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A data histórica será marcada por 
comemorações e eventos especiais

Tecnologia Sustentabilidade
As facilidades da computação em nuvem Toda empresa pode aderir às práticas sustentáveis

100 anos acif



UMA HISTÓRIA QUE NOS REPRESENTA

A ACIF vai completar 100 anos em 2015.  

Mais do que uma comemoração, o 

centenário representa a importância do 

associativismo no fortalecimento da classe 

empresarial de Florianópolis.  E se o 

passado é a base do que somos hoje e de 

tudo o que ainda vamos fazer, a ACIF vai 

comemorar seu centenário olhando para 

frente. O Movimento ACIF 100 anos 

convida você a celebrar tudo que conquis-

tamos juntos e fazer desta história o ponto 

de partida para o futuro. Venha participar 

do movimento que vai deixar uma marca 

para os próximos 100 anos. 

A NOSSA 
HISTÓRIA
REPRESENTA 
O FUTURO

O QUE 
O MOVIMENTO
ACIF 100 ANOS
 REPRESENTA?

UMA HISTÓRIA DE 
CONQUISTAS
Vamos olhar para trás e lembrar o que 
conquistamos juntos.
• Memorial ACIF 
• Levantamento Histórico e
Gerenciamento Eletrônico de
Documentos 
• Livro Histórico 
• Orquídea ACIF 
• Selo e Carimbo Correios 
• Homenagem  Especial 100 anos 
• Registre antes que desapareça
• Cápsula do Tempo 
• Homenagem do Núcleo ACIF Mulher

O AMOR POR FLORIPA
Vamos nos conectar ainda mais com a 

cidade.  
• Passeio pelo Centro  Histórico da Cidade 

• ACIFun 100 anos

PARABÉNS ACIF 
• Nós também queremos comemorar

• Comemoração Solene Aniversário ACIF 

• FestACIF

• ACIFeijão 

• Sessões Solenes

• Celebração de Ação de Graças 

• Jantar de Gala 

UM PASSO À FRENTE
• É tempo de investir no desenvolvimento 

• ACIFmirim 
• Ciclo de Grandes Palestras 

• Sessão de Negócios 

• Guinness Book ReÓleo
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acif100anos.com.br

Carta ao leitor

Em 2015, a ACIF celebra 100 anos de história – esta é, com 

certeza, uma data especial e singular, celebrada por poucos, 

e que temos orgulho de ter alcançado com a persistência 

e a dedicação de todos que fizeram e fazem parte desta 

trajetória.

Desde sua fundação, a Associação Comercial e Industrial 

de Florianópolis acompanhou, participou e incentivou 

muitas mudanças na capital de Santa Catarina. Fizemos 

parte de momentos históricos e importantes para a cidade, 

levantando bandeiras de interesse público e empresarial.

Para celebrar com a grandiosidade que a data merece, 

a Comissão do Centenário programou diversas ações 

comemorativas que serão realizadas ao longo do ano e que 

deixarão um importante legado para Florianópolis.

A edição 63 da Revista Líder Capital celebra em suas páginas 

esta importante data, trazendo, além do conteúdo pensado 

para o setor empresarial, algumas das ações programadas 

para este ano tão especial.

Comemore com a gente.

Boa leitura!

Sander DeMira

Presidente ACIF
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nosso cenário

por Ana Paula Santos

SAI PRA LÁ,
SEDENTARISMO!

Saiba como a sua empresa pode incentivar a prática de 
exercícios físicos entre os colaboradores e influenciar 

positivamente na produtividade da equipe

março 2015 | 54 | Lídercapital



A SAÚDE ESTÁ NA AVENIDA 

Pensando em alternativas para incentivar a prática de ati-

vidades físicas, a ACIF criou um programa para quem não 

quer ficar parado. Desde abril de 2014, o ACIFun reúne, aos 

domingos, pessoas interessadas em caminhar, pedalar, an-

dar de skate ou participar de outras atividades de rua na 

Avenida Beira-Mar Norte. A iniciativa, que tem como objeti-

vo principal estimular a melhoria da qualidade de vida, ofe-

rece equipamentos para exercícios, atividades de recreação 

e um lounge exclusivo. “O ACIFun foi lançado em abril, mas 

começou a ser pensado quase um ano antes. O programa foi 

criado porque existe entre as empresas, sindicatos e organi-

zações a preocupação com o colaborador de uma maneira 

geral por conta das doenças ocupacionais. Vimos no exer-

cício ao ar livre uma opção para trazer energia e diversão”, 

conta a diretora de Integração da ACIF, Maria Teresa Schultz.

