao tiveram fi-
lhos. Na verdade este agrupamento reline os casais que nao tiveram filhos
com aqueles em que os filhos ja cresceram e sairam de casa. Os casais sem
filhos passaram de 12,1% em 1980 para 15,1% em 2010. Outro arranjo que
apresentou grande crescimento foi o monoparental feminino, ou seja, o ar-
ranjo de maes (solteiras, separadas ou viuvas) com filhos passou de 11,5%
em 1980 para 15,3% em 2010. O arranjo monoparental masculino &€ muito
pequeno, mas também apresentou crescimento no periodo, passando de
0,8% em 1980 para 2,2% em 2010. A categoria Outra (chefes com outros
parentes) apresentou reducao de 4,8% em 1980 para 2,2% em 2010.

Os casais sem filhos podem ser de sexos diferentes (heterossexuais)
ou do mesmo sexo (homossexuais). No primeiro caso, podem nao ter filhos
por opcao ou vontade de um ou dos dois parceiros ou por razdes involun-
tarias, como a infertilidade de pelo menos um dos conjuges. Em ambos os
casos, os casais podem optar por viverem a dois ao invés de adotarem um
filho.

Existem casais sem filhos em que apenas um dos cOnjuges trabalha
ou possui renda propria e existem aqueles em que os dois possuem algum
tipo de renda. A literatura americana classifica os casais que nao tém filhos
e ambos tém renda propria como Double Income, No Kids (Dink). No Brasil,
sO recentemente passou a existir estudos mais sistematicos sobre este tipo
de arranjo, pois a incidéncia desses casais no pais tende a crescer com o
avanco do processo de transicdo demografica, a diversificacao dos arranjos
familiares, a entrada da mulher no mercado de trabalho e uma maior mobi-
lidade social e espacial das pessoas.
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6.2.2 Panorama economico

Segue um apanhado de informacdes retiradas do estudo “Estado de
Goias: caracteristicas socioeconomicas e tendéncias recentes”, proporcio-
nando um panorama econdmico atual. Para complementar as analises, al-
guns dados foram acrescentados.

O estado de Goias tem apresentado ganhos na participacao da riqueza
gerada no pais. A participacao do estado no PIB nacional passou de 1,85%
em 1985 para 2,6% em 2010. O desenvolvimento do setor industrial através
da integracdo da agroindustria com a agropecudria moderna e a emergéncia
de novas atividades industriais sao os principais responsaveis pelo cresci-
mento do PIB de Goids em precos correntes?!, de R$ 97.575.930 em 2010
para R$ 111.268.553 em 2011 (em R$ Mil).

Grafico18 - Produto Interno Bruto a pregos correntes - Goias
Evolugcao de 2000 a 2011 (anos selecionados)
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(em R$ Mil)

Fonte: Estatisticas municipais (Séries Histdricas) - Banco de dados IMB

Observa-se um ganho relativo da participacao da industria e do co-
mércio no PIB. A industria passa de 20,4%, em 1995, para 26,6% do PIB em
2010. Dentro do setor industrial, a industria de transformacao e a constru-
¢ao civil tiveram os maiores aumentos de participacao. Contudo, o setor de
servicos ainda € o maior gerador de riqueza e empregos (Tabela 3).

A diversificacdo produtiva ocorreu através dos investimentos de gran-
des empresas privadas que migraram para Goias incentivadas pelos progra-
mas de isencoes fiscais do governo estadual. Na industria de processamen-
to de alimentos, a Perdigao (hoje BRF) se instalou em Rio Verde em 2001.
Na industria automotiva, as empresas John Deere e Mitsubishi em Catalao,
a Hyundai em Anapolis e a Suzuki em Itumbiara, esta ainda em fase de ins-
talacdao. Ainda, a Téuto, Neoquimica e outras empresas compoem o polo
farmacéutico de Anapolis.

21 Significa o valor do Produto Interno Bruto (PIB) global expresso em moeda corrente, resultante da multiplicacao do valor constante
porum indice de preco. PIB - total de riqueza (bens e servigos) gerada por um periodo de tempo (geralmente de um ano) em um espago
geografico (pais, regido, estado ou municipio).
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Tabela 3 - Participacao das Atividades Produtivas no PIB de Goias - anos
selecionados (%)

Atividades 1995 2000 2005 2010
PIB Total 100,00 100,00 100,00 100,00
Agropecuaria 13,87 14,01 13,36 14,01
Industria 20,43 24,02 25,97 26,6
Industria extrativa 1,14 1,66 0,82 1,10
Industria de transformacao 11,19 11,46 13,92 13,9
Producao e distribuicao de

eletricidade e gas, dgua e esgoto e 3,14 4,07 5,34 4,10
limpeza urbana

Construcao civil 4,95 6,84 5,88 7,3
Servicos 65,70 61,98 60,67 59,3
Comércio 13,72 11,98 13,23 14,1
Intermediacao financeira, seguros e

previdéncia complementar e servicos 5,15 3,67 4,54 5,0

relacionados

Administracdo, satde e educacao
publicas e seguridade social
Outros servicos?? 31,47 32,27 28,61 26,3

15,36 14,05 14,29 13,9

Fonte: IMB, 2013b.

Outra atividade industrial que realizou grandes investimentos em Goi-
as foi a mineracao com empresas como a canadense Yamana Gold em Pilar
de Goias, Alto Horizonte, Crixas e Guarinos; o Grupo Anglo American em
Barro Alto, Catalao, Ouvidor e Niquelandia; e o Grupo Votorantim, também
em Niquelandia. O complexo mineral instalado em Goias coloca o estado
como destaque nacional na producdao de varios minérios, como a primeira
colocacao em niquel, vermiculita, amianto e cobre, e a segunda em ouro,
nidbio e fosfato.

A atividade sucroenergética apresentou um crescimento expressivo na
década de 2000. Em 1990 era de apenas 10 o numero de destilarias no
estado, produzindo 298.605 m3 de alcool. Em 2001 eram 11 produzindo
381.795 m3, em 2012 eram 34 em operacao produzindo 2,77 bilhdes de
litros de etanol, 3 com operacdes suspensas e 14 em implantacao.

Também contribui para o bom desempenho recente da economia
goiana a consolidacdao do estado como um polo logistico. No municipio de
Anapolis, situa-se estrategicamente dois eixos rodoviarios importantes: a
BR-153 e a BR-060. A cidade é parte importante do eixo Goiania-Anapolis
-Brasilia e esta no ponto de integracao da Ferrovia Norte-Sul com a Ferrovia
Centro Atlantica. A sua infraestrutura de transporte esta relacionada com o

22 Asatividades que compdem a rubrica “Outros Servigos” compreendem os servigos de alojamento e alimentacao; transportes,
armazenagem e correio; servicos prestados as familias e associados; servigos prestados as empresas; atividades imobiliarias e
aluguel; salide e educagdo mercantis; e servigos domésticos.
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Distrito Agroindustrial e o Porto Seco (Estacao Aduaneira Interior) e forma-
tam um noé estratégico de distribuicao de cargas de abrangéncia nacional
e internacional. Além disso, esta em andamento a adequacao do Aeroporto
Civil de Anapolis em aeroporto de cargas, com execucao final ainda prevista
para 2014.

A configuracao espacial das atividades econdmicas no estado de Goias,
assim como no pais como um todo, se encontra desigualmente distribuida.
A maior parte das industrias e do agronego6cio moderno esta concentrada
na metade sul do estado. Essa desigualdade é evidenciada pela alta concen-
tracdo espacial do PIB goiano, em que, para informacdes de 2010, os dez
maiores municipios?® produziram 60,3% do valor adicionado do estado.

Desse modo, nem todas as regides tém presenciado um crescimento
e/ou desenvolvimento. De maneira geral, a metade sul do estado detém
os melhores indicadores de emprego, renda, IDH, indicadores de saude e
educacdo. A metade norte concentra os piores indicadores e a economia é
pouco dinamica e ligada predominantemente a agropecuaria e administra-
cao publica.

Levando em consideracao as areas atendidas pelo Sebrae Goias, a Ta-
bela a sequir demonstra as disparidades quanto a participacao do PIB de
cada regido. A regiao Nordeste é a que obteve menor participacao no PIB
do estado, tanto em 2007 (1,6%), quanto em 2011 (1,4%). Em 2011, o mu-
nicipio que obteve o maior PIB a precos correntes do estado foi Goiania,
da regidao Metropolitana (R$ (Mil) 27.668.222), e o menor, o municipio de
Anhanguera, da regiao Sudeste (R$ (Mil)10.437). O maior crescimento na
participacdo do PIB do estado no periodo analisado foi da regiao Centro,
passando de 8,1% para 11,9%.

23 Goiania (25,0%), Anapolis (10,3%), Rio Verde (5,3%), Aparecida de Goiania (4,3%), Catalao (4,1%), Senador Canedo (3,3%), ltumbiara
(2,3%), Jatai (2,2%), Luziania (2,1%), e Sdo Simao (1,4%).
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Tabela 4 - PIB a precos correntes em RS (Mil) (2007 e 2011) por regioes do
estado de Goias e participacao no PIB estadual

Centro 415.582  5.295.248 13.197.698 11,9
Entorno DF  1.047.266  5.506.82]1 8,4 9.429.404 8,5 19
Metropolitana 2.173.141 25.176.462 38,6 41.355.259 37,2 20
Nordeste 169.995  1.063.917 1,6 1.562.207 1,4 20
Noroeste 283.768  2.349.805 3,6 3.474.972 3,1 26
Norte 274112 3.444.662 5,3 4.481.619 4,0 22
Oeste 451213  3.808.421 5,8 5.928.695 5,3 53
Sudeste 205.578  4.448.622 6,8 7.365.193 6,6 18
Sul 200.959  2.731.965 4,2 5.302.978 4,8 1
Sul/Sudeste 401.213  5.203.718 8,0 8.327.234 7.5 26
Sudoeste 380.961  6.180.507 9,5 10.843.295 9,7 18
(E:Sot;? o 6.003.788 65.210.147 100  111.268.553 100 246

Fonte: Elaborado pelo Sebrae Goids/2014 a partir de dados das estatisticas municipais (Séries Histdricas) —
IMB.

A ampliacao do nivel da renda e o agudo processo de urbanizacao que
0 processo de crescimento e mudanca estrutural desencadeou propiciaram
a ampliacdo do mercado consumidor interno que, por sua vez, contribuiu
para o desenvolvimento de outros setores da economia, tais como o setor
de servicos (financeiros, educacionais, saude, informatica) e infraestrutura
(saneamento e construcao civil).

Todos esses fatores contribuiram para o recente bom desempenho da
economia goiana, que cresce acima da média nacional e propicia alteracao
da sua estrutura econdmica voltada para a agropecuaria e tende, agora, a
uma economia mais ligada a industria e ao comércio.

O ambiente de crescimento econdmico experimentado por algumas
regides é fator impulsionador para o empreendedorismo. Em municipios
onde existe o aumento populacional aliado ao aumento da renda de seus
habitantes, influenciado por instalacao de grandes negoécios, melhoria de
infraestrutura etc., é terreno fértil para os pequenos negdcios, seja como
fornecedores de matéria-prima para industrias ou para atender as deman-
das das novas necessidades da populacao.
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6.2.3 Educacao?

Os indicadores de analfabetismo no estado (pessoas de 15 anos ou
mais) tém diminuido continuamente nos anos recentes, passando de 8,81%,
em 2007, para 7,17%, em 2011, ficando abaixo do nivel brasileiro (8,59%),
mas ainda em um patamar acima do registrado no Centro-Oeste (6,34). A
explicacdo disso é que o Distrito Federal é um caso especial e que ocupa o
podio em alfabetizacdao brasileira desde o ano 2000, pelo alto contingen-
te migratorio advindo de outros estados com maior nivel de escolaridade,
transformando-se assim numa espécie de “ilha de exceléncia” dentro do
Centro-Oeste.

O maior percentual de pessoas alfabetizadas em Goias encontra-se na
zona urbana - 93,67%, entretanto ndao ha diferenca significativa com relacao
ao percentual de pessoas alfabetizadas na zona rural, de 90,29%.

Dentre as pessoas de 10 ou mais anos de idade, as alfabetizadas re-
cebem cerca de 115% a mais de rendimentos do que as nao alfabetizadas.
Fato que se explica pelas exigéncias de profissionalizacdo e escolaridade no
ambito empregaticio atual. Esse dado coloca o estado na 102 posicao, se-
gundo o critério de rendimento e escolaridade, comparando com os demais
estados da Federacao.

Chama particular atencao também o salto no numero de alunos na edu-
cacao profissional em nivel médio, que passou de 7.477 alunos, em 2002,
para 18.124, em 2012, sinalizando mais do que o dobro de estudantes
matriculados nesse nivel educacional. Semelhante aumento aconteceu em
relacdao a quantidade de jovens no nivel superior.

O numero de ingressos no ensino superior presencial aumentou, colo-
cando Goias na 72 colocacao no ranking entre os estados. Em 2002 ingres-
savam 40.555 pessoas e em 2011 passou para 57.013.

A reboque também cresceu o nimero de concluintes nas graduacées
presenciais, em 2011 foram 30.948 pessoas enquanto que, em 2002, ndo
passava de 15.131. Portanto, mais de 100% em menos de uma década.

Houve avancos na educacdo, mas ainda ha muito a ser feito principal-
mente com relacdo a qualificacdo da populacdo. Pela Tabela 5, percebe-se
que a PIA goiana atualmente apresenta baixa escolarizacdo. E alarmante no-
tar que 52,9% das pessoas em Goias com idade entre 15 e 64 anos possuem
no maximo o ensino fundamental, sendo que desse total mais da metade
(53,77%) nao concluiu essa etapa. Do outro lado, apenas 10,54% possuem o
curso de graduacdo em nivel superior®.

24 IMB. Instituto Mauro Borges de Estatisticas e Estudos Socioecondmicos. Goias no contexto nacional. Secretaria de Estado de Gestao
e Planejamento. Goiania, 2012.

25 IMB. Instituto Mauro Borges de Estatisticas e Estudos Socioecondmicos. Dinamica populacional: caracteristicas e discrepancias do
bonus demografico em Goias, 2013.
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Tabela 5 - Populacao em idade ativa por curso mais elevado ja frequentado

Creche, pré-escolar (maternal e jardim de infancia), classe

de alfabetizacao SN
Alfabetizacao de jovens e adultos 35.169
Ensino fundamental incompleto 868.131
Ensino fundamental completo 802.649
Ensino Médio 1.124.754
Superior de Graduacao 346.018
Especializacao de nivel superior (minimo de 360 horas) 60.566
Mestrado 10.631
Doutorado 3.321

Fonte: Elaborado a partir do estudo do IMB (2013a) com base em informagdes do IBGE (2010).

