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A ultima edicdo de Case Studies em 2013 se reveste de uma importancia especial. Afinal,
trata-se da primeira revista apds nossa histérica edicao 100. E que venham (pelo menos) mais
100 edicdes.

Este numero oferece, na se¢do Personal Case, o depoimento de Luiz Camargo. Apods quase 20
anos de trajetdria no mercado de tecnologia e telecomunicacdes, ele foi convidado a coman-
dar a operacao brasileira da NICE Systems, um lider mundial.

A série de cases da ultima edicdo de 2013 comeca pelo do PopCenter. Trata-se de um projeto
vitorioso que constituiu, em Porto Alegre, um espago com centenas de lojas — tirando das ruas
ambulantes, os chamados camelds.

O case do grupo Fleury detalha o projeto de constru¢ao da Unidade Sustentavel Alphaville, em
Sdo Paulo, que, além de reduzir os custos de operagao, gerou beneficios, como valoriza¢do da
imagem corporativa e melhoria da produtividade no ambiente de trabalho.

O trabalho sobre a JBS mostra como os principios de sustentabilidade foram enraizados em
todas as operacdes da companhia — a maior produtora de proteina animal do mundo - e os
resultados conquistados por essas boas praticas.

A Evonik, um dos maiores grupos mundiais da area quimica, completou 60 anos de Brasil na
posicao de uma das maiores empresas do setor no pais. E esta em andamento com um plano
de nova expansao.

O case Komeco detalha o grande crescimento deste que € um dos grandes fabricantes de
condicionadores de ar e de climatizadores do pais. E que estda a caminho de uma expansao
ainda maior em 2014.

A Avon, lider mundial no mercado de beleza, deu inicio em 2012 a um projeto para inovar sua
cadeia de suprimentos, onde a opera¢ao no Brasil — um dos maiores mercados da companhia
— teve papel de destaque.

O case da Golden Cargo, por sua vez, detalha o resultado das iniciativas adotadas em um pro-
cesso de reestruturacdo da companhia, uma das grandes do mercado de logistica.

Fechando a ultima Case Studies deste ano, e ja no aquecimento para a Copa de 2014,

Décio Clemente revela em seu Cases & Causos de marketing uma deliciosa historia da qual foi
personagem durante a Copa da Francga, em 1998.
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PERSONAL CASE

Luiz Camargo

General Manager da NICE Systems para Brasil e Cone Sul

GESTAO NO MERCADO

DE TECNOLOGIA

O administrador de empresas, Luiz Camargo, assumiu, no final de 2009, o comando das

operacdes no Brasil da NICE Systems, que meses depois abriria seu primeiro escritério

na América Latina. Trata-se, simplesmente, da lider mundial no desenvolvimento de

tecnologias para areas como contact center, seguranca publica e patrimonial e para

protecao bancaria e prevencao a fraude.

Um enorme desafio, naturalmente. Mas para o qual contava com uma trajetoria de quase 20

anos no mercado de tecnologia e telecomunicacdes, desenvolvendo modelos de negocios

e estratégias. Camargo também conta com uma forte habilidade de gestao de pessoas,

sempre atento ao desenvolvimento de equipes e a retencao de talentos.

“Vocé percebe a importancia de avaliar a dinamica do mercado, de oferecer solu¢cdes

gue geram novos hegoécios e de satisfazer as necessidades dos clientes. As relacdes

das empresas com os seus publicos-alvo estdo amadurecidas e exigem um grau de

profissionalismo cada vez mais apurado e atento as transformacdes”, comenta.

“Sempre apreciei a pluralidade que envolve a for-
macao de um administrador de empresas. Para atuar
nessa area, € preciso acumular amplos conhecimen-
tos em diversas areas administrativas, como conta-
bilidade, economia, direito, gestdo, sustentabilidade
e conhecimentos afins, permitindo ao profissional se
adaptar com mais facilidade ao mercado de traba-
lho. Acredito reunir, também, algumas caracteristi-

cas importantes para o administrador de empresas:
capacidade de liderar equipes de forma produtiva,
criatividade na busca de solucdes, interesse em es-
tudar, veia empreendedora e dinamismo.”

“Ingressei na Sharp como trainee em 1992 e fiquei
até 1996. Assumi os cargos de Analista de Financas
e Analista Sénior de Controle dos Negocios. Apos



essa experiéncia, fui para 0 MCOMCAST como
coordenador de planejamento de negocios,
sendo que em 1997 assumi um novo desafio
como Assistente Controlador.”

"Eu entrei na Lucent em 1998. Durante
quase um ano, fui Gerente de Planejamento
e Controle de Negdcios. Fui responsavel por
projetar um modelo de precificacdo como es-
tratégia de mercado e, também, pelo desen-
volvimento e implementacdo de ferramentas
de budget. Em maio de 1999, assumi como
CFO, indo até setembro de 2000. Fui respon-
savel por manter os indicadores financeiros
de alto nivel, para impulsionar as vendas e 0s
servicos da companhia e, também, respondia
pela unidade de negdcios de financas e controle.”

“Em 2000 comecei na Avaya como Diretor de
Operacdes, sendo responsavel pelo planejamento
estratégico para as operacdes de negocios e pelo
desenvolvimento de estratégias para novos canais.
De junho de 2003 a marco de 2004, assumi como
diretor de marketing e operacdes de venda. Minhas
principais funcdes era desenvolver planos estratégi-
cos para a companhia no Brasil, além de criar e atin-
gir metas de vendas, marketing e orcamentos. Em
abril de 2004, passei ao cargo de Diretor de Opera-
¢ao de Vendas. Era responsavel pelas dreas de ven-
das de servicos, pré-vendas, operacao de vendas
e atendimento ao cliente. Planejava e orientava as
vendas, horarios, produtividade e despesas.”

“Fiquei nesse cargo até abril de 2006, assumin-
do em maio desse mesmo ano a funcao de Coun-
try Manager. Minha responsabilidade era posicionar
e promover a marca da Avaya em novos mercados,
como os de PME e Financas. Gerenciava as areas
de Vendas, RH, Financas, Marketing e Operacao de
Vendas e servicos. De junho de 2006 a 2009 fui vi-
ce-presidente da companhia. Uma das minhas me-
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tas era definir e alcancar
as estratégias de vendas
em areas-chave, gerar re-
ceitas e crescimento com
alta rentabilidade, além de
aumentar o market share
por meio da cobertura de
mercado com novos seg-
mentos e vendas indiretas.
Cuidava das areas-chave
para a companhia, como
solucdo e aplicacdo de
vendas, vendas de servi-
¢os e desenvolvimento de
novos negocios, além de
gerenciar uma equipe com
cinco diretores, 38 asso-
ciados e cinco contratantes para a entrega de toda
a receita da empresa no Brasil. No total, foram nove
anos muito produtivos na Avaya. Como resultado de
minha experiéncia, consegui indices de crescimen-
to significativos para as empresas em que trabalhei,
conquistando o Prémio Great Place to Work".

‘Ingressei na NICE Systems no final de 2009,
aceitando um convite para comandar as operacdes
no Brasil. O grupo estava completando 20 anos de
atuacao no pais, através de parceiros, e resolveu
inaugurar, em Sdo Paulo, seu primeiro escritorio na
Ameérica Latina. Esta operacao teve inicio em junho
de 2010, e dois anos depois passei a dirigir também
as operacdes em todo o Cone Sul. Como General
Manager, respondo pelas areas de negocios, in-
cluindo ofertas, pré-vendas, gestdo de vendas, pos-
-vendas e servicos. Sou responsavel por definir as
estratégias de go-to-market no Brasil e no Cone
Sul, adequando as solucdes as diversificacdes do
mercado regional.”

"Um dos meus principais desafios é a busca por
melhor atender as necessidades dos clientes, ex-
pandir e investir em novos mercados e novas areas
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geograficas, além de oferecer produtos e servicos
inovadores de acordo com as demandas de cada
segmento, sempre acompanhando a evolucao do
mercado e antecipando as tendéncias tecnologicas.
Atualmente, conto com uma equipe de sessenta
colaboradores, responsaveis por vendas, aliancas
estratégicas, suporte, servicos, marketing e opera-
¢6es. Na NICE, tenho contribuido para ampliar sua
participacao de mercado no Brasil e Cone Sul, com
a oferta de solucdes que se destacam pelo carater
inovador e por oferecer o que as empresas buscam
cada vez mais: melhorar o indice de satisfacao dos
clientes, aumentar a produtividade e o volume de
vendas”.

“Minha grande meta, ao assumir a operacao da
NICE no Brasil, era dobrar a receita com as solucdes
em Contact Center em trés anos. Os resultados fo-
ram conquistados. O proximo passo € ampliar, no
Brasil e Cone Sul, a participacao de duas outras uni-
dades de negdcios da NICE: Actimize e Seguranca.”

"A experiéncia acumulada nas empresas em que
atuei foi decisiva para liderar a operacao da NICE
no Brasil e em paises do Cone Sul. Vocé percebe
a importancia de avaliar a dindmica do mercado,
de oferecer solucdes que geram novos negocios e
de satisfazer as necessidades dos clientes. As rela-
¢Bes das empresas com 0s seus publicos-alvo estao
amadurecidas e exigem um grau de profissionalismo
cada vez mais apurado e atento as transformacdes.
No caso da NICE, é gratificante saber que hoje esta-
mos em um novo patamar, atuando em um merca-
do cuja maturidade é evidente quando percebemos
a demanda por solucdes multicanal, pelos desafios
do social analytics e, principalmente, pelas possibili-
dades de conhecer efetivamente toda a jornada do
cliente. Este reconhecimento reforca nossa crenca
de que estamos no caminho certo, desenvolven-
do solucdes que aproximam empresas de clientes,
compreendem melhor o usuario, envolvem mais 0s
funcionarios e garantem a melhoria continua do de-
sempenho dos agentes.”
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POPCENTER

Elaine Deboni
Paulo Ratinecas

UM MODELO INOVADOR
DE COMERCIO POPULAR

O arrojado e desafiador projeto, que objetivou tirar das ruas do Centro de Porto Alegre os
ambulantes, denominados camelés, concebeu um lugar com a infraestrutura necessaria
para a pratica do comércio e o favorecimento do empreendedorismo. As 800 lojas atendem
aos segmentos de vestuario feminino, masculino e infantil, acessérios, produtos de beleza,
artigos eletrénicos, mas, além disso, o PopCenter engloba cerca de 400 pessoas em outros
servicos oferecidos. Entre eles, estao 19 lojas distribuidas em lanchonetes e restaurantes,

na praca de alimentacgao, além de caixas eletrénicos de bancos, lotérica, tabacaria e saldo
de beleza. Os lojistas ocupam, individualmente, um boxe de, no minimo, quatro metros
quadrados, o qual contém pontos de luz e telefone.

Com espirito de vanguarda e conectado com a
cultura do Rio Grande do Sul, o local se diferencia
por reunir cultura e lazer e, a0 mesmo tempo, por
propagar o relevante papel social do empreendimen-
to. O PopCenter trabalha incessantemente para ser,
e oportunizar, o marco de prosperidade na vida de
cada um dos empreendedores que la desenvolvem
0S seus negocios.

O PopCenter oferece dez vantagens exclusivas,
bastante relevantes:

> A administracdo organiza, apoia e orienta os lo-
jistas no seu crescimento.

> Grande edificacao, estrategicamente localizada
no centro da capital.

> Espacos internos projetados especificamente
para esse tipo de comércio.

> Completa infraestrutura de servicos e de sequ-
ranca.




> Condicdes para acdes conjuntas de pro-
mocao e de atracdo ao publico.

> Estacionamento coberto, seguro e protegido.

> Ambiente geral e circulagdes de publico
tecnicamente projetados.

> Comunicacao visual apropriada para valo-
rizar as lojas e os produtos.

> Espagos amplos que propiciam atividades
culturais para a comunidade.

> Permanentes investimentos em manuten-
cao e melhorias.

BRASIL, O PAIS DA CLASSE C

A ascensdo social da populacdo de menor renda
do Pais provocou uma transformacao de peso no
mercado de consumo e, consequentemente, nas
estratégias adotadas para atender a esse mercado -
uma legiao composta por mais de 40 milhdes de fa-
milias brasileiras avidas por consumir.

A classe C abrange atualmente 55% da populagao,
€ a previsao é que esta proporcao chegue a 60% em
2014. Nos ultimos dez anos, quase 40 milhdes de
brasileiros emergiram para a classe C, constituindo
a chamada nova classe média, cuja renda familiar
média € de quase RS 2.300. Até 2014, sdo esperados
outros dez milhdes.

O consumidor emergente quer qualidade. O fato
de ter sua carteira mais recheada ndo muda o valor
que ele da ao seu dinheiro. A diferenca é que hoje
sua compra nao é feita apenas baseada no preco; ele
deseja garantias de qualidade sobre o produto, e que
0 prometido, sob o seu desempenho, seja cumprido.
Esse consumidor quer informacao. Para ter certeza
de que esta fazendo a melhor escolha, ele precisa sa-
ber tudo o que pode sobre o produto, seja no boca a
boca com amigos, parentes e vizinhos, seja pela co-
municacao das proprias marcas. As classes populares
valorizam a relacao custo/beneficio de suas compras
e essa relacao precisa ser percebida explicitamente.

Esse novo perfil de cliente revela o imenso poten-
cial para o desenvolvimento de centros de compras
focados nos segmentos populares, com a comodi-
dade e a seguranca dos shopping centers aliadas as
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ofertas de produtos com pre-
cos diferenciados.

Muitos desses emergentes
viraram empreendedores. Es-
tudos realizados estimam que
60% dos novos empreende-
dores pertencem a classe C.

Diante dos enormes pro-
blemas do comércio de rua,
para quem vende e para quem

compra, as cidades vém buscando solucdes para
esse historico tipo de comércio. De maneira muitas
vezes improvisada, tém surgido espacos abertos de
concentracao de vendedores ambulantes, em locais
publicos. Mais recentemente, esses espacos até re-
ceberam algum tipo de protecdo em prédios, conhe-
cidos como camelodromos. Mas, geralmente, essas
edificacdes nao ofertaram propostas mais concretas
de espacos atraentes ao publico. Nao oportunizaram
apoio técnico e qualificagdo aos lojistas, permitindo
a superacao da informalidade.

Em um passado recente em Porto Alegre, quase
todos os comerciantes que comercializavam produ-
tos populares tinham que estar nas ruas para vender
esses produtos. Para eles, ndao havia espaco cober-
to, nem instalacdes adequadas, nem perspectivas
de crescimento solido dos seus negocios e nem a
oportunidade de serem reconhecidos como verda-
deiros empresarios. Pela informalidade em que cos-
tumavam trabalhar, ndo tinham chances de participar
em centros de compra tradicionais, como galerias e
shopping centers.

Em 2009, Porto Alegre passou a contar com um
local diferenciado em um novo modelo de centro
de compras, de carater popular, como resposta para
todas essas dificuldades. O publico passou a ter um
lugar unico, amplo, seguro e atraente, onde é pos-
sivel encontrar produtos populares reunidos em um
grande espaco arquitetdbnico, com a boa parte das
comodidades de um shopping.

11



12

INSIGHTCASE STUDIES  NOVEMBRO/DEZEMBRO 2013

Acessivel a todos que desejam crescer como
comerciantes, o PopCenter (langado como
Centro Popular de Compras de Porto Alegre e
posteriormente denominado como Shopping
do Porto) surgiu para resolver tradicionais pro-
blemas da cidade e da sua populacao, abrindo
uma oportunidade digna para um novo tipo de
empresario, que pode crescer por seu proprio
esforco pessoal.

O grande desafio do PopCenter vem sendo
aprimorar, cada vez mais, 0s antigos camelés
em lojistas qualificados e empreendedores e
atrair o publico para o centro de compras.

Para isso, muitas acdes mereciam ser de-
senvolvidas. Era necessario avancar com pra-
ticas concretas de conhecimento de gestdo,
capacitacao empresarial, educacdo, além de
oportunizar uma evolucao cultural com novas pers-
pectivas, fomentando oportunidades e socializacao.
Antes de ampliar a conquista do publico consumidor,
era importante cativar o publico interno. O relaciona-
mento entre o PopCenter e seus novos empresarios
deveria ser solidificado.

O grande desafio era qualificar os lojistas, atrair
mais publico e fidelizar os clientes.

POTENCIALIDADES

> Localizacdo e acesso excelente

> Estrutura diferenciada de servicos

> Pioneiro centro popular de compras em Porto
Alegre

> Habito de consumo de produtos revendidos
pelos ambulantes, que passaram a ser os lojistas no
PopCenter

> Muitos comerciantes com alta potencialidade de
crescimento profissional, proporcionando desenvol-
vimento e qualificacdo para o empreendimento

> Produtos com prec¢os baixos.

FRAGILIDADES

> Despreparo de varios comerciantes

> Baixa estima de parte dos ex-camelds (resistén-
cia em mudar de vida)

> Repeticdo do com-
portamento da rua: gri-
taria, abordagem agres-
siva aos clientes, péssima
apresentacdao dos produ-
tos, baldes e vassouras nos
corredores, dentre outros
aspectos negativos
> Descumprimento do
horario de abertura das lojas e
outras regras de convivéncia
> Projeto ndao contem-
pla cobranca de fundo de
marketing
> Investimentos dire-
cionados a autoestima dos
lojistas tém valores signifi-
cativos e nao previstos pelo empreendedor
> A empresa recebe aluguel com valor fixo e ndo
tem participacao nos resultados, no entanto trabalha
como se tivesse.

OPORTUNIDADES

> Crescimento do potencial de consumo das clas-
ses populares

> Revitalizagdo e investimentos do Centro de Por-
to Alegre

> Urbanizacao do Cais do Porto

> Crescimento de Porto Alegre como polo de
eventos

> Ampliacdo do conceito e operacdes do PopCen-
ter para outras cidades.

AMEACAS

> Violéncia e vandalismo no centro da cidade

> Varios shoppings de Porto Alegre tém alta quali-
dade e atraem o publico de perfil popular

> E um foco politico extremamente fértil e fragil
(comércio popular)

> Concorréncia de varios polos comerciais de
bairros e do centro da cidade com foco no consumi-
dor de média e baixa rendas

> Entrada de operacdes com o conceito de outlets
(precos baixos)



> Ambulantes instalando-se em outras regides da
capital e atraindo os antigos consumidores dos ca-
melds do centro.

AGREGAR MAIS VALOR PARA

LOJISTAS E PARA O EMPREENDIMENTO

Para consolidar o PopCenter, era fundamental
agregar mais valor, buscar a prosperidade para todos.
Era preciso procurar diferenciais que fossem perce-
bidos e valorados pela sociedade.

Focar o trabalho na missdao do PopCenter, ou seja,
promover o desenvolvimento para todos os seus pa-
res, buscando, constantemente, o melhor resultado
— tanto para os lojistas, empreendedores, como para
a sociedade, através de acdes socialmente validas
que gerem a sustentabilidade para muitos.

ATRAIR MAIS FLUXO, MAIS CLIENTES

Era essencial atrair mais publico e bem atendé-
-lo. Era necessario implantar estratégias e acdes que
agregassem atratividade e oportunizassem que mais
pessoas circulassem no PopCenter.

REPOSICIONAR O EMPREENDIMENTO

PARA AGREGAR MAIS VALOR

O empreendimento precisava conquistar mais clien-
tes, ampliar o seu mercado, agregar valor ao seu nego-
cio. Portanto, a marca do centro popular de compras,
até entdo Shopping do Porto — Camelddromo, deveria
ser revista e reposicionada. A sua proposta de valor de-
veria ser mais bem compreendida por todos, tanto pelo
publico interno, como pelos clientes e pela sociedade.

Os valores da marca precisavam ser tangibilizados
através da comunicacdo e do relacionamento. As
acdes até entdo executadas estavam sem sintonia,
seu investimento em comunicacao estava disperso.
Era importante direcionar e buscar resultados men-
suraveis dos investimentos realizados.

Um plano de marketing deveria ser elaborado e
parceiros estratégicos para a estruturacao e implan-
tacdo das acdes necessarias deveriam ser contrata-
dos. A realizacao de promocdes e eventos pontuais
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seria relevante estratégia para alcancar o posiciona-
mento e o valor pretendido.

QUALIFICAR E ENGAJAR OS LOJISTAS

A estratégia deveria contemplar a qualificacao das
operacdes existentes. Seria fundamental estruturar
um projeto de marketing de relacionamento com os
lojistas, capacitando-os e instrumentalizando-os.

Mas, para atrair o publico, mostrava-se essencial
oferecer produtos e servicos que satisfizessem as ne-
cessidades e exigéncias dos consumidores. Ou seja,
a base central dos objetivos era aprimorar os lojistas,
atrair publico e vender mais.

Era essencial um choque, uma mudanca, uma
transformacao. Uma parcela dos lojistas necessitava
ser motivada e outra, que tinha boa qualificacdo, me-
recia ser aprimorada. Pessoas com alta potencialida-
de e excelentes vendedores estavam entre os "novos
empresarios”. Mas eles necessitavam ser incentivados,
enquanto outros ainda nao tinham a energia neces-
saria para empreender, pois N3O possuiam uma visao
de futuro. O processo de endomarketing se mostrava
fundamental para colocar os lojistas existentes dentro
do programa de mudanca. Ao mesmo tempo, era im-
portante instrumentaliza-los com técnicas de vendas
e de processos que facilitassem o seu trabalho. Ha-
via neles a convic¢do de que sO conquistariam no-
vos clientes e a fidelidade dos atuais oferecendo um
atendimento superior, em todos os sentidos. Portanto,
deveriam investir em treinamento, atualizacao tecno-
l6gica e melhoria continua na busca pela qualidade
percebida de seus servicos. Com brevidade.

DESENVOLVER O PRODUTO:

ATRAIR PUBLICO E FIDELIZA-LO

Novas operacdes e acdes promocionais seriam o
foco do trabalho a ser desenvolvido. Era preciso criar
atrativos para os consumidores e vendas para os lo-
jistas. Atrair este publico e bem atendé-lo.

PARA APRIMORAR A COMUNICAGAO
E O RELACIONAMENTO
A comunicagado e o relacionamento com o mer-
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cado foram priorizados. Para se reaproximar, recon-
quistar clientes e prospectar novos, era necessario
um reposicionamento institucional forte. © nome do
empreendimento foi mudado, em 2012, de Shopping
do Porto - Camelddromo, para PopCenter.

Uma mudanc¢a que ndo somente implicava o na-
ming, mas o posicionamento do empreendimento.
A transformacdo preconizou uma evolugao signifi-
cativa: era preciso deixar de ser uma central de ca-
melds para ser um centro diferenciado de compras.
Era preciso se posicionar como tal. Nao como um
prédio com centenas de camelds, mas, sim, um lo-
cal com varios atrativos — seguranga, limpeza, even-
tos, promocdes e estacionamento — embora com a
Sua esséncia preservada, ou seja, um centro popular
onde se encontra concomitantemente uma enorme
variedade de produtos e precos baixos; uma grande
feira de produtos com boa comodidade e com o ca-
tivante atendimento pessoal de 800 camelds que se
tornaram lojistas; com comerciantes identificados e
localizados em seus boxes; o cliente tendo a seqgu-
ranca de saber que esta comprando de alguém que
estd estabelecido em um espaco fixo e ndo ambulan-
te. Paralelamente a isso, uma nova sinalizacao inter-
na foi elaborada, uma decoragdo realmente singular
contemplava o PopCenter.

O ambiente frugal e o atendimento se tornaram
os diferenciais do local. O publico passou a enten-
der que um centro de compras popular tem carac-
teristicas distintas de um shopping center. A ideia era
propagar que a singeleza do local reverteria em pre-
¢os menores, oportunizando mais acessibilidade ao
consumo.

