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CARTA AO LEITOR R

E com muito prazer que a ACIF apresenta a seus associados
e parceiros o novo projeto editorial e grafico da revista Lider
Capital. Reformulamos as editorias para ajustar nosso conte-
udo aos interesses dos nossos leitores. Destacar os assuntos
relacionados as causas da ACIF, do empreendedorismo e do
dia a dia do empresario florianopolitano continua entre nos-
sas prioridades. No entanto, ampliamos nossos horizontes,
buscando cases e tematicas de outras regides do estado e do
pais, além de tendéncias do mercado business para compor
nossas reportagens. O projeto grafico estd mais arejado, pro-
porcionando uma leitura leve e agradével. Entre as novidades
estd a editoria “Normas e Leis”, que nesta edi¢do desmistifica
a lei trabalhista. J4 na “Conceito”, apresentamos exemplos de
empresas que buscam um relacionamento com os clientes
além do mercadolégico, alinhando sua marca a um estilo de
vida. Com a chegada das temperaturas mais amenas, quem
¢ de Florianépolis logo se lembra de que é temporada de tai-
nha. Mas o friozinho também é um convite para um bom vi-
nho. Que tal experimentar um desenvolvido na capital cata-
rinense? Em “Destaque”, vocé confere uma entrevista com o
endlogo Rogério Gomes, que produz o Quinta da Figueira, um
vinho manezinho. Confira o contetido que a equipe de repor-
tagem da Lider Capital preparou especialmente para nossos

associados, parceiros e amigos.

Boa leitura!

Sander DeMira
Presidente ACIF
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EMPREENDEDORISMO SOCIAL

COMO SUA EMPRESA PODE COLABORAR COM CAUSAS QUE FAVORECEM O BEM COLETIVO

POR MARCELO PASSAMAI

romover mudancas sociais. As-
sim se define “empreendedo-
rismo social”, que, na préatica,
€ a busca de solugdes para os
problemas de uma comunidade,
questoes ambientais e até mes-
mo econdmicas, com o objetivo de melhorar a
qualidade de vida de uma regido, sem necessa-

riamente visar o lucro.

Nas ultimas duas décadas, a criagdo de orga-
nizagoes nao governamentais (ONGs) fol uma
verdadeira explosdo e, no Brasil, esses grupos ja
passam de 600 mil. O jornalista canadense David
Bornstein, autor do livro “Como Mudar o Mundo

- Empreendedores Sociais e o Poder das Novas

Ideias” (Editora Record) estuda esse fenomeno.
Para a publicacao, ele entrevistou dirigentes de
ONGs no mundo inteiro, entre eles dois brasilei-
ros: o engenheiro agronomo Fabio Rosa, que em
1982 criou um projeto para levar eletricidade a
comunidades pobres, e a médica Vera Cordeiro,
que em 1991 descobriu que um dos pacientes sé
dormia com cobertores quando estava internado
no hospital, pois ndo os tinha em casa. Essa situ-
agdo a incentivou a desenvolver o projeto Renas-
cer, que da assisténcia a criangas pobres depois
de terem alta em hospitais publicos. Os dois sdo
exemplos do que Bornstein chama de empreen-
dedor social ou “gente com novas ideias, para
enfrentar grandes problemas, incansaveis na

busca de seus ideais”.
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NOSSO CENARIO

*1 litro de 6leo frito despejado
inadequadamente polui, no minimo, 25
mil litros. Mas estimativas governamentais
apontam que um litro de 6leo possa se
capaz de poluir até um milh&o de litros de
agua, em determinadas condigdes (COSTA
et all, 2011, pag 4).

1 litro de éleo
contamina 1 milhdo de
litros de agua potavel.”

Mais de 2,6
Desde 1998, o programa trilhoes de
ReOleo ja reciclou mais litros de 4gua

de 2,6 milhoes de litros de poupados.
dleo de cozinha.

PROGRAMA REOLEO:
CUIDADO COM O MEIO AMBIENTE

O empreendedorismo social pode acontecer também através
de acdes institucionais, que envolvam setores da economia
em favor de uma causa unica. Em 1998, a ACIF criou o Pro-
grama ReQleo, que j4 reciclou mais de 2,6 milhdes de litros
de 6leo de cozinha - cerca de 30 mil litros/més - acéo que foi

destacada no livro de recordes Guinness Book.

Luiz Falcio de Moura, diretor do ReOleo na ACIF, fala com
entusiasmo dos beneficios que o Programa traz ao meio am-
biente, destacando a preservacao dos recursos hidricos. “Hoje,
ndo s6 aqui em Florianoépolis e regido, como em todo o mun-
do, estamos vivendo um momento critico de racionamento
de dgua potavel. Basta um litro de 6leo jogado no meio am-
biente para poluir um milh&o de litros de agua”, afirma. Com
o Programa, sao preservados também os ecossistemas, me-

lhorando a eficiéncia dos tratamentos de esgotos.

Para o diretor, o trabalho mais importante realizado nestes
ultimos anos, foi a conscientizacdo e a promogao da educa-
cdo ambiental, principalmente nas escolas e nos bairros. Dia-
riamente, é desenvolvido um trabalho com criancas e diver-

sas comunidades sobre a importancia de exercer a cidadania.
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"Pensar
verde e
pensar No
futuro”

- Luiz Falcdo de Moura,
Diretor do ReOleo

NOSSO CENARIO

Nesses 16 anos de projeto, o ReOleo tem sido mantido pela ACIF e pelo que ar-
recada da reciclagem do 6leo recolhido. “Temos um custo de recolhimento do
material e principalmente de manutencao da divulgacao, além do trabalho de

conscientizagdo nas escolas e nas comunidades”, argumenta Falcdo.

Atualmente, o Programa estd iniciando um processo de buscar novos parceiros, para
que o ReQleo possa crescer ainda mais. Falcdo destaca que empresas de qualquer
porte podem ajudar e, assim, vincular sua marca a um programa de sucesso no que
se refere ao cuidado e respeito ao meio ambiente, além de ser publicada em todo o
material de divulgagéo do Programa ReOleo. “Na verdade, o empresario que tiver essa
visdo dara para a sua empresa uma certificacdo de que o meio ambiente é uma preo-

cupacao do seu negbcio”, ressalta o diretor.

Municipios como Palhoca e Biguacu, por intermédio de suas associagoes comer-
ciais e industriais, ja estdo interessados em elaborar um convénio de participacao
no Programa. Para Falcdo, essa é uma mostra de que “pensar verde é pensar no
futuro”. O diretor salienta que, na ultima Feira da Esperanca (realizada em Floria-
népolis em maio de 2014), foram coletados 165 litros de dleo usados pelos restau-
rantes e bares da festa. “Essa acdo é um exemplo de como podemos ampliar ainda

mais o nosso trabalho”, conclui.

Para saber mais sobre o ReOleo, acesse: www.acif.org br/recleo

8 | LIDERCAPITAL



NOSSO CENARIO

APOIANDO BOAS CAUSAS

A ACIF tem outro projeto que se pre-
ocupa com a valorizacdo social, o
Programa de Apoio a Projetos Sociais
(PAP). J& em sua quarta edigao, surgiu
a partir da necessidade de organizar a
gestdo de pedidos de apoio a esse tipo
de projeto. Segundo a diretora de As-
suntos Sociais da ACIF, Patricia Mos-
chen, “antes nao havia um controle
eficiente sobre o tipo de projeto que
receberia esse apoio e nem de quanto
a Associacdo disponibilizava para cada

um”, relembra a diretora.

Com o PAP, a ACIF conseguiu fortale-
cer o seu balanco social. O apoio que
€ dado a cada projeto exige, em con-
trapartida, uma prestacdo de contas
do que foi realizado com os recursos
disponibilizados. Nas ultimas trés edi-

¢oes, foram beneficiados 13 projetos.

Agora, o PAP também quer contar com
empresas parceiras, que participem e
invistam em projetos sociais. “O PAP
garante ao empresario que ele invista
em projetos que realmente tenham
uma atuacao social de qualidade”,
afirma Patricia. Pessoas fisicas e juridi-
cas podem ajudar fazendo um aporte
financeiro nesse fundo de apoio social,
gerenciado pela ACIF. “A vantagem é

que j4 existe uma estrutura, disponibi-
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lizada pelo projeto, que avalia, garante  Para a diretora, o importante é que se

a documentagado e que da um feedback  tenha uma consciéncia geral em rela-
do que foi realizado”, completa. Todos  ¢ao a necessidade de criar e manter pe-
os projetos inscritos que ndo foram es-  quenas entidades que tratam da quali-
colhidos vao para um banco de proje-  ficacado profissional, social e de satde.
tos disponivel no site da ACIF:

www.acif.org.br/projetos/pap



NOSSO CENARIO

EXEMPLOS DE PROJETOS ATENDIDOS

Agentes do Riso: realizam visitas a ala de
queimados no Hospital Infantil Joana de Gusmao,
em Florianépolis. Vao de quarto em quarto,
contam histérias e levam brindes para as criancas,
contribuindo para uma melhor estadia dos

pequenos enquanto internados.

Fundagdo de Ensino e Engenharia de Santa
Catarina (FEESC): o projeto ajuda jovens a se
inserirem no mercado de trabalho na area de
Tecnologia da Informacao. Eles trabalham no
projeto de criagdo de um game, que leva o usuario

a aprender como pode se tornar um empreendedor.

10 | LIDERCAPITAL
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Para saber como inscrever projetos ou
como colaborar com a manutencgao dos

ja apoiados pela ACIF, acesse:

www.acif.org.br/projetos/pap
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SBT HD.
VICE-LIDER EM
SANTA CATARINA.