6.2.4 Empreendedorismo

De acordo com Luiz Barretto?®, entre as principais economias do mun-
do, os pequenos negdcios sao sempre a grande maioria das empresas, cerca
de 99% do total do Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), e também
os principais empregadores. Nao é diferente no Brasil, onde as micro e pe-
guenas empresas - aquelas que faturam até R$ 3,6 milhdes por ano - res-
pondem por 70% das novas vagas formais geradas a cada més e sdo respon-
saveis por 40% da massa salarial dos brasileiros.

Barretto afirma que essa representatividade dos pequenos negdcios no
pais confirma que ndao ha como planejar o desenvolvimento local e sustenta-
vel sem incluir as micro e pequenas empresas. Elas sdo as grandes gerado-
ras de oportunidades de emprego e renda e um importante motor do nosso
mercado interno, que hoje possui cerca de 100 milhdes de consumidores,
sendo que 40 milhdes deles fazem parte da nova classe média.

As estimativas sdo de que as micro e pequenas empresas representem
cerca de 25% do PIB brasileiro, mas Barretto acredita que ha espaco para
conquistar uma participacao maior, assim como ocorre em paises europeus,
cuja representacao chega ao dobro desse valor. Para isso, os pequenos ne-
gocios devem priorizar a gestao empresarial e estar inseridos na agenda da
inovacao e da sustentabilidade.

26 Diretor-presidente do Sebrae Nacional no livro “Inovagao e sustentabilidade: bases para o futuro dos pequenos negdcios”, publicagao
do Sebrae sobre as consideragdes dos debates realizados no Seminario Internacional sobre Pequenos Negdcios em 2012.

87



88

Segundo o diretor-presidente, no Brasil, 0o momento nunca foi tao pro-
picio para empreender. O ambiente legal avancou, e os empreendedores
estdo amparados pela Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas, que oferece
um regime tributario diferenciado e melhores condicdes de sobrevivéncia
aos pequenos negocios. A Lei, entre outras medidas, criou a figura juridica
do Microempreendedor Individual, em 2008, mudando radicalmente o pa-
norama institucional para os pequenos negdcios brasileiros, o que resultou
na formalizacao de mais de 2,5 milhdes de empreendimento em menos de
trés anos, sendo mais de 95 mil em Goias.

O constante crescimento do numero de microempreendedores indivi-
duais (MEI), que em 31 de dezembro de 2013 ja havia alcancado 138.517
somente em Goias (7° lugar no ranking nacional), vem demonstrando ser
esta figura juridica o principal caminho utilizado pelos microempreende-
dores brasileiros que buscam oportunidades que o mercado oferece as em-
presas legalizadas?’. Em todo o Brasil, nesta mesma data, eram 3.659.781
microempreendedores individuais distribuidos em diversas atividades.

Na Tabela a seguir estdao listadas as dez atividades mais procuradas
entre os MEl em Goias.

Tabela 6 - As dez atividades mais frequentes entre os MEI no estado de Goias

CNAE Atividades N° MEI
4781-4/00 COMERCIANTE DE ARTIGOS DO VESTUARIO E ACESSORIOS 15739
9602-5/01 CABELEREIROS 10872
5611-2/03 LANCHONETES, CASAS DE CHA, DE SUCOS E SIMILARES 5571
5611-2/02 Eé;EDSAE OUTROS ESTABELECIMENTOS ESPECIALIZADOS EM SERVIR 4434
4399-1/03 OBRAS DE ALVENARIA 4147

COMERCIOAVAREJISTA DE MERCADORIAS EM GERAL, COM
4712-1/00 PREDOMINANCIA DE PRODUTOS ALIMENTICIOS - MINIMERCADOS, 3964
MERCEARIAS E ARMAZENS

CONFECCAO DE PECAS DE VESTUARIO, EXCETO ROUPAS iNTIMAS E AS

1412:6/01 0N FECCIONADAS SOB MEDIDA 3388

4723-7/00  COMERCIO VAREJISTA DE BEBIDAS 2910

9602-5/02 ATIVIDADES DE ESTETICA E OUTROS SERVICOS DE CUIDADOS COM A 2840
BELEZA

4321-5/00 INSTALACAO E MANUTENCAO ELETRICA 2705

Fonte: Elaborado pelo Sebrae Goids/2014 a partir de dados do Portal do Empreendedor em 13 mar. 2014.

27 Adaptado de “Perfil do microempreendedor individual 2013: o que pensam as micro e pequenas empresas sobre sustentabilidade”.
Portal do Microempreendedor. Sebrae/NA, 2013b.
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A seguir podem ser visualizados os microempreendedores individuais
distribuidos por regiao.

Grafico 19 - Percentual de microempreendedores
individuais em Goias, por regidao
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Fonte: Elaborado pelo Sebrae Goias/ 2014 a partir dos dados do Portal do Empreendedor em 31 dez. 2013.

Veja a evolucdo dos numeros no Brasil, em Goias e por regiao atendida
pelo Sebrae Goias nos Grafico 20 e 21. Percebe-se nos graficos que o cres-
cimento esta presente em todas as regides, com destaque para as regides
Sudeste e Noroeste.

Grafico 20 - Percentual de crescimento dos microempreendedores individuais em Goias, por
regiao e Brasil (2010/2013)
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Fonte: Elaborado pelo Sebrae Goids/2014 a partir dos dados do Portal do Empreendedor referentes ao
ultimo dia de cada ano analisado.

No Grafico a seguir os microempreendedores individuais das regides
atendidas pelo Sebrae Goias estao dispostos por numeros absolutos. Os
circulos localizados dentro do referido grafico indicam o percentual de mi-
croempreendedores individuais dentro da populacao total estimada pelo
IBGE em 2013. Assim, 2,5% dos habitantes da regido Metropolitana em
31/12/2013 sao microempreendedores individuais.
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Grafico 21: Namero (absoluto) de microempreendedores individuais em Goias, por regiao
(2010/2013)
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Fonte: Elaborado pelo Sebrae Goias/2014 a partir dos dados do Portal do Empreendedor referentes ao
ultimo dia de cada ano analisado.

Quanto a faixa etaria dos microempreendedores individuais, é possivel
perceber que nao ha diferenca significativa nos dados. Entretanto, ficou evi-
denciado que em Goias a busca desta modalidade de empresa é ligeiramen-

te menor em grupos etarios acima de 50 anos (Grafico 22).
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Grafico 22 - Percentual de microempreendedores individuais de Goias e
Brasil, por grupos etarios
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Fonte: Elaborado pelo Sebrae Goids/2014 a partir dos dados do Portal do Empreendedor em 29 mar.

2014.

Do total de MEI registrados em Goias em marco de 2014, 54,6% sao do
sexo masculino e 45,4% do sexo feminino.

O Sebrae Nacional realizou um estudo em 2013 para levantar o perfil
dos microempreendedores de todo o Brasil existentes até 2012%. Seguem
os principais resultados apresentados:

28 Pararesultados deste estudo na integra, acesse o Observatério do Sebrae. Disponivel em: <http://observatorio.sebraego.com.br/
diagnosticos-setoriais/perfil-do-microempreendedor-individual>.
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Levantamento de dados do cadastro na data da pesquisa:

O crescimento médio dos MElI em Goias nos ultimos 12 meses ante-
riores a pesquisa foi de 38,0%. A média nacional é de 39,5%.

A distribuicao dos MEI no Brasil, por grande setor de atividade, &
concentrada no Comércio (39,3%) e Servicos (36,7%). Na sequéncia
vém Industria, com 14,7%, Construcao Civil, com 8,8% e Agropecu-
aria com 0,6%;

O Microempreendedor Individual esta distribuido setorialmente de
forma um pouco mais homogénea do que as MPE, que se concen-
tram fortemente no Comércio (49,8%), conforme Grafico 23. Este
fato condiz com a natureza das atividades permitidas do MEl e a
propria condicao desses microempreendedores. As atividades de
Servicos, em geral, exigem menos investimentos iniciais do que as
de Comércio, o que explica, em parte, a maior presenca do setor de
Servicos entre os MEI do que entre as MPE.

Grafico 23 - Distribuicdo de MEIl e de MPE* por setores de
atividades econémicas
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Fonte: Elaborado a partir do estudo do Sebrae “Perfil do Microempreendedor Individual 2013” com dados
do Simples Nacional - Receita Federal (2013).
*Optantes pelo Simples Nacional que n&o sdo MEI.

Pesquisa Quantitativa realizada com 12.534 microempreendedores
individuais de todo o Brasil realizada de abril a julho de 2013

85,7% dos MEI registrados na Receita Federal em Goias declararam
estar em atividade (no Brasil sao 82,6%).

Quanto a escolaridade, percebe-se que a maioria dos MEI de Goias
(63%) tem nivel médio ou técnico completo ou mais (no Brasil sao
62,8%).
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Quanto ao local de atuacao, 44% dos MEI do estado de Goias atuam
em sua casa, 36% em estabelecimento comercial, 7% na casa ou na
empresa do cliente, 10% na rua e 3% em feira ou shopping popular.
No Brasil, 48,6% atuam em sua casa, 30,2% em estabelecimento co-
mercial, 10,7% na casa ou na empresa do cliente, 8,9% na rua e 1,5%
em feira ou shopping popular.

As principais ocupacoes do MElI em Goias antes da formalizacao: 35%
eram empregados(as) com carteira (no Brasil eram 40,6%); 27% eram
empreendedores informais sem CNPJ (no Brasil eram 30,6%); 22%
eram empregados(as) sem carteira (no Brasil, 16,3%).

Antes da formalizacdo como MEI, 41% dos entrevistados de Goias
afirmaram ter atuado como empreendedor informal (sem CNPJ) por
10 anos ou mais. No Brasil, esse niumero é de 44%.

73% dos MEI de Goias e 68,3% no Brasil afirmam que, ap6s a forma-
lizacao, as vendas aumentaram.

79% dos MEI em Goias e 77,9% no Brasil afirmam que, apés a forma-
lizacdo, as condicées de compra melhoraram.

45% dos MEI de Goias e 50% do Brasil afirmam que nunca venderam
produtos e/ou servicos para empresas. A formalizacdo como mi-
croempreendedor individual da mais possibilidade de vender para
outras empresas devido a possibilidade de emissdao de nota fiscal.
O resultado parece mostrar que ainda ha muitas oportunidades de
comercializacao a serem aproveitadas.

Somente 11% dos MEI de Goias e 11,5% no Brasil afirmam que ven-
deram produtos e/ou servicos para o governo. Um dos mecanismos
da Lei Geral da Micro e Pequena Empresa (LC 123/2006), que abarca
os microempreendedores individuais, é a preferéncia em licitacoes.
Porém, os numeros indicam que esse beneficio parece ainda pouco
utilizado pelos MEI.

Os microempreendedores individuais brasileiros buscaram mais em-
préstimos em 2013 com relacao a 2012. Em 2012, somente 10%
buscaram empréstimo, e desses 5,2% conseguiram. Ja em 2013, o
numero de empreendedores que pleitearam um empréstimo foi de
22,6%, e 12,5% conseguiram. Em Goias, 23% dos microempreende-
dores buscaram empréstimos apos se registrarem como MEI, des-
ses 11% conseguiram e 12% nao.

74% dos MEI de Goias afirmaram nao ter outra fonte de renda (no
Brasil, 76%). Isso parece demonstrar a importancia crescente dos
microempreendimentos individuais como principal meio de sobre-
vivéncia.
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 80% dos MEI de Goias e 78,5% no Brasil declaram que os principais
motivos para a formalizacdao foram os beneficios do registro formal.
Deve ser destacado que esse resultado reforca o que ja havia sido
observado em 2012: a maior parte dos MEIl se formalizam pois que-
rem crescer COmo empresa, ou seja, tem visao empreendedora. Esse
resultado esta fortemente ligado ao grande numero de microempre-
endedores individuais que eram empregados com carteira assinada
antes de se formalizar. Alguns desses, inclusive, permanecem em
seus empregos, e, portanto, ja estao cobertos pelo Instituto Nacio-
nal do Seguro Social (INSS).

e 41% dos MEI (tanto em Goias, quanto no Brasil) nao tiveram apoio
para efetuar a formalizacdo. O fato de o publico ter se registrado
sem apoio mostra que, de fato, o Portal do Empreendedor facilitou
a abertura desses novos negécios. Quando a ajuda foi necessaria, o
Sebrae foi o mais buscado (26% em Goias e 19,2% no Brasil).

e Questionados qual teria sido a principal dificuldade enfrentada no
seu negocio, a resposta mais obtida foi que nao sentiram dificulda-
des (26%, tanto em Goias, quanto no Brasil).

Em 2013, de acordo com dados da Junta Comercial do Estado de Goi-
as (JUCEG), foram constituidas, em Goids, 22.961 novas empresas, nimero
inferior se comparado as 28.163 abertas em 2012. Quanto ao numero de
empreendimentos extintos, ndo houve grande variacdao, sendo 9.057 em
2013 e9.116 em 2012. Um dado relevante nas estatisticas da JUCEG diz res-
peito ao crescimento do numero de registros da empresa individual EIRELI,
que passou de 1.697 empresas abertas, em 2012, para 3.683 em 2013, um
crescimento superior a 46%.

Em 2011, as micro e pequenas empresas de Goias derrubaram a bar-
reira de 194 mil estabelecimentos. Observando o Grafico 24, nota-se que,
em comparacdao com a realidade brasileira, as MPEs goianas possuem mais
empresas comerciais.
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Grafico 24 - Percentual de empresas por setor de atividade
econodmica - Brasil e Goias (2012)
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Fonte: Dados do MTE/RAIS extraido do Anudrio de Pesquisas sobre as Microempresas 2013 e
elaborado por Dieese e Sebrae (2013).

No periodo de 2000-2011, o crescimento médio do numero de MPE em
Goias foi de 4,8% a.a. No periodo analisado, houve a criacao de aproximada-
mente 78,2 mil novos estabelecimentos (Grafico 25).

Grafico 25 - Evolugdo do niumero de estabelecimentos por porte
Goias (2000/2011)
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Fonte: Dados do MTE/RAIS extraido do Anudrio do Trabalho na Micro e Pequena Empresa 2012 e elabora
por Dieese e Sebrae (2012).

Com relacdo ao contexto nacional, em 2012, havia 6.339.620 micro e
pequenas empresas no Brasil, sendo a maioria (49,4%) de comércio. Dentre
as 65.502 empresas de médio e grande porte, a maioria (40,9%) é de empre-
sas de servicos (Grafico 26).
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Grafico 26 - Percentual de empresas por porte e setor de atividade
econdmica - Brasil (2012)
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Fonte: Dados do MTE/RAIS extraido do Anuario de Pesquisas sobre as Microempresas 2013 e
elaborado por Dieese e Sebrae (2013).