ENGAJAMENTO PARA A

PROFISSIONALIZACAO E O EMPREENDEDORISMO

O PopCenter passou a desenvolver acdes que
viabilizassem atingir os seus objetivos e estratégias,
agregando valor para o empreendimento e para to-
dos os seus lojistas. Para obter resultados com ele-
vados niveis de exceléncia, era preciso estar atento
aos detalhes, capacitar os lojistas para serem inseri-
dos em um mercado de alta competitividade. Atra-
vés de canais diferenciados de relacionamento e po-

sicionamento no varejo gaucho, suas metas seriam
atingidas. A gestao estaria totalmente voltada para os
resultados a serem conquistados.

A promocao de palestras motivacionais e orien-
tacdo para incrementar vendas e fidelizar clientes
oportunizaram licdes que abrangiam desde as es-
tratégias de marketing até o tipo de mercadoria que
deveria ser exposta.

Uma atencdo especial ao perfil do publico que
vem evoluindo para uma categoria mais exigente.

Desde a abertura do centro de compras, foi diag-
nosticada a necessidade de os comerciantes promo-
verem modificacdes para ampliar as vendas. Além
dos precos baixos e da localizacdo privilegiada, no
centro da cidade, o PopCenter tem na sua variedade
de produtos e na velocidade de reposicao os seus di-
ferenciais competitivos. Os lojistas foram incentiva-
dos a repor com muita rapidez produtos demanda-
dos sazonalmente, como ventiladores, e passaram a
adaptar, com facilidade, seu mix nas datas como Dia
das Maes/Namorados/Pais/Crianca, Natal e Carnaval.

Com o fomento do sentimento empreendedor, a
realidade comecou a ser alterada. Teve inicio uma
mudanca de atitude, uma renovacdo de métodos.
Com critérios apropriados para se obter sucesso nos
negocios, as leis de mercado foram implantadas. Os
mais capazes iriam se sobressair. Para tal, o processo
de formalizagdo passou a ser perseguido.

LOJISTAS DO POPCENTER GANHAM CAPACITACAO

E PREPARAGCAO PARA A COPA DE 2014

O projeto com o SENAC inclui palestras/workshops
sobre atendimento ao cliente e vendas; visual mer-
chandising e vitrinismo; formacao do preco de ven-
da; fluxo de caixa e controle de estoques; e datas co-
memorativas. O objetivo é promover a qualificacao
do centro de compras, com a intencao de ampliar
e tornar-se referéncia de vendas e qualificar o visual
das lojas.

Também com o SENAC estdo sendo disponibiliza-
dos cursos de idiomas para os lojistas. O objetivo €
proporcionar cursos de Inglés e espanhol para, apro-
ximadamente, 400 lojistas, oportunizando capacita-
¢ao e atendimento aos turistas na Copa, certificando



o PopCenter com o Selo de Estabelecimento
preparado para o evento.

ESCOLA DE BELEZA E IDIOMAS DO SENAC-RS

Com o objetivo de agregar valor ao em-
preendimento e criar um fluxo adicional de
pessoas, foi atraida para se instalar dentro do
PopCenter uma escola do SENAC-RS, que visa
a capacitacao de jovens que pretendem in-
gressar no mercado de trabalho e transmitir
conhecimento para profissionais que ja atuam
no ramo da beleza.

A estrutura de 950m? conta com dois sal®es
de cabeleireiro, dois de manicure, um de depi-
lagdo e massagem, além de um para cursos de
aperfeicoamento e trés salas multidisciplina-
res. A meta para o primeiro ano de atividades €
atingir a marca de mais de 1,4 mil matriculas nas areas
de beleza e idiomas. Com a expectativa de ter cerca
de 800 alunos por dia, somado ao movimento diario
do restaurante panoramico, que também fica no 3°
andar — média de 1.200 clientes —, assegurando que
mais de duas mil pessoas circulem diariamente so-
mente no terceiro piso do empreendimento. Maior
publico e mais divulgacdo estavam sendo agregados
ao PopCenter.

EVENTOS PARA PROMOVER O

PONTO DE VENDA E ATRAIR PUBLICO

A excelente localizacdo e facil acessibilidade mos-
traram-se otimos diferenciais para atrair eventos. Parte
do estacionamento e demais espacos do PopCenter
passaram a receber, principalmente nos finais de se-
mana, eventos especiais como feiras e promocdes de
venda. Esse fato oportunizou que o empreendimen-
to estivesse sistematicamente nas agendas da midia,
fortalecendo ainda mais o ponto de venda. Dezenas
de eventos e promogdes passaram a compor O seu
calendario promocional. A cada data especial, o Pop-
Center era decorado e promovia agdes especiais.

Isso, somado as diferentes feiras — de carros, ca-
samento/noivas, animais e de profissdes —, mobiliza-
va e atraia grande publico, criando mais movimento,
mais divulgacdo na midia e mais possibilidade de re-
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ceitas para os lojistas.
Um importante valor
agregado foi sendo
construido.

POP CULTURAL:
ACOES QUE
GERAM VALOR
Mario Quintana ga-
nha homenagem -
Um dos maiores poe-
tas brasileiros recebeu
uma bela homenagem
pela comemoragao do
seu aniversario. Duran-
te a semana que an-
tecede a data, o Pop-
Center exibiu imagens e poesias de Mario Quintana
nos teldes que ficam do lado externo do empreendi-
mento. Ja na parte interior, adesivos colados nas pas-
sarelas lembravam os principais poemas de Quintana.
Outras atividades também ocorreram, como a
apresentacao da Orquestra de Flauta Villa-Lobos, de
musica classica, a exposicao de artes, uma criativa
Opera realizada em meio aos lojistas e, ainda, a parti-
cipacao do PopCenter no circuito Cow Parade.

FORTE PRESENCA NA MIiDIA

DIVULGANDO O COMERCIO POPULAR

O PopCenter esteve presente de forma intensa na
midia. Consecutivamente, a empresa se tornou refe-
réncia e pauta de matérias sobre comércio popular
e insercao social. Um dos pontos altos foi uma par-
ticipacdo especial em um dos principais programas
da televisdo gaucha, o Jornal do Almogo, na RBS TV,
onde um grupo de lojistas e seus filhos desfilaram,
apresentando sugestdes econdmicas para vestir no
dia a dia e deram importantes depoimentos.

Uma promocao criada pelo PopCenter, para in-
centivar o pedido de notas fiscais junto aos lojistas (as
notas eram trocadas por fotos), trouxe atores globais
da novela Avenida Brasil, José Loreto (Darkson) e Fa-
biula Nascimento (Olenka). O evento, além de gerar
um grande fluxo, chamou a atencao dos que pas-
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savam pelo centro da cidade. Os atores distri-
buiram autografos, posavam para fotos e eram
ovacionados pela multidao.

EVENTOS DE MODA:

O TALENTO INTERNO FEZ A DIFERENCA

Uma das importantes acdes para o posicio-
namento do PopCenter foi a implantacdo de
desfiles de moda. No entanto, ndo se tratavam
de desfiles comuns. Os proprios lojistas ou
seus filhos, parentes ou amigos, eram as estre-
las desses acontecimentos. Além de expor os
produtos que estavam a venda no PopCenter,
0s eventos fomentaram um processo de relaciona-
mento interno (endomarketing) e um substancial in-
cremento na autoestima dos participantes.

MAIS INFORMACAO E CONHECIMENTO

DE MODA PARA OS LOJISTAS

Com o objetivo de proporcionar informacao privi-
legiada e educacao sobre moda a todos os lojistas e
frequentadores do local de forma gratuita, foi firma-
da uma parceria com Usefashion — o maior portal de
moda do Pais - sendo disponibilizados cinco centrais
com acesso livre a todo o conteudo do site. Com 12
anos de mercado, o portal conta hoje com mais de
100 coolhunters espalhados pelos cinco continentes,
buscando informa¢des de moda e comportamento
de consumo. Os lojistas passaram a ter acesso a in-
formacgdes exclusivas e diferenciadas sobre o mundo
da moda. O objetivo é que, através do conhecimento,
os lojistas possam incrementar seus negocios e fazer
do PopCenter uma referéncia em moda popular.

CLUBE DOS VENCEDORES

Acdo de endomarketing para motivar e engajar os
lojistas. Em uma parede bem localizada, com alto flu-
xo dos lojistas, sao colocados depoimentos de pro-
prio punho sobre a visao da importancia do PopCen-
ter em suas vidas.

DIA DAS CRIANGAS: ACAO DE
INTEGRAGAO COM OS FILHOS DOS LOJISTAS
Acdo que integra programacao no Dia da Crian-

¢a reuniu filhos dos 800
lojistas para a criacdo de
um painel em que cada
criancga usa tintas coloridas
para imprimir a marca de
suas maos. Além de ser um
momento de lazer, a ativi-
dade visa fomentar a inte-
racdo dos pequenos com
0 negocio dos pais. A acao
visou fortalecer o vinculo
dos pequenos com O he-
gocio dos pais.

INFORMAGCAO SOBRE FORMALIZACAO,

IMPORTAGAO E SOBRE TRIBUTAGAO

Para instruir os proprietarios de lojas sobre os pro-
dutos que eles podem vender e como importar itens,
além de promover esclarecimentos e orienta-los
sobre a formalizacdo de seus negdcios e tributos, a
direcao do PopCenter estabeleceu um trabalho con-
junto entre Receita Federal e Secretaria Municipal de
Producao, Industria e Comércio.

Em reunido na sede da Receita Federal do Brasil,
em Porto Alegre, os pequenos empresarios do Pop-
Center encontraram a direcao da Secretaria Munici-
pal de Produgao, Industria e Comércio - SMIC. Pela
primeira vez no Brasil, ocorreu a aproximacao entre
um grupo de ex-camelds e a fiscalizagao. A ideia é
trabalhar de forma correta com acdes de educacao
junto aos comerciantes. Hoje, 65% deles estao for-
malizados, mas a intencdo é a de que todos estejam.
A SMIC entregard uma cartilha, com o aval da Re-
ceita Federal, informando o passo a passo para im-
portacdo de produtos e como legalizar 0 negdcio.
A acao foi de grande valia, ja que muitos nao tinham
esse conhecimento. O fato propiciou a busca de um
imediato reposicionamento dos estabelecimentos
comerciais do PopCenter.

MARKETING INTEGRADO:

MAIOR IMPACTO E RELACIONAMENTO

A sinergia entre as diferentes ferramentas de ma-
rketing possibilitou otimizar os resultados e contri-



buiu para tornar a marca ainda mais fortalecida, nao
apenas em sua imagem, mas também com a propa-
gacao de seus servicos.

A opc¢do para ter um resultado altamente compe-
titivo foi ressaltar os principais diferenciais do servico
e sua forma de se relacionar com seus clientes. Um
trabalho que exigiu talento e estudo. O PopCenter
estd sempre inovando para atrair mais consumidores.
O conceito de preco baixo e grande variedade nas
opcBes de compras sao os ingredientes mais desta-
cados ha comunicagao.

O marketing integrado

Decorrente dos eventos, promocdes, merchandi-
sing nos pontos de venda, marketing direto, assesso-
ria de imprensa e endomarketing, entre outras, subsi-
diaram o posicionamento de marca, o revigoramento
do empreendimento, estimularam a prospeccao de
novos clientes e fortaleceram os lagos ja existentes.

SUPERANDO OBJETIVOS: UM DOS

PRINCIPAIS POLOS COMERCIAIS DA CAPITAL

O PopCenter se consolidou como um dos mais
importantes polos comerciais de Porto Alegre em
menos de quatro anos de vida. Mesmo ja sendo re-
conhecido e premiado, permanece salientando que
0s seus resultados quantitativos ja superaram o mais
significativo objetivo - de uma concessdo publica - o
da insercao social de 800 comerciantes.

O PopCenter abriu um espaco inédito para um
novo tipo de lojista, que pdde sair da informalidade
das ruas para uma oportunidade como empreende-
dor, proporcionando a insercdo social e profissional
para centenas de familias.

A evolucdo do PopCenter é balizada pela ascen-
sdo continua do fluxo de clientes. Cotidianamente, o
publico frequentador esta consumindo mais, o que
confirma que seus desejos e necessidades estao sen-
do atendidos.

Hoje, € um sucesso de publico e vendas e ja co-
memora as suas conquistas. Os numeros compro-
vam o acerto. O PopCenter mantém um fluxo de 30
mil pessoas por dia, sendo que em datas comemo-
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rativas esse computo é bem maior. Nos sabados, a
média de publico é de cerca de 50 mil pessoas e, em
dezembro, a média didria de visitantes nos trés niveis
do local - terminal de Onibus, area de vendas e es-
tacionamento - ja atingiu 100 mil. Nas vésperas de
datas como Dia das Criancas e Dia das Maes os pata-
mares chegam a, aproximadamente, 100 mil pessoas.
O movimento vem aumentando, as compras nao so
se concentram nas sextas-feiras e finais de semana, e
o volume de lojistas e clientes satisfeitos indica que a
trajetoria € ascendente.

O PopCenter é importante ndo so pela oferta de
um local de boas compras, mas também na recu-
peracao da regido central. O indice de retorno dos
clientes reforca essa expectativa. Atualmente, 60%
das pessoas retornam. Isso faz com que o desafio
seja estimular, encantar na primeira visita. Hoje, a
populacado, além de ter uma importante opcao para
suas compras, pode consumir atividades culturais e
usufruir momentos de entretenimento.

O PopCenter abriu um espaco inédito para um
novo tipo de lojista, 0 que saiu da informalidade das
ruas e se tornou um empreendedor. Um fato que
possibilitou a insercao social e profissional para cen-
tenas de familias.

A evolucdo de camelds para empreendedores
protagonizou uma mudanca radical. As conquistas
oportunizaram uma melhora substancial na quali-
dade de vida dos envolvidos. No ambito material,
trouxeram-lhes a aquisicdo de moradias, carros e
melhores condicdes de ensino para os filhos. Ainda
refletiram substancialmente no resgate da cidada-
nia, valorizando-os como cidadaos que usufruem de
seus direitos e ao mesmo tempo tém ciéncia de seus
deveres.

Insercao social e juridica: cidadania acima de tudo

Antes do PopCenter, praticamente todos os ca-
melds que para & se transferiram estavam inseridos
na economia informal. Hoje, aproximadamente 65%
dos comerciantes estdo formalizados. O pagamento
com cartao de crédito e de débito é rotina no Pop-
Center e surpreende o cliente. O PopCenter incenti-
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VOU € assessorou, através de seu departamento juri-
dico, os lojistas a formalizarem a sua situagdo como
microempreendedores.

"O PopCenter mudou a vida de muitas pessoas
para melhor, principalmente a minha e da minha fa-
milia. Passamos a trabalhar como microempresarios,
evoluindo financeiramente. Tornou-se um comeércio
organizado e valorizado pela clientela e pela socie-
dade. A nossa vida deu um giro de 180 graus para
melhor. No encerramento do expediente, fechamos
a porta da loja e vamos para casa com tranquilidade
por estar 0 nosso comeércio num local de boa se-
guranca. A nossa microempresa passou a comprar
produtos de ponta, de empresas reconhecidas e
renomadas de todo o Brasil. Por esses motivos, de
grandes transformacdes e prestigio no comércio,
podemos afirmar, com certeza, que o PopCenter é,
hoje, uma realidade que deu certo. Um sonho que se
tornou realidade.”

Francisco de Assis Navas
Ponto Certo- Loja 311

“Fiquei 14 anos na rua. Agora pude montar uma
empresa, tenho CNPJ e Previdéncia Social. Voltei
a estudar para ser Técnico em Otica, algo que ngo
podia fazer enquanto era cameld. SO para montar e
desmontar, eram cerca de trés horas por dia, além
dos prejuizos quando o material estragava.”

Giovani Arigony Irigaray
Proprietario de banca de eletrénicos

"Minha familia tem outro padrdo de vida. A gente
batalhou e vé resultado. Meu marido ficou 15 anos
na rua. Depois que a gente entrou aqui, se colocar
na ponta do lapis tudo o que conseguimos, ninguém
acredita. Comprei uma casa em bairro nobre e estou
pagando com o suor do meu trabalho. Posso pagar
faculdade para a minha filha e compramos um carro
diferenciado.”

Tania Campos Rodrigues
Possui loja de bijuterias, roupas e maquiagem

"Eu sou filha de cameld. Tenho fotos com cinco
anos vendendo bambolé na esquina da Andradas,
com meu pai. Cresci vendendo tudo que estava na
moda da rua. Com o centro de compras, eu acre-
ditava na melhora. Quando a gente entrou, vendia
pirataria, mas vimos que era preciso se adaptar aos
novos clientes. Formalizamos a empresa e aposta-
mos na confecc¢do. Estamos agora com uma ban-
ca de 20 metros quadrados e muito investimento e
trabalho. Aprendemos que aqui dentro € preciso ter
bom atendimento e bons produtos, saimos da pirata-
ria que ndo tinha um acabamento bonito. Quando o
cliente entra aqui na loja, ele é tratado como um rei.”

Marcia Lenzing Irigaray
Possui loja de roupas

O centro de compras na capital gaucha foi im-
plementado com éxito, sendo reconhecido como
um projeto vencedor e de referéncia para os demais
centros populares que ja existem ou estao sendo pla-
nejados.

O sucesso de Porto Alegre gerou uma importante
replicacao do modelo. Em janeiro de 2013, foi inaugu-
rado o PopCenter Pelotas, sequindo o mesmo tipo de
negocio e metodologia de atuacao de Porto Alegre.
Localizado a cinco minutos do calcaddo da cidade,
compreende 524 lojas distribuidas em 4.200m? e ja
recebe, em média, sete mil pessoas por dia. O grande
desafio é a formalizacao dos lojistas que la atuam e a
consolidacdo do empreendimento como um marco
na cidade, pela sustentabilidade que pode proporcio-
nar aos lojistas e a comunidade como um todo.

SUCESSO DO CASE POPCENTER PORTO ALEGRE

MOTIVA EMPRESARIAS CATARINENSES

O Nucleo da Mulher Empresaria da Associacdo
Empresarial de Rio do Sul (Acirs), Santa Catarina, veio
a Porto Alegre para conhecer o case de sucesso do
PopCenter. O grupo, com representantes de diferen-
tes segmentos como hotelaria, arquitetura, setor in-



dustrial e servicos, realiza missdes empresariais que
buscam gestdes bem-sucedidas administradas por
mulheres. A diretora do PopCenter, Elaine Deboni,
apresentou as estratégias usadas e falou sobre como
agregar valor a marca em tempo recorde. Ao final, a
comitiva homenageou Elaine com o troféu "Mulheres
que fazem a diferenca”, honraria concedida pela As-
sociacao Empresarial de Rio do Sul.

O POPCENTER PORTO ALEGRE RECEBEU O

TROFEU FORNECEDOR CONSCIENTE 2012

Na premiacdo ‘Fornecedor Consciente 2012
do Instituto de Desenvolvimento do Fornecedor
— IDF-RS, o PopCenter Porto Alegre recebeu o re-
conhecimento e os selos nas categorias “Marketing
Consciente” e "Respeito ao Consumidor”. O case
PopCenter foi apresentado no 22 Férum de Respon-
sabilidade Socioambiental promovido pelo IDF-RS,
em agosto de 2012, em Porto Alegre.

RECONHECIMENTO DA

PREFEITURA DE PORTO ALEGRE

O administrador do PopCenter, Carlos Deboni, e a
diretora do empreendimento, Elaine Deboni, foram
personalidades homenageadas com a Medalha Ci-
dade de Porto Alegre em diferentes ocasides. O re-
conhecimento se deu pelo trabalho desenvolvido no
empreendimento, desde sua instauracao, em 2009,
tendo como objetivo transformar os comerciantes
ambulantes em lojistas, através de capacitacao pro-
fissional e acdes de valorizacdo do espaco.

UM MODELO DE REFERENCIA

PARA O BRASIL E PARA O MUNDO

Para a disseminacao do projeto em nivel interna-
cional, foi produzida uma versao em inglés do case.
O material distribuido em eventos internacionais teve
como foco apresentar o sucesso do projeto de sus-
tentabilidade social consolidado em Porto Alegre e
que pode ser replicado em outros paises.

[llaine Deboni é diretora do PopCenter
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Em fevereiro de 2013, o PopCenter Porto Alegre
recebeu uma visita muito ilustre. Gilles Lipovetsky,
filosofo e sociologo francés, que é uma referéncia
mundial no mundo da moda. Lipovetsky percorreu
os corredores do empreendimento e conheceu o
projeto pioneiro no Brasil, de inclusdo social através
da moda (capacitacdo, treinamento e programas de
moda, como desfiles e publicacdo de revistas do seg-
mento). Para Gilles, o projeto do PopCenter é uma
quebra de paradigmas em todos os sentidos. Ele fi-
Cou surpreso com as roupas de fabricacdo propria,
com a limpeza do local, por se tratar de um local de
grande circulagdo - cerca de 40 mil pessoas por
dia, e com a quantidade de jovens trabalhando. “Isso
significa que ndo estdo nas ruas”, destacou.

“Ndo conheci nada parecido ainda. Serve de mo-
delo para os estados do norte e nordeste do Pais e
aos paises em desenvolvimento que convivem com
os vendedores ambulantes.”

Gilles Lipovetsky
Filosofo e sociologo francés

Os resultados aqui apresentados, além de serem
geradores de novo cenario, comprovam a obstina-
cdo e a crenca de um grupo. Pessoas que acredita-
ram num sonho e através de sua forca e do arduo
esforco conjunto criaram uma nova realidade para si
e para suas familias.

O PopCenter batalha, arduamente, para consolidar
um cotidiano mais aberto ao coletivo, mais respon-
savel com as relacdes humanas, sem excluir o desen-
volvimento econémico. Trabalhar com dedicacdo e
esmero, buscando a exceléncia, a qualidade e a per-
feicdo, tem sido a sua meta nos ultimos quatro anos.

O PopCenter, hoje, compartilha com muito or-
gulho o sucesso alcancado juntamente com mais
de 800 cidadaos atentos e comprometidos com os
seus clientes e com o desenvolvimento social de
seus pares.

Paulo Ratinecas é sdcio-diretor da MaxiMarket Gestao do Reconhecimento
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GRUPO FLEURY

Adriana Seghesi Elias Gongalves

OS RESULTADOS DE
UMA UNIDADE “VERDE"

O projeto estratégico de sustentabilidade do Grupo Fleury apresenta, dentre suas
vertentes, a plataforma de construcao de unidades sustentaveis. A nova unidade, de
Alphaville, em S3o Paulo, foi a escolhida para buscar a certificacdo verde. E a sequnda
maior unidade do Grupo, com 7 mil m? de area total, e todas as etapas de construcao
foram norteadas pelos padrdes de sustentabilidade, de acordo com as exigéncias
Leadership In Energy & Environmental Design (LEED), um sistema métrico de critérios

criado pelo U.S. Green Building Council.

Durante o processo de certificacao LEED sao ava-
liados inumeros fatores com base em seis critérios
principais:

1. Sites sustentaveis;

2. Consumo de agua;

3. Energia e atmosfera;

4. Materiais e recursos;

5. Qualidade interna do ambiente;

6. Inovacao.

Como uma das primeiras a¢des relacionadas esta
contratacao de consultoria para auxiliar neste pro-
cesso, definicdo quanto ao nivel de certificacao LEED
pretendido, acdes necessarias para atendimento aos
requisitos definidos para a certificacdo, como estra-
tégias para reducao de energia, consumos de agua,
escolha de materiais, destinacao de residuos, relacao
com o entorno, qualidade interna dos ambientes de
trabalho entre outros.