Mais do que compartilhar a
gratidao que sentimos pela
vice-lideranca na preferéncia do
telespectador, vamos compartilhar
novidades também. Agora, toda

a programacao do SBT esta sendo
transmitida em alta definicéo. E
mais qualidade em imagem e
som para vocé curtir o melhor da
nossa emissora. Em Florianopolis,
sintonize o canal 45.1.

Seja bem-vindo ao novo SBT.

4

>

CANAL 45.1  SANTA CATARINA
NET 522 # COMPARTILHE
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POR MARCELO PASS

JUNHO 2014 | 13



NOSSA BANDEIRA

7
=
o
@
o
g
=
[0
=
=
(3]
<G
i
e
=
@
a,
2
©
O
o
]
&
=
]
g
a,
&
4

dugdo Campanha “A AGIF m

4

As pecas da campanha contam com a presenca da empresaria Silvia Hoepcke (acima, a esquerda), da personalidade de
vendas Carlos Joffre do Amaral (acima, a direita) e de outros importantes profissionais da regigo.

atual diretoria da ACIF
iniciou uma nova campa-
nha na area de comunica-
cao: “A ACIF me represen-
ta”. A acdo, comandada pelos diretores
Gonzalo Charlier Pereira (Comunica-
cao), Alexandre Bastos Moreira Lima
(Marketing) e Sérgio Ricardo Besse Ca-
salecchi (Midias Digitais), tem o objeti-
vo de divulgar os servigos e atividades
da entidade, confirmando a sua repre-
sentatividade diante das causas de in-

teresse da classe empresarial.

O primeiro passo foi desenvolver uma
pesquisa para saber a impressdo que

os associados tém da entidade. “En-

tender a imagem que a ACIF tem na
cabeca das pessoas foi fundamen-
tal para que pudéssemos mapear as
atuacdes de comunicacao”, diz Casa-
lecchi. Segundo ele, algumas pesso-
as ndo tém ideia especifica sobre as

atividades desenvolvidas pela ACIF.

Em seguida, foi realizada uma concor-
réncia para a contratacdo de uma em-
presa de propaganda, na qual a Marcca
Comunicacao fol a vencedora. “Para a
agéncia, demos a incumbéncia de criar
um posicionamento novo, que forta-
lecesse definitivamente a imagem da
ACIF”, acrescenta o diretor. Assim, foi

criado o slogan “A ACIF me representa”.

Sérgio relembra que a entidade tem
se posicionado em relacdo a ques-
toes importantes que envolvem os
cidaddos florianopolitanos, como o
aumento do IPTU e a greve dos traba-
lhadores no transporte publico. “Es-
sas atitudes ajudaram a mostrar para
a populacdo em geral uma ideia real
do que é a ACIF e de como ela pode
estar presente na vida das pessoas,
ajudando a comunidade a ter uma
melhor qualidade de vida”, completa
Casalecchi. A campanha esté em pro-
cesso de finalizacdo e seréd lancada a

partir do segundo semestre de 2014.
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NOSSA BANDEIRA

TECNOLOGIA INTEGRADA A HISTORIA

Em 2015, a ACIF completa cem anos de atividade
e a campanha norteia uma das principais metas

do presidente da Institui¢do, Sander DeMira.

A ideia é mostrar que, apesar de centenaria, a
ACIF estéd sempre atualizada para poder traba-
lhar em favor do associativismo empresarial.
“Queremos uma ACIF com 100 anos de histoéria,
mas muito moderna. O presidente trabalha com
toda a sua diretoria para que a entidade esteja
digitalizada, totalmente conectada as redes so-
ciais, fazendo um bom uso dessa ferramenta de
comunicacdo, tornando-a mais préxima de to-

dos”, afirma Sérgio.

Segundo ele, é necessario primeiro se dedicar
a qualificagdo, a organizagdo e a integracdo de
todas as informacdes geradas nas diversas dire-
torias da ACIF, para que se possa, a partir dai,
realizar efetivamente a “popularizacao” dessas
informacées. “E preciso que as pessoas vejam o
valor da entidade para que depois possam parti-

cipar dos seus projetos”, completa o diretor.

Casalecchi ressalta também que sera feita uma
concorréncia para escolher uma agéncia digital,
que possa reformular a linguagem da ACIF na
internet. “Vamos remodelar nosso site, torna-lo
mais atraente e eficiente, para que possamos ter
uma linguagem unificada em todas as paginas
em que a ACIF esteja representada, principal-
mente nas redes sociais”, observa. Para o diretor,

a entidade é uma grande produtora de contetdo.

Se vocé ainda ndo estd conectado

a ACIF via redes sociais, acompanhe:
www.facebook.com/acif.floripa
www.twitter.com/ACIF_Floripa

www.youtube.com/user/tvacif

Entre tantos projetos que a ACIF esteve
a frente ou que se envolveu no processo,
pode-se destacar marcos essenciais
para o desenvolvimento da cidade e da

atividade econémica de seus associados:

- construcdo da primeira ligacdo Ilha-
Continente (Ponte Hercilio Luz)

- duplicacdo da BR-101 e da BR-282

- construcdo do Terminal do Aeroporto

Internacional Hercilio Luz

- apoio aos projetos Sapiens Parque e ao

novo Jardim Botéanico

JUNHO 2014 | 15






MUNDO SUSTENTAVEL
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EMPRESA CONSCIENTE

INICIATIVAS QUE REDUZEM 0S
GASTOS DA EMPRESA E CONTRIBUEM
COM O MEIO AMBIENTE

POR CRISTINA SOUZA

plicar em sua empresa praticas sustentaveis é
uma forma de contribuir com a preservagao do
meio ambiente e ainda gerar um retorno econ6-
mico interessante. Nao importa o tamanho do
seu empreendimento, h& solugdes faceis de colocar em prati-

ca. Veja os cases e inspire-se.
UMA ESTRUTURA SUSTENTAVEL

A Digitro, empresa que ha 30 anos atua com solugdes em
inteligéncia, T.I. e telecomunicacdes, construiu seu prédio
de maneira sustentavel, localizado em Florianépolis (SC).
“Nossa sede recebeu em 2012 o titulo de Construcao Susten-
tavel - no Sul do Brasil - considerado pelo Ministério do Meio
Ambiente como uma importante certificacdo ambiental. O
complexo, que esta na entrada de Floriandpolis, com 12 mil

m? de area construida, foi baseado no conceito green buil-

ding (edificio verde), buscando a preservacao ambiental e o
aproveitamento maximo de recursos naturais, como o calor,
a luz solar e a chuva - o que significa a redug@o do consumo
de energia elétrica e de dgua”, destaca Luiz Aurélio Baptista,

diretor administrativo e de qualidade da empresa.

Este grande passo, de adaptar a estrutura do prédio, preci-
sa ser acompanhado pela mudanca de atitude das pessoas.
A sustentabilidade social inicia dessa maneira, quando as
atividades propostas sdo adotadas pelos colaboradores, que
acabam por transmitir o que aprenderam também fora do

local de trabalho, contribuindo para um mundo melhor.

Incentivar exercicios fisicos e orientar seus funcionarios
sobre o descarte correto dos residuos sélidos sdo algumas
das iniciativas da Digitro. “O uso da bicicleta, por exemplo,
¢é incitado, com estimuladores como vagas préoprias nos
estacionamentos e vestidrios. A empresa mantém ainda
programas como o Recicle Certo, projeto que disponibiliza
aos colaboradores contéineres para o descarte correto de
pilhas, vidros, lampadas fluorescentes e eletroeletronicos,
encaminhando os residuos téxicos para locais apropria-
dos e o lixo eletronico para o Comité para Democratizagao
da Informatica de SC (CDI-SC)”, ressalta Luiz Aurélio.
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Preocupada com o meio ambiente e de olho nas tendén-
cias mundias, como estimular a troca de copos plasticos
por canecas reutilizaveis, Larissa Kroeff, responsavel pela
empresa Meu Copo Eco, conseguiu transformar um con-
ceito relativamente simples em algo que, além de ser sus-
tentavel, é criativo. A empresaria fez uma releitura de um
conceito existente na Europa e conseguiu contribuir para o
meio ambiente, a0 mesmo tempo em que cativou publico

de diversos segmentos.

A ideia de trazer essa proposta para o Brasil surgiu apds
um periodo de estudos na Francga, pais com alto investi-
mento em solugdes sustentaveis. “Na Europa, tornou-se
costume em eventos, festivais, bares e casas noturnas usa-
rem esse material. Em 2008, tive oportunidade de trabalhar
com copos reutilizaveis em algumas cidades francesas, e
14 isso funciona como um pré-requisito para o recebimen-
to de recursos financeiros. A prépria prefeitura dispde de

um estoque de copos para emprestar aos organizadores e

se um evento ndo utilizar essa ou outra opgdo que almeje

reduzir até 80% dos residuos produzidos, néo recebe verba
publica”, explica Larissa. Inspirada, ela retornou ao Brasil
e comecou uma série de estudos até implementar o Meu

Copo Eco, em janeiro de 2011.

De 14 para c4, ja foram realizados mais de 140 eventos em
16 estados brasileiros, com os mais variados publicos. “Es-
tivemos presentes em festas populares, como quermesses,
além de feiras, festivais de musica eletrénica, choppadas,
mostras culturais, casas noturnas, formaturas e até casa-
mentos”, conta. Essa diversidade de eventos acontece gra-
¢as a possibilidade de personalizar o copo, que além de nédo

afetar a natureza, ainda conquista o publico-alvo.