Observe o crescimento das MPEs brasileiras no periodo compreendido
entre 2002 e 2012 (Grafico 27), que foi de 2,7% a.a. Em todo o periodo, hou-
ve a criacdao de aproximadamente 1,5 milhao de novos estabelecimentos,
uma expansao de 30,9% no total de MPEs (DIEESE; SEBRAE, 201 3).

Grafico 27 - Evolugao do niumero de estabelecimentos porporte
Brasil (2000/2012)
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Fonte: Dados do MTE/RAIS extraido do Anuario das Pesquisas sobre as Microempresas 2013 e
elaborado por Dieese e Sebrae (2013).

Entre 2002 e 2012, as micro e pequenas empresas criaram 6,6 milhoes
de empregos com carteira assinada, elevando o total de empregos nessas
empresas de 9,5 milhdes de postos de trabalho em 2002 para 16,2 milhdes
em 2012. Em todo o periodo, o crescimento médio do numero de emprega-
dos nas MPEs foi de 5,4% a.a.

De acordo com o Dieese e Sebrae (2013), o bom desempenho das MPEs
no periodo analisado confirmou a sua importancia para a economia. Em
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2012, as micro e pequenas empresas foram responsaveis por 99% dos esta-
belecimentos, 51,7% dos empregos privados nao agricolas formais no pais e
quase 40% da massa de salarios. Entre 2002 e 2012, de cada R$ 100 pagos
aos trabalhadores no setor privado ndo agricola, cerca de R$ 40, em média,
foram pagos por micro e pequenas empresas.

Tomando como referéncia as empresas brasileiras constituidas em
2007, e as informacdOes sobre estas empresas disponiveis na Secretaria da
Receita Federal (SRF) até 2010, a taxa de sobrevivéncia das empresas com
até 2 anos de atividade foi de 75,6%. Essa taxa foi superior a calculada para
as empresas nascidas em 2006 (75,1%) e em 2005 (73,6%). Como a taxa
de mortalidade é complementar a da sobrevivéncia, pode-se dizer que a
taxa de mortalidade de empresas com até 2 anos caiu de 26,4% (nascidas
em 2005) para 24,9% (nascidas em 2006) e para 24,4% (nascidas em 2007)
(SEBRAE, 20130).

As taxas de mortalidade das empresas com até 2 anos de atividade es-
tao dispostas no Grafico 28. Em Goias a taxa figurou em 28% para as empre-
sas constituidas em 2007, percentual mais alto do que o numero nacional,
que foi de 24%.

Grafico 28 -Taxa de mortalidade de empresas de dois anos, para
empresas constituidasem 2007, por UF e Brasil
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Fonte: Empresas constituidas em 2006 foram verificadas nas base de 2007,2008, 2009 e 2010. Extraido de
Sobrevivéncia das empresas no Brasil — Sebrae/NA, jul/2013.

Na ultima edicao da pesquisa Global Entrepreneurship Monitor (GEM),
um dos destaques é que o Brasil atingiu, em 2013, a taxa mais elevada de
empreendedores por oportunidade dos ultimos 12 anos, o que reflete uma
decisao mais planejada em relacao a opc¢ao pelo empreendedorismo, au-
mentando a probabilidade de sucesso do negdcio.

No grupo dos empreendedores iniciais do Brasil, 71% foram motivados
por oportunidade, ou seja, identificaram uma chance de negécio e decidi-
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ram empreender, mesmo possuindo alternativas de emprego e renda. A
pesquisa foi realizada junto a uma amostra de 10 mil individuos adultos no
Brasil, sendo duas mil entrevistas na regidao Centro-Oeste.

O estudo revelou também que, pela primeira vez no Brasil, a propor-
cao de mulheres empreendedoras superou a proporcao de homens (52,2%
contra 47,8%).

6.2.5 Acesso a internet e celular

Alguns bens influenciam o consumo, seja de forma direta ou indireta.
As empresas se utilizam de suas caracteristicas para apoiar seus negocios
atraveés de estratégias de comunicacao. Os dados aqui dispostos contribuem
tanto para aqueles que querem entender as caracteristicas de seus clientes
quanto para aqueles que desejam definir o escopo de seus negocios.

A Tabela 7 apresenta um retrato dos domicilios brasileiros quanto a
presenca de microcomputador, acesso a internet e tipo de telefone. O nu-
mero de domicilios que possuem microcomputadores ligados a internet
passou de 23,8% em 2008 para 36,5% em 2011, no Brasil. Em Goias, ele foi
de 17,5% para 32,4%, neste mesmo intervalo de tempo. O numero de do-
micilios que possuem somente telefone celular apresentou um expressivo
crescimento, principalmente no que diz respeito ao cenario estadual, alcan-
¢ando hoje a marca de 60,9%.

Tabela 7 - Percentual de domicilios com microcomputador, acesso a internet,
tipo de telefone - Goias e Brasil - 2008/2012

Microcomputador

Microcomputador
com acesso a 23,8 27,4 36,5 40,3 17,5 21,6 32,4 36,7
Internet

Telefone (Qualquer

tipo) 82,1 84,1 89,9 91,2 86,9 89,7 92,5 94,6

Somente Telefone 3,0 411 497 514 489 547 586 609
Celular

Somente Telefone

Fixo Convencional 6,6 5,8 3,5 3,00 4,7 =P 2,6 1,8
Telefone Fixo
Convencional e 37,8 37,3 36,7 36,9 33,3 31,6 31,8 31,9

Celular

Fonte: Pesquisa Nacional por amostra de Domicilios, SIDRA e IBGE, 2013a.
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No Brasil, o percentual de pessoas de 10 anos ou mais de idade que
acessaram a internet passou de 20,9% (31,9 milhdes) em 2005 para 46,5%
(77,7 milhdes) em 2011. Como pode ser observado no grafico a segquir,
Goias apresentou uma variacao de 187% entre os dois periodos analisados
e ultrapassou o numero de internautas brasileiros em numeros percentuais.

Grafico 29 - Percentual de pessoas que utilizaram a
Internet, no periodo de referéncia dos ultimos trés
meses, na populagido de 10 anos ou mais de idade —
Goias e Brasil — 2005 e 2011

2005
2011

Fonte: Pesquisa Nacional por amostra de Domicilios - IBGE, 2013a.

As unidades da Federacao com o maior nimero de internautas é o Dis-
trito Federal (71,1%) e Sao Paulo (59,5%) (IBGE, 2013a.).

O acesso continua sendo maior entre os jovens. O grupo etariode 15 a
17 e 18 ou 19, em todos os anos analisados, obteve o maior resultado. De
2008 para 2011, as maiores variacoes do contingente de pessoas que aces-
saram foram nos grupos etarios a partir de 30 anos, em especial, o grupo
de 50 anos ou mais de idade (IBGE, 2011). Salienta-se o grande numero de
criancas de 10 a 14 anos que entram nesse universo, ja superando as faixas
etarias superiores a 24 anos.
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Grafico 30- Percentual de pessoas que utilizaram a Internet no Brasil*, na
populagao de 10 anos ou mais de idade, segundo os grupos de idade —
2005/2011
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Fonte: Pesquisa Nacional por amostra de Domicilios - IBGE, 2013a.
*no periodo de referéncia dos ultimos trés meses.

Foi observado que, quanto maior o nivel de escolaridade, maior é a
proporcao de pessoas que acessam a Internet, como pode ser observado no
grafico a sequir.

Grafico 31 - Percentual de pessoas que utilizaram a Internet no Brasil*, na
populagdo de 10 anos ou mais de idade, segundo os grupos de anos de
estudo - 2005/2011
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Fonte: Pesquisa Nacional por amostra de Domicilios - IBGE, 2013a.
*no periodo de referéncia dos uUltimos trés meses.

O numero de pessoas acima de 10 anos que possuem aparelho celular
vem crescendo a cada ano, como pode ser observado no Grafico 32. Goias
esta em 2° lugar no ranking entre os estados, com 77,7%, somente atras do
Distrito Federal (87,1%). De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilio (PNAD), ao analisar pela perspectiva etaria, o indice para o ano
de 2011 continuou mostrando que o percentual de detentores de aparelho
movel celular para uso pessoal crescia com o aumento da idade entre os
grupos mais jovens, partindo de 41,9%, na faixa de 10 a 14 anos de idade,
e atingindo 83,2% no grupo 30 a 34 anos de idade (Grafico 33).
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Grafico 32 - Pessoas de 10 anos ou mais que possuem telefone celular para
uso pessoal — Brasil — 2005/2011

69,1

Populacado de 10 anos ou mais de idade que tenham telefone celular

H2005  ®2008 2009  W2011 (em %)

Fonte: Pesquisa Nacional por amostra de Domicilios - IBGE, 2013a.

Grafico 33 - Pessoas de 10 anos ou mais que possuem telefone celular para uso pessoal,
porgrupos de idade — Brasil — 2005 e 2011
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Fonte: Pesquisa Nacional por amostra de Domicilios - IBGE, 2013a.

Em pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Opiniao Publica e
Estatistica (IBOPE) e disponibilizada no Centro de Estudos sobre as Tecno-
logias da Informacdo e da Comunicacao (CETIC), foi levantado o tempo de
horas on-line do brasileiro, em seu domicilio, de 33:10 h/més (média reali-
zada no periodo de dezembro de 2011 a novembro de 2012). Foi apontado
também que mais homens do que mulheres navegam na internet.
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7 TENDENCIAS MERCADOLOGICAS PARA
OS PEQUENOS NEGOCIOS DE GOIAS

Sob a luz dos dados demograficos, sociais, econdmicos e as mudancas
observadas nos historicos apresentados e, apds analise aprofundada das
tendéncias identificadas por especialistas e suas motivacoes, apresentamos
18 tendéncias que impactarao os pequenos negocios do estado de Goias
nos proximos anos.

7.1 Internet e conectividade

Desde o desenvolvimento da internet no Brasil, nos anos 90, e a sua
posterior popularizacdao, motivada inicialmente pelos e-mails e sites de bate
-papo, a forma como o mundo se relaciona mudou completamente.

A internet é uma fonte inesgotavel de opcdes e possibilidades que en-
volvem o usuario em atividades de diversas naturezas, a qualquer tempo e
hora, quebrando as barreiras territoriais e até mesmo linguisticas (atraveés
de diversos tradutores on-line ou programas de traducao especializados),
mudando as formas de interacdo, alterando de forma definitiva formatos de
negocios, trazendo a tona novas necessidades e deixando obsoletos ou pelo
menos reduzindo a utilidade de alguns produtos e servicos.

Na internet, a comunicacao passa a ser multidimensional, podendo ser
realizada de um para um, um para muitos e de muitos para muitos, ja que
é possivel se comunicar com muitas pessoas a0 mesmo tempo. Nesse tipo
de comunicacao, o visitante do chamado mundo virtual se auto-orienta e
exerce um maior controle sobre o processo, porque pode se desconectar
com apenas um clique?.

Assim, ao se conectar, é possivel se comunicar a um custo minimo com
qualquer pessoa em qualquer lugar do mundo, comprar quase todo tipo
de produto, desde uma pizza até um apartamento (ou pelo menos iniciar
0 seu processo de compra), buscar uma variedade incrivel de informacodes,
assistir filmes e videos, escutar musica, enfim, uma infinidade de atividades
ligadas ao lazer e entretenimento, a comunicacao e interacdo, ao trabalho,
ao estudo e muito mais.

Com tantas ferramentas ao alcance das pessoas, é inevitavel que a
mudanca do seu modo de vida seja completa, ou quase. De forma gradual,
a internet foi tomando conta da vida das pessoas e das empresas, e com
isso dos negodcios desenvolvidos especificamente para atendé-los. Cada vez

29 LIMEIRA, Tania Maria Vidigal. “Comportamento do consumidor brasileiro”. Sao Paulo: Saraiva, 2008.
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mais tudo estd conectado. E importante entdo tracar um retrato que possi-
bilite ao empreendedor entender quais as formas e a intensidade com que
seus usuarios utilizam a internet e se conectam, bem como entender as
causas da identificacao dos consumidores com esse universo.

Durante a primeira etapa deste estudo, foram identificadas diversas
tendéncias mencionadas por varias empresas/especialistas que giram em
torno do uso da internet e da conectividade. A Macroplan menciona uma
perspectiva mundial em que havera aumento da conexdo entre pessoas e
organizacdes, formando uma sociedade em tempo real através de redes
digitais/sociais. Dentro da realidade nacional, a expansao da conexao tam-
bém é apontada, com perspectivas de massificacdo e projecoes de grande
aumento de nimeros de usuarios. Essa tendéncia também foi compartilha-
da pelo relatorio da Roland Berger Strategy Consultants que considera o
crescimento da difusdao tecnoldgica (processo de comunicacdao que busca a
popularizacao das inovacoes) facilitada pelo aumento do nimero de usua-
rios de internet no Brasil. O comércio on-line é citado pela Macroplan como
um dos tipos de comércios com perspectiva de crescimento, considerando
qgue o brasileiro lidera o ranking de numero de horas on-line (45h/més).

E tdo grande a importancia que a internet e a conectividade t&m nos
caminhos a serem trilhados no futuro que, 4 das 10 tendéncias citadas
pela Euromonitor International para 2014 sao influenciadas por ela, como a
de gastos por impulso, beneficiada pela facilidade de acesso, pagamentos
mais rapidos e recursos inovadores que atraem o interesse dos consumi-
dores do mundo virtual. O universo das redes sociais é terreno fértil para
as comunicacoes de empresas que direta ou indiretamente influenciam os
seus usuarios a comprarem de forma mais rapida. Dentro dessa premissa
de impulsividade as compras, o livro “Marketing Trends 2013” compartilha a
opiniao que a internet proporciona um outro nivel de possibilidades e carac-
teristicas de consumo e aponta um novo tipo de consumidor, o alcoolizado.
Pessoas sentadas em mesas de bar, sozinhas ou acompanhadas, se sentem
mais susceptiveis a comprar depois de algumas doses.

Outra tendéncia mencionada pela Euromonitor International, o poder
das escolhas, também é influenciada pela internet e a conectividade. Ela fala
do empoderamento do usuario no universo virtual, que deve ser observado
como oportunidade e como ameaca pelas empresas devido a rapidez de res-
posta que qualquer acdo de comunicacdao tem na rede. As pessoas comuns
divulgam suas opiniées sobre marcas e produtos, reclamam, denunciam e
podem se tornar defensores da marca, se satisfeitos. Essa opinidao é corro-
borada por Madia de Souza (2013), que aponta a possibilidade que cada
consumidor tem de condenar uma marca ao ostracismo ou se transformar
em seu verdadeiro embaixador. Outro ponto levantado pela tendéncia é a
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oportunidade que cineastas, fotégrafos, jornalistas amadores passaram a
ter de serem vistos e ouvidos. Segundo dados da Euromonitor International,
cerca de 40% do conteudo digital disponibilizado na internet em 2013 foi
realizado por amadores e produtores independentes. Muitas dessas inicia-
tivas geraram grandes negocios, com grande lucratividade. O Youtube, por
exemplo, tem um sistema de pagamento que o usuario de videos autorais
pode vir a lucrar, de acordo com algumas regras pré-estabelecidas. Para isso
o video precisa ser interessante e popular.