Sao necessarias estratégias e solucdes de enge-
nharia e arquitetura bem planejadas e definidas, que
reduzam os impactos ambientais gerados pelo edi-
ficio durante sua construcao, em conjunto com os
projetistas para estudar os niveis de eficiéncia ener-
gética e de conforto dos ocupantes, propondo alter-
nativas técnicas e sugerindo novas tecnologias.

Neste aspecto cabe ressaltar que, antes de se
pensar no desempenho dos equipamentos de con-
dicionamento de ar, deve-se trabalhar com projetos
de arquitetura, fachadas, instalacdes e iluminacao de
forma a reduzir o ganho de calor nos ambientes (bri-
ses, iluminagao eficiente, vidro de alto desempenho,
sensores de presenca etc.), reduzindo-se os gastos
com energia para resfriamento do ar e, por conse-
guéncia, reduzindo os investimentos em tecnologias
de condicionamento de ar.

Reunides periddicas entre todos os envolvidos no
projeto, como projetistas, consultores, fornecedo-
res, equipes de operacao, entre outros, viabilizando
0 processo de certificacdo. Visitas técnicas semanais
durante toda a etapa de obras para verificacdao se os
critérios sustentaveis de construcdo estavam sendo
devidamente aplicados pelas empresas contratadas,
bem como a producado dos documentos necessarios
para a submissao dos créditos. A cada visita técnica
um relatério de acompanhamento era emitido.

O processo de certificacdo € dividido em fases:
Registro do empreendimento junto ao USGBC e
Submissdo de créditos de Projetos e obras.

O projeto da Unidade Sustentavel tem uma série
de caracteristicas que o tornam unico, quando se fala
em sustentabilidade:

BANHEIROS

Reaproveitamento de dgua pluvial para a descarga
nos sanitarios; loucas e metais economizadores de
agua: valvulas de acionamento independente para
residuos liquidos e solidos, com controle de vazao
de agua (trés e seis litros);

COLETA SELETIVA DE LIXO
Nos andares e area de separacao de residuos reci-
claveis no subsolo;

GRUPO FLEURY ~ SAUDE

EFICIENCIA ENERGETICA

O projeto da Unidade Sustentavel Alphaville atingiu
13% a mais de eficiéncia energética. Esse desempe-
nho foi possivel com o uso de elevador com casa de
maquina acoplada; equipamentos eletrénicos com
selo Energy Star; lampadas com baixa concentracdo
de mercurio; ar condicionado livre de clorofluorcar-
boneto (CFC) e sistema inteligente de regulagem de
temperatura, fragmentado por ambiente; elevador
com otima eficiéncia energética (a casa de maquinas
acoplada € um recurso que possibilita essa econo-
mia, mas trata-se de um conjunto de sistemas efi-
cientes ndo so a casa de maquinas acoplada);

EFICIENCIA TERMICA

Além do telhado verde, o prédio foi revestido com
brises e fachada de vidro com alta eficiéncia de redu-
¢do da transmissao de calor. A maior parte do esta-
cionamento também se situa no subsolo. Utilizamos
brises, para escolha de vidros com alta eficiéncia em
minimizar a transmissao de calor e do telhado verde,
conseguimos uma condi¢ao que permite economia
no sistema de ar condicionado, pois minimizamos a
troca de calor com o ambiente externo;

MADEIRA DE REFLORESTAMENTO
Com origem rastreavel;

MATERIAIS DE RAPIDA RENOVAGAO NA NATUREZA

Paredes revestidas com pastilhas de coco; manta
no piso feita com fibras de milho e arroz e lencais,
aventais e toalhas de algodao puro;

MATERIAIS LOCAIS

Uso de materiais de construcao produzidos na re-
gido para reduzir impactos ambientais gerados com
o transporte de longa distancia e priorizar o trabalho
local - utilizamos 70% de materiais regionais;

PAISAGISMO

Vegetacdo nativa ou adaptada ao clima local, que
sobrevivem apenas com a agua das chuvas, redu-
zindo em 100% o consumo de agua potavel para
irrigacao;
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RECICLAGEM

O material das paredes de dry-wall feitas com
gesso reciclado e reciclavel (é reciclavel, mas o fato
de ja ser reciclado, torna o reciclavel redundante);
pastilhas de vidro reciclado nos banheiros; forro de
materiais reciclados e armacdo do prédio feita com
aco reciclado, bem como utilizacdao de materiais de
descarte (como escoria de alto forno) para a compo-
sicao do cimento utilizado no concreto;

TELHADO VERDE

Plantacdo de espécies nativas ou adaptadas no
telhado da unidade, irrigadas apenas com agua de
chuva. Os suportes dessas plantas sdo feitos de EV.A
reciclado ( Etileno Acetato de Vinila), gue promovem
maior retencao de agua nas raizes, proporcionando
protecao térmica a unidade, com a reducao de até
7°C na transmissao de calor para o ambiente interno;

TINTAS E ADESIVOS A BASE D'’AGUA

Reduzem a liberacdao de compostos organicos vo-
lateis, nocivos a saude; durante a execucdo do prédio
e durante a vida util deste, pois estes componentes
ficam retidos no edificio, tornando o ar interno de
pior qualidade que o externo, quando os cuidados
citados ndo forem tomados;

VAGAS ESPECIAIS
Bicicletario, vagas para caronistas e vagas prefe-

renciais para carros com baixa emissao e consumo
eficiente.

Além de reduzir os custos de operacdo € manu-
tencao, ter um prédio verde implica outros beneficios
como valorizacdo da imagem corporativa e melhoria
da produtividade no ambiente de trabalho.

Também foram obtidos ganhos estratégicos (di-
ferencial e reconhecimento no mercado); ganhos
internos (melhor qualidade de vida e saude dos co-
laboradores); ganhos de aprendizado (para futuras
implementacdes); menor impacto ambiental; envolvi-
mento e comprometimento de todos os profissionais.

No caso de ganhos quantitativos podemos citar a
reducao do consumo de agua em 35,89% sem o apro-
veitamento de agua de chuva (com o reuso ficou em
138,14%) e uma economia de 13% em gasto de energia.

As areas de Engenharia e Manutencgdo, junto com
a area de Sustentabilidade, foram responsaveis pelo
acompanhamento deste projeto. O trabalho desen-
volvido foi resultado do esforco conjunto de varias
areas da empresa e de profissionais multidisciplinares
contratados.

A pratica esta fundamentada na missao da empre-
sa, a qual explicita 0 compromisso com a sustentabi-
lidade, prevencao da polui¢ado, redugdo do consumo
de recursos naturais, reducao do impacto ambiental
da organizagdo.

\driana Seghesi Elias Gongalves é coordenadora de Sustentabilidade do Grupo Fleury.

Este case foi certificado pelo Programa Benchmarking Brasil para integrar o Ranking das Melhores Prdticas Socioambientais de 2013.



Anexo

O Grupo Fleury constitui-se em uma das mais tra-
dicionais organiza¢cdes de medicina e saude do Pais,
com 87 anos de existéncia, referenciada pela comu-
nidade médica e pela opinido publica por sua exce-
[éncia em servicos ao cliente, inovacdo e qualidade
técnica.

Contando com uma equipe de profissionais reco-
nhecida no Brasil e no exterior, o Grupo Fleury des-
taca-se na oferta de solu¢des cada vez mais integra-
das e completas, com foco em um posicionamento
competitivo de intimidade com os clientes. Em seu
core business, a empresa busca a oferta da melhor
solucao Diagnostica, estando presente nos principais
centros econdmicos do Pais.

Para isso, o Grupo Fleury conta com um portfolio
de aproximadamente 3,5 mil testes em 37 diferentes
areas diagnosticas. Além de exames de analises cli-
nicas e de anatomia patologica, de varios graus de
complexidade, realiza diagnodsticos por imagem e
diagnosticos em diferentes especialidades médicas
como, por exemplo, cardiologia, gastroenterologia,
ginecologia, medicina materno-fetal, neurologia, of-
talmologia, otorrinolaringologia, pneumologia, uro-
logia, aconselhamento genético, endocrinologia,
hematologia e imunoreumatologia. Em 2012, foram
cerca de 53 milhdes de exames realizados e 9 mi-
lhdes de clientes atendidos por mais de 9,5 mil cola-
boradores e 1,6 mil médicos.

Atualmente, possui as seguintes linhas de negocio:

Cerca de 180 unidades distribuidas nos estados de
Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Per-
nambuco, Bahia e Parana, além do Distrito Federal.

GRUPO FLEURY ~ SAUDE

Envolve a realizacdo de diagnosticos em hospitais
parceiros, consideradas de alto nivel, tanto de analises
clinicas quanto de imagem e outras especialidades.

Realizacdo de exames de média e alta complexi-
dade para laboratorios, hospitais e clinicas em todo
o Brasil, possibilitando-lhes a ampliagcdo de sua gama
de oferta com qualidade diagndstica unica.

Avaliacao personalizada da saude dos clientes, de
acordo com a faixa etaria, historico pessoal, habitos
de vida e antecedentes familiares. Além de empresas
e planos de saude, o Check-Up Fleury atende tam-
bém pessoas fisicas

Em 2012, o Grupo Fleury adquiriu 51% do Grupo
Papaiz. Com mais de 30 anos de existéncia e espe-
cializado em radiologia odontoldgica, o Grupo Pa-
paiz conta com oito unidades operacionais na regiao
metropolitana de Sdo Paulo e oferece servicos de
tomografia, radiografias intra e extrabucais, docu-
mentacao ortodéntica e modelos de arcada dentaria.

Como estratégia de crescimento, o Grupo Fleury
atua na consolidacao organica do mercado de Medici-
na Diagnostica, na expansao de sua presenca nas prin-
cipais regiées econdmicas do pais, € na ampliacdo da
cadeia de prestacao dos servicos de saude, diferencian-
do-se por meio da geracao de conhecimento e ino-
vacao e da exceléncia no atendimento a seus clientes.
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JBS
e ——

Marcio Nappo

DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

COMO PRIORIDADE

Com seis décadas de historia, a JBS é atualmente a maior produtora de proteinas do

mundo. A companhia opera no processamento de carnes bovina, suina, ovina e de frango

e no processamento de couros. Além disso, comercializa produtos de higiene e limpeza,

colageno, embalagens metalicas e biodiesel, entre outros.

Seus negocios sao divididos em quatro unidades:
JBS Mercosul, JBS USA Bovinos (incluindo operacdes
na Australia e no Canada), JBS USA Suinos e JBS USA
Frangos (incluindo operagcdes no México e em Porto
Rico).

O diversificado portfélio do grupo conta com mar-
cas reconhecidas no Brasil e no exterior, como Swift,
Friboi, Maturatta, Cabana Las Lilas, Pilgrim’s, Gold Kist
Farms, Pierce e 1855. Essa variedade de produtos e a
presenca em 22 paises de cinco continentes (entre
plataformas de producdo e escritérios) atendem mais
de 300 mil clientes em mais de 150 nacdes.

A companhia abriu seu capital em 2007 e suas
acdes sao negociadas na BM&FBovespa no mais ele-
vado nivel de governanca corporativa do mercado de
capitais do Brasil, o Novo Mercado. Em 2012, a com-
panhia registrou receita liquida de RS 76 bilhdes, um
aumento de 22,5% em relacao ao ano anterior.

Sua origem remonta a 1953, quando seu fundador,
José Batista Sobrinho, iniciou as operacdes de uma
pequena planta com capacidade de processamento



de cinco cabecas de gado por dia, na cidade de Ana-
polis, em Goias.

A JBS expande significativamente as operacdes no
setor de carne bovina no Brasil. Por aquisicdes e in-
vestimento nas unidades ja existentes, a companhia
alcancou a capacidade de abate diaria de 5,8 mil ca-
becas.

A JBS é a primeira empresa no setor frigorifico a
abrir seu capital na bolsa de valores. Expande suas
operacdes por meio da aquisicao da empresa norte-
-americana Swift Company, representando seu in-
gresso nos mercados de bovinos e suinos nos EUA
e na Australia

No periodo, o grupo passa a operar 21 plantas no
Brasil e cinco na Argentina e aumenta sua capacidade
de abate para 19,9 mil cabecas por dia. Em 2005, a
companhia adquire 100% do capital social da Swift-
-Armour, maior produtora e exportadora de carne
bovina na Argentina.

A JBS incorpora o frigorifico Bertin, até entao o se-
gundo maior no Brasil, e adquire o controle acionario
da Pilgrim’s Pride, ingressando no mercado norte-
-americano de aves. Além disso, a companhia am-
plia sua capacidade diaria de abate no Brasilem 5.150
bovinos, com a aquisicdo de cinco novas unidades.

Nos Estados Unidos, a JBS aumenta novamente
sua participacdo na Pilgrim’s Pride, assumindo 75,3%
do capital social da empresa. No Brasil, amplia a ca-
pacidade anual de processamento de bovinos em
2 milhdes de cabecas e inicia sua operacao no seg-

QUADRO 1
A LIDERANGCA MUNDIAL DA JBS EM NUMEROS —

JBS  ALIMENTOS

mento de aves, expandindo em 15% sua capacida-
de global de producao nessa categoria, por meio do
aluguel dos ativos da Frangosul. A Vigor deixa de ser
uma subsidiaria da JBS e realiza a abertura de seu ca-
pital, passando a ter uma estrutura corporativa pro-
pria e independente.

A JBS acredita que a inclusao de principios da sus-
tentabilidade em todas as operacdes permite a ino-
vacao e a evolucdo continua dos seus negocios. Esse
compromisso, expresso na Politica Ambiental, € a
base para o Sistema de Gestdao Ambiental (SGA), cer-
tificado pela norma ISO 14001. A companhia conta
ainda com uma Diretoria de Sustentabilidade, criada
em 2012 para tratar de aspectos econdmicos, am-
bientais e sociais de forma integrada e estratégica, vi-
sando ao desenvolvimento sustentavel dos negocios.

A adocao de boas praticas de governanca e gestao
socioambiental vem proporcionando éxitos no de-
senvolvimento de iniciativas que agregam valor aos
produtos e aos acionistas da companhia. As opera-
¢Bes sao conduzidas com responsabilidade no uso
dos recursos naturais, na seguranga alimentar, na
promoc¢ao do bem-estar animal, no respeito as dire-
trizes internas e no fortalecimento de parcerias.

Essa atuacao responsavel é fruto de um modelo
uniforme de gestdo, que prioriza o desenvolvimento
sustentavel dos negocios com base em padrdes e cri-
térios de sustentabilidade reconhecidos, como o Indi-

PROCESSAMENTO DE PROTEINA ANIMAL E DE COURO

¢ 9 milhoes de aves por dia. No mercado de frangos, o grupo opera nos Estados Unidos, México, Porto Rico e Brasil.
¢ 51,3 mil suinos por dia. Isso a coloca também entre as 3 maiores dos EUA e entre as 5 maiores do mundo.

* 84,5 mil cabegas de gado sdo processadas diariamente, distribuidas pelas operagoes no Brasil, Estados Unidos,

Austrdlia, Canad4, Argentina, Paraguai e Uruguai.

* 88 mil pecas de couro processadas por dia no Brasil, China e Estados Unidos. A companhia ¢ lider mundial também

nesse setor.

e 25 mil cabegas ¢ a capacidade didria de processamento de ovinos, com unidades produtivas na Austrélia e nos Estados

Unidos.
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ce de Sustentabilidade Dow Jones (DJSI), o indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE), a Global Reporting
Initiative (GRI) e o Pacto Global das Nacdes Unidas.

O grupo é ainda membro fundador do Comité
e do Conselho Executivo da Global Roundtable for
Sustainable Beef, nos Estados Unidos — e atualmen-
te responsavel pela presidéncia desse o6rgao -, e
membro do Conselho Diretor do Grupo de Trabalho
da Pecuaria Sustentavel (GTPS) no Brasil. Por meio
dessas instituicdes, mantém frequente diadlogo com
organizagdes ndo governamentais, como a World
Wildlife Fund (WWF), a Solidaridad, a National Wildlife
Federation (NWF) e a the Nature Conservancy (TNC).

No primeiro semestre de 2012, a organizacao nao
governamental Greenpeace publicou um relatorio
alegando falhas no processo de controle da compa-
nhia em relacdo a aquisicao de gado bovino no bioma
Amazonia. Apos a analise e ndo concordancia com os
dados apresentados no relatorio, a JBS entrou com
uma acao judicial contra o Greenpeace e apresentou
um relatério de auditoria independente, cujos resulta-
dos estao disponiveis em seu site. Durante o segundo
semestre, para reafirmar seu compromisso em elimi-
nar o desmatamento de sua cadeia de fornecedores
de bovinos, o grupo e o Greenpeace retomaram o di-
alogo para implementar um plano de acdes previstas
no compromisso publico firmado ha trés anos.

2000
> Estruturacao do departamento de Meio Ambiente.

2004
> Lancamento do Manual de Conduta Etica.

2005

> Adesado ao Pacto Internacional de Erradicacao do
Trabalho Infantil Analogo ao Trabalho Escravo, da Or-
ganizacao das Nacdes Unidas.

2006

> Inclusao de clausula no contrato de Boi a Termo
relativa a obrigatoriedade do cumprimento das nor-
mas de trabalho e meio ambiente.

> Desenvolvimento do 12 Projeto de Reducao das
Emissdes de Gases de Efeito Estufa (MDL).

2007
> Participacao como membro efetivo do Grupo de
Trabalho da Pecuaria Sustentavel (GTPS).

2008

> Elaboracdo do Inventario de Emissdes de Gases
do Efeito Estufa das unidades do grupo no Brasil.

> Participacdo no Carbon Disclosure Project (CDP)
e na COP-15 (Copenhague, Dinamarca).

> Criacao do Instituto JBS.

> Formalizacao do compromisso publico contra o
desmatamento ilegal.

2009

> Criacdo do Comité de Estratégia Empresarial e
do Comité de Sustentabilidade.

> Adesao ao Pacto da Pecuaria da Iniciativa Conexdes
Sustentaveis Sao Paulo-Amazdnia, do Instituto Ethos.

2010

> Implantagdo do sistema de monitoramento e
rastreabilidade da origem da matéria-prima no bioma
Amazébnia via imagens de satélite.

> Parceria com a Embrapa para a promog¢ao do
Programa de Boas Praticas Agropecuarias (BPA).

> Inauguracao da Escola Germinare.

>Lancamento das diretrizes de sustentabilidade da JBS.

> Estruturacdo de equipe de técnicos em sustenta-
bilidade para apoio aos fornecedores.

> Diagnostico ambiental de todas as unidades
de negécios e dos frigorificos da companhia no
Brasil.

> Participacdo na estruturacio do indice de Car-
bono Eficiente da BM&FBovespa.

> Participacao no Forest Footprint Disclosure.

> Implementacao do sistema de rastreabilidade do
produto no site institucional.

> Elaboracdo do Inventario de Emissdes de Gases
de Efeito Estufa das operacdes no Brasil.

> Participacdo no CDP 2010 e na COP-16 (Can-
cun, México).



2011

> Composicio na carteira do indice de Carbono
Eficiente ICO2, da BM&FBovespa.

> Integracdo das areas de Sustentabilidade Estraté-
gica, Meio Ambiente e Operacional.

> Integragao do Programa Quality Farms a Pecua-
ria Sustentavel.

> Elaboracédo do Inventério de Emissdes de Gases
de Efeito Estufa das operacdes no Brasil.

> Participacao no CDP 2011.

> Participacdao no Forest Footprint Disclosure.

> Publicacdo do 1° Relatorio Anual e de Susten-
tabilidade do Grupo JBS, com base nas diretrizes da
Global Reporting Initiative (GRI).

> Participacao na fundacao da Global Roundtable
for Sustainable Beef nos Estados Unidos.

2012

> Relatdrio Anual e de Sustentabilidade.

> Publicacado do Relatorio Anual e de Sustentabili-
dade, com base nas diretrizes do Global Report Ini-
tiative (GRI).

> Inventario de Emissdes de Gases de Efeito Estufa
para todas as opera¢des da JBS no mundo.

> Participacao no CDP Investor 2012 — JBS ¢é des-
taque nas categorias Disclosure e Performance.

> Participacao no CDP Supply Chain 2012.

> Publicacdo de relatorio de auditoria indepen-
dente do sistema de monitoramento e rastreabili-
dade da origem da matéria-prima no bioma Ama-
zonia.

> Participacdo no Forest Footprint Disclosure.

> Participacdo no indice de Carbono Eficiente
ICO2, da BM&FBovespa.

> Criacdo das Diretorias de Relagcdes com Pecua-
ristas e de Sustentabilidade.

GESTAO AMBIENTAL

A JBS dispde de uma equipe dedicada a monitorar
os indicadores ambientais nas unidades de negocios,
garantindo a conformidade das praticas com a legis-
lacao vigente e identificando oportunidades de me-
lhorias nas operagdes.

JBS  ALIMENTOS

A Politica Ambiental da companhia determina o
respeito ao meio ambiente, a prevencao a poluicao, o
cumprimento dos requisitos legais, a definicdo de me-
lhorias e a otimizacdo do uso dos recursos naturais.
Para facilitar sua aplicacdo no dia a dia, a JBS iniciou
em 2011 o processo de implementacao do Sistema de
Gestdo Ambiental (SGA) nas operagdes de carne bovi-
na no Brasil, com base no padrao NBR ISO 14001:2004
da Associacdo Brasileira de Normas Técnicas (ABNT). O
SGA reforca o compromisso do grupo em minimizar os
impactos ambientais relacionados as suas atividades e
estabelecer metas para a melhoria continua de seu de-
sempenho operacional, tornando os processos produ-
tivos cada vez mais eficientes e sustentaveis.

Reafirmando o seu compromisso com o meio am-
biente, a compra do gado localizado no bioma Ama-
zOnia passa pela avaliagdo de um sistema da area de
Sustentabilidade, que identifica se ha ocorréncia de
desmatamento ou embargo pelo Ibama ou pelo Mi-
nistério do Trabalho e Emprego, e se a propriedade
estd situada em terras indigenas ou unidades de con-
servacao. Se qualquer um desses critérios for acu-
sado pelo sistema de monitoramento, a compra é
cancelada e o fornecedor, blogueado.

Com pesquisas iniciadas ha dois anos, a companhia
realizou um amplo diagndéstico ambiental para identi-
ficar oportunidades de melhorias dos indicadores am-
bientais das unidades processadoras de carne bovina
no Brasil e elaborou um plano de investimentos que
contempla mais de 270 projetos, num total em torno
de RS 48 milhdes. Os projetos estdo relacionados ao
tratamento de efluentes (58%), a gestdo de residuos
(19%), as emissdes atmosféricas (4%) e a outros temas
(19%), como instalacdo de equipamentos de monito-
ramento de agua e efluentes e melhorias operacionais.

Como reforco dessas iniciativas, a JBS destinou
mais de RS 25 milhdes para projetos de protecdo
ambiental em 2012 em suas unidades de abate de
bovinos no Brasil. Desse total, 58,6% foram voltados
para a gestdo ambiental e os demais 41,4%, para in-
vestimentos, conforme a Tabela 1.

INICIATIVAS DE MITIGAGAO
Em 2012, a Companhia Ambiental do Estado de
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TABELA 1

TOTAL DE INVESTIMENTOS E GASTOS EM PROTEGAO AMBIENTAL (R$)'

Gestdo ambiental?
Investimentos®

Total
1. Somente Divisdo Carnes (frigorificos)

14.704.042,67
10.385.555,71
25.089.598,38

2. Gestdo ambiental: despesas com pessoal, destinacao de residuos, tratamento de efluentes, analises laboratoriais, taxas e impostos e

manuteng¢do em geral (equipamentos, melhorias estruturais).