Segundo pesquisa do Ministério da Saúde realizada nas 

capitais brasileiras, Florianópolis é líder na prática de ati-

vidade física e alimentação saudável, tendo 44% de adul-

tos inseridos neste quadro. Para o personal trainer Pyter, 

um dos fatores fundamentais para iniciar uma atividade é 

encontrar alguém que possa ser parceiro. Esse é um ponto 

relevante dentro das empresas, já que os colaboradores 

têm um vínculo e podem estimular uns aos outros. Além 

disso, Pyter considera Florianópolis uma cidade com mui-

tos locais favoráveis para a prática de diversos esportes. “A 

Avenida Beira-Mar Norte, por exemplo, é um lugar lindo e 

propício para isso. É importante informar que é preciso ter 

a instrução de um educador físico antes de iniciar qual-

quer atividade, pois é fundamental para o sucesso e segu-

rança de qualquer exercício. Isso fará com que as pessoas 

atinjam os seus objetivos e evitem lesões. Todos são dife-

rentes e cada um tem as suas características e metas, por 

isso o treino deve ser individual”, pontua.

nosso cenário nosso cenárionosso cenário nosso cenário

O sedentarismo pode prejudicar a qualidade de 

vida, alterando o humor, a disposição e a vonta-

de de se divertir. A preocupação com o aumento 

de hábitos sedentários chega também ao ambiente cor-

porativo, pois a falta de exercícios físicos pode atrapa-

lhar o rendimento de um colaborador no trabalho. Pen-

sando nisso, muitas empresas investem em ações além 

da conhecida ginástica laboral. Informar sobre ativida-

des físicas, criar espaços para a prática de exercícios e 

promover eventos que incentivem o abandono de hábitos 

sedentários são algumas das possibilidades para movi-

mentar os colaboradores.

E a sua empresa, tem pensado em alguma alternativa? Para 

o personal trainer e diretor geral da Regional Continental 

da ACIF, Pyter Bruno, há várias formas de estimular novos 

hábitos. “Participação em corridas, promover jogos de fu-

tebol e aderir aos convênios com academias próximas e, 

quem sabe, investir em espaços fitness são algumas das 

possibilidades”, sugere.

Antônio Barbosa, proprietário da Braavos – empresa que 

promove eventos esportivos – e diretor de exposição da Re-

gional Canasvieiras da ACIF, também acredita que a par-

ceria é uma ótima ação a ser adotada. Para ele, quando 

há o estímulo de ginástica laboral ou outra atividade que 

possa ser feita diariamente dentro ou fora do escritório, 

toda a equipe leva uma boa energia para o ambiente de 

trabalho. Além disso, Barbosa também sugere a partici-

pação em eventos esportivos. “A empresa pode patrocinar 

um percentual de inscrições, por exemplo, ou desenvolver 

ações pontuais. Existe também a possibilidade de aprovei-

tar festas de aniversário da empresa ou comemorações de 

resultados para criar um dia diferente, com atrativos como 

Quick Massage (massagem rápida, direcionada para pessoa 

com pouco tempo disponível). Ações como essas estimu-

lam o esforço dos colaboradores, a construção de metas e a 

conquista de objetivos”, ressalta. Barbosa cita como exem-

plo o caso da Renault de Curitiba, que a partir de uma cor-

rida realizada dentro da companhia incentivou a prática de 

exercícios entre seus colaboradores.

A Braavos realiza eventos em Santa Catarina e, para Barbo-

sa, a corrida ganha destaque entre os exercícios praticados. 

“Para começar a caminhar não é preciso muita infraestru-

tura e, depois de um tempo, já dá para migrar para a cor-

rida. É um esporte ótimo, porque libera a endorfina – subs-

tância natural produzida pelo cérebro durante e depois de 

uma atividade física, que regula a emoção e a percepção 

da dor – e as pessoas acabam gostando bastante”, afirma o 

empresário, que é responsável pela organização da Jurerê 

Open Run, prova que ocorre em Jurerê Internacional, em 

Florianópolis-SC, com opções de 5 e 10km para diversas ca-

tegorias, incluindo crianças.