Nesse interim, outra tendéncia que vem tomando forca é a da univer-
sidade dos aplicativos, também apontada pela Euromonitor International.
Os apps ou aplicativos vém crescendo junto ao numero de smartphones e
tablets, grandes objetos de desejo, principalmente entre os jovens. Outra
tendéncia é a do apego visual que cresce em um universo onde o ego é
exacerbado. A palavra de ordem desta tendéncia é selfie, aqueles autorre-
tratos que cada vez mais tém tomado espaco nas midias, principalmente
nas sociais como o facebook e o twitter. Empresas ja aproveitam para lan-
car promocdes onde associam a marca e estimulam a autodivulgacao. Um
grande exemplo da exposicdao que uma acao de marketing pode ter apoiada
no selfie pode ser observada na festa do Oscar 2014, onde a anfitria do
evento, gerou uma foto de superestrelas (Julia Roberts, Brad Pitt, Angelina
Jolie, Maryl Streep entre outros artistas) com um celular Samsung (patroci-
nador do evento) e postou no twitter. A imagem bateu o record de retuites
e foi repassada em 90 minutos por quase dois milhdes de usuarios. Outra
experiéncia interessante foi a da empresa Calvin Klein, que encorajou seus
usuarios a postarem selfies utilizando seus produtos nas redes sociais, co-
mecando por famosos que postaram selfies em trajes sensuais.

A Box 1824, empresa especializada em monitorar jovens na faixa de
idade entre 18 a 24 anos, explicita a natureza digital desses jovens que nas-
ceram em uma realidade totalmente diferente e que esta presente de forma
intrincada em seu comportamento. Eles tém uma velocidade de conexao
com o mundo diferenciada, ja que nasceram no mundo digital. As empresas
gue apostarem em atender este publico devem compreender este universo
e possibilitar formas de utilizar a internet e a conectividade a seu favor.

O site trendwatchig.com descreve a tendéncia identificada como Crowd
Shaped, que preconiza a grande interligacdo das informacdes disponibiliza-
das nas redes e as imensas possibilidades de utilizacao dessas informacdes
para dar forma a novos bens e servicos. As preferéncias daqueles que en-
tram nas redes estdo sendo monitoradas criando perfis de consumo. Se-
gundo o site, a partir desta tendéncia, duas amplitudes serdo formadas:
1) a experiéncia em tempo real formatada de acordo com as preferéncias
do consumidor, trazendo a ele um sentimento de relevancia e conforto; e
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2) o redesenho de produtos e servicos a partir da analise das informacoes
compiladas. Outra tendéncia baseada na internet exposta pelo site é cha-
mada por ele de Sellsumer, que preconiza que toda e qualquer pessoa pode
comercializar algum produto ou servico através da internet. Esta tendéncia
é possivel devido a democratizacao da demanda e da oferta proporcionada
pela rede. Existe hoje a disposicao uma grande quantidade de plataformas
que atendem a uma infinidade de necessidades nesse sentido, que (re)ven-
dem, alugam ou até mesmo trocam seus pertences (apartamentos, carros,
moveis, habilidades especificas etc.). Nao se deve confundir esta atividade
com a de comércio eletronico. Os adeptos desta tendéncia nao tém esta
comercializacao como sua principal atividade, podendo esta vir a contribuir
com sua renda ou talvez somente proporcionar um ganho extra de vez em
quando. Alguns negocios vém apoiados nesta tendéncia como o das plata-
formas, que possibilitam a comercializacado e troca de produtos e servicos.

A Brain Reserve, da futuréloga Faith Popcorn, descreve duas tendéncias
gue, apesar de ndao estarem completamente focadas na internet e na conec-
tividade, a utilizam para se concretizarem. E o caso da tendéncia Encasula-
mento (Cocooning), que aponta a crescente necessidade das pessoas de se
protegerem em um ambiente controlado, e a internet é utilizada para trazer
para casa suas interacoes pessoais, compras, lazer e até mesmo trabalho,
reduzindo a exposicao ao mundo violento e inseguro. A tendéncia Clanning
pode ter um campo fértil na internet. Ela trata da necessidade das pessoas
de pertencerem a um grupo que represente suas ideias, que tenha o seu
sistema de crencas e valores, ou simplesmente tenha os mesmos interesses,
e a internet também possui diversas maneiras de possibilitar este tipo de
encontro.

Outras informacdes importantes foram disponibilizadas em “Marketing
Trends 20137 a respeito deste universo:

a) o movimento wi-filivre cresce a cada dia, apesar de que ainda de for-
ma timida. Ele esta comecando a marcar presenca, principalmente
em grandes centros, aumentando a quantidade de locais que dispo-
nibilizam internet gratuita.

b) as redes sociais vém tomando o lugar do Servico de Atendimento ao
Consumidor (SAC), que enfrentam uma onda de descrédito devido
ao mau atendimento prestado (burocracia, falta de resposta, demora
para resolucdao de problemas, pessoal sem treinamento ou a falta
de autonomia do atendente para resolver problemas). As redes so-
ciais tém obtido melhores resultados, mais rapidos e efetivos. Neste
contexto, é primordial que as empresas entendam a importancia de
monitorar sua imagem na rede, considerando o tamanho do dano
que reclamacoes sem tratamento podem causar.
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¢) uma licao ja ha muito divulgada mas nao totalmente aprendida é a
de que o ambiente digital ndo fecha, funciona 24 horas por dia, 7
dias por semana. Nao é possivel ignorar esta realidade, principal-
mente ao considerar que muitas vezes o possivel cliente dispde de
mais tempo para fazer contato justamente fora do horario conside-
rado como de expediente.

d) deve-se tomar cuidado para que ao aderir as novas tecnologias, nao
se deixe de valorizar algumas praticas que sao melhores feitas pes-
soalmente. E preciso avaliar para ndo se engessar demais uma rela-
cao de consumo em protocolos que ndao permitam nenhum tipo de
personalizacao. Em alguns negocios isso pode ser fatal.

e€) um numero crescente de avos e avds vem engrossar as estatisticas
dos usuarios da internet. Sao chamados no livro de “vovbnets”. O
perfil de grande parte desses idosos é bastante ativo, e eles utili-
zam a ferramenta para falar com filhos e netos a distancia, estreitar
amizades, ndao querem perder nada. Estima-se que existam milhares
de blogs conduzidos por avos. O numero de cursos direcionados a
ensinar as ferramentas do mundo digital a este publico tem crescido
muito.

f) a internet e as midias digitais possibilitam que uma das mais efica-
zes formas de comunicacdo, o boca a boca, tome ainda mais forca,
sob a forma de uma comunicacdao personalizada, direta, em tem-
po real e com interatividade. A recomendacao de conhecidos tem
uma grande importancia na decisdao de compra de muitos produtos
e servicos. De acordo com Madia de Souza (2013), esse fato € com-
provado pela Nielsen, em pesquisa realizada em 56 paises, sobre os
meios de comunicacdo mais e menos confiaveis. O resultado apon-
tou as recomendacdes de conhecidos em primeiro lugar, com 92%,
um acréscimo de 18% em relacao a ultima edicao realizada desta
pesquisa, em 2007. Em segundo lugar foi apontado as opinides de
consumidores na internet (70%), sequido do conteudo de jornais e
portais das empresas na internet (58%) e e-mails que solicitou rece-
ber (50%). Os numeros impressionantes desta pesquisa demonstram
a intensidade que a comunicacdo tem no contexto digital. O que
antes era dificultado pela distancia e pela falta de ferramentas ade-
quadas de comunicacao, hoje é facilitado. Assim, antes de qualquer
decisao de compras, podemos consultar a opiniao de pessoas que
conhecemos, gostamos e confiamos.

g) o ambiente digital atenuou a linha divisoria entre casa e trabalho
transformando a relacao empregaticia de boa parte das empresas,
sendo necessario repensar o ambiente e as formas de trabalho.
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Na contramao dessa tendéncia, existe uma contratendéncia identifica-
da pela Euromonitor International, que afirma que o nimero de consumi-
dores que defendem varios graus de retirada do engajamento digital esta
ficando cada vez maior, com relatos de pessoas que se dizem mais felizes
na companhia de amigos e familiares, saindo do “vazio” encontrado na tec-
nologia. Os defensores desta contratendéncia de desaceleracdo apontam a
importancia de distanciar-se dos incessantes toques de celular e atualiza-
cOes de redes sociais para se concentrar em amigos no mundo real.

Os numeros relativos ao uso da internet no Brasil sao
impressionantes:

Quanto ao acesso

O numero de domicilios que possui microcomputadores ligados a internet pas-
sou de 23,8% em 2008 para 36,5% em 2011, no Brasil. Em Goias, ele foi de 17,5%
para 32,4%, neste mesmo intervalo de tempo (IBGE, 2013a).

Quanto ao crescimento do nimero de pessoas de 10 ou mais anos de idade
que acessaram a internet, Goidas supera os nimeros brasileiros, demonstrando a
intensidade de crescimento do acesso. No periodo de 2005 a 2011, o crescimen-
to do acesso brasileiro foi de 144%, enquanto que, em Goias, o acréscimo foi de
187% (IBGE, 2013a).

Segundo levantamento da Associacdao Brasileira de Telecomunicacdes (Tele-
brasil), em janeiro de 2014, o niumero de acessos em banda larga chegou a 137
milhdes, com um indice de 56% de crescimento frente a janeiro de 2013. Nesses
doze meses, 49 milhoes de acessos foram ativados, a um ritmo de 1,6 novas co-
nexodes por segundo. Na banda larga fixa, os acessos somaram 22,4 milhdes em
janeiro de 2014. Desse total, 2,3 milhdes de conexdes foram ativadas nos ultimos
doze meses, com crescimento de 11% no periodo. A quantidade de acessos em
banda larga fixa significa que 39% dos domicilios brasileiros urbanos tém internet
de alta velocidade. A infraestrutura de banda larga fixa esta presente em todos os
municipios brasileiros (TELEBRASIL, 2014).

A internet rapida pela rede movel em 3G e 4G alcancou um total 114,6 milhdes
de conexdes, com 69% de crescimento em relacao a janeiro de 2013. Na banda
larga movel, 99,2 milhdes sao de conexdes de celulares, incluindo os smartpho-
nes, e 15,4 milhdes sdo terminais de dados, entre eles modems de acesso a inter-
net e chips de conexao maquina-maquina (M2M) (TELEBRASIL, 2014).

Desse total, 1,6 milhdo é de acessos de quarta geracao (4G), cujas redes ja
estdo em 98 cidades brasileiras, onde moram 36% da populag¢ao. De acordo com
o site da Inteligéncia em Telecomunicacdes (Teleco), em Goias, a tecnologia ja
esta disponivel para as cidades de Goiania, Aparecida de Goiania e Anapolis. O
site afirma que todos os 790 municipios até 30 mil habitantes devem receber a
cobertura até dezembro de 2017.

O nimero de dominios registrados também continua crescendo. Segundo o Ce-
tic.br (2013)* - em setembro de 2013, Goias ocupava o 8° lugar no ranking, com
68.376 de dominios.br, em 2012, no mesmo periodo, o niumero era de 62.458,
ou seja, em um ano foram criados 5.918 dominios. Os ultimos numeros divulga-
dos sao de agosto de 2013 e revelam no Brasil 3.277.560 dominios.br.
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Saiba mais sobre este Mercado (continuacao)

Quanto ao usuario

A utilizacdo da internet sempre foi maior entre os jovens. Este cendrio perma-
nece, sendo que, em 2011, os grupos etdrios de 15 a 17 e 18 ou 19 obtiveram
o maior resultado, 74,1% e 71,8%, respectivamente. Em todas as idades houve
grande crescimento, destacando-se os usuarios acima de 50 anos (IBGE, 2013a),
comprovando as tendéncias estudadas que preveem o aumento do interesse dos
cidadaos de mais idade aos beneficios trazidos pela internet.

Quanto maior é a escolaridade, maior é a proporcdao de pessoas que acessam
a internet: em 2011, 90,2% das pessoas que tém mais de 15 anos de estudo uti-
lizaram internet.

O numero de pessoas acima de 10 anos que possui aparelho celular vem cres-
cendo a cada ano. Goias esta em 3° lugar no ranking entre os estados, com
77,7%, somente atras do Distrito Federal (87,1%) e do Rio Grande do Sul (76,9%)
(IBGE, 2013a). Os numeros nao fazem distincdo entre celular com ou sem acesso
a internet; entretanto, dados da Kantar World Painel estimam que o nimero de
smartphones em 2016 no Brasil serda de 75 milhdes.

Algumas informacoées da ultima pesquisa realizada pelo Cetic.br, Pesquisa
TIC DOMICILIOS e USUARIOS 2012, em territério nacional:

e 84% dos usuarios utilizam a internet para obter informacdes: sobre bens
e servicos (67%); diversdao e entretenimento (56%); salde ou servicos de
saude (43%); viagens e acomodacdes (34%); em enciclopédias virtuais como
Wikipédia (32%); em dicionarios gratuitos (29%); para buscar emprego e
enviar curriculo (25%).

e 89% dos usuarios utilizam a internet para se comunicar: em redes sociais
(73%); enviando e recebendo e-mail (70%); enviando mensagens instantane-
as (59%); utilizando programas do tipo Skype (23%); utilizando microblogs,
como twitter (15%); participando de lista de discussao ou foruns (12%);
criando ou atualizando blogs ou paginas de internet (11%).

e 80% dos usuarios utilizam a internet para lazer: assistindo filmes ou vide-
0s (49%); baixando/fazendo downloads de musicas (46%); lendo jornais e
revistas (39%); jogando jogos on-line (33%); baixando/fazendo downloads
de filmes (31%); ouvindo radio, divulgando filmes ou videos em sites como
youtube (29%); fazendo/atualizando fotoblog como PiCASA, Flickr (7%).

e 22% dos usuarios utilizam a internet para realizar servicos financeiros
como consultas e saldo.

Obs.: O Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informagdo e da Comunicagdo (Cetic.br) é responsavel
pela produgdo de indicadores e estatisticas sobre a disponibilidade e uso da internet no Brasil, divulgando
analises e informacdes periddicas sobre o desenvolvimento da rede no pais.