3. Investimentos: tratamento de efluentes, gerenciamento de residuos solidos, emissoes atmosféricas, projetos de ecoeficiéncia
(redugdo no consumo de dgua, reaproveitamento energético de residuos, recuperagéo de subprodutos) e outros (recuperagdo de erosao
e dreas degradadas, reflorestamento e melhorias operacionais, entre outros).

S&o Paulo (Cetesb) aprovou e reconheceu trés pro-
jetos da Unidade Couros em Lins (SP). Neles, a JBS
buscou tecnologias que atendessem a legislacao
ambiental e a carga de entrada na Estacdo de Trata-
mento de Efluentes (ETE), sem perda da qualidade do
produto. Para isso, modificou o sistema operacional
e investiu mais de RS 300 mil em novas tecnologias.
Como resultado, reduziu em 50% a carga de solidos
das ETEs, em 5 mil m* o consumo mensal de agua
e 0s custos para o uso de quimicos no tratamento
de efluentes, além de aumentar o indice de reuso da
agua no processo.

Outra iniciativa de mitigacao € o sis-
tema Ecofrotas, implementado com o
objetivo de monitorar o abastecimento
dos veiculos proprios e seus condutores
pela internet e por meio do cartao Good
Card, aceito nos postos de combustiveis
de todo o territorio nacional. O uso do
cartdo como meio de pagamento permi-
te obter relatorios de consumo e calcular
indicadores de desempenho e emissdes
de gases de efeito estufa no transporte.

O sistema abrange ainda a utilizacao
de combustiveis com menor impacto
ambiental. Atualmente, o diesel S50, pro-
duzido pela JBS e com menor concen-
tracao de enxofre, supre 60% da deman-
da da frota. Até 2015, a meta é ter 100%
da frota composta por modelos que
atendam aos requisitos do Euro 5, mais
recente e rigoroso padrao europeu para

7.281.912

GRAFICO 1

CONSUMO DE ENERGIA DIRETA POR FONTE DE ENERGIA
(TOTAL EM GJ)
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combustiveis de veiculos comerciais, adotado no
Brasil em 2012.

Além dessas iniciativas, o grupo participa de féruns
gue debatem metodologias adequadas para medir a
emissdo de CO, do setor agricola.

COMBUSTIVEIS E ENERGIA (COM GRAFICOS)

A JBS, nas operacdes com biodiesel, dispde de um
moderno sistema de producao e analises laborato-
riais e utiliza como matérias-primas sebo bovino e
Oleos vegetais. Ja a JBS transportadora realizou tes-
tes com os combustiveis B20 e B100 (20% e 100%
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de biodiesel, respectivamente) emsua  GRAFICO 2
frota de caminhdes e constatou redu-
¢cdo de emissao de poluentes.

O grupo tem ac¢des que visam oti-

mizar a eficiéncia do consumo de &0
combustiveis em suas caldeiras in- g.‘g
dustriais e na frota de veiculos, incen- Q
tivando o uso de fontes renovaveis e 0 1%
reaproveitamento energético de resi-

34%

duos provenientes de suas atividades,
como o uso de conteudo ruminal bo-
vino como combustiveis de caldeiras.
Além disso, conta com a usina terme-
létrica Biolins, que produz energia a
partir do bagaco de cana-de-acgucar.
Com capacidade instalada de 28 mil
kW, produz energia suficiente para
abastecer o parque industrial da JBS
em Lins (SP) e comercializar o exce-
dente para outras empresas da regiao.

O total de consumo de energia direta da
JBS Brasil no ano foi de 11.771.816 GJ, dos
quais 92% foram provenientes de fontes
renovaveis (madeira, residuos de madeira,
cavaco, briquete, bagaco de cana e casca
de castanha de caju) e os demais 8%, de
fontes ndo renovaveis (diesel, gas natural,
oleo BPF e GLP), conforme detalhamento.

A energia indireta consumida pela JBS
totalizou 3.094.855 GJ, que é adquirida de
concessionarias de energia. A fonte dessas
distribuidoras é baseada na matriz energé-
tica brasileira, majoritariamente renovavel,
representando 89% (conforme o Balanco
Energético Nacional 2012 — EPE).
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Em 2012, a JBS implementou melhores
processos e treinamentos comportamen-
tais a fim de otimizar o consumo de agua
e energia, gerenciar residuos e mitigar emissdes po-
luentes.

AGUA E EFLUENTES
A companhia adotou medidas de carater fisico e
comportamental para otimizar o consumo de agua

NEGOCIOS MATRIZ

em suas unidades, como investimentos em otimi-
zacao dos processos industriais e realizacdo de pa-
lestras e treinamentos para conscientizacdo dos
colaboradores sobre boas praticas e impactos am-
bientais. O consumo de agua da JBS Brasil no ano
atingiu 39.605.963 m®.
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O maior volume foi consumido na
unidade de carnes, que representa
75% do total, devido as caracteristicas
da industria alimenticia, sequida por
couros, com 12%.

Os residuos das unidades indus-
triais recebem tratamento adequa-
do antes de sua destinacdao. Um
exemplo de destaque na compa-
nhia € o aproveitamento do lodo de
caleiro (residuo do tratamento de 98%
efluentes) na fertirrigacdo de pasta-
gens e reflorestamento em Barra do
Garca (MT).

Quase toda a agua utilizada duran- 29
te os processos industriais é coletada
e tratada em estacdes proprias de tra-
tamento de efluentes industriais, de
acordo com a legislagdo ambiental
vigente. O total de efluentes industriais gerados pela
JBS no ano foi de 32,6 milhdes de metros cubicos,
sendo 87% desse volume destinado para corpos hi-
dricos.

GRAFICO 4

266.736

RESIDUOS

As unidades de negocios da JBS promovem o
gerenciamento de residuos solidos monitorando
as fontes e os volumes gerados, a armazenagem,

TABELA 2

CARNES COUROS

PESO TOTAL DE RESIDUOS POR TIPO (TONELADAS)

41471
19.296
37.733
719.240

98%  100%  100%  98%

Nao perigoso
2% 2%

Perigoso

AVES  NOVOS JBS -

NEGOCIOS BRASIL

O processamento e a destinacdo ambientalmente
adequada do que € produzido em suas instalacdes.
A companhia realiza coleta seletiva dos residuos re-
ciclaveis e ndo reciclaveis, identificando e implan-
tando projetos de melhorias que visam a minimiza-
¢ao de sua geracao ou seu reaproveitamento. Um
exemplo € o desenvolvimento de um projeto que
permitiu a utilizacdo do residuo organico das uni-
dades de carnes (rumen bovino) como combusti-

TOTAL DE RESIDUOS POR METODO DE DESTINACAO (%)

Total de residuos por método de destinagdo

Compostagem

Aterro préprio

Aterro terceiro

Reciclagem
Reaproveitamento energético
Armazenamento

Outros*

Novos .

Carnes Couros Aves L. JBS Brasil
Negocios

83 69 97 0 71

0 4 0 0 2
2 4 0 78

23 3 22 16

10 0 0 0 4

0 0 0 0 0

0 0 0 0

* Retorno ao fornecedor, fabricagdo de racdo animal (residuos de palha e sabugo de milho — JBS Vegetais) e destinagdo para terceiros

(produgéo de fertilizantes).



vel em suas caldeiras para geracao de vapor e agua
quente na propria operacdo, reduzindo, assim, a
demanda por produtos florestais ou combustiveis
fosseis. Na Unidade de Negocio Couros, foram in-
vestidos RS 5 milhdes no desenvolvimento de re-
ciclagem para os residuos do processo de produ-
cdo do couro. Localizada em Campo Grande (MS),
a unidade tem capacidade anual de processamento
de 4,8 mil toneladas.

O total de residuos gerados pela JBS Brasil foi
de 738.536 toneladas, sendo que a maioria (98%) é
composta por residuo classificado como nao peri-
goso, em sua grande parte proveniente de residuos
organicos. A destinacdo ocorre principalmente por
compostagem, responsavel por 71% do total, reci-
clagem, com 16%, e reaproveitamento energético,
com 4%. Dessa forma, 91% dos residuos gerados pela
companhia sao reciclados ou reaproveitados.

EMISSOES

A JBS desenvolve ferramentas para medir e miti-
gar emissdes de gases de efeito estufa relacionados a
sua atividade. Ha quatro anos, elabora seu Inventario
de Emissdes de Gases de Efeito Estufa, que permite
identificar as fontes emissoras e priorizar acoes de
mitigacdo, além de desenvolver projetos de Meca-
nismo de Desenvolvimento Limpo (MDL).

Para manter a transparéncia no relato sobre as
emissdes, a companhia integra a carteira do indice
Carbono Eficiente da BM&FBovespa (ICO2). A com-
panhia também integra o Carbon Disclosure Project
(CDP) desde 2009, por meio do qual divulga a gestdo
e as estratégias relacionadas a mitigacdo de emis-
sées. Em 2012, o CDP reconheceu a JBS nas cate-
gorias desempenho e transparéncia pela ado¢ao das
melhores praticas em sustentabilidade.

A companhia também se candidatou a membro
do Programa Brasileiro GhG Protocol, plataforma
que disponibiliza instrumentos e padrées de qua-
lidade internacional para contabilizacdao de emis-
sdes. O Inventario de Emissdes de Gases de Efeito
Estufa sera disponibilizado no site do Registro Pu-
blico de Emissdes, em www.registropublicodee-
missoes.com.br.

JBS  ALIMENTOS

FORNECEDORES

A JBS reconhece que tem um importante papel no
engajamento de seus fornecedores para a sustenta-
bilidade. Para aprimorar o relacionamento com esse
publico, a companhia criou em 2012 a Diretoria de
Relacdo com os Pecuaristas, que facilita o trabalho
conjunto no desenvolvimento da cadeia produtiva
para atender a demanda do mercado e gerar valor
ao acionista.

O grupo promove amplamente a defesa dos di-
reitos humanos em suas operacdes e na cadeia de
suprimentos. E signatario do Pacto de Erradicacio do
Trabalho Escravo e adota medidas para impedir que
sejam introduzidas em sua cadeia de processamento
matérias-primas que em sua origem empregue qual-
quer forma de trabalho degradante.

A companhia consulta a lista de trabalho escravo
do Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) antes da
qualquer compra de gado.

Caso haja algum indicio de irregularidade, a com-
pra é cancelada e o fornecedor permanece bloquea-
do até sua regularizagao.

Em 2012, a empresa aperfeicoou o processo de
compra com a inclusdo de critérios socioambien-
tais na selecdo de fornecedores para biomassa. Os
critérios adotados pela JBS para a compra de bovi-
nos sao monitorados pela area de Sustentabilidade,
que também desenvolve politicas e diretrizes para o
apoio a outros departamentos, assegurando que as
operacdes estejam sempre alinhadas ao compromis-
SO com o combate as praticas de trabalho escravo ou
infantil e ao desmatamento.

PECUARIA SUSTENTAVEL

O Programa de Pecuaria Sustentavel esteve ligado
a area de Sustentabilidade da JBS até agosto de 2012,
quando sua atuacao foi modificada. A criacao da Di-
retoria de Sustentabilidade permitiu que atividades
mais estratégicas fossem implementadas no ambito
do Programa, fazendo com que algumas atividades
operacionais até entdo desenvolvidas pela equipe de
Pecuaria Sustentavel passassem a ser de responsabi-
lidade da drea de Garantia de Qualidade.

33



34

INSIGHTCASE STUDIES  NOVEMBRO/DEZEMBRO 2013

O Programa, que até entdo atendia os fornecedores
individualmente, redirecionou seu foco para orientar
0s compradores de gado, ja que eles sdo o contato
entre a companhia e o fornecedor e estdo cotidia-
namente proximos a eles. Dessa maneira, as mensa-
gens e orienta¢des chegam com mais facilidade aos
pecuaristas. Os compradores tém a oportunidade de
participar de treinamentos sobre regularizacdo social,
ambiental e fundiaria, organizados pela drea de Sus-
tentabilidade. Em 2012, foram realizados 15 treina-
mentos — com a participagdo de aproximadamente
450 pessoas — sobre bem-estar animal, nutricao ani-
mal, manejo sanitario e critério de sustentabilidade da
JBS, para compra de gado, entre outros temas.

Essa nova estrutura possibilitou a area de Susten-
tabilidade realizar uma pesquisa individual com os
compradores de gado para avaliar seus conhecimen-
tos em relacao aos compromissos da companhia.

A iniciativa serviu ainda como um canal de enga-
jamento com esse publico, identificando opinides,
criticas e sugestdes. O proximo passo sera ministrar
treinamentos especificos sobre temas socioambien-
tais aos compradores de gado.

COLABORADORES

A JBS conta com mais de 140 mil colaboradores
distribuidos em 22 paises, cerca de 53,5 mil deles so
no Brasil. Sua relagdo com o publico interno € calca-
da na meritocracia, na atracao e retencao de talen-
tos, no respeito a diversidade étnica, religiosa e no
repudio a qualquer forma de discriminacao.

TABELA 3
NUMERO DE COLABORADORES

Nivel funcional Homens Mulheres
Diretoria 88 5
Geréncia 385 57
Coordenagao 425 95
Supervisao 1.019 201
Administragao 6.977 3.401
gggir(?f)l};)g:;cional 26.800 14.089
Total 35.694 17.848

Os novos colaboradores participam de um pro-
grama de integracdo, no qual sdo apresentados a
Missdo, aos Valores e aos Principios da companhia.
O programa também aborda temas relacionados as
areas de Controle de Qualidade, Etica, Governanca
Corporativa, Meio Ambiente, Recursos humanos e
Sustentabilidade.

Periodos de fechamento de determinadas unida-
des de producdo sdao uma pratica inerente as ativi-
dades da companhia. Nesse caso, o sindicato da ca-
tegoria e a Superintendéncia Regional do Trabalho e
Emprego (SRTE) sdo notificados com antecedéncia.
Geralmente, sdo concedidas nessas situacdes férias
coletivas aos colaboradores, inclusive quando o fe-
chamento € decorrente de uma necessidade de ma-
nutencao mais complexa.

No fim de 2012, a JBS Brasil contava com 53.542
colaboradores, sendo 67% homens e 33% mulheres,
além de 4.350 colaboradores terceirizados. O quadro
€ composto majoritariamente por colaboradores na
faixa etaria entre 30 e 50 anos, que representam 51%
do total. Todos os colaboradores sao contratados
por tempo indeterminado e tém jornada de trabalho
integral.

PROGRAMA TRAINEE JBS
Realizado no Brasil pela Unidade de Negdcios
Carnes, oferece oportunidades para 0s jovens pro-

Acima de 50 anos | Entre 30 ¢ 50 anos | Abaixo de 30 anos

37 55 1

77 327 38

45 394 81

99 819 302
913 5.233 4.232
3.511 20.376 17.002
4.682 27.204 21.656



TABELA 4
NUMERO DE COLABORADORES POR PAIS

Brasil 57.776
Argentina 2.243
Estados Unidos 63.935
Australia 7.886
México 5.393
Uruguai 990
Paraguai 690
Canadd 2.440
Outros 274
Total 141.628

fissionais, incentiva a formacdo de lideres, aprimora
0s quesitos de formacao, o conhecimento técnico e
a gestdao de pessoas. Os participantes tém a opor-
tunidade de desenvolver carreira na producao, su-
pervisao, coordenacao e geréncia industrial, além de
trabalhar por um més no exterior. O Programa tem
duracdo de um ano e meio e aborda a producao de
carne bovina, in natura e industrializada. O processo
seletivo de 2012 recebeu cerca de 14.500 inscricoes
e, apos as quatro etapas de selecao, 21 jovens foram
contratados.

PROGRAMA TALENTOS INTERNOS

Visa a capacitacdo, ao desenvolvimento e ao treina-
mento de colaboradores qualificados para assumirem
o cargo de supervisores de producdo. O Programa €
realizado na Unidade de Negocios Carnes, com dura-
¢ao de seis meses. Apos a conclusdo do treinamento,
o colaborador assume a vaga na unidade em que ope-
ra ou é transferido para o local da vaga. Em 2012, com
506 inscricdes, 31 colaboradores foram aprovados e
24 foram efetivados como supervisores.

GESTAO DA LIDERANGA

Engloba o desenvolvimento da lideranca, autoco-
nhecimento e integracdo. Em 2012, contou com a
participacao de mais de 700 profissionais.

CENTRO DE FORMAGAO DE DESOSSADORES
Tem como objetivo desenvolver habilidades e ofe-
recer conhecimento aos colaboradores participan-

JBS  ALIMENTOS

tes, para atender a demanda da area de Desossa. Em
2012, 585 pessoas foram formadas pelo Centro.

CENTRO DE FORMACAO DE FAQUEIROS

Criado para atender a area de Abate, treinamentos
foram realizados em trés unidades em 2012, com 18
participantes. Em 2013, deve ser expandido para oito
unidades e capacitar 46 profissionais.

PROGRAMA 5S

Oferecido a todos os colaboradores, aborda as di-
mensdes do 5S, conceito da cultura japonesa com
origem nas palavras Seiri (senso de utilizacdo), Seiton
(senso de ordenacdo), Seiso (senso de limpeza), Sei-
ketsu (senso de normalizacdo) e Shitsuke (senso de
autodisciplina).

TRANSPORTADORA

Proporciona oportunidade de crescimento para os
colaboradores ao desenvolver as competéncias ne-
cessarias para funcao de supervisor de transportes. Em
2012, capacitou mais de 50 colaboradores. O Progra-
ma Circuito de Melhoria Continua busca a melhoria
continua dos processos da JBS, considerando aspec-
tos como qualidade, custo, entrega, moral e seguran-
¢a. Para isso, oferece treinamentos para que todos os
colaboradores possam se desenvolver continuamente
e alcancar com maior eficiéncia suas metas.

ESCOLA DE FORMAGAO DE MOTORISTAS

Capacita condutores sem experiéncia com carre-
tas e condutores com ou sem vivéncia em rodovias
para se tornarem motoristas responsaveis. Nas aulas
praticas, o participante € acompanhado por um pa-
drinho, o motorista modelo.

Além desses cursos e programas, os colaboradores
participam dos treinamentos para Brigada de Incén-
dio e Emergéncia, Operacdo com Amodnia, Trabalho
em Altura, Operacao de Empilhadeira, Uso de Equi-
pamento de Protecdo individual (EPi), Prevencao de
Acidentes com Queimaduras e Interveng¢ao Segura.

PROGRAMA DE VISITAS
A JBS proporciona aos filhos de seus colaborado-
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res visitas monitoradas as unidades de nego-
cios durante o periodo de férias escolares. O
encontro promove a socializagcdo no ambiente
de trabalho e a motivacao. Ja os colaborado-
res da matriz tém a oportunidade de conhecer
as operacdes da empresa durante visitas a uni-
dade de Lins (SP).

CLIENTES

Com produtos de qualidade, a JBS atende
mais de 300 mil clientes em mais de 150 pai-
ses. No Brasil, a maioria sao grandes varejistas,
restaurantes e redes de food service.

Para estreitar o relacionamento com clien-
tes, acompanhia mantém o Programa Acougue
Swift, que oferece treinamento a acougueiros
em cortes, qualidade e atendimento, maximizando
o rendimento dos cortes, evitando o desperdicio e
oferecendo um produto de melhor qualidade aos
consumidores. O grupo também investe nas marcas
Friboi, Swift e Maturatta, assim como na difusdo do
conceito Swift Organico para seus distribuidores e
consumidores.

Alinhada as tendéncias de consumo, a JBS con-
ta com a linha Swift Organico de carnes organicas
oriundas de animais tratados apenas com medica-
mentos homeopaticos e fitoterapicos. O produto
final ndo contém agrotodxicos ou aditivos. A linha é
certificada pelo Instituto Biodinamico (IBD) e pela As-
sociacao Brasileira de Produtores de Animais Organi-
cos (Aspranor).

Na Argentina, a companhia comercializa as mar-
cas Swift, Cabafia Las Lilas, Armour, Plate, Fray Ben-
tos, Safra, Exeter e Corte Buona. A carteira de clien-
tes no pais € formada por redes de hipermercados,
supermercados, atacadistas e distribuidores. Ja nos
Estados Unidos, as marcas trabalhadas pela JBS sdo
reconhecidas mundialmente e seus clientes sdo
grandes redes atacadistas, algumas das quais operam
em diversos paises. Na Australia, o mercado domés-
tico tem relevancia estratégica e apresenta grande
potencial de crescimento. A companhia atua nesse
mercado com marcas fortes e produtos diversifica-
dos, voltados a um publico consumidor exigente, em

crescimento e com alto
poder de consumo.

COMUNIDADE
A JBS acredita que sua
responsabilidade  diante
das comunidades nas re-
gides em que opera vai
além da geracdo de em-
prego. Ser uma empresa
sustentavel faz parte de
sua cultura, contribuindo
de forma significativa para
0 desenvolvimento eco-
némico e socioambiental
das comunidades em que
esta inserida. Para estreitar continuamente o rela-
cionamento com as comunidades, 0 grupo criou em
2009 o Instituto JBS, atualmente denominado Ins-
tituto Germinare, que compartilha os principios da
companhia e desenvolve o empreendedorismo para
a construcao de uma sociedade mais justa.

O Instituto mantém ha dois anos a Escola Ger-
minare, que atende gratuitamente 360 jovens estu-
dantes entre o 62 ano do ensino fundamental e a 32
série do ensino médio. Localizada na Vila Jaguara,
em Sdo Paulo, a escola conta com professores com
experiéncia profissional em reconhecidos colégios
e proporciona aos alunos atividades em tempo in-
tegral, com acesso a biblioteca, laboratorios, ginasio
poliesportivo e piscina. A metodologia pedagodgica
adotada envolve acdes didaticas com uso de novas
tecnologias, redes sociais e outras ferramentas que
mesclam o conteudo académico com as demandas
do dia a dia que os jovens enfrentardo no futuro. A
disseminacao desse modelo educacional voltado
para as questdes do mundo real baseado em valores
éticos permite a formacgao cidada.

A Escola Germinare integra o Programa das Escolas
Associadas da Organizacao das Nac¢des Unidas para a
Educacao, a Ciéncia e a Cultura (PEA-UNESCO). Em
2012, como parte das atividades no ambito do Pro-
grama, os alunos desenvolveram projetos relaciona-
dos ao Ano Internacional das Cooperativas. Jovens do



8¢ ano visitaram cooperativas de arbitros de futebol e
de reciclagem de residuos e eletronicos, conheceram
os desafios de cada uma delas e contribuiram com
sugestdes para os problemas identificados. O total
investido pela JBS na Escola foi de RS 4.967 mil em
2012, 17,6% a mais que no ano anterior.

No contexto das unidades de negodcios, merece
destaque a participacao da JBS Biodiesel no Selo
Combustivel Social, que reune empresas na pro-
mocao do desenvolvimento de pequenos produtos
familiares. Em 2010 e 2011, foram adquiridos quase
2 milhdes de sacas de soja e adiantado em insumos
aos agricultores o equivalente a RS 8,7 milhdes. Para
2012/2013, a projecao de compras é de 1 milhdo de
sacas de soja e 25 mil sacas de amendoim, além de
adiantamento em insumos no valor de RS 6 milhdes,
0 que beneficiara 600 familias.

Os prémios e reconhecimentos conquistados pelo
Grupo JBS consolidam o empenho da companhia na
busca pelas melhores praticas de gestdo sustentavel
dos negdcios.

REVISTA

A JBS S.A. recebeu pelo segundo ano o prémio
Touro de Ouro, na categoria Frigorifico, concedido
pela revista AG.

TROFEU PONTO EXTRA 2012

Concedido pela revista SuperVarejo e organizado
pela Associacdo Paulista de Supermercados (APAS), o
Troféu Ponto Extra premiou a JBS na categoria em-
presa mais lembrada.