Os numeros positivos traduzem o sucesso do empreendi-
mento: em um ano, a empresa registrou um crescimento
de 600%. Os eventos ocupam a maior fatia da demanda

de producao, representando 40% do total, com o restante
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dividido entre empresas, escolas, universida-
des e hotéis. “Uma pessoa utiliza por dia, em
média, quatro copos descartéaveis. No final do
ano, o custo desse material comparado com
o reutilizavel chega a ser 80% mais caro, sem
contar o volume de lixo que poderia ter sido
evitado. Hoje um copo descartédvel de plas-
tico comum pode levar até 200 anos para se

decompor”, ressalta Larissa.

A criatividade de Meu Copo Eco é um exem-
plo das variadas solucdes que podem ser
adotadas por empresas que se preocupam
com a sustentabilidade. Apesar de parecer
algo simples, o resultado final é muito rele-
vante e retorna tanto em economia quanto

em beneficio social.

COLOQUE EM PRATICA!

A sustentabilidade pode ser alcancada com
pequenos passos que, somados, representam
um grande ganho para a sociedade. Confira
algumas solucdes populares em empresas de

diversos segmentos:

- sempre que possivel, escolha a matéria-
prima biodegradével, ou que possa ser
reaproveitada de alguma forma, para evitar

acumulos desnecessarios

- evite o desperdicio e dé o exemplo para as
pessoas que convivem com vocé no ambiente
de trabalho. Quando vocé tem uma boa
referéncia, fica mais facil repensar nas atitudes

incorretas

- aprenda a diferenca entre Reduzir,
Reutilizar e Reciclar — pratique e ensine aos
colaboradores sobre esses pilares. Podem ser
realizadas a¢oes educacionais, informativos
ou outras maneiras que incentivem a busca
por uma empresa mais responsavel e,

consequentemente, um mundo melhor
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Quinta da Figueira

CONHECA O VINHO FLORIANOPOLITANO
PREMIADO COMO O MELHOR DO PAIS PELO

uando se fala em
garagem, surge na
cabeca o 6bvio, um
local para guardar
automoveis. La, ca-

bem também alguns
objetos que estejam em desuso. As mais
modernas ganham um sentido gour-
met, com churrasqueira e espaco para
confraternizar com os amigos. Mas, para
o empresario Rogério Gomes, o local ga-
nhou uma nova possibilidade: por que

néao transforma-lo em uma vinicola?

A ideia de produzir vinhos surgiu pri-
meiro como um desafio em tom de

brincadeira, feito a um amigo, para

ANUARIO VINHOS DO BRASIL

POR CRISTINA SOUZA

depois se transformar em hobby e,
em seguida, em um grande empreen-
dimento. Atualmente, a garagem se
transformou na Quinta da Figueira,
produtora focada em vinhos de autor,
que contém rétulos destacados como
os melhores do pais, segundo o Anua-
rio Vinhos do Brasil - a mais relevan-
te publicacdo da area, que surgiu de
uma parceria entre a empresa Baco
Multimidia e o Instituto Brasileiro do
Vinho (Ibravin).

Rogério, que tinha um conhecimento
superficial sobre vinho, foi descobrin-
do os sabores e as texturas da bebida

por conta prépria, até que em uma

viagem para os Estados Unidos co-
nheceu uma loja que oferecia um kit
de fermentacdo. Audacioso, iniciou
fazendo os experimentos no seu apar-
tamento, que acabou ficando pequeno
para a crescente producao. Exigente,
criterioso e com um espirito empre-
endedor muito apurado, passou por
cima de duras criticas, sempre acredi-

tando em seu sonho.

Com novos projetos e sabores chegando
ao mercado, Rogério pretende ampliar
sua producao e mostrar que Floriané-
polis também tem potencial para ser a
Ilha do bom vinho. Leia a entrevista e

saiba mais sobre sua historia.
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0 que despertou esse interesse por vinhos, ja que
vocé trabalha com T.I1.?

Meu envolvimento com vinho comecou em 2005, quando eu
trabalhava em uma empresa de tecnologia em S&o Paulo.
Um colega de trabalho me convidou para jantar na casa dele
e me serviu um vinho que achei amargo, pois estava acostu-
mado com os sabores mais suaves. Ele explicou que era uma
bebida diferenciada, amadurecida em barricas de carvalho
francés, e eu fiquei interessado. Como trabalhamos na éarea
de tecnologia e hd aquela competicdo saudavel, brinquei
com ele dizendo que iria estudar sobre isso, a ponto de su-

pera-lo. Uma questdo de desafio.

Como vocé comegou esse processo de se aprofundar
nos conhecimentos sobre a bebida?

Comprando diferentes vinhos, quase todos os dias, para

degustar e entender suas diferencas. Assim, eu comecei a

conhecer suas texturas e seus sabores e fiquel apaixona-
do. Esse processo durou um ano, até eu visitar meu irmao
nos Estados Unidos, em 2007, quando encontrei uma loja
que me chamou a atengao por fazer vinhos personalizados
para seus clientes. Conversei com o dono e ele me explicou
0s processos, os kits que usavam. Consegui alguns encartes
para poder usar essa tecnologia para a producao e ja vol-
tel pro Brasil com essa ideia. Por coincidéncia, outro amigo
que trabalhou junto comigo largou a tecnologia para fa-
zer enologia em Bento Gongalves. Dei a ideia de comprar
120 quilos de uvas da proxima safra, em 2008, que levamos
para o meu apartamento e ficamos testando com a ajuda

de apostilas. E deu vinho.
Depois dessa primeira safra, vocé investiu na compra
de mais uvas e alterou os processos de produgdo. O

que foi decisivo para essa mudanga?

Essa primeira safra nédo ficou nada demais. Era um vinho
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“bebivel”, mas foi o suficiente para que eu me empolgasse
para comprar uma tonelada de uvas na préxima safra. Meu
amigo continuou fazendo vinhos em Bento Gongalves, e eu
continuei por conta em Florianépolis. Como meu aparta-
mento ficou pequeno, consegui ocupar a garagem da casa do
meu pai, e coloquel todos da familia para desengacar as fru-
tas manualmente, durante trés dias. Essa foi a Uinica safra
que preparei dessa forma e enviei para alguns especialistas.
A resposta de um deles foi muito decisiva para meu pro-
cesso: recebi uma dura critica do endlogo chileno Marcelo
Retamal, dizendo que se recebesse meu vinho em um res-
taurante, devolveria. Isso me fez perceber que eu precisava

estudar mais e foi o que eu fiz.
0 que mudou depois dessa critica?
O ano de 2009 foi muito importante, foi um despertar. Co-

mecei a ver um curso na Califérnia para me profissionali-

zar, além de contratar um laboratério para acompanhar os

processos do vinho, verificar a acidez, ph, dar um aval mais
técnico. Neste mesmo ano eu casei, servi a bebida na festa
e recebi um feedback muito positivo dos convidados. Decidi
também o nome do projeto, queria que se chamasse ‘quinta’
de algo, pois essa é uma palavra portuguesa, da minha ori-
gem, e minha esposa sugeriu entao que homenageassemos

a Figueira da Praca XV. Gostei na hora.

Como foi o processo de transformar o hobby em profissdao?

Em 2010, eu investi mais em equipamentos, mas até entdo
era tudo empolgacao e nada de negbcios, apesar de trés to-
neladas de uvas ser um numero bem expressivo. Minha es-
posa comecou a questionar os altos investimentos no vinho,
mas meu pensamento de empreendedor falava mais alto:
sabia que daria certo e essa determinacao foi importante. O
projeto foi crescendo, comecei a mandar as amostras para
blogs, para pegar avaliagdo profissional, entre 2012 e 2013.

Mas ainda encontrei muita resisténcia.
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Em 2013, vocé teve o primeiro re-
conhecimento nacional. Essa resis-
téncia mudou de la para ca?

Mesmo com vinhos reconhecidos, ain-
da sofri um pouco de resisténcia. Em
2013, mandei trés vinhos para o Anu-
ario de Vinhos do Brasil, que se clas-
sificaram em primeiro, segundo e ter-
ceiro lugares. Esse ano, novamente um
vinho produzido por mim foi eleito o
melhor do Brasil, mas foi s6 depois do
reconhecimento em midias nacionais
que o publico daqui despertou para
o meu produto. Hoje, produzimos de
duas mil e quinhentas a trés mil garra-
fas por ano. A ideia é chegar a primeira

fase com dez mil garrafas e a segunda

com 50 mil, assim eu posso me dedicar
mais na produc@o e menos na area de

Tecnologia da Informacao.

Existe alguma relagdo entrea T.l. e
a producgdo do vinho?

A caracteristica do meu vinho tem
muito a ver com o que faco em T.I,
porque trabalho com desenvolvimento
de software, que envolve muita logica,
e isso levei para a producao da bebida.
Acabel estudando muito e buscando a
perfeicdo, testando maneiras de ela-
borar o vinho dentro de uma estraté-
gia. Essa é a grande diferenca do que
produzo: o cuidado com o processo faz

toda a diferenca nos sabores.

DESTAQUE

Atualmente, as uvas sdo fornecidas
de Sdo Joaquim. Vocé acredita que
Floriandpolis tem potencial tam-
bém para produzir a matéria-prima

necessaria?

Florianépolis tem clima propicio para
a producdo de boas uvas. Fechei uma
parceria e consegui um terreno na La-
goinha do Leste, onde ja plantei 200
mudas de merlot e malbec, para fazer
esses primeiros experimentos. Eu acre-
dito que a cidade possa se transformar
também em um polo de vinicola, mos-
trando que a ilha pode ir além do turis-

mo e da tecnologia.
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Quinta da Figue

Além de homenagear a arvore mais
famosa da Ilha, todos os vinhos

de Rogério fazem alusado a alguma
particularidade de Florianépolis. O “Moga
Faceira”, seu vinho de maior destaque
atualmente, carrega o jeitinho das
mocas da Ilha e conquista o paladar de

renomados endlogos brasileiros.