E um mundo impressionante, com possibilidades de aplicacdes ilimi-
tadas. Cada uma das novas ferramentas pode ser utilizada para conceber
inUmeros novos negocios, para atender uma infinidade de pessoas. Os em-
preendedores que desejem ingressar nesse universo podem se envolver no
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desenvolvimento de novos produtos/servicos, ensinar a utiliza-los, comer-
cializa-los, prestar consultoria/instrutoria do seu uso para pessoas e empre-
sas de todos os portes e segmentos entre outros. Aqueles que ja tém defi-
nido o seu ramo de trabalho, e este nao é diretamente ligado as tecnologias
de informacao, pode usar as ferramentas como diferenciais no atendimento
a seus clientes, para agregar valor ao seu servico, ou para auxilia-lo em suas
atividades empresarias poupando tempo, organizando suas tarefas, buscan-
do melhores resultados, ou somente para ter o prazer de sentir incluido. E
realmente um admiravel mundo novo.

Uma coisa é fato. Mesmo que o empreendedor ndao tenha o know-how
técnico para desenvolver produtos ou nao deseje se envolver no mercado
diretamente, indiretamente € inevitavel. Ele deve estar ciente que, enquanto
ele resiste, seu concorrente abraca a mudanca. O impacto da resisténcia de
algumas empresas que insistem em nao serem vistas e ouvidas por esses
meios pode custar caro. Mesmo que a empresa opte por nao utilizar o e-
commerce como meio de comercializacdao, a presenca na internet esta se
tornando, cada vez mais, um critério obrigatorio para se manter no merca-
do e quanto mais pessoas se conectarem, maior o impacto. Como diria Bill
Gates em artigo de Dailton Felipini: “Daqui a algum tempo sé existirao dois
tipos de empresas: as que estao na Internet e as que nao estdao em lugar
algum”.

Mesmo na area rural, muitas facilidades podem ser conquistadas com
a tecnologia da informacao, desde que la ela chegue.

E essa a maior restricdo e desafio que impacta esta tendéncia, a desi-
gualdade e a qualidade do recebimento do servico (ou falta dele) em algu-
mas regides. Com o avanco da tecnologia, o problema vai sendo amenizado,
diversos municipios vao sendo incluidos nos beneficios da tecnologia com
a expansao e melhoria da rede. Mas ainda existem municipios onde esta
realidade de ampla conectividade nao acontece. Existem alguns desafios a
serem vencidos como a melhoria da infraestrutura de comunicacao, sobre-
tudo com relacdo a oferta de conexao via internet banda larga mais barata
e acessivel a regides com menor desenvolvimento econdmico e a inclusao
digital. Alguns fatores que podem estimular a melhoria da estrutura é a
ampliacdo da competicdo entre as telefénicas na oferta de conexdo para
celulares e smartphones.

Todos esses aspectos limitadores devem ser levados em consideracao
na hora que o empreendedor for escolher o negécio.

Mesmo levando em consideracao as desigualdades regionais, as ten-
déncias de ampliacao do mercado digital e dos seus desdobramentos na
sociedade nao devem ser afetadas. O que deve ocorrer é o aumento da
inclusao dos locais e pessoas que ndo tém acesso a tecnologia através de
incentivos e desdobramento da rede.
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Alguns negoécios tradicionais também tém espaco nesta tendéncia
como instalacdao de rede, webdesign, desenvolvimento de sites, desenvolvi-
mento e comercializacdo de sistemas para empresas, manutencao e conser-
to de equipamentos etc.

7.1.1 Oportunidades de negocios

7.1.1.1 Novas profissoes ligadas a internet que podem ser exercidas
por meio de prestacao de servicos

Com a grande quantidade de novas tecnologias e produtos, algumas
profissdes®® estdo sendo criadas para atender novas necessidades ligadas
a internet. O empreendedor que tenha o know-how necessario pode ofertar
seus servicos a outras empresas que ja possuem uma presenca consolidada
ou que desejam ser inseridas no ambiente virtual.

Consultor de redes sociais ou analista de redes sociais - lida com
midias sociais da internet, pensando estratégias e executando acdes para
divulgar produtos e servicos, pesquisando o publico-alvo e novas vertentes
para empresas, organizacoes, e tem forte presenca no marketing politico.

Blogger profissional - administra a publicacao de conteddo e a manu-
tencdao de um blog. Pode trabalhar com diario de redes corporativos ou para
si proprio, obtendo receita de publicidade vinda de seu blog, com pesquisa
e publicacao de conteddo com regularidade. Deve-se escrever bem, ter mui-
ta familiaridade com internet e suas peculiaridades, além de conhecer uma
ferramenta de publicacdao de conteudo como Blogger ou Wordpress.

Especialista em otimizacao de sites - pesquisa, analisa e realiza mo-
dificacdes no site, de forma a melhorar o posicionamento nos sites de bus-
ca. Com o aumento do valor do espaco publicitario na web, conseguir um
bom posicionamento nos sites de busca organica tornou-se cada vez mais
importante, e mais dificil em razdao da concorréncia. Por esse motivo, esse
profissional tende a ser cada vez mais valorizado. E encontrado em grandes
corporacoes, empresas de consultoria prestadoras de servicos na internet e
também pode atuar como freelancer.

Arquiteto de informacao - desenvolve o projeto de um website. E res-
ponsavel pela definicdo clara dos objetivos do site e pela organizacao do
conteudo, navegacdo e usabilidade em funcdo desses objetivos. Recebe as
informacoes vindas do cliente, realiza o projeto que sera a base para outros
profissionais envolvidos como o web-designer, web-developer e copywriter.

Sao muitas as novas profissdes relacionadas a esta tendéncia. Elas per-
mitem diversas formas de atuacdo para atender os clientes através da pres-

30 Definigdes extraidas do site E-commerce Brasil.
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tacdo de servicos de consultorias pontuais e treinamentos para desenvolver
um projeto, cuidar da implantacao e realizar o treinamento de pessoal, ou
criar uma carteira de clientes atendendo de forma terceirizada.

7.1.1.2 Desenvolvimento de aplicativos (apps)

Um aplicativo € um programa especifico que pode ser baixado e insta-
lado em determinados equipamentos eletronicos. Ele pode ou nao ser de-
senvolvido por uma startup.

De acordo com Welle (2013), em publicacao na revista Carta Capital,
o mercado de apps ja se tornou um setor da economia, impulsionando
também o mercado de smartphones. Os apps podem tornar a vida mais facil
em muitas situacoes. Dentre os mais populares, estao o Facebook, WhatsA-
pp, eBay, Skype, Youtube.

E um mercado que cresce a cada ano. Em todo o mundo sdo mais de
1,8 milhdao de apps disponiveis para os mais diversos tipos de usuarios,
com o faturamento esperado para 2013 de US$ 29,5 bilhdes. No Brasil, o
mercado de celulares também esta aquecido, segundo dados da Agéncia
Nacional de Telecomunicacdes (Anatel) sao mais de 265 milhdes de linhas
de celulares ativas no pais®.

O numero de downloads de aplicativos da Apple atingiu a marca de
50 bilhoes em maio de 2013 - mais de 7 aplicativos para cada pessoa no
planeta.

Existe um grande numero de apps gratuitos, com algumas funcodes
para que o usuario experimente e venha a comprar uma versao mais com-
pleta, mas em outros casos eles sao disponibilizados gratuitamente e com
todas as funcionalidades disponiveis.

Sado inUmeras as possibilidades para um empreendedor, seja como de-
senvolvedor de aplicativos para outras empresas, seja como usuario dos
seus servicos, visando a melhoria do desempenho ou a adicdo de diferen-
Ciais competitivos a sua operacao.

Existem aplicativos que podem ser utilizados para ajudar a gerir a em-
presa a distancia, para economizar tempo, para personalizar o servico entre
outras utilidades. Uma pizzaria pode utilizar um aplicativo para que os seus
clientes realizem seus pedidos on-line, inclusive para efetuar o pagamento
se desejar. Um empreendedor que vai viajar a negocios pode planejar toda a
viagem através de aplicativos, procurando local de hospedagem e alimenta-
cao; fazendo reservas, cotando precos diversos. Enquanto estiver afastado
de sua empresa pode acompanhar o fluxo de vendas e até participar de vi-

31 Extraido de Alertas. “Aplicativos para celulares movem mercado bilionario”. Sebrae, 2014a.
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deoconferéncias através de aplicativos. Existem alguns aplicativos que rea-
lizam pagamento digital, gerenciamento de tarefas e projetos, entre outros.

Um recurso promissor no desenvolvimento destes aplicativos € o da
geolocalizacao. Com ele é possivel saber quais sao as empresas e as ofertas
disponiveis perto de onde o consumidor esta, o que favorece a compra por
impulso. Segundo pesquisa da Think Insights/Google, analisada por Fontes
(2013), uma em cada trés buscas feitas no celular esta relacionada a locali-
zacao; 59% dos usuarios visitam lojas locais apés fazer busca na web movel
e 30% das buscas por restaurantes sdo feitas pelo celular®.

7.1.1.3 Desenvolvimento de jogos eletronicos®

De acordo com a Euromonitor International, o jogo é hoje a categoria
de aplicativo mais popular e responsavel por um mercado em expansao.

O Brasil € o quarto maior mercado do mundo no segmen-
to de jogos digitais, com 35 milhées de usuarios. O mercado nacio-
nal de games movimentou R$ 5,3 bilhdes em 2012, com crescimen-
to de 32% em relacao a 2011. As perspectivas de crescimento sao
positivas. O segmento ja esta recebendo alguns incentivos, por meio de
investimentos e apoios governamentais, como a inclusdo na Lei Rouanet®
de incentivo a cultura. O Toren, jogo da Swordtales, foi o primeiro projeto
de jogo eletronico a conseguir captar investimento através desta Lei.

Os dados referentes ao crescimento do setor no Brasil e as perspec-
tivas de expansao do segmento de quadruplicar o faturamento até 2016
revelam a existéncia de oportunidades de negdcios.

Caracterizada como uma area bastante versatil e abrangente que atin-
ge os mais variados publicos, a expansao do mercado de games vai além do
entretenimento. Jogos publicitarios, educativos e empresariais representam
importantes oportunidades de negdcio para essa industria.

A verdade é que as novas geracoes necessitam mais do que os limita-
dos meétodos educacionais tradicionais. A grande imersao das pessoas na
internet e nas novas tecnologias exige inovacao na forma de apresentar e
desenvolver os conteudos educacionais, seja de conteudos ligados a edu-
cacao formal ou empresarial. Em um jogo, o processo de aprendizado é
realizado através do engajamento do usudrio. O desafio é conseguir criar
condicOes para esse engajamento para que eles mesmos assumam o papel
de agentes de seu proprio aprendizado.

Com a expansao da internet movel, uma aposta certeira é em jogos
para dispositivos moveis, como tablets e celulares. O crescimento dos jogos
sociais no Facebook € um bom exemplo dessa tendéncia.

32 FONTES, Bruna Maria. “50 tendéncias para explorar”. Pequenas Empresas & Grandes Negécios, 2013.
33 Extraido de Alertas. “Brasil tem o meio mercado de games do mundo em 2012”. Sebrae, 2014b.

34 Leide Incentivo a Cultura conhecida principalmente por sua politica de incentivos fiscais. Ela possibilita que cidadaos (pessoa fisica)
e empresas (pessoa juridica) apliquem parte do Imposto de Renda devido em agdes culturais.
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7.1.1.4 Solucoes para implantacao e manutencao do sistema de
E-commerce (comércio eletronico)

O E-commerce ou comércio eletrénico é a compra ou venda de merca-
dorias ou servicos realizada por meio de redes de computadores. Segundo
publicacao do Sebrae (2011e), “Internet para pequenos negoécios”’, muitas
empresas estao entre o modelo virtual e o tradicional, possuindo apenas
parte da operacao baseada na internet.

Para muitas delas, o site é apenas um folheto mais sofisticado, apenas
para estar na internet, pois € moderno, requintado. Para outras, € uma res-
posta a uma oportunidade de melhorar o negocio e oferecer mais ao cliente.
Outras mantém o site simplesmente por influéncia da concorréncia.

Em um extremo oposto temos uma empresa puramente virtual, sem
ter loja fisica.

Além disso, € importante entender que o comércio eletrénico nao se
limita apenas ao ato de venda, mas cobre todas as trocas que a empresa
pode ter com os clientes, desde o pedido de orcamento até o servico de pods-
venda. Ele engloba a realizacdo de orcamentos on-line; a disponibilizacao de
um catalogo eletronico; o plano de acesso aos pontos de venda; a gestao em
tempo real da disponibilidade dos produtos (estoque); o pagamento on-line;
0 acompanhamento da entrega; o servico pds-venda.

A e-bit apresentou resultados do e-commerce no ano de 20133

e O comércio eletronico brasileiro faturou R$ 28,8 bilhdes em 2013, o
que representa um crescimento nominal de 28% em relacao a 2012.

e A previsao inicial era de que o setor crescesse, nominalmente, 25%.
O numero de pedidos feitos via internet, em 2013, chegou a 88,3
milhdes, nimero 32% maior, se comparado ao ano anterior.

* A categoria mais vendida foi “Moda & Acessorios”, mas “Cosmeéticos
e Perfumaria/Cuidados Pessoais/Saude” e “Eletrodomésticos” tam-
bém se mantiveram no topo em 2013.

* No decorrer do ano, 9,1 milhdes de pessoas fizeram a sua primeira
compra on-line, com isso, o numero de consumidores Unicos, ou
seja, quem ja fez ao menos uma compra pela internet, chegou a
51,3 milhdes.

* Em janeiro de 2013, as transacoes concluidas por dispositivos mo-
veis correspondiam a 2,5% de todas as vendas on-line. Em dezem-
bro, esse niumero ja era praticamente o dobro: 4,8%.

e Para 2014, a estimativa é de que o setor cresca, nominalmente,
20%, em relacao a 2013, faturando R$ 34,6 bilhdes.

O aumento na confianca no meio de comércio eletronico projeta cres-
cimento também para os pequenos negocios.

35 Informacgdes extraidas do Relatdrio webshoppers 2014 elaborado pela e-bit, empresa que fornece certificados de satisfagao dos
compradores das lojas on-line.
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Dentre os novos consumidores, incluem-se pessoas das mais diversas
faixas etarias, particularmente adultos que nasceram antes da internet e que
tiveram que adquirir um novo comportamento: a realizacao de compras on
-line. E possivel que alguma parte dos adultos de hoje, que dispde de acesso
a internet, nunca adquira esse novo habito, mas é dificil imaginar que os
jovens nascidos e criados junto a Internet nao se tornem e-consumidores no
futuro, expandindo ainda mais o mercado e jogando mais combustivel no
desempenho do e-commerce (MACROPLAN).

Neste contexto, muitas oportunidades de negocios surgem para o de-
senvolvimento e manutencao do sistema de e-commerce, considerando que
as perspectivas sao de crescimento e as empresas, cada vez mais, buscam
diversificar suas formas de atuacao.