“O ACIFun foi criado porque existe entre as empresas, 
sindicatos e organizações a preocupação com o 

colaborador de uma maneira geral por conta das 
doenças ocupacionais”

Maria Teresa Schultz, diretora de Integração da ACIF

6 | Lídercapital MaIo 2015 | 7



nosso cenário

No espaço, são servidos frutas, sucos e água para manter a hi-

dratação e o pique de quem está participando das atividades. 

A orientação para a prática correta dos exercícios é feita por 

um educador físico da Unimed Grande Florianópolis, parceira 

do ACIFun. “Com isso, queremos que as empresas associadas 

da ACIF encaminhem seus colaboradores para participarem 

de um momento saudável e recreativo”, explica a diretora.

Maria Teresa afirma que praticar exercícios uma vez por se-

mana é o primeiro passo para começar a cuidar da saúde e 

evitar problemas como a obesidade, que vem atingindo cada 

vez mais pessoas jovens. “Foi a maneira que encontramos de 

contemplar os nossos associados, colaboradores e família que 

não têm tempo. Muitos que começam a caminhar conosco es-

tão exercitando-se durante a semana também”, ressalta.

Para Pyter Bruno, o programa sensibiliza as pessoas quanto 

aos benefícios de uma atividade física de qualidade. “Um fator 

motivador do ACIFun é que existe a formação de um grupo de 

amigos. Outro, sem dúvida, é o local de realização. Além disso, 

muitos participantes criam o hábito de praticar atividades nos 

outros dias”, destaca.

Dessa iniciativa surgiu um novo projeto, o ACIF Unimed em 

Movimento, voltado às pessoas que têm vontade de continuar 

a prática de caminhada e corrida durante a semana e, até, 

participar de competições vestindo a camisa do programa. 

Saiba como participar!

O ACIFun é gratuito, aberto a toda comunidade e é realizado 

aos sábados, na Avenida Beira-Mar Norte, aos domingos, das 

17h às 19h.

mundo sustentável

Coloque a 
sustentabilidade 
em prática

S
ustentabilidade é uma palavra muito utilizada 

atualmente, inclusive no cenário empresarial. Este 

assunto é de interesse de todas as empresas, inde-

pendente do seu tamanho, e não são necessários 

grandes investimentos para transformar o ambiente profis-

sional em um local que ofereça soluções sustentáveis.  En-

tender o que este conceito realmente significa ajuda a traçar 

um plano estratégico que seja moldado à necessidade de 

cada empresa.

por cristina souza

Você já sabe como a sua empresa pode ser sustentável? 
Com algumas atitudes simples e a participação dos 
colaboradores é possível alcançar bons resultados

março 2015 | 98 | Lídercapital



Como ser sustentável?

A definição é simples: a empresa sustentável é aquela que 

gera lucro para os seus acionistas sem causar impactos ne-

gativos para a sociedade e para o meio ambiente.  A sus-

tentabilidade é dividida em três categorias – social, am-

biental e econômica – e o equilíbrio destes três pilares é o 

que garante resultados positivos. Adotar essa mudança de 

atitude no campo empresarial não deve ser encarada como 

uma revolução, mas sim como uma evolução. Planeje pe-

quenas alterações e coloque em prática ideias simples que 

geram mudanças significativas. Para que todos na empresa 

abracem a causa, o processo deve ser natural, mostrando a 

importância das ações a partir de exemplos. Dessa forma, o 

resultado aparece, pois o que mobiliza os colaboradores é a 

possibilidade de transformação social e isso pode ocorrer in-

dependente do tamanho do negócio em que estão inseridos. 

Conscientização dividida

Antes de adotar atitudes sustentáveis é preciso, primeira-

mente, adquirir a consciência de sua importância como um 

benefício, que vai além de mudanças estruturais ou ma-

teriais. A partir desse entendimento, é hora de reafirmar o 

conceito da empresa e buscar soluções que se adequem a 

sua identidade, afinal, não adianta iniciar uma ideia que não 

corresponda com a visão, missão e valores do seu negócio.