DCI

A JBS foi eleita a Empresa de Alimentos e de Capi-
tal Aberto mais Admirada do Brasil. O prémio foi con-
cedido pelo jornal DCI.

VALOR ECONOMICO

A JBS foi reconhecida como a Maior Empresa de
Alimentos pelo Valor 1000, ranking elaborado pelo
jornal Valor Econémico. A publicacdo também con-
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cedeu o prémio Executivo de Valor para o diretor-
-presidente da companhia, Wesley Mendonca Batista.

REVISTA ISTOE DINHEIRO

A revista IstoE Dinheiro premiou a JBS como uma
das 50 Maiores Empresas do Bem. A premiacéo con-
sidera a integracao dos principios da sustentabilidade
a estratégia das companhias.

JOHNSON&JOHNSON
A empresa premiou a JBS na categoria Servicos de
Qualidade e Gerenciamento de Custo.

FIMEC

A Feira Internacional de Couros, Produtos Quimi-
cos, Componentes, Equipamentos e Maquinas para
Calcados e Curtumes (Fimec) concedeu um troféu a
JBS por seu desempenho em exportagao.

QUALITY

A empresa de pesquisas Agéncia Vale de Pesquisas
Politicas (Agvppel) reconheceu a JBS com o Prémio
Quality.

REVISTA NEGOCIOS DA COMUNICAGAO

A JBS foi escolhida como a empresa que melhor
se relaciona com a imprensa pela revista Negocios
da Comunicagéo.

BRANDANALYTICS
A consultoria BrandAnalytics elegeu a Swift como
uma das marcas mais valiosas.

EXAME
A revista Exame premiou a JBS como uma das trés
maiores empresas do agronegocio no Brasil.

FUNDACAO DOM CABRAL

A Fundacao Dom Cabral apontou a JBS como a
empresa com o maior indice de internacionalizagdo
do Brasil.

GLOBAL POWERS
A pesquisa Global Powers of the Consumer Pro-
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ducts Industry, organizada pela Deloitte, classificou a
JBS na 172 posicao entre 250 empresas do setor de
Bens de Consumo.

INMETRO E ANP ISO 17 025-2055

A JBS Biodiesel foi a primeira empresa a ter seu
laboratdrio certificado com a I1SO 17 025-2055 e ser
creditada para realizar laudo de producdo propria e
de terceiros.

1ISO 9001:2008

Oito unidades da JBS Couros tém a certificacao ISO
9001:2008, concedida pela DNV. As plantas de cou-
ro semi e acabado de Itumbiara (GO), Cascavel (CE)
e Lins (SP) receberam a certificacdo 1SO 9001:2008.
Entre as plantas de couro Wet Blue, foram certificadas
Sao Luis de Montes Belos (GO), Navirai (MS), Cacoal
(RO), Conceicdo do Araguaia (PA) e Barra do Garcas
(MT). As demais unidades estdo em processo de im-
plantacao dos requisitos para certificacado.

LEATHER WORKING GROUP (LWG)

A organizacao internacional Leather Working Group
(LWG) concedeu a JBS Couros sete medalhas de ouro
e trés de prata pelas melhores praticas ambientais e
de sustentabilidade adotadas no processo produtivo.
Quesitos como controle de substancias restritas, uso
da agua, emissdes atmosféricas e rastreabilidade es-
tdo entre os itens que tiveram maiores avancos, im-
pactando positivamente nas recentes premiagdes. As
unidades que receberam ouro no processo de audito-
ria da LWG foram Barra do Garcas (MT), Cacoal (RO),
Gurupi (TO), Maraba (PA), Navirai (MS), Porangatu (GO)

Marcio Nappo € diretor de sustentabilidade da JBS.

e S3o Luis de Montes Belos (GO). E as unidades prata
foram Cascavel (CE), Haifeng e Jiangmen (China). A
JBS Couros também recebeu nota maxima da LWG
por suas praticas ambientais e de sustentabilidade no
processo produtivo. Em dezembro, a organizacao re-
alizou auditoria em sete das 14 unidades de couro da
companhia no Brasil e concedeu a medalha de ouro
para todas elas. Quesitos como controle de substan-
cias restritas, uso da agua, emissdes atmosféricas e
rastreabilidade estao entre os itens que tiveram maio-
res avancos, impactando positivamente as recentes
premiacdes.

CERTIFICAGAO DE LABORATORIO SATRA

As unidades da JBS Couros de Cascavel (CE) e Hai-
feng (China) receberam as certificacdes Laboratory
Accreditation (métodos e padrdes do laboratdrio) e
Leather Accreditation (sistema de classificacdo do
couro) concedidas pela SAtRA. Seus métodos de tes-
tes sao referéncia mundial para certificacdo da efici-
éncia, qualidade e padronizacdo dos processos in-
dustriais de uma ampla gama de produtos, incluindo
couro, calcados, vestuario, téxteis, brinquedos e pro-
dutos de seguranca mobiliario, entre outros. A JBS
foi a primeira empresa do setor na América Latina a
obter essa certificacao.

LIDERES DO BRASIL

O Grupo de Lideres Empresariais premiou o dire-
tor-presidente da JBS, Wesley Mendonca Batista. O
prémio é um reconhecimento aos esforcos de em-
presas e profissionais para posicionar o Brasil em um
patamar de lideranca mundial.
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da Coca-Cola Brasil :
ou sem caloria fransparente

A Coca-Cola Brasil assegura que pais e responsaveis sdo os guardides do que seus filhos devem consumir
e, portanto, as informagdes sdo direcionadas a eles de forma prioritaria. Por isso, a empresa ndo faz
publicidade para menores de 12 anos ou em canais dirigidos a criangas abaixo dessa idade. Também
ndo permite, em suas campanhas, a exposi¢do de crian¢as consumindo seus produtos sem a presenca
de um adulto. Este & um dos exemplos de marketing responsavel que a Coca-Cola Brasil pratica.

Levamos muito a sério a qualidade dos nossos produtos. No mundo inteiro, cada embalagem passa por varias etapas em que cada detalhe

é cuidadosamente analisado. Os padrées de fabricagdo da Coca-Cola sdo referéncia global em cuidado e seguranca. A gente acredita. E faz.

. Opgoes de bebidas de baixa 2. Informagao nutricional 3. Incentivo a vida ativa eMarketing responsavel

ity b

www.cocacolabrasil.com.br
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EVONIK

Weber Porto

SEIS DECADAS DE HISTORIAE
APOSTA EM NOVO CRESCIMENTO

A Evonik é um dos principais lideres mundiais em especialidades quimicas. Suas atividades
se concentram nas principais megatendéncias saude, nutricao, eficiéncia de recursos e
globalizacao. A esséncia da estratégia corporativa da Evonik € o crescimento rentavel e o
aumento sustentado do valor da empresa. A Evonik se beneficia especificamente de seu
talento inovador e de suas plataformas de tecnologia integrada. A companhia atua em
mais de 100 paises no mundo inteiro. No ano fiscal de 2012, mais de 33 mil colaboradores
geraram vendas em torno de 13,4 bilhdes de euros e um lucro operacional (EBITDA

ajustado) de cerca de 2,4 bilhdes de euros.

No Brasil, a historia da Evonik Industries comecou
em 1953. A empresa conta hoje com cerca de 500
colaboradores no pais, e seus produtos sao utiliza-
dos como matéria-prima em importantes setores in-
dustriais, como: automotivo, agroquimico, biodiesel,
borracha, construcao civil, cosmético, farmacéutico,
nutricdo animal, papel e celulose, plastico, quimica
e tintas.

Como uma das lideres mundiais em especialidades
quimicas, a empresa aposta em laboratorios dotados
de equipamentos sofisticados e tecnologia de ponta,
gue garantem inovacdes e melhoria de desempenho
dos produtos desenvolvidos para diversos segmen-
tos produtivos.

Clientes e parceiros da Evonik, no Brasil, podem
contar com os servicos oferecidos por cinco laborato-
rios especializados, que atendem as necessidades dos
mercados de poliuretano, nutricao animal, cosméticos,
produtos farmacéuticos e tintas. Estes centros de pes-



quisas servem como base para o aprimoramento
de matérias-primas utilizadas em varios setores
industriais, bem como melhorias nos processos
produtivos, contribuindo para formulagdes cada
vez mais eficientes e sustentaveis.

No mundo todo, a atividade de pesquisa e
desenvolvimento é um propulsor essencial de
inovacao e sucesso na Evonik, que investe mais
de 300 milhdes de euros ao ano nessa area.
Cerca de 2.300 profissionais altamente quali-
ficados, em 35 unidades ao redor do mundo,
se dedicam diariamente a pesquisa de novas
substancias, produtos, ideias e modelos. Para
se manter na dianteira da pesquisa cientifica, a
empresa mantém mais de 350 parcerias com
universidades em diversos paises.

Os laboratorios instalados no Brasil con-
tam com profissionais especializados e todo
0 know-how da matriz, na Alemanha, ofere-
cendo suporte técnico aos clientes, incluindo
apoio no desenvolvimento de projetos e treinamen-
tos. “O objetivo é atender as atuais exigéncias do
mercado com tecnologias inovadoras para melho-
rar o desempenho e as propriedades dos produtos”,
destaca Weber Porto, Diretor Presidente da Evonik
para a América do Sul.

Inaugurado em novembro de 2012, trata-se de um
laboratorio de tecnologia aplicada que centraliza o su-
porte técnico da area Personal Care na América Latina.
Instalado no Centro de Distribuicdo da empresa, em
Guarulhos (SP), o espaco visa aprimorar, ainda mais, o
atendimento aos clientes deste segmento.

O laboratério permite a realizacdo de testes, a
producao de protoétipos e o desenvolvimento de
novos produtos cosméticos, de forma a tornar mais
rapida e precisa a oferta de produtos e servicos mais
adequados a cada cliente, além de oferecer treina-
mentos especificos aos profissionais do setor. Do-
tado de tecnologia de ponta, o laboratério conta
ainda com o apoio de técnicos e especialistas in-
tegrados as tendéncias e caracteristicas da area de
cuidados pessoais.

EVONIK  QUIMICA

Também inaugurado em
novembro de 2012, é um labo-
ratorio exclusivamente dedi-
cado ao segmento farmacéu-
tico, localizado em Guarulhos
(SP), junto ao Centro de Distri-
buicao da empresa. O investi-
mento refor¢a o compromis-
so da Evonik em se posicionar
como parceira estratégica da
industria farmacéutica.

O laboratorio de aplicacdo
foi projetado para dar suporte
aos clientes durante o desen-
volvimento de seus projetos na
area de revestimentos de for-
mas farmacéuticas solidas. Tem
suas atividades focadas na area

de revestimentos funcionais, e os clientes da Evonik
podem contar com equipamentos capazes de repro-
duzir processos de revestimentos com tecnologias
que permitirdo identificar fatores criticos e criar me-
lhorias na aplicacdo dos polimeros EUDRAGIT. Entre
0s servicos disponiveis destacam-se ainda infraestru-
tura para a realizacao de palestras e treinamentos.

Instalado em Americana (SP), possui, entre suas
funcdes, avaliar e sugerir aplicacdes dos produtos
oferecidos pela Evonik. Para isso, realiza estudos e
comparativos de formulacdes, exclusivos para cada
cliente, que levam ao aperfeicoamento de produtos
voltados ao segmento de espumas flexiveis e rigidas,
utilizadas em moveis e colchdes e em isolamento
térmico, respectivamente.

Direcionado aos clientes da regido sul-americana,
o Centro Técnico de Poliuretanos recebeu novos in-
vestimentos no final de 2012 e dobrou de tamanho,
ganhou dois novos equipamentos de 1m?*, nos for-
matos quadrado e cilindrico, que possibilitam a re-
producao fiel do processo de producao das espumas
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e a identificacdo da melhor formulacao para
atingir os quesitos das novas normas ABNT
NBR 13579-1 e ABNT NBR 13579-2, referen-
tes a fabricacdo de colchdes e colchonetes de
espuma flexivel de poliuretano, além de faci-
litar a amostragem de espumas para os testes
com alta qualidade. As instalacdes estdo dis-
poniveis para toda a industria do poliuretano,
sejam clientes, distribuidores, fabricantes de
matérias-primas, de maquinas e demais par-
ceiros da Evonik.

Esta unidade, localizada em Guarulhos (SP), com-
pde-se de dois centros de pesquisas. O laboratorio de
testes e capacitacao foi estruturado de forma a aten-
der as necessidades do mercado, especialmente no
que se refere a producao de racao animal, e, por isso,
conta com a instalacdo de um sistema de dosagem de
aminoacidos, denominado AminoSys®, semelhante ao
instalado em alguns clientes da empresa.

Isto permite organizar treinamentos aos profis-
sionais responsaveis pela operacdo e manutencado
da maquina e possibilita que outros clientes possam
conhecer o equipamento e os resultados alcancados
com a precisao de dosagem de aminoacidos. O la-
boratorio também realiza testes com pecas de repo-
sicdo e oferece servicos de consultoria. Somente a
matriz da Evonik, em Hanau (Alemanha), conta com
um laboratério como esse.

Ja o laboratorio de analises, por meio da tecnolo-
gia NIR (Nearby Infrared Reflectance), realiza a analise
completa de amostras de ingredientes, apontando os
niveis de proteina e aminoacidos de cada ingrediente
fornecido pelos clientes, permitindo selecionar for-
necedores, segregar ingredientes para silos diversos
e o melhor balanceamento das férmulas nutricionais.

A partir disso, pode-se otimizar a producao e as
estatisticas do processo, com a reducao de custo e
melhor eficiéncia. E possivel ainda o envio de dados
para analise por meio eletrbnico, e em menos de
uma hora o cliente pode receber o resultado, tam-
bém por via eletronica.

Instalado em Americana

(SP), o espaco visa aprimorar,

ainda mais, o atendimento

aos clientes e parceiros do

mercado de tintas. O labo-

ratorio permite a realizacao

de testes, desenvolvimento

e melhorias de produtos,

com apoio de profissionais

especializados. Entre os

principais servicos ofereci-

dos estd a reproducao de formulacdes dos clientes

com o objetivo de fornecer as melhores indicagdes

de aditivos para os tintas decorativas, industriais, para
madeira, de impressao e revestimento UV.

Além de oferecer a experiéncia de profissionais
especializados, os servicos disponiveis economizam
horas de laboratorio dos clientes. O laboratorio € o
primeiro da Evonik em toda a América Latina, da linha
TEGO®, uma das lideres mundiais em aditivos e resi-
nas especiais para tintas. Os demais estao localizados
nos Estados Unidos, Itdlia, Alemanha, Singapura, Chi-
na e Japao.

Como uma das lideres mundiais em especialida-
des quimicas, a empresa busca o crescimento sus-
tentdvel com base no desenvolvimento de produtos
que respeitam o meio ambiente.

O grupo Evonik teve sua origem na Alemanha, ha
mais de 150 anos, e esta presente no Brasil desde
1953; destaca-se em seus segmentos de atuacao,
nao somente pela qualidade do amplo portfolio de
produtos oferecidos ou por sua exceléncia no campo
da pesquisa e inovacdo, mas também por seu com-
promisso permanente com a sustentabilidade.

Para a Evonik, ter responsabilidade corporativa é
encontrar um equilibrio entre fatores econdmicos,
ambientais e sociais, a fim de assegurar o desenvolvi-
mento sustentado da empresa. Desde o inicio de suas
operacdes, tem uma grande preocupacdo com a pre-
servacao ambiental e com as acdes de responsabilida-



de social. Prova disso é que foi uma das primeiras no
mundo a receber uma patente de protecao ambiental,
concedida pelo Registro Imperial Alemao em 1882.

Atualmente, integra o Econsense, o forum de de-
senvolvimento sustentavel da industria alema. Por
meio de sua area Quimica, € membro do Conselho
Empresarial Mundial para o Desenvolvimento Susten-
tavel — WBCSD, além de apoiar o Responsible Care®,
iniciativa global do Conselho Internacional das Asso-
cia¢des da Industria Quimica - ICCA, que promove o
uso sustentavel dos recursos.

A Evonik acredita que, com a escassez de recursos
naturais, aumento do preco da energia e as mudan-
cas climaticas, o futuro esta repleto de desafios, que
s poderdo ser superados mediante esforcos dirigi-
dos. A empresa elaborou o prospecto “21 Amazing
Answers to the Next Big Thing: Energy Efficiency” (21
Respostas Incriveis para a Grande Questao: Eficiéncia
Energética), no qual apresenta um resumo dos pro-
jetos em que esta trabalhando para enfrentar estes
desafios. Carros sem escapamento, refrigeradores
com espuma especial e energia das profundezas da
terra sao alguns dos exemplos. Os projetos mostram
que é possivel aliviar 0 6nus que recai sobre o meio
ambiente a0 mesmo tempo em que se mantém uma
rentabilidade sustentada.

O desenvolvimento de matérias-primas e produ-
tos finais menos agressivos ao meio ambiente, seja
em sua producao ou em sua aplicacao, é a mais forte
tendéncia de mercado em todos os segmentos pro-
dutivos. Por isso, a atividade de pesquisa e desen-
volvimento € um propulsor essencial de inovacao e
sucesso na Evonik, que investe mais de 300 milhdes
de euros ao ano nessa area.

Cerca de 2.300 profissionais altamente qualifica-
dos, em 35 unidades ao redor do mundo, se dedicam
diariamente a pesquisa de novas substancias, produ-
tos, ideias e modelos. Para se manter na dianteira da
pesquisa cientifica, a empresa mantém mais de 350
parcerias com universidades em diversos paises.

Os investimentos continuos em pesquisa e desen-
volvimento de produtos, com o intuito de atender as
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novas demandas de mercado, visam ndao somente a
producdo de novos itens, mas a melhoria dos produ-
tos que ja fazem parte do seu portfolio, e, sobretudo,
ao aspecto da sustentabilidade.

Dessa forma, ja oferece aos seus clientes, no mun-
do todo, uma grande variedade de matérias-primas
para atender as tecnologias mais modernas e bené-
ficas para o meio ambiente. Sdo produtos, servicos e
solucdes que ajudam a diminuir o consumo de re-
Cursos naturais e reduzir as emissdes de poluentes.

Isso inclui a producao de matérias-primas essen-
ciais para a industria da energia solar; materiais mo-
dernos, leves e econémicos, diminuindo o consumo
de energia no setor de transportes; solucdes ener-
géticas para a construcao habitacional; insumos que
atendem formulacdes com alto teor de solidos, sis-
temas a base de agua; além de fornecer itens livres
de VOC (Compostos Organicos Volateis), produzidos
a base de matérias-primas renovaveis e produtos
prontos que ndo agridem o meio ambiente.

Com atuacao em mais de 100 paises, as fabricas
da Evonik incorporam a mais avangada tecnologia
para o desenvolvimento de produtos e solucdes inte-
ligentes, inovadoras e ambientalmente seguras para
diversos setores industriais.

No Brasil, a fabrica da Evonik, situada em Barra do
Riacho (ES) esta em consonancia com as normas vi-
gentes no pais e tem um rigido controle de suas ope-
racdes. A empresa possui as certificacdes dos Siste-
mas de Gestdo da Qualidade e Gestdo Ambiental, em
conformidade com as normas NBR ISO 9001 e NBR
ISO 14001.

Com atividades operacionais agrupadas em seis
Unidades de Negocios — Coatings & Additives, Con-
sumer Specialties, Health & Nutrition, Advanced In-
termediates, Inorganic Materials e Performance Poly-
mers — a Evonik fornece, no Brasil, matérias-primas
para importantes segmentos de mercado, como o
automotivo, agroquimico, biodiesel, borracha, cons-
trucao civil, cosmético, farmacéutico, nutricao ani-
mal, papel e celulose, plastico, quimica, tintas, entre
outros.
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Além de adotar um rigido controle em suas unida-
des fabris com o intuito de evitar impactos nocivos
a0 meio ambiente, a Evonik se preocupa em colo-
car em pratica acdes que contribuam para melho-
rar a qualidade de vida das comunidades onde suas
unidades de negocios estdo inseridas, seja no ambito
cultural, social e ambiental.

Em Barra do Riacho, Aracruz (ES), a empresa man-
tém um programa de doacdes a instituicdes de am-
paro a menores e idosos, € um projeto permanente
que visa contribuir com a formacao profissional da
comunidade carente, englobando criangas, adoles-
centes e adultos.

Dentre o amplo portfolio de produtos da Evonik,
que atendem os mais variados setores industriais,
destacamos abaixo alguns dos insumos com foco na
sustentabilidade.

STOCKOSORB®

Polimero absorvente condicionador de solo, que
age como uma reserva de dgua e nutrientes para as
plantas. Aplicado junto a raiz no momento do plan-
tio, o produto absorve a dgua da chuva e das irriga-
¢Bes para formar um reservatorio que € usado pela
planta durante os periodos de estiagem. Assim, oti-
miza o uso da agua nos plantios agroflorestais, re-
duz custos de irrigacao e volume de agua, aumenta
o crescimento e produtividade da cultura, é seguro
a0 USo, por ser atoxico, e ao meio ambiente, por ser
biodegradavel. Pode ser aplicado em reflorestamen-
to, cafeicultura, citricultura, demais plantios agrico-
las, horticultura, paisagismo, gramados, em campo €
em areas protegidas.

METAMINO® (DL METIONINA), BIOLYS®

(SULFATO DE L-LISINA), THREAMINO®

(L-TREONINA) E TRYPAMINO® (L-TRIPTOFANO)

A Evonik € a unica empresa do mundo que produz
e comercializa 0s quatro aminoacidos mais impor-
tantes para nutricdao animal. Seus produtos propor-
cionam nutricdo balanceada, melhoria da rentabili-

dade e beneficios para 0 meio ambiente, pois, com
a inclusao dos aminoacidos da Evonik nas dietas, ha
reducdo na excrecao de nitrogénio pelos animais
(aves e suinos). O objetivo da area de negdcios Feed
Additives ¢é fornecer aminoacidos de alta digestibili-
dade em condicbes competitivas de custo e, como
consequéncia, oferecer alimento mais barato.

NM 30, KM 32, IONOL® BF 200

Solugdes avancadas com catalisadores espe-
cialmente formulados para atender a requisitos de
producao de biodiesel, que oferece uma vantagem
inquestionavel para o meio ambiente. Os catalisado-
res proporcionam elevado rendimento e reducdo de
riscos de manuseio, pois nao ha necessidade de dis-
solucado prévia dos mesmos.

HYPROX®

Marca comercial da Evonik para perdxido de hi-
drogénio, utilizado em aplicacdes ambientais. Total-
mente favoravel ao meio ambiente, sua decomposi-
cdo produz somente dgua e oxigénio. E um poderoso
oxidante, indicado para o tratamento de efluentes
industriais liquidos e gasosos, tratamento de esgo-
to e tratamento de dgua potavel para abastecimento
publico. A aplicacao do produto na etapa de pré-oxi-
dacdo para controle de algas e oxidagdo de matéria
organica e inorganica tem como vantagens ser eco-
nomicamente viavel, ter aplicagdo segura e sem for-
macao de subprodutos indesejaveis. No tratamento
de esgoto, o produto destroi o sulfeto de hidrogénio,
composto toxico e de odor caracteristico, que pode
causar corrosao dos equipamentos das estacdes de
saneamento e prejudicar a saude de operadores.

DEGACLEAN®

Acido peracético, que se caracteriza por ser um
eficiente agente de desinfeccdo utilizado no trata-
mento de efluentes industriais € municipais, agua de
reliso e em sistemas de resfriamento de agua. E efi-
ciente contra uma ampla gama de microorganismos
gue podem ser nocivos para a populacdo e para o
meio ambiente. Apresenta como vantagens frente
aos outros desinfetantes o facil manuseio, baixo in-



vestimento de capital para sua implementacao,
nao produz produtos clorados, e os produtos
resultantes da reacdo do DEGACLEAN® sao
totalmente biodegradaveis e ecologicamente
inofensivos.