Um desafio para aqueles que queiram ingressar neste meio é a adap-
tacao das ferramentas de vendas as diversas plataformas hoje existentes.
Concentrar-se no cliente significa, entre outras coisas, aumentar os pontos
de contato com ele, o que é conhecido como comércio multicanal, a gran-
de tendéncia deste mercado. O objetivo é interagir com o cliente para nao
somente oferecer o produto, mas também conhecer as suas necessidades e
propor solucdes. O novo consumidor € um usuario conectado, que estuda
detalhes do produto, compara precos, troca opinides e deseja se relacionar
com a marca. Cientes disso, e aproveitando as ferramentas e tecnologias
atuais, os varejistas estao utilizando canais multiplos para chegar ao cliente,
independente de onde ele esteja: na loja, no computador ou no celular. O
importante é empregar todos os meios possiveis para conquista-lo e fideli-
z4-10%6.

Devido ao grande impacto que as novas tecnologias proporcionaram
a sociedade, imagens de todos os tipos “pipocam” a toda hora em todos
0s ambientes on-line. Mas para o contexto empresarial é necessario profis-
sionalizacao. A utilizacao de fotografias de profissionais competentes faz
a diferenca na apresentacdo do produto ou da empresa passando uma im-
pressdo de seriedade, além de melhor ilustrar as caracteristicas do produto.
Uma boa foto valoriza o espaco ou produto a ser comercializado. Quem
nunca sentiu fome ao ver uma boa foto de pizza com queijo derretido, ou
nao sentiu vontade de visitar um local ap6és ver as fotos. A imagem ajuda a
vender o produto/servico.

7.1.1.5 Digitalizacao de documentos

A digitalizacao de documentos é o processo de conversao de docu-
mentos fisicos em formato digital, em que sao scaneados e passam por um
processo de classificacdo que garante a rapida localizacao das informacoes.

36 Elaborado a partir da cartilha”Tendéncias de negécios e perfil dos consumidores para 2014”. Sebrae, 2014c.
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Beneficios oferecidos para os usuarios do sistema: aumento da produ-
tividade devido a facilidade de acesso e de distribuicio dos documentos e
a reducao de tempo das atividades que requerem a analise de documentos;
reducao de custo com copias, impressoes e logistica de documentos; maior
seguranca das informacdes armazenadas; preservacao do arquivo fisico; in-
tegracao de dados ativos e historicos.

7.1.1.6 Startup®

Empresas, normalmente de base tecnologica, que querem explorar
produtos e modelos de negdcios inovadores passam por um periodo de
experimentacdo chamado de startup. Essa é a fase em que os empreen-
dedores testam suas ideias, verificam se conseguem entregar um produto
adequado e rentavel ao mercado.

Nem sempre as ideias tém sucesso e nem sempre os empreendedores
contam com capital préprio suficiente para investir até que o negécio se torne
vidvel. Dai vem uma importante figura, o investidor. Devido ao ambiente de
incerteza que é desenvolvido o negocio, até que o modelo certo seja encontra-
do, o investimento utilizado é de risco. Essas sdao as formas de investimento:

1) Capital proprio - o seu préprio capital, ou ainda o capital de fami-
liares e amigos (que pode ser considerado capital proprio, pois acontece na
forma de empréstimo, nao de forma comercial ou societaria).

2) Investidor-anjo - Também conhecidos como anjos de negocios,
eles sdo profissionais experientes, bem-sucedidos, capitalizados e dispos-
tos a participar da criacdo de startups. Em troca de seu dinheiro, orientacao,
networking e dedicacao em geral, o investidor-anjo torna-se um socio da
startup.

3) Venture Capital - empresas de venture capital aplicam recursos em
startups que ja tenham testado seus produtos e ideias de negocio e estejam
prontas para crescer. Esse investimento, comumente maior do que R$ 1 mi-
Ilhdo, é feito de forma societaria, em troca de uma participacao na empresa.

4) Estagio avancado - empresas que crescem bastante a partir do uso
de venture capital podem receber um tipo ainda mais sofisticado e volumo-
so de investimento, chamado de private equity, formado geralmente por
investidores institucionais (empresas e holdings) e utilizado para grandes
expansodes. Existe ainda a possibilidade de a empresa oferecer acdes nas
Bolsas de Valores, no sistema de constante compra e venda de acdes, que
pode fazer o valor das acdes (e da empresa) variarem de acordo com as va-
riacoes das outras empresas.

5) Investimento coletivo (crowdfunding) - sites em que pessoas e or-
ganizacdes podem submeter descricdes de projetos criativos - ndo especi-
ficamente a criacdo de uma empresa ou produto, a menos que tenham uma
forte ligacdo com alguma causa ou motivo que faca com que as pessoas
doem quantias de dinheiro.

37 Texto extraido do livreto “Como obter financiamento para sua startup”. Sebrae, 2012a.
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6) Subvencoes, editais e bolsas - existem também mecanismos de
subvencao, que podem ser incentivos fiscais (facilitacdo ou isencdao do pa-
gamento de impostos) fornecidos pela prefeitura, ou ainda editais publicos.

Startups também ndo sao somente empresas de internet. Elas s6 sao
mais frequentes na rede porque é bem mais barato criar uma empresa de

software do que uma industria.

Cassio Supina, empreendedor e investidor-anjo de startups, aponta em
entrevista 0 passo a passo para um empreendedor montar uma startup e

encontrar um investidor:

1) observar o mercado em que estara atuando e procurar conversar
com pessoas que conhecam o mercado, inclusive clientes, apresen-
tar a sua ideia e ouvir opinides. Além disso, deve ouvir sobre o in-
teresse efetivo de todos, sentir quando tiver o negdcio pronto, pois
vao contratar ou comprar seus produtos e servigos.

2) fazer o prototipo, uma amostra do servico que serda apresentado
para que o investidor conheca o seu negdcio, pois é dificil para ele
imaginar apenas como uma ideia.

3) mostrar a sua capacidade de execucao, que é a possibilidade de ava-
liar se o empreendedor conseguira executar aquilo.

Figura 10 - Passo a passo da Startup
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Fonte: “Como obter financiamento para sua startup”. Sebrae, 2012a.
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7.2 Consumo consciente e sustentabilidade

Os assuntos que ligam esta tendéncia “Consumo consciente” e “Sus-
tentabilidade” poderiam ter sido abordados separadamente, tamanha é sua
importancia e a grande quantidade de informacao relevante para explica-la.
Entretanto, devido a proximidade e interligacao de alguns de seus conceitos
motrizes optamos por manté-las juntas.

Em primeiro lugar vamos definir o que vem a ser o consumo conscien-
te. O consumo consciente leva o consumidor a buscar opcoes considerando
as repercussdes ambientais e sociais que serdo impactadas pela sua deci-
sdo. E um consumo mais exigente, que muitas vezes traz mais deliberacdo
a decisao de compra, questionando se realmente aquele produto é neces-
sario, ou avaliando se nao é melhor usar um bem duravel a um descartavel.
Como pode ser observado, esta conceituacao esta completamente dentro
das premissas da sustentabilidade.

E importante ressaltar que existem diversos niveis de consumidores
gque seguem esta tendéncia. Existe o simpatizante, que em determinadas
ocasioes pode escolher um produto que traga menos impactos ao meio
ambiente, mas que limita as suas decisdes ao preco, facilidade de compra,
caracteristicas visuais e de conforto etc. Os habitos de consumo deste con-
sumidor estdao muito arraigados, a sua consciéncia é dia a dia testada, e ele
estara sempre recaindo a produtos que nao seguem esta linha. Entretanto,
existem consumidores completamente engajados na filosofia, que refletem
antes de tomar uma decisao de compra e levam em conta quais os valores a
empresa possui quanto a tematica, se ela se preocupa com o meio ambien-
te, se mantém praticas para reduzir o impacto de suas atividades produti-
vas, se tem uma comunicacao clara sobre esse assunto.

E necessario salientar que, como toda tendéncia, ela é composta de
um grupo de pessoas que estao engajadas com o que ela representa; mas
gue ela nao reflete o comportamento de todos. Ainda existe uma parcela da
populacdo que se diz preocupada com as questoes aqui discutidas (ou nem
isso), mas que nao pratica nenhum esforco real, tanto do ponto de vista do
consumo, quanto do de mudanca de atitudes. O comportamento deste gru-
po de pessoas reflete uma sociedade que ndo existe mais, aquela onde tudo
era permitido, como se nada interferisse nos sistemas sociais, onde a crenca
era de que todos os recursos eram eternos. Com a renovacao das geracgoes,
a educacao ambiental € um ponto imprescindivel, para que as atitudes sus-
tentaveis dos novos cidaddaos passem a ser realizadas naturalmente e que
sejam incorporadas no cotidiano. Empresas ja investem em programas de
treinamento e conscientizacao de seus funcionarios ou buscam melhorias
em seus processos produtivos.
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Outro ponto que esta tendéncia trata é a busca por produtos do ponto
de vista mais seguros, com comprovacao de procedéncia, de seguranca. O
consumidor ndo quer mais investir em produtos que podem trazer riscos
desnecessarios, por exemplo, as maes nao querem sujeitar seus filhos a
brinquedos ou aparatos que nao tenham a comprovacao de que estes nao
causarao danos.

Durante este estudo ficou muito clara a influéncia que os assuntos
tratados aqui trardo aos negdcios nos proximos anos. E uma tendéncia que
chegou pra ficar e tende a crescer no decorrer dos anos, principalmente
com o adensamento das acdes para barrar os impactos ambientais através
de legislacdes ou de acdes midiaticas visando a conscientizacao do “faca a
sua parte”.

Vejamos entdo alguns pontos que fundamentam a importancia desta
tendéncia para os negécios em um futuro préximo e, tendo em vista que,
infelizmente, ndo existe ainda uma perspectiva de retroacao dos efeitos
danificadores impostos a sociedade quanto a questdo ambiental, fica bem
claro que esta tendéncia ndao é passageira.

O consumidor estara, no futuro, mais responsavel e exigente do ponto
de vista socioambiental. Isto € o que a Macroplan conclui em seu estudo
de tendéncia com previsdes até 2020. O estudo aponta a emergéncia da
economia de baixo carbono em que o foco é a inovacao dos processos pro-
dutivos e solucdes tecnoldgicas que resultem menor impacto sobre o clima
do planeta. A incerteza gerada quanto a intensidade da mudanca ambiental
depende diretamente do nivel de esforco de mitigacdao que é ligado as poli-
ticas publicas de incentivo e de repressao através de leis de protecdao, mas
que também passa pelo cidadao comum e pelas empresas. Nesse sentido,
multiplas oportunidades de negocios surgirao, tendo em vista a busca da
sustentabilidade, inclusive para os pequenos empreendimentos. Inumeros
sdo os segmentos afetados juntamente a suas cadeias produtivas: o move-
leiro, através da utilizacdo de novos materiais ou praticas de replantio; a
construcao-civil, com a expansao das, cada vez mais aceitas, construcoes
verdes, compostas por uma infinidade de tecnologias de reaproveitamento,
eficiéncia energética, uso racional de materiais ambientalmente amigaveis;
o vestudrio com a utilizacdo de tecidos organicos, corantes inofensivos e
praticas de fabricacdao ecologicamente corretas; e muitas outras.

Em suas predicoes mundiais, o estudo também salienta as pressoes
pela substituicio de combustiveis fosseis por opcdoes mais aceitaveis do
ponto de vista ambiental.

O estudo da Macroplan também preconiza um consumo mais exigente
no que tange a busca da qualidade, incluindo a valorizacdo crescente das
certificacoes de produtos e servicos e da rastreabilidade em todo o seu ciclo
de vida ao longo da cadeia. Isto permitira nao somente adequar os produ-
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tos e seus processos produtivos as normas de qualidade e aos requisitos
de aparéncia, funcionalidade e facilidade de manutencdo exigidos pelo
consumidor, bem como garantira também o acesso a informacao em tempo
real da historia, aplicacao, localizacao e os processos aos quais o produto
esta relacionado. Este fator vai ao encontro da nova realidade daquele con-
sumidor, que pesquisa mais, se informa mais, e quer entender os detalhes
e as letras miudas dos contratos.

O estudo de tendéncias “Brasil Food Trends”, realizado pela Federacado
das Industrias do estado de Sao Paulo (Fiesp) e o IBOPE, que investiga o per-
fil de consumo de alimentos no Brasil, encontrou 5 tendéncias, e uma delas
vai ao encontro dos preceitos aqui descritos. Ela diz respeito aos alimentos
que apresentam qualidade e confiabilidade, pois os consumidores sao mais
conscientes e informados e tendem a demandar produtos seguros e de qua-
lidade atestada, valorizando a garantia de origem e os selos de qualidade,
obtidos a partir de boas praticas de fabricacao e controle de riscos. Nessa
direcao, tém sido valorizadas caracteristicas que sdo intrinsecas aos produ-
tos, tais como a rastreabilidade e a garantia de origem, os certificados de
sistemas de gestdo de qualidade e seguranca, a rotulagem informativa e ou-
tras formas de comunicacao que as empresas possam utilizar para demons-
trar os atributos dos seus produtos. Seu consumidor esta disposto a pagar
mais por produtos nos quais detecta maior qualidade e por marcas em que
confia. Eles representam aproximadamente 23% do mercado de alimentos e
estdo mais presentes na classe C. Em seu grupo de consumidores é forte a
presenca de mulheres, principalmente as donas de casa ou de familias com
criancas menores de 12 anos.

A Euromonitor International também engrossa o coro dos que conside-
ram a tematica aqui descrita como uma tendéncia importante. Em suas pre-
visoes para 2015, os pesquisadores apontam a Consciéncia Social e Ambien-
tal como uma tendéncia real e que os consumidores tém esse assunto em
sua mente e em suas conversas diariamente. Os consumidores nao querem
fazer negbécios com empresas que estejam associadas a acdes que gerem
impactos ambientais sociais negativos. Escandalos quanto a proveniéncia
duvidosa de alimentos, omissao de divulgacao de detalhes que impactem a
seguranca do produto/servico, aproveitamento de mao de obra infantil ou
escrava trazem consequéncias negativas importantes as empresas. A pes-
quisa realizada anualmente pela Euromonitor International aponta que, em
2013, mais de 50% dos brasileiros entrevistados afirmaram estar preocupa-
dos com as mudancas climaticas e aproximadamente 80% afirmaram tentar
ter um impacto positivo através de acdes cotidianas.

A Roland Berger Strategy Consultants aponta os desafios que vivere-
mMos nos proximos anos para reduzir os impactos causados pelo descaso
continuo com o qual o meio ambiente foi tratado. Dentre eles, estdao o aque-
cimento global e outras mudancgas climaticas; a escassez de recursos como
agua, energia e outros commodities; e a emissdo de CO.,,.
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Segundo o relatério mencionado, em paises em desenvolvimento como
o Brasil estima-se que o consumo de energia crescera 45%, considerando
que o desenvolvimento econdémico leva a um maior consumo per capita de
recursos energéticos, levando em conta o avanco da tecnologia e a infinida-
de de aparelhos e facilidades que a populacao hoje dispoe.