A loja virtual possui hoje sete rétulos,
sendo um branco e seis tintos. Os
produtos sdo encontrados no site:

www.quintadafigueira.com.br
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ACOES QUE CONTRIBUEM PARA O MELHOR
RELACIONAMENTO COM O CONSUMIDOR

RCA

POR CRISTINA SOUZA

océ ja pensou em investir no conceito de sua empresa? Caso a res-
posta seja ndo, estd perdendo uma boa oportunidade de estreitar o
relacionamento com os clientes, além de promover o nome da sua
marca. Nomes como Nike, Havaianas, Lego e Natura ja apostam nes-
se tipo de negdcio. Localizada na Oscar Freire, famosa rua da capital
paulista, o Espaco Havaianas investiu em um estilo mais despojado e
descontraido. O ambiente remete ao jeito praiano, identidade da marca, com elementos
que fazem com que o cliente se sinta, sem perceber, imerso nessa proposta. O espago da
Natura, também na Oscar Freire, vai além da decoragdo cuidadosamente pensada. L&, é
possivel conhecer os processos de criacdo dos aromas, receber massoterapia, fazer cursos
et de automaquiagem ou visagismo, além de contar com uma agenda especial para shows,

palﬁgbra‘s e eventos, ampliando esse relacionamento com seus usuarios.
. f
iy
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presas, em Florianépolis, que implementaram uma forma dife-
to com seus clientes. mas iniciativas séo faceis de inserir
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Nao € preciso ter uma
Megaestrutura para
colocar em pratica a ideia
de expandir a identidade
do seu empreendimento

COMUNICAGAO INTEGRADA E EFICAZ

Nao é preciso ter uma megaestrutura para colocar em prati-
ca a ideia de expandir a identidade do seu empreendimento.
Pequenas solugdes, adaptaveis a qualquer modelo de negé-
cio, ja sdo eficientes para incitar essa ligacdo com o cliente.
Para isso, é preciso primeiro identificar quais sdo as carac-
teristicas de quem consome seu produto e assim adaptar a

forma de se comunicar.

De olho nessa tendéncia e com intencdo de fugir do habi-
tual, os responsaveis pela Farmécia Dermus investiram no
atendimento customizado, além de oferecer também outros
métodos de interagdo e busca por informagao, direcionando o

consumidor de forma natural para o site da empresa.

Esse cuidado inicia no momento em que o comprador pre-

cisa solicitar seu medicamento, pois os profissionais da Der-

mus consideram que cada um possui suas particularidades.
“O foco do servigo prestado pela Dermus é o medicamento,
ou produto individualizado. Nossa equipe de farmacéuticos
e técnicos é capacitada para preparar medicamentos, cos-
meéticos e produtos suplementares sob medida, seja seu uso
interno ou externo. Estes produtos sdo solicitados na receita
por um profissional habilitado, como médicos, dentistas, nu-
tricionistas e veterinarios que buscam tratamentos pontuais,
considerando as caracteristicas individuais de seus pacien-

tes”, explica Gerson Appel, fundador da rede.

Essa personalizacdo é feita para qualquer tipo de medica-
mento, ampliando a eficdcia do produto, pois é desenvolvido

especialmente para cada pessoa. “As dosagens sdo adapta-
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das, considerando principalmente idade, peso, sexo, estado

de saude e outras caracteristicas individuais importantes,
que exigem adequacdes especiais. Também podem ser pro-
dutos fitoterapicos (de origem vegetal) ou suplementos ali-
mentares, que precisam ser adequados em doses, férmulas
ou apresentagdes para atendimentos das necessidades in-
dividuais do paciente. Da mesma forma sao os tratamentos
cosmeéticos, nos quais o produto exclusivo atende as carac-
teristicas individuais da pele ou do cabelo de quem solicita”,

acentua Gerson.

Além desse cuidado especial, a Dermus possui em seu site
uma série de informativos com dicas sobre beleza, satide, do-
encas, produtos naturais, tira-dividas e curiosidades sobre

essas tematicas (http://www.dermus.com.br/). O acesso ao

farmacéutico também é facilitado pelos canais de comunica-
¢do via e-mail, chat, site e telefone. O préximo passo é retor-

nar as redes sociais, para ampliar esse contato.

Tradicional, a farmécia soube se adaptar as mudancas do
mundo contemporaneo e alinhar qualidade com modernida-
de, de forma coerente e dindmica. “A Dermus tem 31 anos
de atividades em saude, e o trabalho é realizado em setores
especificos, usando tecnologia mesclada com a manipula-
cao propriamente dita, conforme a exigéncia da preparacao.
Além disso, todos os procedimentos seguem regras rigidas de
qualidade e padronizacdo, monitoradas por um farmacéutico

especialista na area”, conclui Appel.
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PLANEJADO PARA VIVER MELHOR

Refletir toda a personalidade da marca na sua loja é uma
acdo desafiadora. Imagine, entdo, aplicar essa ideia em um
bairro inteiro. E o que acontece em Jureré Internacional, na

capital de Santa Catarina.

Desde o inicio dos empreendimentos, em meados dos anos
80, o Grupo Habitasul, responsavel por desenvolvimentos
urbanos e imobilidrios, trabalha para que o bairro nao
seja somente um local para moradia tranquila, mas que
tenha uma personalidade prépria, que o faca ser reconhe-
cido em qualquer lugar do Brasil. “A inspirac@o de Jureré
Internacional, desde o seu inicio, foi uma s6: urbanidade.
A ideia era alinhar o melhor da cidade com o sossego da
natureza, para uso dos moradores e frequentadores do lu-
gar. Para isso, um planejamento foi elaborado, favorecen-
do, além da integracao dos espacos privados com os publi-
cos, uma maior preservacao do ambiente natural, desde
as etapas de implementacao do projeto”, explica Andrea

Druck, diretora do Grupo.

Esse trabalho, realizado ao longo dos anos, rende bons frutos

para seus moradores: Jureré Internacional é reconhecido no

Brasil como referéncia em urbanizac@o orgénica e sustenta-
bilidade. Para se manter dentro desse quesito, o bairro possui
quatro pilares que auxiliam a manter esse padrao: ambiental,

cultural, fisico e humano.

Compartilhar também é uma palavra bastante evidenciada
por quem vive ali. A comunicac¢do com os moradores é fun-
damental para que os planos sejam colocados em pratica e
para que a busca pela qualidade de vida seja continua. “Esse
didlogo é muito importante, em todas as etapas da imple-
mentacdo do conceito do bairro - infraestrutura, urbaniza-
o, incorporacdo e gestdo dos servigos e espagos Comuns.
Isso porque consideramos moradores e parceiros comerciais
a chave para manutencéo e construcdo do reconhecimento
alcangado. Todos juntos, cada um desempenhando seu papel,
com o mesmo desejo: fazer um lugar para viver com qualida-

de, prosperidade e felicidade”, ressalta a diretora.

O bairro também possui varios programas e acoes que am-
pliam ainda mais a participacdo da populacdo e que cola-
boram com a transformacao de Jureré Internacional em um

local com estilo de vida surpreendente.
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CONCEITO

Investir em um conceito é uma forma

de trabalhar o marketing da empresa

e envolver o publico. Desenvolva agoes
em que o cliente se sinta na atmosfera

da marca, como, por exemplo, um
ambiente personalizado ou atividades que

traduzam o estilo de vida da empresa.
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= POSES%i\/EL TER FELICIDADE

NO AM

IENTE DE TRABALHO?

COLABORADORES MAIS FELIZES CONTRIBUEM
PARA UM MELHOR RENDIMENTO DA EMPRESA

Um colaborador feliz e satisfeito com
suas condicdes de trabalho influen-
cia positivamente nos resultados da
empresa. Existem, porém, corpora-
¢Oes que sofrem com a rotatividade
de funcionarios ou que nao sabem
como fazer para motiva-los. A equi-
pe de reportagem da Lider Capital
conversou com especialistas que ddo
dicas para auxiliar o empresario a
manter sua equipe entusiasmada e

comprometida com os projetos.

A florianopolitana Todoos Impacto
Social traz, em seu DNA, o compro-
misso de estabelecer uma relacao

saudavel entre empresa, equipe e

POR MARCELO PASSAMAI

ambiente de trabalho. “Queremos
transformar funciondrios em cola-
boradores engajados”, afirma Alan-
na Sousa, diretora de Consultoria
Social. A diretora acredita que falar
de felicidade no trabalho é o mesmo
que falar em “felicidade geral”, mas
salienta que ndo existe uma férmu-
la para definir como se tem ou o que
¢é a felicidade no trabalho. Por isso, a
Todoos buscou métricas capazes de
definir se uma empresa é ou ndo um

bom lugar para se trabalhar.

Com a ajuda da analista de Pesqui-
sa e Tendéncias Clarissa Alves, que

faz parte da equipe da Todoos, fo-

ram apontadas trés diretrizes basicas
para que uma empresa possa atingir
o melhor indice de satisfacdo de am-

biente de trabalho e produtividade:

- “MAESTRIA”: a empresa tem que se

aperfeicoar naquilo que ja faz bem;

- “AUTONOMIA”: a empresa tem flexi-

bilidade de horario e local de trabalho;

- “SENTIDO E PROPOSITO”: a empre-
sa tem que conseguir comunicar mui-
to bem a sua missdo a todos os atores

envolvidos em torno do seu mercado.
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Para Alanna Sousa, o Google conseguiu
juntar essas trés diretrizes com suces-
so, inclusive de marketing. “Quando
pensamos em uma empresa feliz, logo
nos remetemos ao conglomerado, que
conseguiu, além do servico que presta
(tecnologia e comunicacdo dedicada,
tornando a informacédo mais acessivel
para qualquer pessoa, em qualquer
lugar do mundo), investir forte na sa-
tisfacdo dos seus colaboradores. Isso

tem extrapolado de forma natural,

MAESTRIA
APERFEICOAR O FAZER

SENTIDO E
PROPOSITO

COMUNICAR
AMISSAO

conquistando uma imagem excelente

no mercado. Toda empresa quer ser o

Google”, analisa a diretora.