ACRYLITE® SOLAR

Polimeros acrilicos utilizados para fabrica-
cao de painéis fotovoltaicos ou solar concen-
trado. Apresentam elevada eficiéncia na capta-
cao da energia solar, promovendo um sistema
altamente favoravel ao meio ambiente, pois
promovem a economia de energia e reduzem
a emissao de carbono.

PA12, PA6.12, PA6.10, PA10.10, PPA

(PA6T E PA10T) E PEEK

Plasticos de alta performance, utilizados na
industria automotiva, entre outras, promovem
a diminuicdo do tamanho do motor e do peso
dos automoveis, levando a um menor consumo de
combustivel e emissdo de CO, na atmosfera.

ROHACELL® PMI (POLIMETACRILIMIDA)

Espuma de alta performance que proporciona
uma significativa reducdo de peso em comparagao
as espumas convencionais, oferecendo a industria
aeroespacial e automotiva, entre outras, possibilida-
des ilimitadas para a construcao de pecas que exijam
leveza e extrema estabilidade. O uso de ROHACELL®
como nucleo de estruturas do tipo sanduiche re-
duz de modo significativo o peso dos automoveis e
avides. Isso proporciona economia de energia e re-
duz as emissdes de CO,,

INORGANIC MATERIALS

Os produtos desta unidade de negdcios da Evo-
nik atendem processos modernos de fabricacdo
de tintas, adesivos e outros insumos, promovendo
efetivamente a reducdo dos compostos organicos
volateis (VOC's). As matérias-primas sdo utilizadas
para o fosqueamento, melhor adesao e protecao de
superficies inorganicas, ajuste de reologia e obtencao
de efeitos especiais de tintas e outros revestimen-
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tos que possuem a res-
ponsabilidade ambiental
como premissa. Entre os
destaques, estdo a linha
Dynasylan® SIVO para
tratamento de metais,
sem presenca de cromo
e formulacdes de baixo
VOC, além da familia Dy-
nasylan® HIDROSIL para
formulacdes base agua.

PROTECTOSIL®
Silano organofuncio-
nal nas formas liquida,
po e pastosa, € aplicado
diretamente na protecao
de estruturas da cons-
trucao civil e protecao
de fachadas. Agente de
hidrofobizacao, oleorrepelente, antipichacao e inibi-
dor de correcao para concreto armado, protege, a
longo prazo, superficies inorganicas sem alterar sua
caracteristica, evitando assim o desgaste precoce das
estruturas de concreto e, consequentemente, o im-
pacto causado ao meio ambiente por reformas, de-
molicdes e manutencgdes.

KRONOS 2305

Um produto da empresa Kronos, representada
pela Evonik, recomendado para can coating e tintas
eletrostaticas. Apresenta baixo teor de ions soluveis,
proporciona a fabricacdo de tintas ‘limpas” (clean
coatings) e brilhantes. Pode ser incorporado em sis-
temas base agua e base solvente.

TEGO® FOAMEX K8

Alternativa ecolodgica aos oleos minerais, trata-se
de um oleo de silicone utilizado como antiespuman-
te em tintas imobilidrias, com a vantagem de possuir
zero VOC.

TEGO® RC SILICONES
Trata-se de uma linha de silicones com cura por
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radiacdo UV aplicados em filmes plasticos e
papéis. Atua como agente de release na pro-
ducao de fitas e etiquetas autoadesivas. Apre-
senta como principais caracteristicas: reduzido
consumo de energia e VOC, alta produtivida-
de, e o principal alvo de aplicagcao sao filmes
plasticos sensiveis a temperatura, possibilitan-
do também a reciclagem.

DEGAROUTE®

Resinas metacrilicas reativas para formu-
lagdo de sistemas de sinalizagdo horizontal
plastico a frio, que possuem alta durabilidade,
favorecendo a sustentabilidade. Com diversas
opcdes de acabamentos lisos e antiderrapan-
tes, proporciona excelente visibilidade, mesmo
sob chuva, aumentando significativamente a segu-
ranca em vias de trafego; e possui aplicacdo rapida
e segura: nao requer aquecimento para a aplicagao
como outros produtos convencionais e nao emite
solventes.

DEGADUR®

Resinas metacrilicas reativas, indicadas para re-
vestimentos de pisos de concreto, metal, ceramica e
asfalto, que demandam elevada resisténcia ao trafe-
go. Possui alta resisténcia ao intemperismo e agentes
quimicos, ndao amarela, ndo contém solventes e ndo
emite compostos toxicos em caso de incéndio.

Como parte da estratégia de crescimento, no am-
bito mundial, a empresa pretende investir mais de 6
bilhdes de Euros entre 2012 e 2016.

O grupo Evonik Industries, com sede na Alemanha
e um dos lideres mundiais em especialidades quimi-
cas, esta no Brasil desde 1953 e completou, em ou-
tubro, 60 anos de atividades no pais. O ano de 2013
€ marcante para a empresa, nao somente pelo sexa-
genario, mas também pelo avanco das atividades no
pais, 0 que inclui a preparacao para a producao local
de diversas matérias-primas destinadas a setores in-
dustriais estratégicos.

O crescimento e a
estabilidade  econbmi-
ca do Brasil nos ultimos
anos, aliado ao potencial
de desenvolvimento em
toda a América do Sul -
apesar das turbuléncias
na economia mundial —
fez com que os projetos
para o pais avancassem
fortemente. Com inves-
timentos que somam
aproximadamente 200
milhdes de euros, estdo
em andamento a cons-
trucao de trés novas fa-

bricas, sendo duas no Brasil e uma na Argentina.

As duas unidades brasileiras comecardo a operar ja
em 2014. Uma delas, localizada em Americana (SP),
produzira ingredientes ativos para as industrias de
cosmeéticos e cuidados do lar (Household Care), seg-
mentos de forte crescimento interno, com os quais
o Brasil vem se destacando mundialmente — recen-
temente se tornou o segundo no ranking mundial de
cosméticos, superando o Japao, ficando atras ape-
nas dos Estados Unidos.

A outra fabrica que esta sendo construida junto ao
complexo industrial da Cargill, na cidade de Castro
(PR), serad dedicada a producao biotecnologica de
Biolys®, um importante aminoacido utilizado pela in-
dustria de nutricao animal.

Ainda em 2013 a Evonik Industries também deu
inicio aos trabalhos de engenharia basica para a
construcdo de uma fabrica de silica precipitada no
Brasil. A planta, que ainda depende da aprovacao das
instancias internas responsaveis, deve ser concluida
no ano de 2015, quando a empresa comecara a co-
mercializar a silica precipitada na América do Sul a
partir da producado no Brasil.

A futura fabrica de Americana (SP), que demanda-
ra um investimento na casa de dezenas de milhdes
de euros, sera a primeira producao de silica da Evo-



nik na América do Sul. A linha de silicas ULTRASIL®
€ usada principalmente na producdo de pneus que
economizam combustivel, pois reduz a resisténcia
ao rolamento. Ja a linha SIPERNAT® é aplicada nas
industrias de alimentacao humana e nutricao animal,
bem como nos segmentos agricola e dental.

A confianca da empresa no crescimento do pais
mostra-se também nos investimentos realizados na
instalacdo de laboratérios especializados. Ja com
unidades destinadas aos segmentos de espumas de
poliuretano e de nutricao animal, no final do ano
passado foram inaugurados mais dois novos labo-
ratorios, dedicados as areas farmacéutica e de cos-
méticos. Em agosto deste ano, mais um centro de
apoio aos clientes foi inaugurado, desta vez dirigido
aos fabricantes de tintas.

“Os investimentos anunciados estdo voltados, no-
tadamente, a segmentos de grande potencial e que
sdo o foco da Evonik em nivel mundial, concentrado
nas principais megatendéncias: saude, nutricao, efici-
éncia de recursos e globalizacdo”, destaca Weber Por-
to, diretor-presidente da Evonik para a América do Sul.

Em contraponto a crise econémica vivida por pa-

Weber Porto é diretor-presidente da Evonik para a América do Sul.

EVONIK  QUIMICA

ises europeus, 0 mercado brasileiro e de paises vi-
zinhos apresenta boas perspectivas de crescimento
- as vendas anuais na Ameérica do Sul somaram 830
milhdes de Euros em 2012 e a meta é alcancar um
bilhdo de euros em quatro anos.

No Brasil, a historia da empresa teve inicio em 1953
sob a marca Degussa. Em 2007 foi formado o novo
grupo industrial, 0 qual passou-se a chamar Evonik
Industries, um dos lideres mundiais em especialida-
des quimicas. No mercado brasileiro, atuamos em
importantes setores como: automotivo, agroquimi-
co, biodiesel, borracha, construcao civil, cosmético,
farmacéutico, nutricdo animal, papel e celulose, plas-
tico, quimica e tintas.

Além do escritério central na capital paulista, a
Evonik possui quatro centros de distribuicdo, o Cen-
tro Técnico de Poliuretanos, modernos laboratérios,
e trés sites produtivos — em Barra do Riacho (ES),
Americana (SP) e Castro (PR) - os dois ultimos em
construcao.

‘A empresa completa seis décadas, rejuvenescida e
acreditando no potencial do mercado brasileiro. Por
isso segue trabalhando e investindo em novas unidades
fabris e no desenvolvimento e oferta de produtos ino-
vadores — uma marca do grupo’, declara Weber Porto.
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KOMECO

Gabriel Lebarbenchon

O CRESCIMENTO VERTIGINOSO
DE UMA LIDER DE MERCADO

A Komeco tem como missao melhorar a vida das pessoas, proporcionar conforto e

bem-estar, desenvolver produtos inovadores, superar as expectativas de consumidores,

revendedores, colaboradores, acionistas e sociedade. Sua visdo esta focada em se tornar

referéncia em qualidade de atendimento por meio do melhor servico de instalagcao e

assisténcia técnica, além de atribuir beleza e inovagao tecnoldgica que alcancem a lideranga

do mercado.

Com a intencdo de suprir a grande demanda
no setor de climatizacao, atender as exigéncias de
qualidade do consumidor e evitar um aumento nos
precos, a Komeco consolida a producado de condi-
cionadores de ar e aquecedores solares de agua no
pais, se tornando a maior fabrica com capital 100%
nacional.

Fundada hd 20 anos em solo catarinense, atual-
mente a Komeco mantém a fabricacao e a distri-
buicdo de diversas linhas de condicionadores de ar,
aquecedores de agua solar e a gas, desumidificado-
res e climatizadores, chegando a mais de 3 milhdes
de ambientes, residenciais e comerciais do pais.

A empresa, que teve uma média de crescimento
de 80% ao longo de cinco anos, atende a mais de 10
mil clientes em todo o Brasil, no Uruguai e no Para-
guai, totalizando 4 mil pontos de venda. Esta entre as
cinco maiores fabricantes brasileiras de condiciona-
dores de ar, e mantém abastecidos os estoques das
melhores lojas de departamento do Brasil, a exemplo



da Telhanorte, Cassol, Walmart, Casa & Cons-
trucdo, Leroy Merlin, Dadalto, entre outras.

Integrante da holding Komgroup, que esta
ha mais de 20 anos no mercado brasileiro e
trabalha com cinco outras frentes de nego-
cios, a Komeco tem um Centro de Distribuicao
em ltajai e sua matriz localizada na cidade de
Palhoca, ambas as cidades na Grande Floria-
nopolis, onde mantém uma estrutura de 2,2
milhdes m?, com aproximadamente 45 mil m?
de area construida, e conta com 1,5 milhdo m?
de area de preservacdao, com a utilizacao de
sistemas que reduzem o impacto ambiental.

Ao todo, em sua matriz catarinense, trabalham
mais de 400 colaboradores diretos e 4 mil in-
diretos.

O acordo corporativo entre empresarios
chineses, feito em 2010, permitiu a abertura de uma
filial da Komeco em Xangai, responsavel por manter
o controle de qualidade das linhas de condicionador
de ar e por coordenar a logistica internacional.

Com investimentos constantes em qualificacao
técnica, atendimento e distribuicdo, a Komeco tem
garantido seguranca, confianca, satisfacao e econo-
mia para a empresa e seus consumidores, pois dis-
pde de estoque proprio e canal direto com o quem
compra seus produtos.

O crescimento de 35% em relacdo a 2012, mesmo
com o aumento na taxa de impostos que prejudicou
0 mercado de importacao no pais em 2013, ndo lem-
bra em nada as severas crises que foram ultrapassa-
das no decorrer da historia da Komeco.

Em 1992, quando chegou a Florianépolis, o entdo
contabilista Denisson Moura de Freitas, fundador da
Komeco, sonhou em ter seu proprio negocio, que
mais tarde se tornaria a holding Komgroup, compos-
ta por cinco empresas distintas.

O paulista fundou a Procecon Assessoria Empre-
sarial, sua primeira empresa, em 1992, e logo em se-
guida abriu uma importadora de utilidades domésti-
cas, que rapidamente evoluiu e obteve sucesso. Em
1997, fundou a Komeco, fabrica de aquecedores a

KOMECO CLIMATIZAGAO

gas, atingindo lide-
ranca de mercado ja
no segundo ano de
atividade. Com a cria-
cdo da Asia Impor-
tacdo e Distribuicao,
em 1993, e a chegada
do primeiro contéiner
da China, Denisson
entrou no mercado
de importacao.

Eram anos de
transformacao  que
marcariam a historia
do Brasil, mas o bom
era saber que, desde
0 inicio, o empresario

podia contar com pessoas especiais e colaboradores
dedicados. Tanto trabalho comecou a gerar os pri-
meiros frutos.

Tudo ia bem, até que, em 1998, a alta no dolar gera
crises nas importacdes de produtos e titulos mun-
diais. A solucdo veio no ano seguinte, com a cons-
trucao da primeira sede da empresa em Sao Paulo e
a participacao na Construir - Feira Internacional da
Construcao, e na Feicon, principal Saldo da Constru-
cao da América Latina.

Para equilibrar a sazonalidade e o fator regional do
negocio que prosperava, em 2002, a empresa desen-
volveu equipamentos de condicionadores de ar. Vem
desta época, a contratacdo de um dos colaborado-
res fundamentais para o desenvolvimento do setor
Comercial, o diretor Sandro Suda, que mais tarde se
tornaria a frente dos negocios da empresa.

Em 2004, uma nova fase da Komeco teve inicio,
com o lancamento de sua primeira linha completa de
condicionadores de ar. Logo no primeiro ano de co-
mercializacdo, foram vendidas mais de mil maquinas,
com o aumento recorde das importacdes deste pro-
duto. O ano seguinte marcou a consolidacdo da mar-
ca como especialista na venda de condicionadores de
ar no mercado brasileiro, fato confirmado pelo cresci-
mento de 195% do seu capital em relagdo ao ano an-
terior. Ao mesmo tempo, uma crise entre os socios da
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empresa ocasionou a ruptura interna que gerou
um fruto inesperado e prospero.

Em 2006, com a criacao da holding Kom-
group, que agregou a Komeco a mais quatro
empresas, houve um crescimento 94% no
mercado de solucdes em climatizacdo. Com a
chegada de 2007, a Komeco deu mais um pas-
so em direcao a lideranca do setor de Aque-
cimento ao inaugurar uma fabrica de aquece-
dores solares em Sdo José, municipio de Santa
Catarina, com crescimento de 79% ja em seu
primeiro ano de atividade.

A Komeco passou por mudancas e contra-
tempos em 2008, ao sofrer uma queda de 10%
em relacdo ao ano anterior e, mesmo regularizada,
foi impedida de importar por seis meses. Teve de
enfrentar fiscalizacBes e restricGes operacionais em
meio a uma crise interna.

Em 2010, inaugurou o Centro Administrativo da
Komeco em Palhoca, municipio da Grande Floria-
nopolis, construido em uma area de 2,2 milhdes de
metros quadrados, dos quais 1,5 milhdo esta em pro-
grama de preservacao ambiental. A construcdo do
Centro de Distribuicao em Itajai, no mesmo ano, ex-
pandiu 0 negdcio para o continente asiatico.

O rumo até 2011 foi de crescimento econémico,
mas no ano seguinte, com o aumento dos impostos
sobre a importacao de produtos, a empresa preci-
sou tomar uma decisao de risco, porém, inovadora:
construir uma grande fabrica que representasse o in-
vestimento no potencial industrial brasileiro.

O projeto da fabrica de Manaus fez o sonho se tor-
nar realidade no final do mesmo ano. Tal feito deu a
Komeco o titulo de "maior fabrica de condicionadores
de ar do Brasil", em 2013. Atualmente, além da produ-
¢ao nacional, a empresa mantém relacdes comerciais
com a China, mantendo uma filial em Xangai.

Um desafio historico foi lancado este ano na tra-
jetdria da Komeco: atingir a meta de 100% de cresci-
mento ao ano.

Natural de Sdo Paulo, o fundador da Komeco, De-
nisson Moura de Freitas, comecou a trabalhar aos 16

anos e aprendeu a arti-
cular seu conhecimen-
to e colocar seus ideais
em pratica por herdar o
DNA empreendedor do
pai. Em 1988, teve éxi-
to como contador em
um comércio varejista
de Florianopolis, gra-
¢as a um curso técnico
que fez em Sdo Paulo
com um dos melhores
professores do pais. Em
Santa Catarina, formou-
-se em Contabilidade na Faculdade Univali de Bigua-
¢u, cidade da Regido Metropolitana da capital cata-
rinense.

O crescimento foi largamente impulsionado pelo
seu dinamismo e gestdao atuantes em todos os seto-
res em que trabalhou desde quando se tornou dono
do seu proprio negocio, caracteristicas estas que o
fizeram iniciar relacdes comerciais no continen-
te asiatico. Denisson inovou também ao instituir os
home centers como principal canal de distribuicdo
e comercializacdo de seus produtos, aumentando
expressivamente seu share de mercado em todo o
Brasil. Com foco no atendimento personalizado dos
seus clientes, 0 empresario tem como objetivo de
mercado crescer uma meédia de 35% ao ano até 2016.

Confirmando sua influéncia, inovacao e visao de
negocios no mercado brasileiro, Denisson Moura
de Freitas foi homenageado este ano com o prémio
“Personalidade de Vendas”, promovido pela Associa-
¢ao dos Dirigentes de Vendas e Marketing em Santa
Catarina (ADVB/SC), considerado o hall da fama do
empreendedorismo de Santa Catarina.

O empresario concorreu ao prémio com outros
lideres catarinenses e obteve 35% dos votos de mais
de 1.300 liderancas empresariais. De fala calma e ar
sereno, o homenageado revelou que o prémio lhe da
ainda mais motivacdo e entusiasmo para expandir 0s
negocios. Ressaltou que seu foco na qualificacao da
instalacdo dos produtos e na melhoria da qualidade
do suporte técnico, atendendo a Norma de Instala-



cdo de Aparelhos a Gas, concedida pela ABNT (As-
sociacdo Brasileira de Normas Técnicas), € uma das
prioridades da empresa com seus clientes.

Em 2003, a chegada do entdo gerente Comercial,
Sandro Seito Suda, tornou-se um divisor de aguas
para a evolucdo dos negocios da Komeco. Natural
do Parana, Suda é formado em Ciéncias Econémicas
pela Universidade Tuiuti, sendo, atualmente, o princi-
pal canal com os principais fornecedores e investido-
res da empresa.

Seu maior foco estratégico € colocar no mercado
solucdes e produtos especializados, com a tomada
de decisdes diretamente focada no trade, oferecen-
do todo suporte necessario aos canais de venda.

Nos ultimos quatro anos, foi um dos responsaveis
por fazer da Komeco a marca com maior destaque
no mercado de condicionadores de ar modelo split,
um resultado que posiciona a Komeco como uma
das protagonistas do setor, através de um trabalho
desempenhado frente a frente com clientes e forne-
cedores.

Em sua trajetoria profissional, Suda também ja in-
tegrou a equipe de grandes multinacionais, como a
Nestlé Brasil, 0 que valoriza sua capacidade de ne-
gociacao comercial em grandes mercados. O dire-
tor Comercial é a Komeco em todos os pontos de
venda, através de um relacionamento continuo, que
percebe as necessidades do mercado e o que fazer
para supri-las.

O que a Komeco faz de melhor nao vem da fabrica
para as prateleiras. Mas da necessidade em satisfazer
quem compra.

Ciente da barreira gerada pela concorréncia de
precos, a Komeco encontrou na fabricacao de pro-
dutos no pais um aliado com a reducao dos impostos
decorrentes da importacao. Sua fabrica de condicio-
nadores de ar localizada na Zona Franca de Manaus,
no coracdo da industria nacional, possui 12 mil m?
de area, com uma capacidade produtiva de 600 mil
pecas por més, e desenvolvimento tecnoldgico com
laboratorios proprios contendo tecnologia de ponta.
A fabrica de aquecedores solar de agua, mantida em
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S50 José, Santa Catarina, tem 2.200 m? com capa-
cidade produtiva de 7.200 reservatorios e 28.800 m?
de coletores.

De olho no aquecimento do mercado de HVAC-
-R (Aquecimento, Ventilacdo, Ar condicionado e Re-
frigeracdo) e no aumento da temperatura em todo
o Brasil, que fez crescer a procura por solucdes que
amenizem os efeitos do calor com a climatizacao de
ambientes, seja residencial ou comercial, a Komeco
investiu em novos produtos que aliam eficiéncia, sus-
tentabilidade e baixo consumo de energia, conforme
a exigéncia dos atuais consumidores.

No segmento de condicionadores de ar, a marca
atingiu — no més de julho de 2013, um periodo atipi-
Co para venda destes produtos —, o crescimento his-
torico de 30% no faturamento em relagdo ao mesmo
més do ano anterior. Ao todo, foram vendidos mais
de 25 mil aparelhos, cerca de 10 mil a mais do que
em 2012. Cenario que, aliado ao aumento do Impos-
to de Importacdo de 18% para 35% pelo Governo Fe-
deral, previu a escassez de produtos ho mercado até
o final da temporada de calor, principalmente devido
a reducao de players do setor de 32 para cerca de 8.

Os lancamentos da empresa para a alta temporada
de calor foram apresentados na ultima edicdo da Fe-
brava - Feira Internacional de Refrigeracdo, Ar Con-
dicionado, Ventilacdo, Aquecimento e Tratamento de
Ar, realizada em Sao Paulo, no més de setembro. Os
lancamentos da marca foram expostos para cerca de
2 mil pessoas, entre players do mercado de HVAC-R
do Brasil e do exterior, que passaram pelo estande ao
longo dos 4 dias de evento.

Entre os visitantes, os investidores do Sudeste e Sul
do pais se mostraram mais interessados pelos novos
modelos de condicionadores de ar, climatizadores,
coletores de alta eficiéncia e aquecedores de agua
com tecnologia avangada. Além dos brasileiros, visi-
tantes da China, Coreia do Sul, Italia, Argentina, Chile,
Colémbia, Paraguai e Dubai compareceram ao es-
tande da marca, com grandes possibilidades de aber-
tura de mercado.

“Nossa presenca na feira fortaleceu as negocia-
¢des nacionais e internacionais, conseguimos juntar
a equipe de vendas da empresa em um momento de
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troca de experiéncias e planejamento e, ainda, moti-
va-los com a chegada dos novos produtos”, destaca
o diretor Denisson Moura de Freitas.