Ainda segundo o relatério da Roland Berger, a previsao de aumento
na demanda de agua para 2030 é de 58%, da qual a agricultura é a maior
responsavel (82%). O desafio de encontrar novas formas de irrigar as plan-
tacoes economizando os recursos pode gerar oportunidades na area rural.
Além disso, projetos de irrigacao que beneficiem pequenos produtores li-
gados a agricultura familiar podem ser pensados dentro da perspectiva am-
biental, minimizando os efeitos climaticos, incluindo parcerias ou utilizan-
do recursos publicos através de associacOes e cooperativas. Ainda dentro
dessa premissa, a pressao para mudanca dos habitos de consumo de agua
nas residéncias e empresas deve aumentar. Novos produtos com foco em
economia de recursos devem invadir o mercado. A mudanca afeta também
o setor da construcao, impulsionado pelos certificados ambientais de em-
preendimentos.

De acordo com o “Relatério de Sustentabilidade”, elaborado pela Bun-
ge (empresa multinacional do agronegécio, bioenergia, alimentos entre ou-
tros), o impacto que as condicdes meteorologicas trazem afeta direta ou
indiretamente toda a cadeia produtiva e consequentemente muitos consu-
midores, pois o produto final pode encarecer. O relatério exemplifica que as
secas e outras condicoes meteoroldgicas adversas na regidao Centro-Sul do
Brasil, em 2010, tiveram um efeito sobre a cultura da cana nos ultimos trés
anos, o que resultou em reducao de produtividade das culturas em toda a
regido. Isso reduziu a oferta de cana disponivel e diminuiu o teor de saca-
rose, contribuindo para uma menor produtividade e aumento dos custos de
producao.

Os riscos para a cadeia de valor das empresas podem influenciar a qua-
lidade ou a quantidade de fatores de producdo ou a demanda pelo produto.
As mudancas no clima podem trazer impactos sobre os recursos naturais,
tais como produtos agricolas e florestais. A disponibilidade ou qualidade da
agua, de alguns processos de producdao ou de irrigacao para a agricultura,
pode ser afetada. O aumento da incidéncia de doencas na populacado, de
forma mais ampla, pode afetar o comparecimento no trabalho ou os custos
com assisténcia médica. A demanda por produtos também pode ser afeta-
da, por exemplo, a demanda por sistemas de ar-condicionado nos meses
de verao tende a aumentar, enquanto por produtos relacionados ao turismo
de inverno pode diminuir em alguns locais. Além disso, o impacto sobre as
empresas publicas ou privadas de servicos, responsaveis pela geracao de
eletricidade, abastecimento de dgua e esgoto, pode afetar a cadeia de abas-
tecimento de muitos negocios®.

38 Retirado da publicacao “Adaptacgao e analise de riscos climaticos para as empresas”, elaborado pela Fundagéo Getiilio Vargas,
2011a.
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O site trendwatching.com também divulga em seu trend report para
2014 duas tendéncias influenciadas pelos conceitos de sustentabilidade. A
primeira € chamada de Guilt-Free que, em sintese, prega a necessidade de
trazer a experiéncia do consumo a liberdade de se livrar do sentimento de
culpa, impulsionado por escolhas que ndao tragam dano ao planeta, a socie-
dade ou a si mesmos. Esta tendéncia é conduzida principalmente por aque-
les consumidores que querem fazer a coisa certa, mas ndo sdo capazes de
mudar substancialmente os seus habitos de consumo, gerando culpa, por
nao fechar a torneira, por esquecer a luz ligada, por utilizar as sacolinhas
de plastico, nao reciclar etc. Atencao aos empreendedores que resolverem
criar produtos ou diferenciais dentro dessa légica. De acordo com o relaté-
rio, reais beneficios para as pessoas e o planeta sao o amago dos simbolos
de Guilt-Free Status, e nao um papinho de marketing ou brincadeira com as
ansiedades das pessoas. Outra coisa que deve ser considerada é que o con-
sumidor quer se ver livre de culpa, mas sem se privar da qualidade habitual
de suas escolhas.

Outra tendéncia apresentada no site trendwatching.com envolvendo
sustentabilidade é Made Greener by/for China. Todos sabem que a China é
um concorrente forte, principalmente para a industria. As marcas chinesas
estdo a um passo de destronar uma das vantagens competitivas que as pe-
naliza face as marcas ocidentais: a falta de cuidados e preocupacdao com o
meio ambiente. Esta situacdo parece estar chegando ao fim, ja que o pais
esta se transformando e investindo em inovacdes ecologicas.

A Brain Reserve de Faith Popcorn aponta duas tendéncias relacionadas
ao assunto: a) Salve o social (Save our society), que prega uma consciéncia
social com base na ética, paixdao e compaixao; b) Consumidor vigilante (Vi-
gilant consumer), aquele que manipula comerciantes e o mercado atraveés
de pressao, protesto e politicas. Eles ndao toleram mais produtos de baixa
qualidade, servicos ruins e mau atendimento e querem empresas com maior
grau de consciéncia e responsabilidade.

O livro “Marketing Trends 2013” mostra que progressos no proces-
so de conscientizacdo com relacao ao descarte do lixo vém acontecendo
e espera-se que tanto o individuo comum quanto as empresas incorporem
cada vez mais essa realidade em seu dia-a-dia. A¢des de logistica reversa
(algumas incentivadas legalmente, outras pelos beneficios da imagem ou
pelos valores que as empresas representam) fazem com que empresas dis-
ponibilizem formas de disposicdo de seu lixo. Junto a essas férmulas, acoes
de educacao do descarte consciente contribuem para uma nova realidade.
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Quanto as empresas

De acordo com uma sondagem realizada com 3,9 mil empresa-
rios de todo o Brasil pelo Sebrae/NA, disponivel no documento “O que pensam as
micro e pequenas empresas sobre sustentabilidade” (50%, Comércio e Servicos;
46% Industria e Construcdo Civil; 4% Agronegocios), as micro e pequenas empre-
sas vém se posicionando em razao dessa forte tendéncia. Segue um resumo dos
principais dados: os empresarios consultados, em sua maioria, realizam acoes
com foco na sustentabilidade, como Coleta seletiva de lixo (70,2%); Controle do
consumo de papel (72,4%); Controle do consumo de agua (80,6%); Controle do
consumo de energia (81,7%); e Destinacao adequada de residuos téxicos, tais
como solventes, produtos de limpeza e cartuchos de tinta (65,6%). Apesar disso,
um percentual expressivo de empresarios de micro e pequenas empresas ainda
nao tém por habito utilizar matérias-primas ou materiais reciclaveis no processo
produtivo (51,7%), assim como realizar captacdao de agua da chuva e/ou reutiliza-
cao de agua (83,4%). Muitos também nao participam do processo de reciclagem
de pilhas, baterias ou pneus (50,9%). Entretanto, foi importante atestar que a
maioria dos entrevistados tem o entendimento de que “sustentabilidade” esta
fortemente associada a questdes ambientais (87%), sociais (82%) e econdémicas
(82%), e ndo a apenas uma ou duas dessas questoes.

Pode-se constatar com a presente sondagem que os empresarios de micro e
pequenos negocios no Brasil, embora pratiquem, em sua maioria, acées sustenta-
veis em seus negocios, ainda nao as tém como estratégia de mercado ou compe-
titividade, visto que 54% nado as associam a “oportunidades de ganhos” ou mesmo

COmMoO uma ameaca.

Quanto aos usuarios

O estudo “Sustentabilidade aqui e agora”, conduzido pela Synovate por so-
licitacdo do Ministério do Meio Ambiente e do Walmart Brasil (2010), realizado
em 11 capitais brasileiras (inclusive Goiania), concluiu que os brasileiros revelam
uma preocupacao expressiva em relacdo aos temas do meio ambiente, da saude
e da qualidade de vida, afirmando praticar varios habitos de consumo e descarte
que caracterizam uma sociedade com grau consideravel de consumo responsa-
vel. Apesar dos pensamentos irem em uma direcao completamente apoiadora a
tendéncia, a disposicao para as mudancas que dao trabalho ou que o obrigam a
“botar a mao no bolso” demonstra que ha ainda uma razoavel distancia entre a
intencao e o gesto, a atitude propriamente dita. Ainda assim, 18% dos entrevista-
dos participariam de campanhas de boicotes a produtos de empresas que poluem
0 meio ambiente.

Com relacao ao consumo, os resultados do estudo foram modestos, mas é im-
portante ressaltar que 18% de 37.058.626 habitantes (total dos habitantes onde

a pesquisa foi aplicada) é bastante consideravel pelo menos no que condiz com
as grandes cidades (objetos desse estudo). Alguns resultados relativos ao consu-
mo:15% reduziriam o consumo de gas; 9% se proporiam a pagar mais caro por
produtos cultivados sem produtos quimicos, 8% contribuiriam com dinheiro para
organizacdes que cuidam do meio ambiente, 7% comprariam eletrodomésticos
mais caros desde que consumam menos energia. O resultado mais promissor
com relacao aos habitos de consumo é a ampla inclinacdo da sociedade para pro-
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gramas ou a¢des de substituicao de sacolas plasticas, em que 60% dos entrevista-
dos manifestam-se a favor de uma lei que institua seu banimento.

A pesquisa aponta também que ha muito a fazer com relacdo a destinacao cor-
reta de residuos. Alguns alertas: 70% dos entrevistados jogam pilhas e baterias
no lixo doméstico; 66% descartam remédios no lixo doméstico; 33% jogam tintas
e solventes no lixo doméstico; 39% descartam 6leo usado na pia da cozinha; 17%
possuem lixo eletronico guardado em casa.

Ainda com relacdo ao consumo, a pesquisa revelou que a sociedade esta dis-
posta a evitar a contaminacao do meio ambiente, com cuidados como o descarte
de produtos que contenham materiais perigosos, tais com pilhas, baterias, tintas
e solventes. Cerca de 45% das pessoas informam ter cuidado com relacao a isto,
enquanto apenas 13% buscam reduzir o uso de automoveis. O habito de consertar
coisas para prolongar a vida util também tem muitos adeptos (41%). No entanto,
apenas 17% das pessoas pararam de comprar algum produto por acreditar que
faz mal ao meio ambiente. Menos ainda, 14% dos entrevistados, chegaram a fazer
alguma reclamacdo junto a 6rgaos de defesa do consumidor. Um ndmero que
chama a atencdo é que 22% das pessoas diminuiram o consumo de carne por
questdes de saude, 19% evitaram consumir alimentos que tragam na embalagem
a informacao de que sdao baseados em organismos geneticamente modificados
ou transgénicos e 27% dos consumidores compraram algum tipo de produto or-
ganico.

Goiania se destaca nos resultados quanto a separacao do lixo seco do molha-
do, com 61% de adeptos da pratica, ficando acima da média das cidades pesqui-
sadas, que é de 53%. Também se destaca com relacao a reducao do consumo de
energia em casa, pois 62% afirmaram praticar a medida enquanto que a média das
outras cidades foi de 46%.

7.2.1 Oportunidades de negocios

7.2.1.1 Logistica Reversa (Transportadoras, empresas de reciclagem e
de destruicao de produtos)

O impacto de algumas leis ambientais, que estao cada vez mais rigidas,
esta movimentando alguns mercados, e a tendéncia é aumentar o impacto
ainda mais. As leis estdo trazendo para o fabricante a responsabilidade so-
bre o produto em todo o seu processo produtivo, inclusive em seu descarte.

De acordo com a Politica Nacional de Residuos Sélidos (estabelecida
pela Lei 12.305 de 2/08/2010), a logistica reversa pode ser definida como
instrumento de desenvolvimento econdmico e social caracterizado por um
conjunto de acdes, procedimentos e meios destinados a viabilizar a coleta
e a restituicao dos residuos sélidos ao setor empresarial, para reaproveita-
mento, em seu ciclo ou em outros ciclos produtivos, ou outra destinacao
final ambientalmente adequada.
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O ponto principal da logistica reversa é cuidar do produto apés a sua
utilizacdo, fazendo com que ele seja reutilizado, diminuindo custos e im-
pactos ambientais, como a contaminacao do solo. O residuo industrial é um
dos mais graves problemas ambientais®®.

Além da parte econ6mica e ambiental, a logistica reversa é um atrativo
para o consumidor, atualmente as pessoas estao mais conscientizadas e
exigentes, ninguém quer ser culpado por comprar um objeto que prejudi-
que o meio ambiente.

Principais produtos que fardao parte do sistema de logistica reversa:
pneus; pilhas e baterias; embalagens e residuos de agrotéxicos; lampadas
fluorescentes, de mercurio e vapor de sodio; 6leos lubrificantes automoti-
VOS; pecas e equipamentos eletronicos e de informatica; eletrodomésticos
(geladeiras, fogdes, micro-ondas, freezers etc.).

Na pratica funciona da seguinte forma: uma empresa fabricante de
pneus devera receber de volta seus produtos ja usados. O consumidor, apos
usar os pneus, devera encaminha-los a postos de coleta especificos (que po-
dem estar instalados no comércio onde ele adquiriu), onde serao retirados
pelo fabricante. O fabricante reutilizara estes pneus usados, ap6s passar
por determinados procedimentos, na linha de producao de pneus novos ou
outros produtos.

A partir de 2014, os fabricantes vao gerenciar a retirada dos itens que o
consumidor descartar e dar a esses produtos o destino correto, em parceria
com governos e com o varejo. E ai que entram transportadoras e empresas
de reciclagem e de destruicao certificada. Segundo o Conselho de Logistica
Reversa do Brasil, o setor movimenta R$ 18 bilhdes anuais e deve crescer
até 2015, data limite para os fabricantes se enquadrarem?,

7.2.1.2 Consultoria para empresas quanto a Certificados de Garantia,
Selos e Sistemas de Qualidade

Empresas de consultoria podem se especializar e oferecer o servico
de orientacao e conducdao das empresas no enquadramento as normas de
diversos programas, certificados e selos de qualidade quanto a tematica
ambiental e de sustentabilidade. Pode-se atuar com a ISO 14000 de gestao
ambiental, o programa de gerenciamento de residuos sélidos, ou capacitar
as empresas nas tematicas que envolvem os diversos selos de qualidade
que estdao no mercado.

Um selo de qualidade é a garantia que o consumidor esta comprando
um produto ou servico que segue normas de qualidade e tem a garantia de
que aquilo que ele se propde a fazer é real.

39 PUCCI, Thais. “Logistica reversa”. Administradores.com, 2011.

40 Retirado do artigo “50 tendéncias para explorar”. Fontes, 2013.
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Selos de certificacao e de garantia nos produtos ja sao requisitos indis-
pensaveis para responder as crescentes exigéncias de qualidade presente
nos mercados doméstico e internacional.