Nesse sentido, para uma empresa tra-
car e definir um caminho de sucesso
tem que seguir alguns passos. Alanna
diz que o primeiro passo é fazer uma
analise para saber como a instituicao
se encontra em relacdo as trés dire-
anteriormente.

trizes mencionadas

“Uma empresa pode ter maestria, ser

QUERO
SER
GOOGLE

AUTONOMIA

FAZER O
QUE QUERO

muito boa no que faz, mas ainda tem
um sistema sem autonomia, em que o
colaborador tem que bater ponto, usar
uniforme, enfim, em um sistema rigido
funcional. Pior ainda é a empresa que
nao tem um propésito muito bem de-
finido ou, se tem, guarda para si e ndo
consegue passar isso para 0s seus Co-
laboradores. Isso gera um trabalhador
insatisfeito que, na maioria das vezes,
estd trabalhando apenas pela necessi-

dade do seu salério”, exemplifica.
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QUAL A SUA ATUAL RELACAO DE EMPREGO?

379% EMPREGADO (PERIODO INTEGRAL)

359% EMPREENDEDOR

10% EMPREGADO (MEIO PERIODO)

89 ESTAGIARIO

10%% FREELANCER

rI74 SERVIDOR PUBLICO

MOTIVAGAO PARA EMPREENDER

Em recente pesquisa realizada pela
Todoos, a tendéncia ao empreende-
dorismo aparece com destaque en-
tre empresas catarinenses. Quando
perguntados sobre a sua atual rela-
¢do com o emprego, 37% dos entre-
vistados disseram que sdo empre-
gados em periodo integral e 35% se
classificaram como empreendedores.
Empregados em meio periodo e free-
lancers estdo na faixa de 10%, estagi-
arios em 8% e servidores publicos na

faixa dos 2%.

“Quando uma pessoa pensa em em-
preender, ela pensa em ser auténoma,
ter flexibilidade nos seus horarios, es-
colher o seu local de trabalho. Quer
fazer as suas proprias regras’, relata
Alanna. Mas isso também ndo quer
dizer, ainda segundo a diretora, que o
empreendedor tenha uma vida mais
facil. Pelo contrario, por vezes, assu-

me muito mais funcdes e acaba traba-

lhando mais do que um colaborador

em um emprego formal.

Antes de se tornar auténomo, é preci-
so ter alguns cuidados. A diretora da
Todoos exemplifica alguns mitos que
existem em torno do empreendedoris-
mo: o primeiro é que todo empreende-
dor serd um empresario de sucesso e
que é facil ser patrdo de si mesmo. “As
pessoas s6 comentam 0s casos que
deram certo, mas o indice de empre-
sas que fecham antes de completar o
seu quinto ano de existéncia é muito

grande”, observa Alanna.

Essa mesma pesquisa indica que os
colaborares valorizam os beneficios,
além do salario. Foram indicadas, com
maior valor de satisfacdo, as oportu-
nidades de geracdo de network (con-
tatos e relacionamentos que podem
ajuda-lo a alcancar seus objetivos
horéarios

profissionais), autonomia,

flexiveis, plano de satde, vale-alimen-
tacao, vale-transporte, viagens e capa-
citagdo em cursos. No caso do empre-
endedor, ele mesmo decide como fara
para ter esses beneficios.

Nesse sentido, qualquer empresa,
independentemente do seu ramo de
negécio e da quantidade de colabo-
radores, tem que se preocupar com a
felicidade em seu ambiente interno.
Alanna ressalta que néo se deve mais
pensar nisso “‘como uma questdo filo-
s6fica”. Para ela, essa é uma questao
“pratica, palpavel e necessaria para
ser avaliada e buscada dentro das
empresas’. As empresas que nao pen-
sarem dessa forma vdo certamente
perder mercado e os colaboradores
que nao tiverem a perfeita nocdo do
seu papel dentro da empresa também
nao vao durar em suas funcoes. “Se-
rdo cada vez mais infelizes profissio-

nalmente”, conclui.
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ASSEGURAR AS CONDIGOES DE TRABALHO IDEAIS

Garantir equipamentos funcionais e modernos, ambiente
confortével, locais que estimulem o trabalho em equipe e a

troca de conhecimento.
PROPORCIONAR VENCIMENTOS DIGNOS

O saléario ndo é a questdo mais importante na motivagédo
de um colaborador. No entanto, a empresa nao pode pagar
menos do que o colaborador merece ou ter esquemas de
vencimento que nao sejam justos perante as funcoes reali-

zadas e os resultados produzidos.
ATRIBUIR MULTIPLOS PAPEIS

O colaborador feliz ndo gosta de excesso de rotinas. Por
isso, é importante lhe atribuir papéis diferenciados de vez
em quando. Pesquisas j& mostraram que as pessoas sao
mais felizes no trabalho se tiverem oportunidades de pro-

gredir ou de ir mudando de fung¢des de tempos em tempos.
DEFINIR UM PROPOSITO

Existe uma correlacao forte entre a felicidade no trabalho
e a existéncia de um propésito. O que é o propésito? E o
porqué, a razdo de existir da organizacdo, transmitindo o
sentimento de que os colaboradores estao participando de

algo muito maior que simplesmente uma empresa.

ALGUMAS REGRAS QUE PODEM AJUDAR A SUA EMPRESA A
ATINGIR A FELICIDADE NO AMBIENTE DE TRABALHO:

RECONHECER AS PESSOAS PELO SEU BOM
TRABALHO

Assegurar que as pessoas sejam reconhecidas regularmen-
te pelo seu bom desempenho é um sistema que contribui
ativamente para a sua motivacdo, um sentimento de justi-

ca e percepcao de que o mérito é recompensado.

RECONHECER QUE OS COLABORADORES SAO
PESSOAS EM PRIMEIRO LUGAR

Acdes simples, como proporcionar uma alimentacao sau-
dével, criar horarios flexiveis para que pais possam acom-
panhar os seus filhos, praticas de trabalho e pausas que
possibilitem a reducédo do estresse. Além disso, conhecer
bem com quem se trabalha, promovendo relacdes sauda-
vels entre pessoas e ajudando-as a resolver problemas. Pe-
dir a opinido dos colaboradores também é uma forma de

fazer com que eles se sintam mais valorizados.
COMUNICAR

Um sistema de comunicagdo eficiente dentro da empre-
sa que seja bidirecional. Ouvir o que as pessoas tém para
dizer, registrando as suas reclamacoes, sugestdes de me-
lhorias, ideias, dando-lhes um feedback. Em um processo
de comunicagdo aberto e franco, as pessoas certamente se

sentirdo mais valorizadas.
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A ACIF (Associacao Comercial e Industrial de Florianépolis)

se prepara para o seu centendrio. A data oficial do aniver-
sario é 13 de maio e o evento em referéncia ao 99° aniversa-
rio foi realizado no dia 20 do mesmo més, no Teatro Pedro

Ivo Campos, localizado na Rodovia SC-401, na Capital.

Como ja é tradicional da entidade, a comemoracao deste
ano nao deixou de homenagear os associados mais antigos,
com 15 e 25 anos de associativismo ininterruptos - sao 64
empresas. Na entrega das medalhas, quem recebeu a de
“Ordem de Mérito Empresarial” foi o secretario de educa-
cao de Florianoépolis, Rodolfo Pinto da Luz. A Medalha Carl
Hoepcke, referéncia a um dos maiores empreendedores da
capital, foi entregue as empresas Box 32 e Andra Confec-
coes. Ja a Medalha Emilio Blum, destinada a entidades e
personalidades de destaque, ficou com o jornalista Moacir
Pereira e PROERD/SC.

Comemorar 100 anos é um marco histérico para qual-

quer empresa e a celebragao vem para marcar a agenda

de eventos da cidade. A ACIF vai fazer de 2015 o ano do
centenério, ou seja, associados, parceiros e moradores de
Florianoépolis vao conferir uma programacao variada, que
inclui agoes de janeiro a dezembro, com um destaque es-

pecial ao més de maio.

Para organizar todas essas atividades, o presidente da enti-
dade, Sander DeMira, nomeou uma comissdo especial, que
tem como responsavel o ex-presidente, Doreni Caramori
Junior. “O espirito da ACIF é o do voluntariado. Por isso, o
primeiro desafio é montar um grupo que represente toda a
classe dos empresarios, que faga com que essas comemo-
racOes tenham a cara dos associados. Estamos montando
um supertime que vai atuar como validador das propostas
que estamos organizando”, enfatiza Doreni, que esteve a
frente da ACIF de 2010 a 2013, e demonstra satisfacdo e
entusiasmo diante da responsabilidade de comandar a Co-
missdo dos 100 anos. Entre as preocupacoes da ACIF esta a
de promover atividades que atendam aos perfis dos 3.300

associados. “E importante termos representantes de todos
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os nucleos e gestdes, porque a comissdo vai ge-
renciar, idealizar e realizar todos os eventos re-
lacionados ao aniversario. Ter pessoas relacio-
nadas a gestdes anteriores e membros de cada
nucleo setorial e unidade regional da ACIF é
fundamental para que se forme um grupo mais

justo e encorpado”, defende Doreni.