Um dos chamarizes da marca foi o estande de
182 m? o unico da feira completamente fechado,
com atendimento diferenciado e climatizado. "A ideia
de fazer o stand fechado teve como objetivo mostrar
todo o portfolio de produtos que envolvem a marca
Komeco para os visitantes, gerando curiosidade para
quem passa por fora, porém, internamente, passan-
do uma ampla visdo de toda as linhas de produtos”,
explica o diretor.

No estante, além dos produtos tradicionais, foram
divulgados os lancamentos da marca: Chiller 8XM,
Split Alta Capacidade VRF, Multiclimatizador de pa-
rede, Coletor de Alta Eficiéncia — Tubo a vacuo, Sis-
tema de Aquecimento sob controle — Solar Control

TABELA 1
CONDICIONADORES DE AR

ll, Condicionadores de ar com Tecnologia Inverter,
Aquecedores de agua a gas, ECO e Bomba de Calor.

A oferta de produtos da Komeco é direcionada
tanto a ambientes residenciais de pequeno, médio
e grande porte quanto para espagos comerciais,
abrangendo desde consumidores que buscam um
bom custo-beneficio, aliado ao bem-estar de um
ambiente climatizado, grandes empresas que bus-
cam mais economia de energia e produtos sustenta-
veis, e programas sociais, como o Minha Casa, Minha
Vida do Governo Federal, que utiliza os aquecedores
solares da empresa como principal fonte do aqueci-
mento da agua das residéncias.

A Komeco é certificada pelo Programa de Qualifi-
cagao de Fornecedores de Sistema de Aquecimento
Solar, que garante a qualidade total e maxima efici-
éncia do produto. Boa parte do sucesso se deve a

Especiicacio

Mini Split Princess

Mini Split Maxime

Mini Split Ambient

Mini Split Lotus

Cassete

Piso Teto

HiGlass

Portatil Ambient

Disponivel nas poténcias: 7 mil BTU/h (até 14 m?), 9
mil BTU/h (14 a 21 m?), 12 mil BTU/h (18 a 16 m?), 18
mil BTU/h (30 a 40 m2), 24 mil BTU/h (40 a 56 m?) e
30 mil BTU/h (50 a 68 m2).

Disponivel nas poténcias: 7 mil BTU/h (até 14 m?), 9
mil BTU/h (14 a 21 m2), 12 mil BTU/h (18 a 16 m?), 18
mil BTU/h (30 a 40 m?).

Disponivel nas poténcias: 7 mil BTU/h (até 14 m2), 9
mil BTU/h (14 a 21 m?), 12 mil BTU/h (18 a 16 m?), 18
mil BTU/h (30 a 40 m2).

Disponivel nas poténcias: 9 mil BTU/h (14 a 21 m?),
12 mil BTU/h (18 a 16 m?2), 18 mil BTU/h (30 a 40 m?2).

Ideal para grandes ambientes e disponivel nas
poténcias: 36 mil BTU/h (até 85 m2), 48 mil BTU/h (até
96 m?).

Ideal para ambientes comerciais e pode ser instalado
no piso ou no teto. Disponivel nas poténcias: 33 mil
BTU/h (até 78 m?), 60 mil BTU/h (até 100 m2).

Disponivel nas poténcias: 9 mil BTU/h (14 a 21 m?),
12 mil BTU/h (18 a 16 m?), 18 mil BTU/h (30 a 40 m?).

Ideal para pequenos ambientes. Disponivel nas
poténcias: 9 mil BTU/h (14 a 21 m2), 12 mil BTU/h (18
a 16 m?).



TABELA 2
DESUMIDIFICADOR

Linha

KD 25G1 (Portétil)

KOMECO CLIMATIZAGAO

Especificacao

Antimofo, evita problemas alérgicos ou respiratorios.
Ideal para closets e guarda-roupas, salas de
impressao, informatica e bibliotecas. Possui fluido
refrigerante ecolégico, que ndo agride o meio
ambiente.

TABELA 3
MULTICLIMATIZADOR

Linha

KC 05LFM (Portétil)

Especificacao

Possui recipiente para cinco litros e recipiente para
congelar a dgua e deixar 0 ambiente mais refrescante.
Umidifica, climatiza, aquece ¢ purifica o ar.

KC 07L (Portéatil)

Umidifica, climatiza, aquece e purifica o ar com baixo
consumo de energia e 6timo desempenho.

TABELA 4
PURIFICADOR

Linha

KPU10W (Portatil)

Especificacao

Mantém o ambiente protegido contra germes e outros
poluentes do ar.

TABELA S
AQUECEDORES DE AGUA A GAS

Linha

Slim

Especificacao

Exaustdo Natural, dois modelos, com capacidades
para 6,5 litros, 7,5 litros, 11,5 litros e 12 litros.

Exaustdo Forgada

Exaustdo Natural, dois modelos, com capacidades
para 15,5 litros, 16 litros, 19,5 litros e 20,5 litros.

Fluxo Balanceado

Unica linha que permite a instalagdo dentro dos
banheiros devido ao seu sistema de fluxo balanceado
de exaustdo dos gases. Capacidade para 7,5 litros.

Exaustao for¢ada digital. Modulag@o eletronica ajusta
automaticamente a chama e reduz o consumo de gas.

Digital Capacidades para 20,5 litros, 22,5 litros, 30 litros e
31 litros.
Exaustéao for¢ada com minima emissao de NO, rapido
Fco aquecimento sem desperdicio de d4gua e energia.

Capacidades para 29 litros, 30,5 litros, 36 litros ¢
39,5 litros.
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TABELA 6
AQUECEDOR DE AGUA SOLAR

Linha de coletores Especificacao

Princess
Ambient

Maxime

uma eficiente cadeia de distribuicao nacional. A evo-
lugcdo dos produtos é fruto do conjunto que envolve
o0 comprometimento dos colaboradores, dos repre-
sentantes e das pesquisas para desenvolvimento dos
equipamentos.

Os condicionadores de ar Komeco sao referéncia
em sistemas de automacao de controle a distancia
por computadores e outros dispositivos (com ou sem
fio), desenvolvidos com a mais alta tecnologia dos
laboratorios proprios da fabrica de Manaus. “Nossa
previsao é de chegar a 500 mil condicionadores de
ar vendidos, aumentando o faturamento em 100% no
proximo ano”, afirma o presidente da empresa, De-
nisson Moura de Freitas.

O setor de aquecimento solar no Brasil esta em
franca expansao. A Komeco atua no desenvolvimento
de sistemas de aquecimento solar que proporcionam
qualidade, economia de energia e bom desempenho.
Por esse motivo, a marca foi escolhida para compor
0 quadro de fornecedores do programa Minha Casa,
Minha Vida do Governo Federal.

Nas residéncias contempladas pelo programa, o
sistema de aquecimento solar reduz 0 consumo em
45 kWh/més, gerando uma economia de até 60% no
gasto de energia da familia, segundo dados da Uni-
camp, além de ter suporte na instalacdo em todo o
pais e garantia de cinco anos contra defeitos de fa-
bricacdo. Atende ndo somente as necessidades de
sustentabilidade, expressiva reducao de impactos
ambientais e suprimento energético, mas tambem

Contém 10 tubos, material cobre.

Gontém 10 tubos com serpentinas em ago inox, que
proporciona seguranga total contra rompimento em
caso de congelamento.

Contém 7 tubos, material cobre.

incrementa o programa nos seus aspectos ambiental
e social e gera milhares de empregos diretos e indi-
retos no pais.

Atualmente, a Komeco produz uma média mensal
de mil reservatérios e 2.800 m? de coletores solares
em inox, e espera dobrar sua capacidade produtiva
no proximo ano. Em parceria com a Universidade Fe-
deral de Santa Catarina (UFSC), a empresa mantém
laboratérios no padrao determinado pelo Instituto
Nacional de Metrologia, Normalizacao e Qualidade
Industrial (INMETRO).

A participacdo da Komeco no programa Minha
Casa, Minha Vida € intermediada pelo Dasol — Depar-
tamento Nacional de Aquecimento Solar da Abrava
- Associacao Brasileira de Refrigeracao, Ar Condicio-
nado, Ventilacdo e Aquecimento.

O mercado da arquitetura sustentavel esta em
franca expansao, sempre com o surgimento de no-
vas tecnologias. De uns anos para ca, as industrias
brasileiras estao ficando mais “verdes’. Atualmente, a
questao da sustentabilidade ja se transformou em re-
quisito para ser aceito e permanecer no mercado. Os
produtos precisam ser pensados levando em conta a
qualidade e o baixo custo para fabrica-los, o menor
impacto ambiental € 0 uso de materiais renovaveis.
Tudo como forma de diminuir a agressao ao meio
ambiente, ndao apenas no conteudo, mas também na
forma de consumo, com design que permita gastar
mMenos energia ou a promover o descarte correto de
residuos.

A mudanca de habitos da industria nao foi tare-
fa facil, porém, a Komeco se rendeu as tecnologias
gue incentivam um cotidiano mais ecologicamente



correto e ao consumo consciente. Nos anos 1960,
quando surgiram as primeiras empresas dedicadas
aos produtos e servicos com menos impacto no am-
biente, elas se limitavam a poluicdo e ao uso de ma-
teriais nocivos. Apods alguns empreendedores visio-
narios perceberem que fazer negocios sustentaveis
poderia ser também lucrativo e, para competir com
0s produtos tradicionais, as empresas precisaram
ter tamanho e capacidade produtiva. Atualmente, o
investimento em ecoprodutos, mesmo que seja so-
mente em linhas ou escalas de producdo de determi-
nados segmentos, é um pré-requisito para a compe-
titividade das empresas.

Em busca dessas novas solucdes tecnologicas que
minimizem os impactos ambientais, com baixo con-
sumo de energia ou de agua e matéria-prima que
gere menos residuos, além de apresentar formas e
designs atrativos aos olhos do consumidor, a Kome-

Gabriel Lebarbenchon é coordenador de Marketing da Komeco.

KOMECO CLIMATIZAGAO

co, focou na reducao do desperdicio de combustivel
e da emissao de poluentes na atmosfera, como o CO,
0 CO, e 0 No,. Sua linha de aquecedores de agua a
gas é produzida com carbono laminado a frio e aco
inoxidavel, material de alta resisténcia a oxidacao at-
mosférica, que substitui metais cromados responsa-
VeIs por gerar perigosos rejeitos quimicos nocivos ao
meio ambiente.

Os investimentos da marca na linha ECO con-
tam ainda com tecnologias que permitem a reducao
do desperdicio e maior velocidade na espera de agua
guente no ponto de consumo em toda rede hidraulica.

Produtos e servigos que colaboram para que cada
pessoa diminua seu impacto na natureza sao cada
vez mais necessarios e acessiveis financeiramente e
estdo se tornando, por sorte, cada vez mais comuns.
Afinal, com eles, todos ganham: os consumidores, os
empreendedores, 0 mundo em que vivemos.
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EFICIENCIA NA INTEGRACAO
DA CADEIA DE SUPRIMENTOS

A Avon é reconhecida pela sua velocidade de inovagao no mercado de vendas diretas. A venda
direta € um sistema de comercializagcao baseado no contato pessoal, entre vendedores e
compradores, fora de um estabelecimento comercial fixo. Os mecanismos de funcionamento
dos processos da Cadeia de Suprimentos possuem uma dinamica especifica desse setor,

nao sendo comparavel com os de varejo, principalmente quando falamos da capilaridade do
mercado, seu potencial de expansao geografica e sua complexidade logistica.

Em 2012, a impossibilidade de lancar a familia
de produtos Avon Care 1L, devido aos altos custos
logisticos que inviabilizavam o projeto, gerou a ne-
cessidade de inovar a cadeia de suprimentos. Essa
acao levou a iniciativa conhecida como Out of the
Box, um portfélio de projetos que desafia a empre-
sa a pensar “fora da caixa” nos diferentes processos,
desde a criacao do produto até a entrega para a re-
vendedora.

A mudanca no processo logistico para os pro-
dutos da familia 1L contemplou o desenho de uma
embalagem secundaria, especifica para as caracte-
risticas do produto, integrada as condi¢des de ar-
mazenagem e transporte, reutilizavel, respeitando
aspectos ergondmicos e solucionando problemas
de qualidade. Essa acao evitou a circulacao de mais
de 10 mil paletes, gerou uma economia de USS 1,8
milhdo e foi o comeco de uma iniciativa de melhoria
conjunta entre as diferentes areas da Avon.



FIGURA 1

AVON  COSMETICOS

CRONOGRAMA DE SAVING DE ACORDO COM ANDAMENTO DOS PROJETOS DO PORTFOLIO
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O portfolio de projetos Out of the Box € compos-
to por cinco programas que se desdobram em 45
projetos que trardo até 2016 mais de USS 18 milhdes
de reducdo nos custos da Cadeia de Suprimentos
em toda a América Latina, atuando em quatro dife-
rentes frentes: redesenho de embalagem, reducao
do consumo de insumos, redesenho de infraestru-
tura de armazenagem e transportes. Além de bene-
ficios financeiros, que tém participacdao importante
na estratégia global de reducdo de custos até 2016,
0s beneficios ambientais sdo expressivos, como ve-
remos a sequir.

A premissa basica das acdes € usar melhor os re-
cursos disponiveis de embalagem, armazenagem e
transporte, pela adocdo de novos padroes e praticas,
gastando menos recursos financeiros e ambientais
para entregar o melhor servico e produto para mais
de 1,5 milhdes de revendedoras em todo o Brasil e
3,3 milhdes em toda a América Latina. O foco das

FIGURA 2

acdes € nas operacdes logisticas, ja que estas sdo
responsaveis por transformar os processos da Cadeia
de Suprimentos em atividades interligadas, mas, ao
mesmo tempo, envolvem diversas atividades que nao
geram valor agregado a revendedora.

O grande desafio é aplicar as estratégias consi-
derando as particularidades do mercado de vendas
diretas e de cada pais. A Avon América Latina repre-
senta mais de 50% das vendas mundiais, por isso é
importante aborda-la como um todo quando fala-
mos de melhorias na cadeia de suprimentos. Além
disso, a variedade de produtos da empresa e sua
velocidade de inovacdo, com lancamentos a cada
campanha (cerca de 15 dias), torna o trabalho de-
safiador.

Os projetos Out of the Box abrangem todo o
portfélio de produtos Avon, isto &, além dos pro-
dutos cosméticos, sao estudados os itens ndo cos-
méticos, vendidos nos catalogos Moda & Casa, que

OVERVIEW DA CADEIA DE SUPRIMENTOS EM VENDAS DIRETAS:

A REVENDEDORA COMO CANAL DE VENDA

1 Lancamento 2 Desenvolvimento 3 Producio 4 Distribuicéo para 5 R
do produto do fornecedor as revendedoras
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FIGURA 3

OUT OF THE BOX: INTEGRAGAO DA CADEIA DE SUPRIMENTOS

Fornecedor

OUT of the BOX

Centros de
distribuicdo

comercializa desde sapatos, vestuario e acessorios
até livros.

Visando a integracao e simplificacdo da cadeia
de suprimentos, com uma reducao de 8% nos cus-
tos que ndo adicionam valor a nossa revendedora,
foram selecionados 45 projetos multifuncionais,
avaliados pelo seu valor de negocio e aderéncia a
estratégia. Conduzidos seguindo metodologia de
gerenciamento de projetos descrita no PMBOK®,

FIGURA 4

esses projetos foram organizados em um unico
portfélio, com objetivos comuns de resultados, vi-
sando a maximizacao dos beneficios e a otimizacao
na alocacao integrada dos recursos da organizacao.
Com um grupo de projetos coordenados, podemos
obter beneficios que ndo seriam possiveis se eles
fossem gerenciados individualmente. Cada projeto
conta com um lider que coordena uma equipe mul-
tifuncional de diferentes niveis (operacionais, taticos

PORTFOLIO OUT OF THE BOX — ESTRUTURA DE PROGRAMAS E PROJETOS

Operagoes da
manufatura interna

Operagbes da
manufatura terceirizada

Operacdes com o
fornecedor de insumos

Operagdes de produtos
nao cosméticos

Operagdes com
arevendedora

13 projetos 9 projetos

11 projetos

8 projetos 4 projetos



FIGURA S5
MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE ATUACAO

Redesenho de embalagem

> Embalagem de insumos

> Embalagem da revendedora

> Embalagem de produtos acabados

> Adocaod e sleep sheet

> Definicdo de requerimentos para embalagem

Materiais reutilizaveis

> Elimanacao de palete descartavel
> ReUso de caixas

> Integragao entre fornecedor Avon
para reuso de insumos de consumo

e estratégicos), cada qual contribuindo com sua in-
teligéncia e conhecimento.

Para que os beneficios financeiros e ambientais
fossem alcancados, foram tracadas quatro estraté-
gias-base que estdo presentes nos cinco programas
apontados na Figura 4. Essas estratégias foram ob-
tidas por meio de uma analise SWOT considerando
0 mercado de vendas diretas, a situacao da empre-
sa no mercado e aspectos internos de operagao. As
estratégias englobam redesenho de embalagem e
cubagem, integracao de fretes, reuso de materiais e
adensamento de armazém, atuando de forma coor-
denada, sendo o objetivo final chegar a uma cadeia
alinhada desde a inovagao até a chegada do produ-
to na casa da revendedora.

O inicio das atividades comecou com o mape-
amento dos SKUs ativos e classificacdo destes por
silhuetas. Os mais de 1.900 codigos, considerando
somente a divisdo de cosméticos, foram divididos
em 300 silhuetas. Para a divisdao Moda & Casa foram
escolhidos os cinco maiores fornecedores, a par-
tir da premissa de numero de paletes movimenta-
dos. Cada formato foi estudado individualmente e

AVON  COSMETICOS

Integracao e otimizacao de transporte

> Alteragao de padrdo de carreta

> Implantacdo de circuito dinamico

> Implantacdo de sistema Milkrun

> Integracao com logistica reversa de materiais

Redesenho de armazém

> Adensamento de armazém por meio do
redesenho de longarinas nas diferentes
plantas Avon

a caixa ideal foi desenhada ja contemplando toda a
cadeia logistica com auxilio do software TOPS (Pro-
grama de Empacotamento com Otimizagdo Total),
fornecido pela empresa Startrade.

Durante os estudos iniciais dos projetos, alguns
quick wins ja foram identificados e implantados de
imediato. Por exemplo, a alteracdo do case packer
da linha de desodorantes roll on, que retornou um
ganho de 15% de unidades a mais dentro de cada
caixa, mais unidades dentro da caixa, menos pale-
tes movimentados, impactando custos ao longo de
toda cadeia. Alguns quick wins envolveram logisti-
ca internacional. O aumento em 20% na ocupacdo
de containers vindos de apenas um fornecedor do
México gerou uma reducéo de USS 83 mil na conta
“frete de transporte maritimo”.

Para a definicdo de melhor embalagem para cada
produto, levam-se em consideracao as caracteris-
ticas de producdo, transporte e armazenagem, de
forma a garantir a eficiéncia maxima ao longo da
cadeia. Como temos um padrao de veiculos no
mercado de transportes, a partir dessa premissa
definiram-se as medidas de longarinas e paletes até
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FIGURA 6

CADEIA DE SUPRIMENTOS EFICIENTE E MELHOR ATENDIMENTO PARA A REVENDEDORA -
PESSOAS CAPACITADAS E PROCESSOS ESTABELECIDOS COMO BASE PARA ALCANCAR MELHORES
RESULTADOS. COM FOCO EM SUSTENTABILIDADE E POR MEIO DE QUATRO ESTRATEGIAS,
OBTEMOS UMA CADEIA MAIS EFICIENTE E A SATISFAGAO DE NOSSAS REVENDEDORAS

Redesenho
de embalagem

Materiais
reutilizaveis

Adensamento
de armazém

Integracao e otimizacao
de transportes

Sustentabilidade econdmica, ambiental e social

Pessoas capacitadas

chegar a embalagem de transporte. As embalagens
ideais para a operacao foram entdo desenvolvidas
e também apresentadas ao time de inovagao, que
considera seu dimensional para desenvolver produ-
tos que se adequem as operacdes.

Com novas premissas de embalagem e transpor-
te adotadas, foi necessario renovar a infraestrutura
de armazém. A adequacao das estruturas de arma-
zenagem na planta produtiva permitiu um aumento
de 20% da capacidade em um mesmo espaco, pos-
sibilitando eliminar gastos com armazéns externos
e um melhor uso do espaco existente, aumentando
em 10% a ocupacao do espaco total e usando 100%
de ocupacao do espaco util.

Com a mudancga do perfil de cubagem, além da
reducao de 16% dos gastos com embalagem, redu-
ziu-se a geracdo de residuos de papeldao em 29%
nos centros de distribuicao, correspondendo a 1,5
milhdes de caixas em um ano. Os beneficios atingi-
ram também os aspectos ergondmicos, com a eli-
minacao de pontos vermelhos na fabrica, adequan-
do ao peso maximo da caixa para manuseio. Com a
reducdo de custos e riscos para a operacao do ne-
gocio, permite-se investir em melhorias estruturais
e inovacdo, de forma a atender sempre melhor as
revendedoras.

Uma nova embalagem especifica para o produto
porta-panetone, item considerado de alta cubagem,
vendido para o Natal de 2012, permitiu que mais

Processos estabelecidos

unidades pudessem ser alocadas em um palete, o
que evitou a circulacao de 2 mil paletes durante as
trés campanhas em que seria comercializado. A al-
teracao somente desse codigo deu um retorno de
US 215 mil em trés meses.

Na esfera de transportes, foi aplicado um conjun-
to de medidas para reducdo do impacto ambiental
da empresa e reducao das contas “frete”, tanto in-
ternacionais como locais. Uma das medidas adota-
das, por exemplo, foi 0 alinhamento de planejamen-
to com a movimentacdo de materiais produzidos
em terceiros em alianca com uma nova embalagem.
Uma caixa mais resistente, permitindo seu reuso por
no minimo trés vezes e o transporte, aproveitando
0 maximo do veiculo, atingiu uma reducao de mais
de 35% no gasto com fretes, mais de USS 1,5 mi-
lhdo, em menos de um ano para © mesmo volume
de unidades movimentadas.

Além do melhor aproveitamento de veiculos, te-
mos ganhos associados ao melhor aproveitamento
das rotas de frete. A maioria dos fornecedores de
insumos fica localizada proximo ao maior centro de
distribuicdo da Avon, em Cabreuva. Com essa dis-
posicdo espacial, integra-se a logistica de recebi-
mento de insumos com a expedicao de produtos
terminados em uma solida parceria com o fornece-
dor. Usando uma frota compartilhada entre Avon e
0s maiores fornecedores da empresa, estrutura-se
uma relacao ganha-ganha por meio da implantacao



do circuito estatico. Com isso, na maior par-
te dos trechos temos um veiculo produtivo,
com custo frete mais vantajoso, evitando seu
transito vazio.

A necessidade de desenvolver iniciativas
sustentaveis para diminuir o impacto das ati-
vidades no meio ambiente deu forca para a
inovacdo dos processos logisticos e impulsio-
nouU as pessoas a encararem uma nova for-
ma de pensar. Além de ter uma cadeia mais
alinhada, com os recursos usados da melhor
forma, teriamos que agregar a isso a menor
geracao de residuos e poluentes. A principal
mentalidade defendida para alcance da meta
ambiental foi o uso da logistica reversa de
materiais.

A ideia de logistica reversa contempla es-
tratégias de uso de embalagens retornaveis, emba-
lagens reutilizaveis em outros processos da cadeia
e paletes reutilizaveis. Para atender a meta, foram
eliminados paletes descartaveis e adotados paletes
reutilizaveis que entram em um circuito entre as
plantas Avon, plantas parceiras e fornecedores. Mais
do que isso, fornecedores internacionais devem en-
tregar em paletes plasticos, que além de facilitar o
processo de importacdo, sdo reutilizados nas ope-
racdes internas do Brasil ou para exportacdo. Essa
acao permitira a reducdo de 300 toneladas de ma-
deira até 2016.