7.2.1.3 Empresa de solucdes sustentaveis

O empreendedor pode criar projetos sob medida para empresas que
estao em busca de solucdes sustentaveis. Os projetos devem ter o objetivo
de criar uma cultura de economia de recursos através de praticas sustenta-
veis e mudanca de habitos dos colaboradores e reestruturacao dos proces-
sos produtivos. O objetivo € mostrar que é possivel gerar desenvolvimento
e preservar o meio ambiente ao mesmo tempo, adotando politicas e habitos
sustentaveis nas empresas. Pode ser feito por meio de palestras, treina-
mentos, ou por implantacao e acompanhamento de programas de praticas
sustentaveis em ambiente corporativo. A empresa pode se especializar, por
exemplo, em diagnosticar e redesenhar os processos de uma industria e seu
processo produtivo. Visa a pratica da reciclagem, reducao e erradicacao do
desperdicio de recursos (material de expediente).

7.2.1.4 Produtos e servicos ligados a preservacao do ambiente

Fabricacdao e comercializacao de produtos desenvolvidos utilizando o
processo de reciclagem, como brindes, tecidos, artesanato, pecas de deco-
racdo, estao em alta. Sao os produtos ecologicamente corretos ou ecofrien-
dly. Entram nesse quesito os produtos que proporcionem a sensacao ao
consumidor de que ele esta contribuindo com a preservacdao dos recursos.

7.2.1.5 Fair Trade (Comércio Justo)

Gradativamente, os consumidores estao percebendo que podem exer-
cer sua cidadania também por meio do consumo de alimentos. Por isso tem
crescido o consumo de produtos de fair trade, produtos que estabelecam
vinculos com organizacdées humanitarias, que permitam ao consumidor par-
ticipar de causas sociais, bem como de produtos que destinam uma porcen-
tagem da receita para determinadas causas (FIESP; IBOPE, 2010 ).

A premissa do fair trade é distribuir lucro de maneira equilibrada, ge-
rando mais renda para produtores de alimentos e de artesanato (FONTES,
2013). Os produtos sao adquiridos com precos um pouco mais altos para
auxiliar comunidades carentes. O fair trade incentiva a fixacao de pessoas
no local de origem, pois tem como objetivo principal estabelecer conta-
to direto entre o produtor e o comprador, desburocratizando o comércio
e poupando-os da dependéncia de atravessadores e das instabilidades do
mercado global de commodities. Alguns produtos comercializados: sucos
de frutas; produtos agricolas; aclicar; temperos; vinhos; artesanato.
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7.2.1.6 Lojas de roupas com conceito Slow Fashion*

O slow fashion € um movimento baseado no conceito de reaproveita-
mento e reutilizacao, bem como na durabilidade. O slow fashion reflete um
exame de consciéncia, avaliando o que estamos consumindo, comecando a
valorizar um estilo de vida mais sustentavel. E dar um freio nesse desespero
de mostrar estar sempre seguindo tendéncias.

Alguns dos requisitos deste movimento incluem comprar roupas em
brechés, valorizar o trabalho artesanal, reformar e customizar as préprias
pecas, consumir artigos de qualidade que sobrevivam as tendéncias de
moda e durem por mais tempo, apoiar pequenos negocios que usem mao
de obra local, entre outros.

Os produtos desenvolvidos por este movimento sao artigos duraveis de
alta qualidade, com design atemporais, podendo utilizar ou nao materiais
ecofriendly. O certo é que as roupas produzidas ndao sdo descartadas ao
final da estacao.

Os brechos e o vintage ja eram fortes em outros paises. No Brasil,
esses locais perderam, nos ultimos anos, o aspecto de lojas mofadas de
roupas velhas, e tém mostrado sinais de crescimento, inclusive nos meios
eletronicos.

Os brechos e bazares infantis sdao exemplos deste tipo de negécio que
vem crescendo. Com nova roupagem, maes trocam, vendem aquelas roupas
que, as vezes, nem chegaram a ser usadas.

41 Slow Fashion é a contratendéncia da fast fashion, na qual existe uma renovacao constante das colegdes, em periodos curtos, para
que o cliente retorne muitas vezes as lojas sempre encontrando novidades.
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7.3 Saude e Beleza

Uma tendéncia facilmente identificavel é a da preocupacao e busca da
saude fisica e bem-estar e beleza através da estética visual, aqui simplificada
pela denominacdo de Saude e Beleza. Apesar de terem significados distintos,
esses dois termos sao completamente interligados, pois ambos sao alvos
das pessoas que procuram o bem-estar, bastante valorizado nos dias de
hoje. Ha alguns que podem argumentar que saude e beleza nao sao tendén-
cias propriamente ditas, afinal a sua busca tem sido incessante por grande
parcela da populacao ha muito tempo. Entretanto, ao estudar o assunto nos
trend reports levantados, foram encontradas muitas mencdes a este univer-
so direta ou indiretamente, que nao seria possivel deixa-lo de fora.

Em primeiro lugar é consenso entre as empresas analisadas que iden-
tificam tendéncias, e fato atestado pelo IBGE, que a populacdao e a renda
brasileira irdo aumentar assim como o envelhecimento da populacao. Consi-
derando que a preocupacao com a saude e com a aparéncia é global, mesmo
que com diferentes niveis de intensidade, o aumento do nimero de consu-
midores e do seu poder de compra é evidente.

A busca da beleza e a luta para evitar os sinais da idade é ha muito
tempo assunto que movimenta pessoas, conversas, negécios, mercados. A
preocupacao com a estética e a aparéncia consome boa parte do dinheiro e
tempo livre de mulheres de todas as idades, classes sociais, escolaridade,
e também dos homens, mesmo que de forma mais discreta, mas com cres-
cente interesse. Apesar de ndao ser novidade (se uma busca fosse realizada
em antigos meios de comunicacao, a preocupacao com a aparéncia estaria
nela ilustrada), o que mudou foi a extensao dessa preocupacdo. Segundo
Katuta e Ribeiro (2007), esse € um ciclo autoalimentado, quanto mais itens
sdao oferecidos para melhorar a plastica ou a apresentacao de uma pessoa,
mais essa pessoa se preocupa em estar e parecer melhor fisicamente. E uma
infinidade de tratamentos, produtos, equipamentos para cada pedacinho
do corpo humano e suas nuances, atendendo perfis cada vez mais especia-
lizados. Se pegarmos como exemplo o xampu, seria dificil listar todos os
tipos e propriedades a que ele se presta. Vejamos: o anticaspa; antiqueda;
antifrizz; para cabelos secos, oleosos e normais; para pontas ressecadas;
para cabelos lisos, enrolados ou crespos; para cabelos grisalhos; com ou
sem volume; com quimica; sem sal; com PH alcalino; e a lista segue. Isso
sem contar com as diversas combinacdes entre as propriedades e os tipos
de publicos: criancas, mulheres, homens. O antigo xampu usado para higie-
nizar os cabelos, agora proporciona tratamento intensivo enquanto limpa. E
o chamado valor agregado. Muitas opcoes de escolha para um consumidor
mais exigente e bem-informado. E esta criacdo de valor se estende a toda a
industria.
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Uma tendéncia da Kantar Worldpanel que afeta diretamente o mercado
da beleza é a mudanca da nocao de supérfluo. Uma boa parte de consu-
midoras nao acredita que os cuidados com a beleza sao supérfluos e nao
os cortam de seu orcamento. Muitas mulheres preferem reduzir seus gastos
com comida a deixar de ir ao saldao de beleza. Elas consideram a aparéncia
como investimento.

Os homens também ja se aventuram em tratamentos cosmeéticos. Eles
estdo cada vez mais a vontade para investir em cuidados com a aparéncia.
Muitos ja perceberam que uma boa aparéncia proporcionada pelos trata-
mentos cosméticos ajuda na vida profissional e pessoal. A tendéncia esté-
tica atual consiste em manter uma aparéncia saudavel e jovial, mesmo na
maturidade®.

O estudo de tendéncias desenvolvido descreve o perfil dos homens
que buscam tratamento de beleza: a) representam 23% da populacao mas-
culina; b) 60% sao jovens entre 25 e 34 anos; ¢) 76% fazem parte da classe
B; d) 60% sdo solteiros; e) 55% viajam a lazer; f) 40% passam proximo 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 elegancia®.

A campanha publicitaria da Dove (linha de produtos da Unilever), cha-
mada de Real Beleza, foi baseada em um estudo realizado em alguns paises,
inclusive no Brasil, que, dentre outros fatores, buscou entender o que a
mulher pensa da beleza. O estudo revelou que as mulheres tém um relacio-
namento complexo e, as vezes, dificil com a beleza, sendo que menos de
2% das pesquisadas se descreveram como belas, e apenas 13% das mulheres
estdo satisfeitas com seu corpo e beleza fisica*.

O consumidor brasileiro gastava, em média, R$ 112 por més com pro-
dutos de beleza e higiene pessoal. O dado consta de um estudo divulgado
em 2012, pela consultoria de varejo GS&MD - Gouvéa de Souza, segundo o
portal Uol Economia (2012).

A “Beleza da Mulher Brasileira” € uma pesquisa contratada pela Ono-
dera - maior rede de franquias de clinicas de estética facial e corporal do
pais -, realizada pela Sophia Mind, com cerca de 3.500 mulheres das classes
A, Be C, entre 18 e 60 anos, com o objetivo de conhecer melhor o publico
feminino e seus desejos e pensamentos em relacdo a beleza. Seguem os
resultados:

Satisfacao com o corpo:

e 92% das mulheres acreditam que outras pessoas reparam em seus
defeitos fisicos

* Apenas 8% das mulheres estdao totalmente satisfeitas com seu corpo.

42 SEBRAE. “Estudo de tendéncias de mercado”. MELO, Eduardo; SEABRA, Fatima; SOUZA, Joilson et al. Salvador, 2011a.
43 SEBRAE, op. cit.
44 Do livro “Propaganda e promocao” (BELCH; BELCH, 2008 apud SILVA, 2011).
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e As partes do corpo que mais incomodam as mulheres sao a barriga
(69%), os seios (46%) e, em terceiro lugar, os gluteos (26%).

* 53% das mulheres consideram que estdao acima do peso ideal.
e 29% delas gostariam de fazer algo diferente nos cabelos.

e Entre os maiores temores da mulher em relacdo a beleza estao o
medo de engordar, em primeiro lugar (36%), sinais do tempo (17%)
e flacidez (13%).

* Os momentos em que os “defeitos” mais atrapalham envolvem o re-
lacionamento com os homens: relacionamento com parceiro, sexo
Ou conquista.

e Comparando as classes sociais, as mulheres da classe AB gostam
mais de seus cabelos, enquanto as da classe C tém preferéncia pela
boca, seios e bumbum.

* Os defeitos e insatisfacoes com o corpo atrapalham mais a classe
AB do que a classe C.

Habitos de consumo

e Entre os produtos de beleza mais consumidos, foram apontados os
seguintes (por ordem de importancia): produtos para cabelo, perfu-
me, hidratante, batom, produtos anti-idade e maquiagem.

* Dentre as mulheres que ja fizeram tratamentos estéticos, os mais
populares sao drenagem e massagens (corporais) e limpeza de pele
(facial). A esfoliacao foi feita por 36% das mulheres tanto no corpo,
guanto no rosto.

e As clinicas de estética sao os estabelecimentos mais utilizados para
esses tipos de tratamentos (34%). Saloes de beleza (26%) e consul-
torios médicos (17%) também sao frequentados.

Conceitos de Beleza

e Apesar de percebermos que, nas questdes anteriores, a maioria das
mulheres esta insatisfeita com a aparéncia, 87% das mulheres se
acham bonitas.

* Beleza é mais do que aparéncia fisica. Para 88% das mulheres, bele-
za envolve também caracteristicas pessoais.

e As caracteristicas mais mencionadas pelas entrevistadas como im-
portantes para influenciar na beleza sdao autoestima (32%), se sentir
bem consigo mesmas (30%) e saude (14%).

e As caracteristicas pessoais sao mais importantes do que as fisicas
para 55% das mulheres. Para outras 44%, caracteristicas pessoais e
fisicas possuem o mesmo peso.

* A beleza influencia nas relacdes do dia-a-dia das mulheres, seja
com o marido ou parceiro, colegas do ambiente de trabalho ou re-
lacoes profissionais, amizades e com os filhos.
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e 98% das mulheres acreditam que sua relacao com seu parceiro sofre
interferéncias relacionadas com a beleza e o bem-estar. Para este
tipo de relacao, as maiores preocupacoes sao emagrecer (25%), es-
tar bem disposta (24%) e eliminar gordura localizada (16%).

 97% das mulheres acreditam que sua relacao profissional sofre al-
gum tipo de interferéncia quando algum aspecto de beleza ou bem
-estar ndo esta bem. Nesse caso, as maiores preocupacdes sao estar
bem disposta (28%), estar bem vestida (18%) e emagrecer (13%).

e 88% das mulheres acreditam que suas relacdes de amizade sofrem
interferéncias relacionadas com a beleza e o bem-estar: 18% que-
rem estar bem dispostas; 17% querem parecer simpaticas; 14% de-
sejam emagrecer (para serem melhor aceitas no grupo).

A midia tem um papel importante na consolidacdao desta tendéncia ao
apresentar incessantemente um padrao de beleza dificil de ser alcancado e
deixando implicito que aquele seria o padrdao aceitavel, reforcando a ideia
de busca pelo corpo ideal. E este consumidor é avido por novidades e por
resultados rapidos, o que gera sempre o interesse por novos produtos, tra-
tamentos que busquem melhorar o que ja se proporciona hoje (KAKUTA;
RIBEIRO, 2007).

E o chamado culto ao corpo que ocorre principalmente nos grandes
centros. A angustia gerada pelo conflito entre a imagem ideal de corpo
construida por padroes sociais e reforcada pela midia esta se tornando uma
das grandes aflicoes da mulher moderna.

A verdade é que toda essa insatisfacdo com a forma fisica impulsiona o
mercado de forma crescente, influenciando o consumo de produtos ligados
a beleza, cirurgia-plastica, fitness.

Com tanta insatisfacdo ou desejo de se tornar mais belo, nao é de se
admirar que o Brasil esteja em segundo lugar no ranking em numero de
cirurgias plasticas no mundo, ficando atras apenas dos Estados Unidos. De
acordo com a Sociedade Brasileira de Cirurgia Plastica (SBCP), as cirurgias
mais procuradas sao as lipoaspiracdes e os implantes de silicone nas ma-
mas, que tém se tornado muito populares, inclusive entre as adolescentes.

O numero de potenciais clientes de procedimentos cirurgicos estéticos
é grande, considerando o ac