A agenda de festividades deve ser divulga-
da em outubro deste ano. Até 14, a Comissao
tem a responsabilidade de planejar que as
acoes contemplem atividades para os associa-
dos, publico interno e externo, familiares das
pessoas que fizeram parte da ACIF, bem como
para a comunidade florianopolitana. Além da
programacao exclusiva, a entidade deve apro-
veitar os eventos que ja fazem parte do ca-
lendério e motivéa-los com a teméatica dos 100
anos, como o Acifeijdo. Alguns elementos que
vao reforcar a relevancia da data ja podem ser
aguardados pelos associados e pelo pubico. A
ACIF vai lancar selo e carimbo identificando o
centenério e alguns eventos ja estdo confirma-
dos, como sessao solene na Camara de Verea-
dores, na Assembleia Legislativa e na Camara

dos Deputados.

O presidente da Comissao dos 100 anos destaca
que o objetivo dos eventos &, além de reforcar a
histéria, a representatividade e a credibilidade
do centenario, fortalecer outros projetos que a
ACIF promove. As atividades também terdo a
funcao informativa, ja que a ACIF tem um papel
efetivo no desenvolvimento empresarial da Ca-
pital. “Nés ndo queremos mencionar apenas a
associacao, mas destacar momentos marcantes
que a cidade ja viveu e levantar questdes filo-
sbficas, valorizando o empresério, resgatando o
papel que ele tem no crescimento de uma re-
gido. E, claro, fazer uma grande integragdo com

nossos associados”, ressalta Doreni.
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SEGURANCA
E PRATICIDADE

SERVICOS COMO TECNOLOGIA NA
NUVEM E APLICATIVOS FACILITAM A
ROTINA EMPRESARIAL

POR MARCELO PASSAMAI
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"0 empresario, antes de qualguer investimento
em tecnologia, deve primeiramente observar o

4 15 anos, uma das op¢des do pequeno
e médio empresario para fazer a gestdo
do negbcio era comprar um aplicativo.
Segundo Marcus Rocha, diretor de Tec-
nologia e Inovagdo da ACIF, atualmente
nao é mais ideal adquirir uma estrutu-
ra de tecnologia para a empresa, isso porque o custo é muito
elevado, além da constante necessidade de atualizacédo de

softwares e hardwares.

Marcus alerta que o empresario, antes de qualquer investi-
mento em tecnologia, deve primeiramente observar o seu
processo de gestdo. Ele tem que ter um excelente mapea-
mento e revisdo dos seus processos para Nao COITer O Iisco
de ter que refazé-los e acabar fazendo um investimento ain-
da maior com essa correcao do processo. O investidor deve
buscar as tecnologias que sejam mais aderentes aos proces-

SOS que ele mesmo mapeou.

A partir dessa necessidade, empresas de tecnologias come-
garam a pensar em assumir a responsabilidade de cuidar do

sistema corporativo, de forma que o empresario se sinta aten-

Seu processo de gestao”

dido com o servigo, sem pensar nos custos. Assim, surgiu a
Tecnologia da Nuvem, na qual toda informacédo é colocada
on-line, em um servidor alugado pelo gestor, garantindo se-

guranca e confiabilidade no armazenamento de informacoes.

O diretor de Tecnologia e Informacao informa que a prépria
ACIF é usuéaria do Google Apps, para onde arquivos e e-mails
foram migrados. “Esse servigo gera mais seguranca e versa-
tilidade empresarial para lidarmos com os nossos projetos”,
completa Marcus. Segundo ele, a reducao principal foi com
o custo do uso de licengas de software por méquina. Para o
diretor, a ACIF pode ajudar, principalmente ao pequeno em-
presario, a ter acesso a essas tecnologias, por intermédio de
seus nucleos de trabalho e parceria com o Servigo Brasilei-
ro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae). “Nosso
interesse é criar mecanismos de inovacdo para que o asso-

ciado possa ter acesso a novas tecnologias”, avalia Marcus.

O objetivo de usar a informaética a seu favor, garante o dire-
tor, é ajudar o empreséario a fazer um gerenciamento efetivo
do estoque, das compras, das financas em geral, do marke-

ting e da imagem da sua marca em redes sociais.
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MEMEO CONNECT
READER

Sincroniza automaticamente todos os seus documentos do Google Docs. E compativel com os
formatos do Office, PDFs, fotos e videos. Indicado para fazer apresentacdes de PowerPoint, con-
sultar planilhas e ainda escrever textos no tablet da Apple. Os diferentes tipos de arquivos ficam

agrupados por pastas.

Quanto custa: gratuito
Compativel com: sistemas iOS (iPad e iPad 2)

Onde encontrar: www.apple.com/itunes

DOCUMENTS TO GO -
FULL VERSION

Voltado para quem precisa editar e ndo apenas ler os arquivos do programa Office, da Microsoft.
E compativel com a maioria das versdes do Office, de 1997 a 2007. Permite criar textos no Word,
planilhas do Excel e apresentacdes do PowerPoint. Também é um leitor de arquivos em PDF. H&

uma versao gratuita do programa, mas ndo permite a edicdo dos arquivos.

Quanto custa: US$ 15 (para Android), US$ 10 (para sistemas iOS)
Compativel com: sistemas Android (Motorola Xoom, Samsung Galaxy Tab, LG Optimus Pad e
outros) e 10S (iPad e iPad 2)

Onde encontrar: market.android.com e www.apple.com/itunes

g
——

ADOBE IDEAS

Voltado para quem trabalha com design e usa programas como o Photoshop ou o Illustrator. Os
dedos e a tela substituem o lapis e o papel. Excelente para exercitar a criatividade, criar esbogos
ou simplesmente anotar ideias para novos projetos. E possivel trabalhar em até dez camadas

diferentes e incluir imagens.

Quanto custa: gratuito
Compativel com: sistemas i0S

Onde encontrar: www.apple.com/itunes

WEBEX

O programa da Cisco, usado para fazer reunides virtuais no PC, ganhou uma versao para o
tablet da Apple, gratuita e muito simples de usar. O aplicativo permite criar reunides virtuais
com diversos participantes. As imagens de cada um aparecem na tela do iPad intercaladas a
apresentacao de slides. Na nova versao, langada para iPad 2, é possivel interagir com imagem e

som em alta definicao.

Quanto custa: gratuito
Compativel com: sistemas iOS

Onde encontrar: www.apple.com/itunes

Imagens: Reproducao
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THINGS

Um gerenciador de tarefas criado para empreendedores. Sua versao para iPad segue a légica
do programa originalmente desenvolvido para Mac: é muito facil de usar e traz recursos
avangados. Inclui gerenciador de compromissos, de projetos, calendario e agenda. Se vocé tiver

um computador Mac, a sincronizagao é automatica.

Quanto custa: US$ 20
Compativel com: sistemas iOS

Onde encontrar: www.apple.com/itunes

Trata-se de um banco de dados criado pela empresa FileMaker especialmente para pequenas
empresas. Faz todo o controle do seu inventario e de seus projetos. Destaque para o visual
atraente. Também permite gerenciar contatos e controlar sua agenda. £ 6timo para quem

passa muito tempo na rua visitando clientes e fazendo reunides.

Quanto custa: US$ 20
Compativel com: sistemas iOS

Onde encontrar: www.apple.com/itunes

DROPBOX

E um daqueles aplicativos indispensaveis para quem precisa viajar com frequéncia. O Dropbox
¢ uma espécie de HD virtual, que acompanha vocé para todos os lugares. £ compativel com
computadores, smartphones e, claro, com os tablets. Tem uma versao gratuita para quem usa
até 2 GB.

Quanto custa: US$ 10 (para armazenar até 50GB) e US$ 20 (até 100GB)
Compativel com: sistemas iOS e Android

Onde encontrar: www.apple.com/itunes e market.android.com

LOGMEIN

Saiu para uma reunido importante e esqueceu um arquivo indispensavel na area de trabalho
do seu computador? O programa resolve o seu problema. Basta instala-lo no PC e acessar
o seu desktop remotamente pelo tablet. Permite enviar qualquer arquivo que esteja no seu

computador do trabalho para um e-mail ou exibi-lo no tablet. A transferéncia é criptografada.

Quanto custa: US$ 30
Compativel com: sistemas i0OS e Android

Onde encontrar: www.apple.com/itunes e market.android.com
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NOVOS EMPREENDEDORES

A “Economia Criativa”, uma das expressdes mais conhecidas

atualmente, é desenvolvida por modelos de negécios flexiveis
e criativos, que se adequam as mais diversas necessidades
do mercado. Para entender mais sobre esse conceito, conheca
exemplos de empresas que ja se enquadram nesse modelo de

negbcios: a Vilaj Coworking, a Voe Ideias e a Globulo.

A VERSATILIDADE DO COWORKING

Coletividade é uma das palavras chaves desse novo modo
de pensar e um ambiente que proporcione troca de experi-
éncias entre as pessoas é essencial. De olho nesse mercado,
nasceu em Florianépolis o Vilaj Coworking, um espaco de
conexao entre quem precisa somar diferentes ideias para
alimentar sua jornada de trabalho. “Nés tinhamos vonta-
de de juntar gente bacana para dividir o lugar de trabalho,
mesmo sem a experiéncia do que significava na pratica essa
histéria. Amadurecemos a ideia em dois anos e deixamos de
ser somente um espago de coworking para nos tornarmos
um local de desenvolvimento de empreendedores. Oferece-
mos um ambiente e damos respaldo para que os projetos se

desenrolem”, explica Renata Miguez, socia do Vilaj.