Quando falamos de embalagens, os fornecedo-
res responsaveis por 70% dos nossos paletes mo-
vimentados terdo o processo de retorno de caixas,
eliminando mais de 45% do nosso residuo de pape-
ldo na planta produtiva. Os produtores terceirizados
adotaram uma caixa retornavel responsavel pela re-
ducdo de residuo de papeldo nos centros de distri-
buicdo, conforme citado anteriormente.

Para o sucesso da operacao, foram firmadas par-
cerias com os fornecedores para mudar sua forma
de trabalho, a fim de atender a nova politica Avon.
Para isso, foi apresentada uma proposta em que am-
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bos os lados se benefi-
ciam com a nova ideia.
O uso de embalagens
e paletes retornaveis
reduz os residuos para
a Avon ao mesmo tem-
po em que o fornece-
dor diminui seus gastos
com insumos e ganha
beneficios na entrega
do material, como um
horario de entrega di-
ferenciado.

As ideias praticadas
pelo Out of the Box,
por atuarem de forma
integrada, geram be-

neficios tao expressivos que permitem grandes in-
vestimentos de melhoria estrutural e de processos,
tendo um payback por projeto sempre inferior a um
ano. Os conceitos apresentados no projeto ja sdo
conhecidos nas praticas de mercado, pela necessi-
dade cada vez mais crescente de ter uma operacao
lean e sustentavel. O diferencial do Out of the Box
€ a capacidade de conectar as ac8es de forma har-
monica e implanta-las de forma rapida com solidos
resultados.

Muitos resultados ja foram atingidos, o que mo-
tiva a manter a velocidade de implantacdao no Bra-
sil e a expansdo das acdes nos demais paises. Para
atingir a reducao de 8% dos custos da Cadeia de
Suprimentos na América Latina, muitas agdes ain-
da serdo iniciadas, cada vez mais desafiadoras. En-
tre elas, podem-se citar a mudanca nas caixas das
revendedoras, melhorando a qualidade de entrega,
e a implantacao de slip sheet nas operacdes em
substituicdo ao palete PBR. O uso racional dos insu-
mos indiretos (paletes, embalagens, armazenagem
e frete) € uma forma pragmatica de reduzir custos
que nao adicionam valor ao nosso produto e, con-
sequentemente, a nossa revendedora.
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Para o sucesso do projeto, foi crucial a in-
tegracdo entre pessoas, atualizacdo de sis-
temas e estabelecimento de aliancas com
fornecedores. Sua rapida execucdo e retor-
no de resultados se devem principalmente
ao apoio da lideranca e a forca de trabalho
da equipe Out of the Box, que engloba di-
ferentes esferas operacionais e variedade de
conhecimentos.

A Avon, a empresa voltada para as mulhe-
res, € lider mundial no mercado de beleza,
com uma receita anual proxima a USS 11 bi-
lhées. Uma das maiores empresas de venda
direta do mundo, comercializa seus produ-
tos em mais de 100 paises por meio de cerca
de 6 milhdes de revendedores autdbnomos,
possuindo mais de 300 milhdes de clientes.

A América Latina representa mais de 50% do
mercado da Avon no mundo, contando com uma
forca de 3,3 milhdes de revendedores.

A empresa é pioneira em venda direta de cosmé-
ticos no Brasil, onde esta desde 1958. Atualmen-
te, o Brasil conta com a maior forca de vendas da
empresa e é também a maior operacao da Avon
no mundo. A cada campanha, que dura cerca de
19 dias, mais de 1,5 milhao de revendedores brasi-
leiros interagem com diversas familias, levando a
beleza e desenvolvendo relacionamentos. A Avon
possui uma fabrica na cidade de Sdo Paulo e mais
trés centros de distribuicao pelo Brasil.

Mais do que simplesmente um meio de ganhar
dinheiro, o sistema oferecido pela Avon revolucio-
nou a sociedade. Em 1886, época em que as mu-
lheres exerciam apenas a funcdo de dona de casa
e o voto ainda era proibido para elas, nos Estados
Unidos, gracas aos produtos Avon, a mulher ja co-
mecava a conquistar a tdo sonhada independéncia
financeira. O sucesso das vendas foi tao surpreen-
dente que abriu novos horizontes, mostrando a so-
ciedade o poder feminino no mercado de trabalho,
na familia e na comunidade.

Para demonstrar a relacdo soélida que a Avon

construiu com as
mulheres ao lon-
go do tempo, em
2003, a empresa
criou o Instituto
Avon, cujas acdes
extrapolam o uni-
verso feminino e
mobilizam toda a
sociedade em cen-
tenas de projetos
pelo pais em com-
bate ao cancer de
mama. Além de
lidar com a ques-
tdo do cancer, o
Instituto abracou a
causa contra a vio-
léncia  doméstica
também, disponibi-
lizando videos explicativos e materiais informativos.

Além de acdes sociais solidas, a empresa apoia
iniciativas ambientais, como o “Viva 0 amanha mais
verde’, com o objetivo de inspirar um movimento
ambiental feminino a partir de uma doacao inicial
da Avon para o plantio e regeneracdo assistida de 1
milhdo de arvores na Mata Atlantica, na América do
Sul, e arrecadacao adicional de fundos para restau-
rar seu ecossistema vital.

O portfolio de produtos da Avon inclui itens de
beleza de alta tecnologia e apresenta marcas de
qualidade mundialmente reconhecidas, como Linha
Avon de Maquiagem, Color Trend, Renew, Skin so
soft, Advance Techniques e Avon Naturals. A cada
trés batons vendidos no mundo, um é da Avon, sen-
do vendido a cada trés segundos. Além disso, inclui
produtos de moda, entre calcados, roupas e aces-
sorios, e itens voltados para a casa, que representam
30% das vendas Avon.

Ser a companhia que melhor entende e satisfaz
as necessidades de produtos, servicos e autorreali-
zacao das mulheres no mundo todo.



Ser lider global em beleza e vendas diretas. Ser a
empresa mais admirada, reconhecida como o me-
lhor lugar para trabalhar e ser a marca de escolha
entre as mulheres.

Confiancga, respeito, crenca, humildade e inte-
gridade.
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GOLDEN CARGO

Oswaldo D. Castro Jr.

COLHENDO OS FRUTOS

DE UMA REESTRUTURACAO

A histéria da Golden Cargo teve inicio ha 19 anos, com a distribuicdo de cargas gerais para

o Sul do Brasil. Em 1998, a empresa focou seus servicos no segmento de insumos agricolas,

em especial o0 agroquimico. Em 2000, foi incorporada ao Grupo Arex, do qual fez parte

até o inicio de 2012, quando iniciou o processo de reestruturacao da alta gestao. Desde

entdo, além de uma frota totalmente adequada ao alto grau de especializacao exigido por

este mercado, a Golden Cargo vem investindo em centros de armazenagem e distribuicao

situados nos principais polos agricolas do pais, o que contribui para garantir o cumprimento

rigoroso dos prazos de entrega.

A companhia esta equipada com toda tecnolo-
gia e know-how necessarios ao cumprimento das
rigorosas normas mundiais de saude, segurancga e
respeito ao meio ambiente, além da busca continua
pela exceléncia no atendimento aos clientes.

A Golden Cargo possui hoje nove Centros de Dis-
tribuicao e nove filiais, e respondeu pelo transpor-
te de 192 mil toneladas de produtos em 2012. Ano
passado o faturamento foi de RS 1044 milhdes, e
para este ano a companhia projeta um crescimento
expressivo, de 30%.

Dentro da estratégia de expansdo em 2013, a
empresa investiu aproximadamente RS 8 milhdes
na ampliacao da frota. Foram adquiridos 34 novos
veiculos, sendo 24 caminhdes VM 270 — com al-
teragdes na configuragao para possibilitar entregas
nas fazendas — e 10 cavalos 6x2 FH 460, todos da
marca Volvo.

Os novos veiculos foram incorporados a frota
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QUADRO
RAIO-X DA GOLDEN CARGO

Fundagdo: Sdo Paulo/SP, 1994

Faturamento 2012: R$ 104,4 milhdes

Crescimento previsto 2013: 30%

Tonelagem transportada 2012: 192.396 toneladas

Tonelagem movimentada (armazenagem 2012): 241.939 toneladas
Quantidade de unidades: 9 CDs e 2 Filiais

Certificagdo: SASSMAQ (ABIQUIM)

Sistema de Qualidade: Pisca Alerta Golden

Servicos Ofertados

> Armazenagem

> Gerenciamento de estoques/pedidos

> Operacgdo e gestdo de Centros de Distribuigio
> Transporte e Distribui¢ao (FTL e LTL)

> (ross Docking, Consolidagao e Roteirizagao
> Projetos e Servigos Logisticos customizados

> Transporte Internacional

Frota Prépria

> 249 Veiculos com idade média de 4 anos, sendo:

> 60 Cavalos Mecanicos / 75 Trucks / 44 Tocos Leves

> 70 Semirreboques (Baus, Graneleiros e Siders)

> Frota totalmente rastreada sistema Autotrac

> Manutengao preventiva e preditiva em autorizada

> Motoristas com curso MOPP, Dire¢do Defensiva e Segura, Gerenciamento de Risco entre outros, com

carga horaria de 80h/ano.
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QUADRO (CONTINUAGAO)
RAIO X DA GOLDEN CARGO

Operacdes e Area de Cobertura

CDs: Araguaina (TO), Balsas (MA), Campo Grande (MS), Cuiaba (MT), Feira de Santana (BA), Goiania

(GO), Luis Eduardo Magalhaes (BA), Paulinia (SP), Sdo Paulo (SP).

Filiais: Uberaba (MG) e Guaratingueta (SP)

Tecnologia

> TMS (Sistema de gerenciamento de transporte)
> WMS (Sistema de gerenciamento de armazém)
> Batch Tracking (em desenvolvimento)

> Sistema de rastreabilidade de lote

em agosto e ja estao em operacao. Com isso,
contamos agora com 263 veiculos préprios
entre cavalos mecanicos, trucks, leves e se-
mirreboques, ampliando a capacidade men-
sal de transporte.

A capacidade transportada da frota propria
estd sendo incrementada em torno de 10%. A
Golden Cargo adotou a estratégia de com-
plementar seu parque de recursos dedicados
por meio da incorporacao de veiculos agre-
gados, elevando, desta forma, em mais de
70% a possibilidade de movimentacdo com
recursos cativos.

A empresa incorporou ainda mais recursos
a essa frota dedicada, elevando para qua-
se 100% a capacidade de movimentacao no
pico do transporte da safra, em outubro.

Dentro do plano de investimentos da Golden
Cargo para 2014, esta previsto o direcionamento de
RS 5 milhdes para a compra de implementos desti-
nados aos cavalos mecanicos, inclusdo de nova ti-
pologia como, por exemplo, rodotrem, além do au-

mento do parque de
veiculos de menor
porte para suportar
0S NOVOS Nnegocios
da empresa.

A Golden Cargo se
destaca também pe-
las praticas em res-
ponsabilidade social
corporativa. Entre as
principais a¢des so-
Cials e ambientais se
destacam:

RECICLAGEM

DOS PALETES

DE MADEIRA
A Golden Cargo, especializada no gerenciamento
e operacao da cadeia logistica de mercadorias es-
peciais, como defensivos agricolas e produtos qui-
micos embalados, em parceria com a Cooperativa
Unindo Forcas, localizada em Barueri (SP), contribui



para o desenvolvimento da sustentabilidade e
responsabilidade social no Brasil.

Com a doacao e entrega de cerca de 500
paletes descartaveis por més (equivalen-
te a 3.500 kg) para a cooperativa, a Golden
Cargo atua em prol da preservacao do meio
ambiente e evita o descarte do material em
aterros sanitarios.

A Cooperativa Unindo Forcas desenvol-
ve, desde 2006, trabalhos de marcenaria e
transforma os paletes doados pela empresa
em moveis, objetos e artesanatos em ma-
deira. Os produtos sdo criados e fabricados
pelos cooperados, que contam com o apoio
dos alunos de design da Universidade de Sao
Paulo (USP).

Alem de garantir o descarte seguro dos
materiais e contribuir com o reaproveita-
mento, a parceria apoia € mantém o com-
promisso com a comunidade do entorno
onde estd localizada, gerando emprego e
renda aos locais.

RECICLAGEM CORRETA

DO LIXO ELETRONICO

A Golden Cargo realiza, desde 2008, a doacado
correta de lixo eletrénico. Com o projeto denomi-
nado Tl Verde, a companhia totalizou, em quatro
anos de descarte consciente, 3 toneladas de ma-
teriais diversos que foram entregues para a ONG
Oxigénio.

O projeto Tl Verde é uma acao sustentd-
vel promovida pela Golden Cargo, consistin-
do no descarte responsavel de equipamen-
tos eletrbnicos que ndo serdo mais utilizados
e na economia de energia elétrica dentro da
empresa.

O Tl Verde ndo é somente descarte, mas também
a reducdo de energia e respeito ao meio ambiente.
A cultura e o comportamento pratico serdo o que
realmente fara a diferenca e deverdo ser estendidos
para a vida pessoal dos usuarios.

A empresa iniciou o projeto durante o processo
de reestruturacao tecnoldgica e ampliacao das uni-
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dades. Com isso, as
estacOes de trabalho
antigas foram subs-
tituidas, consideran-
do a durabilidade do
equipamento,  de-
sempenho e o baixo
consumo de energia
elétrica.

PROGRAMA
OLEO CERTO
O intuito é contri-
buir para o descarte
correto de oleo de
fritura trazido pelos
colaboradores da
empresa.
Estruturado na
Politica de Saude,
Seguranca, Meio
Ambiente e Qualida-
de da Golden Cargo, o programa foi desenvolvido
para evitar a agressao ao meio ambiente, causada
pelo descarte incorreto daquele residuo, e fortale-
cer a acao conjunta de preservacao ambiental pro-
posta pela companhia.

O oleo de cozinha é altamente prejudicial ao
meio ambiente, e seu descarte indevido exige, em
certos casos, 0 uso de produtos quimicos toxicos
para a solucao do problema. Quando um litro de
Oleo de cozinha vai parar nos rios, sao contami-
nados, aproximadamente, 30 mil litros de agua;
O equivalente ao consumo de uma pessoa em
14 anos.

A empresa responsavel pela coleta e reciclagem
do oleo vegetal, entregue pelos colaboradores em
garrafas plasticas descartaveis, sera a Retioleo. A
cada 40 litros armazenados, sera feita a retirada do
material no local.

A Retioleo transformara o 6leo em massa para
vidro, diminuindo o custo dessa matéria-prima ao
substituir o 6leo de linhaca pelo 6leo de soja quei-
mado, gerando economia.
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PISCA ALERTA

Em 2010, a Golden Cargo investiu RS 2 mi-
lhées no desenvolvimento e implantacdo do
Pisca Alerta (Programa Interno de Seguranca,
Conscientizacdo e Atitudes), com o objetivo
principal de liderar a transformacao das cul-
turas organizacionais e dos ambientes de tra-
balho, tornando-os mais sequros, eficientes e
ambientalmente sustentaveis.

O Pisca Alerta reune conhecimento e me-
todologias aplicadas na seguranca das pesso-
as e dos processos, para ajudar a transformar
a cultura da Golden Cargo, desenvolvendo
as habilidades dos colaboradores, reduzindo
incidentes e, por fim, melhorando a perfor-
mance operacional.

No inicio de 2013 a Golden Cargo desen-
volveu o Projeto Inovacao com o objetivo de
promover um amplo processo de reestrutu-
racao, envolvendo ndo so o posicionamento
de mercado, mas aspectos de ordem estru-
tural, organizacional e tecnoldgico da em-
presa.

Naturalmente, o foco principal foi a relacdo da
Golden Cargo com seus clientes, revendo a pro-
posta de valor da companhia, através de um con-
ceito de “one stop shop” e oferta de solucdes cus-
tomizadas, porém integradas entre si, tendo sempre
foco nas solucdes logisticas voltadas para insumos
do agronegocios, mais enfaticamente o mercado de
produtos agroquimicos e sementes.

Imbuidos destas premissas, foram desenvolvidas
solucdes de transporte internacional e comércio
exterior, intermodalidade, distribuicdo nacional e
logistica integrada. Algumas delas, inéditas no mer-
cado de insumos do agronegocio.

Internamente, foram abordados projetos de
abertura (e fechamento), ampliacdo e reestrutura-
cao de diversos Centros de Distribuicao (CDs) da
empresa. Além disso, foi implementado um amplo
reestudo da frota, culminando com a reducao da
idade média de seis anos para menos de dois anos e

aumento da capacidade
operacional com a revi-
sao do parque de recur-
sos agregados a opera-
cao de transportes.

Na area de tecnolo-
gia, todos os sistemas
(transportes, logistica/
armazenagem e ERP)
foram revitalizados e o
nivel de automacao foi
maximizado. Por fim,
também foi feita uma
reviséo completa no
modelo de gestao da
companhia com a im-
plantacdo de novas fer-
ramentas, indicadores,
comités de decisdo e
estratégicos.

O quadro de lideran-
¢as passou também por
uma grande reformula-
¢ao, atingindo mais de
70% de renovacao, com

importantes contrata¢des, ndo s6 na matriz da em-
presa, mas em suas filiais-chave. Todas as iniciati-
vas descritas estdao em fase final de implementacao,
passando o foco a ser a estabilizacdo e capitaliza-
¢ao dos resultados.

Com o fechamento do primeiro semestre de
2013, a Golden Cargo atingiu um crescimento da
ordem de, aproximadamente, 40% em suas recei-
tas de transportes e logistica. Esse crescimento se
deve, principalmente, as estratégias de market sha-
re, em que foi priorizada a carteira de clientes e ndo
a prospeccao de novos contratos.

Essa estratégia parece ter sido acertada pois, an-
tes de olhar para o mercado de forma mais abran-
gente, nosso foco foi priorizar os clientes tradicio-
nais, buscando a elevacao dos niveis de servicos e a
oferta de pacotes de solucdes logisticas. A resposta



veio através da ampliacdo de negocios destes par-
ceiros com a empresa.

De forma mais detalhada, as acdes de elevacao
da qualidade dos servicos prestados englobaram
quatro aspectos: prazo de entrega, qualidade da
informagao, atendimento e SSMA (saude, seguran-
ca e meio ambiente). Tudo isso sempre pautado na
busca de maior competitividade de custos, através
de ganhos de produtividade e revisdo da base de

Oswaldo D. Castro Jr. é diretor-geral da Golden Cargo.
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custos e processos operacionais da empresa.

O resultado deste esforco pode ser visto no nivel
de eficiéncia nas entregas dentro do prazo acor-
dado, que subiu mais de 5 pontos percentuais na
performance global, atingindo patamares de exce-
|éncia operacional em alguns contratos.

Agora nosso maior desafio sera manter esses pata-
mares no periodo de safra, que se inicia nos proximos
meses, para o qual estaremos totalmente voltados.
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CASES & CAUSOS

Décio Clemente

Era 0 ano de 1988; eu estava no Citibank e tive a “ar-
dua” tarefa de acompanhar alguns clientes importan-
tissimos para assistirem a primeira e a segunda partidas
do Brasil na Copa do Mundo da Franca, em 1998. De-
vidamente instruido para cuidar muito bem de nossos
clientes de altissimo nivel, tive que chegar alguns dias
antes a Paris para me certificar de que tudo andaria na
mais perfeita ordem.

O grupo que levavamos para esse passeio era re-
comendadissimo pela propria presidéncia mundial do
banco: alguns dos mais importantes e mais ricos clien-
tes do mundo, acompanhados de suas dignissimas es-
posas, todos com cerca de 50 anos de idade e, eviden-
temente, com otima formacao e cultura e educacao
primorosas. Como minha avo diria, “gente de fina estir-
pe formada nas melhores escolas”. Era fina a minha avo;
e eu, que nasci e fui criado em um bairro da periferia
de Sao Paulo — e que nao era exatamente reconhecido
por ter uma educacao muito fina —, fiquei preocupado
e com medo de que algo pudesse dar errado.

Um dia antes do jogo contra a Escocia, conforme
programado, levei o grupo para conhecer museus €
exposi¢cdes de arte, além de almocar e jantar em res-
taurantes caros e ver concertos, para completar a noite.
Os homens sempre de terno e gravata e as mulheres de
vestidos longos, uma chatice. Eu, sinceramente, con-
fesso que me sentiria muito mais a vontade de ténis,
bermuda e sentado em um bar bem popular, cheio de
turistas, e com uma camisa do Brasil, para tomar algu-
mas cervejas bem geladas acompanhadas de presun-
to cru francés. Mas o grupo era muito fino para esse
tipo de coisa, eu nem pensei em convida-los para um
programa desses. Achava que eles iriam rir de mim, in-
terpretar como grosseria da minha parte e, certamente,
tirar todo o dinheiro do banco. Uma tragédia.

O dia do jogo chegou, o 6nibus que nos levaria até

—

Atua na drea de marketing ha mais de 30 anos e é colunista da radio Jovem Pan de Sao Paulo.

UMA HISTORIA DE TORCEDORES
COMUNS NA COPA DA FRANCA

o estadio chegou a porta do hotel e o agente logo foi
me avisando que teriamos que descer umas trés qua-
dras antes do estadio para ir caminhando até a entrada
dos camarotes, pois a policia sO permitia a aproximacao
de veiculos até certo ponto. Assim foi feito e, logico,
fiquei preocupado. Umas duas horas antes do jogo ja
estdvamos fora do énibus e caminhando calmamen-
te até a entrada VIP, todos com camisas do Brasil. No
trajeto, avistamos um bar de esquina totalmente lotado
de escoceses gigantescos com saias € botas e bébados
como gambas. Acostumado a ver brigas de torcidas no
Brasil, previ que aquilo poderia ser problema sério. Quis
voltar, mas ndo deu: os escoceses, qguando nos viram,
limitaram-se a virar de costas, abaixar o tronco mos-
trando a bunda, dando um grito de guerra e levantando
as saias cujos “pertences” estavam a completa mostra
por falta de cuecas.

Eu ndo sabia o que fazer para disfarcar; so sei di-
zer que todos os clientes brasileiros adoraram aquilo e
quiseram entrar naquele bar para participar da farra, e
sairam de & mais bébados do que os torcedores adver-
sarios. Uma senhora chegou a trocar, com um dos tor-
cedores da Escdcia, a sua camisa do Brasil por uma saia
daquelas. Fomos felizes para o jogo, e o Brasil venceu.

Depois desse dia até o segundo jogo do Brasil, em
Nantes, contra a selecao do Marrocos, minha vida e a
desse grupo mudou. Todos os dias ficamos andando de
bar em bar, dando muita risada, saboreando muita cerve-
ja gelada e nos empanturrando de jambon e de fromage.
Somos amigos até hoje, tanto que depois de um tempo
me confessaram que naquela viagem ndo queriam mais
saber de museus, restaurantes franceses, ternos finos,
gravatas coloridas, luz de velas e comportamento de lor-
des e damas. Queriam mesmo € ser torcedores comuns,
interagindo e agindo como e com outros torcedores co-
muns, coisa que jamais conseguiram fazer no Brasil.
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Vai dizer que vocé
PEeNsou No seu banco
quando viu essa foto?

Tem horas que a (ltima coisa que

vai passar pela sua cabecga é o seu banco.
Por isso, existe o Bradesco Prime:

para cuidar das suas finangas, dos seus
investimentos e de tudo que é da sua conta.
Para vocé ficar totalmente livre para pensar
nas outras coisas valiosas da sua vida.

VIVER E PRIME.
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