Além de ser propicio para criacdo e aprimoramento de

ideias, o Vilaj também oferece cursos em areas de interes-

se dos seus frequentadores. “Temos workshops e cursos na
area de Tecnologia, Comunicagao, Marketing, Desgin, T.I. e
empreendedorismo. No6s identificamos a demanda do mer-
cado, vamos atras do conteudo e trazemos para comparti-
lhar com quem o utiliza”, conta Renata. No Brasil, os tipos
mais comuns de profissionais que procuram ambientes
como o Vilaj sdo jovens empreendedores, com idade entre
26 e 35 anos. Destes, cerca de 46% usam o espaco diaria-
mente, 22% algumas vezes na semana, e apenas 18% utili-
zam uma vez por més. Os dados sdo da pesquisa realizada
pela Global Coworking Survey da Deskmag, divulgada em

fevereiro de 2013.

A flexibilidade de horérios e planos sao outros pontos que
chamam a atencéo para esse tipo diferenciado de escrit6-
rio. No Vilaj, existem planos pré-definidos, mas também ha
a possibilidade de montar a agenda de acordo com a neces-
sidade. “A autogestao de horas vai de acordo com cada um.
Tem gente que precisa do espago para dar uma oxigenada
nas ideias, conversar com pessoas diferentes, estabelecer
outros tipos de relagdes, entdo nédo precisa ficar muito tem-
po. No entanto, adaptamos de acordo com cada caso. Nossa
versatilidade é acessivel principalmente para negécios que

estdo comecando”, ressalta Miguez.
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OUSADIA PARA REINVENTAR

A facilidade para mudar e a coragem para se arriscar em
outros campos de trabalho sdo algumas das qualidades
dos profissionais que movimentam a Economia Criativa
e criam novos modelos de negbcios no Brasil. Fernando
Ligério, responsavel pela Voe Ideias, é um exemplo desse
novo perfil. Sua empresa, resultado da combinacéao de so-
nho com ousadia, foi idealizada dentro da cozinha de uma
republica de estudantes. Fernando hoje é referéncia em
solugdes criativas para empresas que querem conversar
com o publico alvo. Quatro anos apés seu surgimento, a
Voe Ideias acompanha as transformacdes do mercado, sem
medo de se reinventar constantemente e encara-las com

oOtimas sacadas.

“Investimos em liberdade e criatividade, porque acre-
ditamos que sejam pilares fundamentais para o desen-

volvimento dos nossos trabalhos. Esses dois elementos

nos acompanham desde o nascimento da Voe. Criamos
a agéncia sem capital inicial algum. Se ndo tivéssemos
encontrado solugdes criativas de maneira rapida, morre-
rfamos logo no primeiro ou segundo més. A ousadia em
apresentar para o mercado nossas ideias foi o que fez ir-

mos em frente”, conta Fernando.

Apesar de carregar uma imagem mais informal e flexivel,
o empresario mantém o foco firme para garantir bons re-
sultados nesse modelo de empreendimento. “O nosso modo
de trabalho sé funciona porque temos um DNA bem defini-
do. Estimulamos a criatividade, o “pensar diferente” e que
as pessoas se arrisquem e que tenham “cabecas de donos”.
A partir dessa definicd@o, selecionamos pessoas que se en-
caixem nesse perfil de empresa, que combinados com um
ambiente descontraido e propicio, fazem com que nossos

resultados acontecam naturalmente”, afirma Ligério.
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UMA NOVA IDENTIDADE

Antes de assumir algum cliente, Alex
Lima, gestor da Glébulo, em Floriané-
polis, deixa bem claro que é preciso
encarar grandes mudancgas e ter um
autoconhecimento do que realmente
é a esséncia da empresa, para depois
identificar qual sua necessidade e fo-
car nos resultados. Por esse motivo,

apesar de também trabalhar com po-

sicionamento de marca, o diretor da
Glébulo avisa que sua empresa passa

longe de ser uma agéncia.

“Queremos que o cliente ndo dependa
da gente, nosso objetivo é ser desne-
cessario. Uma das coisas que fazemos
¢, inclusive, dizer ndo para eles. Nés

vamos identificar se a marca dele re-

almente precisa daquilo que esta pe-
dindo, se vai fazer com que se relacio-
ne melhor com os ambientes que atua
ou que pode atuar. Com isso, comega-
mos a tragar os caminhos para que a
empresa alcance seus objetivos. Des-
contruimos a marca, para depois re-
construir. Talvez a peca final nédo seja
a que estava no comeco, mas pode ser

melhor, diferente”, explica Lima.

E esse modo de agir pode ser adapta-
do para qualquer tipo de negbcio. Alex
conta que ndo existe um padrdo para
implementar uma ideia. “Pode ser pe-
quena, grande ou média empresa, de
varios segmentos. Ndo tratamos nos-
sos clientes como empresa, mas sim
como pessoas que estdo preparadas
para a mudanca. Durante nosso pro-
cesso, as pessoas mudam muito, o que
reflete no conceito de seus negocios”,

ressalta o diretor.

Mas, para poder executar esse pla-
nejamento, foi preciso que a proépria
Glébulo passasse por um processo de
desconstrucdao e autoconhecimento.
“Em 2011, mudamos todos nossos ser-
vicos. ‘Demitimos’ teoricamente todos
os clientes para recomecar oferecen-
do o que fazemos hoje. Nos especia-
lizamos nessa parte de estratégia e
inteligéncia para a marca. Se antes
nos procuravam pela criatividade,
hoje chegam até nés porque precisam
de resultado, ou seja, ndo é mais para
criar a marca, é para pensar como

marca”, analisa Lima.

Manuella Paula, gestora de projetos
da Gloébulo, acredita no conceito de
criativo, mas ressalta que, muito mais

que uma imaginacdo fluida ou ideia
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surpreendente, é preciso focar pri-
meiro na esséncia de cada empresa.
“Criativo € o modo bonito de falar,
mas nem sempre um bom conceito e
uma boa ideia precisam ter beleza. A
questdo é ter relevancia. Uma indus-
tria de cimento, por exemplo, pode ser
criativa, mas antes disso ela precisa
ter um significado, fazer mais que ci-
mento, entregar alguma coisa a mais.
Essa entrega precisa ser verdadeira,
essa promessa aos clientes precisa
ser real”, define Manuella. Alex Lima

reforga que a mudan(;a para encarar

NOVOS EMPREENDEDORES

esses novos modelos de negbcios pre-
cisa ser auténtica. “Apenas palavras
nao funcionam. Nao adianta forcar as
acdes, porque soa bonito e é legal. Se
nao tiver na esséncia do empreendi-
mento, serd apenas empurrado goela
abaixo. A transformacdo deve existir

na base”, conclui o diretor.

Pensar fora da caixa ou ser tradicio-
nal, ndo importa - o sucesso sera ga-
rantido se o modo de trabalho estiver
de acordo com o espirito da empresa

e de seus colaboradores. Os novos

modelos de negécios, as novas for-
mas de agir, pensar e trabalhar tradu-
zem a maneira como os profissionais
moldam a economia do pais, mas néao
estdo limitados em apenas um area
ou devem ser encarados como ver-
dade absoluta. Sempre existird uma
conduta para cada profissional em
diversas areas, a diferenca esta em
aceitar as mudancas e se arriscar
em busca do tipo de empreendimen-
to que deseja realizar, em qualquer

campo de atuacao.
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Em 1913, quando Carl Hoepcke fundou a Fabrica de
Rendas e Bordados Hoepcke S.A., o mundo era outro.
O motor a vapor ainda era tecnologia moderna.

Nenhuma guerra tinha colocado nagdes inteiras umas

contra as outras. Nas ruas, o carro ainda era novidade
e nos céus comecgava a surgir o avido. As noticias das pessoas queridas
chegavam por carta e o som ainda nao tinha chegado o cinema. De |4 pra
ca, surgiu a TV, a foto colorida e o livro digital. O homem chegou a Lua,
rompeu a barreira do som e surfou nas ondas da internet. E ainda ndo
desistiu de conquistar o espaco. Realmente, nestes 100 anos, o mundo
mudou muito. S6 ndo mudou a nossa vontade de continuar bordando os

melhores momentos da historia.

G 700...

Bordados www.hoepckebordados.com.br
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LEIS TRABALHISTAS:

SAIBA COMO EVITAR PROBLEMAS JURIDICOS E FINANCEIROS

POR CRISTINA SOUZA

A Consolidacdo das Leis do Trabalho
(CLT) esta completando 71 anos e, na
pratica, ndo responde mais a com-
plexidade do mundo atual, com suas
novas e desafiantes caracteristicas.
Esse descompasso entre a legislacao
e a realidade gera um ambiente de
instabilidade juridica que compro-
mete a segurancga de trabalhadores e
empresarios, ameaca o crescimento

da economia e a oferta empregos.

Neste contexto, a terceirizacdo do
trabalho tem se destacado o tema
mais polémico na agenda das refor-
mas trabalhistas necessarias ao pais.
Ao longo de décadas, essa pratica foi
incorporada ao dia a dia de diversos
segmentos da economia e tornou-se
condicdo fundamental para varias
atividades que pressupdem a neces-
sidade de servicos especializados,
como a industria da construcdo e a
tecnologia da informacgdo. Ocorrem
também casos em que a terceiriza-
cao é utilizada pelo contratante para
se isentar das obrigacdes trabalhistas
que ele teria se contratasse o mesmo

profissional com a carteira assinada.

Esse risco, de burlar os direitos traba-

lhistas, se da pela falta de disciplina

e controle, que propicia o surgimento
de oportunistas que acabam compro-
metendo a imagem das empresas sé-
rias que realizam o processo de forma
correta. Mas ndo é apenas a terceiri-
zacdo que traz duvidas aos empresa-
rios em relacao as regras juridicas de
contratacdo de seus colaboradores.
Procuramos dois escritérios juridicos
especializados em leis trabalhistas
que confirmaram que os equivocos
acontecem j& no inicio da contrata-
cao. O empresario, na pressa de cobrir
uma vaga, acaba deixando o colabo-
rador iniciar o servico sem levar a sua
Carteira de Trabalho e os demais do-
cumentos de referéncia, pratica que

os advogados nao aconselham.

A partir da contratacdo, o emprega-
dor tem 48 horas para assinar a car-
teira do colaborador, além da aber-
tura de uma conta bancaria para
o recebimento dos vencimentos. O
advogado Kelton Vinicius Aguiar res-
salta que o ideal é que o emprega-
dor tenha uma assessoria especifica
para essas questdes. “O empresario,
principalmente o pequeno e médio,
costuma estar envolvido com todo o
processo da sua empresa. Certamen-

te, as leis trabalhistas ndo sdo o seu

negocio, e por isso, ele deve ter uma
assessoria juridica, ou até mesmo do
préprio contador, para que proceda
da forma correta na hora da contra-

tacdo”, informa Aguiar.

Outra questdo que gera impasse é a
cobranca do registro do horario de
trabalho, conhecido como “ponto”.
Todas as empresas com mais de dez
empregados devem ter o registro de
ponto, seja por cartao eletrénico ou
em papel. Kelton adverte que no caso
do registro feito a méo, os horarios de-
vem ser verdadeiros: é preciso constar
a hora e os minutos, tanto da entrada
quanto da saida. “Se os horarios forem
todos fechados, por exemplo, se o co-
laborador marca todo dia que entra as
8h e sai as 18h, o juiz pode entender
que nao existe ali uma retratacao da

realidade”, exemplifica o advogado.

Também sdo comuns os acordos in-
formais entre patrdo e empregado,
nos quais acertos tanto de pagamen-
tos, quanto de horario de trabalho,
sejam realizados sem uma formaliza-
¢do por escrito e, muitas vezes, indo
ao contrario dos acordos trabalhistas

e do sindicato daquela categoria.
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AVISO PREVIO

A Lein® 12.506, que regulamenta o aviso prévio proporcio-
nal por tempo de servico, entrou em vigor no dia 11 de ou-
tubro de 2011, e vem causando uma série de polémicas em

relacdo a sua interpretacdo e aplicacao.

O aviso prévio proporcional ja era direito do trabalhador
previsto na Constituicdo Federal desde 1988, com o mi-
nimo expresso de 30 dias. Porém, a lei reformulada pre-
vé que o trabalhador com até um ano de emprego, que
for dispensado sem justa causa, tem direito a 30 dias de
aviso prévio ou indenizacdo correspondente. Esse tempo
serd aumentado em trés dias para cada ano adicional de
servico prestado, até o limite de 60 dias de acréscimo, ou
seja, 90 dias de aviso prévio no total. Quando o emprega-
do pede demissao, ndo tem essa obrigacdo dos trés dias a

mais por ano.

Os pagamentos de indenizacdes também envolvem as
causas trabalhistas. Quando o empregado pede demissdo
e cumpre o aviso prévio, ele devera receber o saldrio dos
dias que foram trabalhados, além do valor proporcional as
férias e ao 13°. O prazo de pagamento é o 1° dia util apés o

encerramento do contrato (ultimo dia do aviso).

Uma situagdo recorrente é quando o empregador demite o
colaborador sem justa causa e o impede de trabalhar nos
dias do aviso prévio. Isso significa que o empregado rece-
bera o salédrio deste periodo mesmo sem trabalhar. Aqui,
o prazo de pagamento também é de 10 dias corridos (con-
ta feriados, sabados e domingos) apés a data da demisséo.

Caso nao ocorra nesse prazo, sao geradas multas.

Muitos empresarios receiam demitir o colaborador por jus-
ta causa, com medo de ter problemas na Justica do Traba-
lho. Por isso, esse tipo de demissdo deve ser aplicado pelo
empregador imediatamente apds o conhecimento e a apu-

racao da falta grave cometida pelo empregado.

O poder do empregador tem limitagdes, pois a CLT protege
o empregado das arbitrariedades que possam vir a aconte-
cer por parte do patrdo, que deverd estar atento a legisla-
cdo pertinente, aplicando san¢des justas, razoaveis e pro-
porcionais a falta cometida pelo empregado: adverténcia,
suspensdo disciplinar e, por fim, demissdo por justa causa
(Capitulo V, Art. 482 — Rescisdo Trabalhista).
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NOVOS TEMPOS

Com o uso cada vez mais constante da tecnologia, é ne-
cessario também que o empregador tome cuidado com os
e-mails enviados a seus colaboradores em seus dias de fol-
ga e depois do horario de trabalho, exigindo alguma tarefa
fora de hora. A Lei n® 12.551 de 2011, que regula a jornada
extraordinaria de trabalho, determina que isso pode gerar

a necessidade de pagamento de hora extra.

Os advogados José Roberto da Silva Peixoto Junior e Lizia-
ne Santos da Silva Peixoto chamam atencdo também para
outros problemas atuais, como o assédio. O assédio moral,
por exemplo, em uma situagao trabalhista, sao atos reite-
rados feitos pelo empregador, contra o colaborador, que se
caracterizam pelo desrespeito, com o intuito de deixa-lo in-
feriorizado. José Roberto salienta que o ato de assédio mo-
ral ndo precisa ser realizado especificamente pelo patrao,
basta ser feito por um funcionério que tenha um cargo de
lideranga ou chefia sobre outros empregados. “A punicao

val cair sobre a empresa”, salienta o advogado.

Ja o assédio sexual é caracterizado por uma situagao de se
prevalecer da superioridade hierdrquica dentro da empresa

para obter vantagens intimas com o (a) subordinado (a), mas

NUSE - NUCLEO DE
SOLUGOES EMPRESARIAIS

A ACIF disponibiliza um servico de
consultoria em diversas areas, juntando
profissionais qualificados que possam
ajudar em servicos especificos e na
solucdo de duvidas, como as relacionadas

as leis trabalhistas (www.nuseacif.com.br).

O foco do NUSE é oferecer solugdes que
atendam as expectativas dos clientes

e que sejam acessiveis, para ajudar os
lideres empresariais na escolha da melhor
estratégia e no aprimoramento de seus
processos, aliando conhecimento, pessoas

e tecnologia.

exige testemunhas ou depoimento histérico de outros funcio-

narios que sofreram a mesma tentativa de assédio.

Da mesma forma é a questdo do assédio racial. Segundo
José Roberto, “transborda a situacdo de emprego apenas,
mas que seria uma questdo também prevista em lei. Pode

ser caracterizado como crime” define.
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VEJA ABAIXO ALGUNS DIREITOS E DEVERES QUE EMPREGADOS E EMPREGADORES
TEM QUANDO EXISTE UM PROBLEMA NAS RELACOES DE TRABALHO:

ADVERTENCIA
O Artigo 482 da Consolidacdo das Leis Trabalhistas (CLT) trata da quest@o da demissao por justa causa.

- Uma adverténcia pode ser dada a um funciondrio que cometa uma falta considerada leve. Ela podera
ser verbal ou por escrito.

- Inicialmente, costuma ser verbal. Se houver reincidéncia, aplica-se uma por escrito, devendo o
funcionario assinar. Caso ele nao queira, peca que testemunhas assinem por ele.

- A adverténcia serve como tentativa de mudar a conduta do empregado e deve ser aplicada no

momento em que o problema ocorre.

SUSPENSAO

- Apos duas adverténcias, se o funcionario ndo se adequou, podera ser suspenso.

- Embora a legislacdo néo fale em quantidade de adverténcias, é comum a adocdo de no minimo trés
adverténcias.

- Nos casos de indisciplina (quando desobedece a uma ordem que foi dada a todos) ou de insubordinagao
(quando desobedece a uma ordem especifica), a suspensdo pode ser aplicada diretamente, sem a necessidade

de adverténcias anteriores. A avaliagdo serd do empregador.

JUSTIGA TRABALHISTA

A justa causa suprime os direitos trabalhistas. Desta forma, o juiz ira avaliar se houve mesmo motivo
para a demissdo. O empregador tera que provar que cumpriu todas as etapas (adverténcia, suspenséo,
demissao) ou, quando ela ocorre de forma direta, provar que o funciondrio realmente cometeu algo
grave que tornou insustentavel sua permanéncia no emprego. Apresentando as provas e tendo um

bom motivo, ndo havera problemas com a Justica.

DEMISSAO POR JUSTA CAUSA

Em geral, ela acontece apés o tramite adverténcia verbal, escrita e suspensao, quando o funcionario

nao se adequou as regras da empresa e continua causando problemas.
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A Publish & uma das principais empresas de content
marketing do sul do Brasil

Conteudo
para a vida.

Mossos conteddos contam uma historia, diverterm e
informam o publico em multiplataformas de midia.
Revistas, podeasts, games, webséries. Umvasto
portfolio com mais de 500 mil exermplares que
envolvern consumidores de @randes marcas do pais.

Publish Content. Sua vida faz o nosso conteddo,

wiww. publishcontent.com.br



www.tractebelenergia.com.br

A INDUSTRIA E 0 COMERCIO CONTAM COM
ANOSSA FORCA PARA CONTINUAR CRESCENDO.
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Tractebel Energia

A Tractebel tem muito orgutho de contribuir para o crescimento da inddstria e do comércio em Santa Catarina e no restante do Brasil. GCOF S\UC=
Com 26 Usinas em 12 estados, ela oferece a energia que vocé precisa com garantia de entrega, contratos flexiveis e condicdes sob medida.
Para que sua empresa possa continuar crescendo com toda a forca, conte com a Tractebel: a maior geradora privada de energia do pais. Energia para a vida.