Depois de traçar o planejamento estratégico e definir as 

ações que serão realizadas, é o momento de integrar toda 

a equipe para colocar os planos em prática. Não trate o 

planejamento como monopólio: quando a conscientização 

é dividida, além de aumentar as chances de sucesso, ain-

da contribui para que novas ideias sejam lançadas. Para a 

arquiteta e urbanista Jane Pilotto, que atua como diretora 

do meio ambiente na ACIF, adotar técnicas que envolvam 

a sustentabilidade melhora a qualidade de vida de todos, 

pois além de reduzir os impactos nocivos ao planeta, ainda 

auxiliam na diminuição de gastos. “Com as atitudes certas, 

podemos destacar a redução de custos com matéria-prima 

da própria empresa, economia com o descarte adequado de 

lixo e redução dos valores de consumo de água e energia”, 

ressalta a diretora.

Para aqueles que ainda não possuem ideias de pequenas 

práticas que auxiliam neste processo, Jane sugere algumas 

dicas. “Temos soluções simples que podem ser adotadas a 

curto prazo, como trocar as lâmpadas por modelos mais 

econômicos, sistema com coleta e uso da água de chuva, 

reuso do papel branco, recarga dos cartuchos de tinta de 

impressora e utilização de canecas no lugar de copos des-

cartáveis”, enumera. A diretora frisa que repensar no pro-

jeto arquitetônico também faz diferença. Fazer mudanças 

estruturais requer investimento, mas o resultado, em longo 

prazo, é muito positivo. “Um bom projeto é fundamental, so-

bretudo para novas construções, considerando a posição so-

lar ideal para que os ambientes permaneçam aquecidos no 

inverno e implementação de beirais e ventilações cruzadas 

para manter os ambientes frescos durante o verão”, explica.

O EXEMPLO DA NATURA

Mesmo quando era apenas uma das muitas lojas na Rua 

Oscar Freire, em São Paulo, a Natura sempre esteve envol-

vida com os conceitos de sustentabilidade. Desde o seu sur-

gimento, em 1969, até os dias atuais, a empresa conquistou 

espaço e mercado sem deixar de lado as preocupações com 

a natureza e os impactos que a produção de seus produtos 

causavam no ecossistema. Em 2014, a companhia foi reco-

nhecida internacionalmente como uma das 100 empresas 

com melhores práticas sustentáveis no mundo, segundo o 

ranking divulgado pela Corporate Knights, publicação cana-

dense com foco em responsabilidade social e desenvolvi-

mento sustentável.  A lista, nomeada de The Global 100, 

destaca, desde 2005, empresas ao redor do mundo, levando 

em conta indicadores como categorias de produtos e prá-

ticas ambientais. 

Além dessa grande conquista, a Natura foi citada em ou-

tro levantamento, realizado pela consultoria B2, que anu-

almente analisa hábitos e comportamentos dos jovens 

brasileiros com idade entre 18 e 25 anos, para mapear a 

visão que eles possuem das marcas em diferentes catego-

rias. Chamado de Radar Jovem, o estudo tem como meto-

dologia entrevistas, acompanhamento via mídias sociais e 

preenchimento de formulários para dados quantitativos e 

qualitativos.  A Natura foi citada como a segunda empresa 

referência em Consciência Social e primeira nas categorias 

Ética e Consciência Ambiental.

Para Daniel Levy, diretor de vendas sul-sudeste da Natura, 

a sustentabilidade é um atributo que deve estar presente, 

paralelamente, em tudo o que a empresa realiza. “O com-

promisso com o desenvolvimento sustentável faz parte da 

nossa essência e é um importante elemento de promoção 

do Bem Estar Bem, em que pregamos a relação harmoniosa 

do indivíduo com ele mesmo, com a natureza e com o todo. 

Esse conceito faz parte da nossa rotina, comprova nossas 

práticas de uso sustentável dos elementos da biodiversi-

dade que gera conceitos inovadores, agrega valor à marca 

e entrega resultados econômicos para a companhia e para 

os nossos públicos de relacionamento. Por isso, esses re-

conhecimentos coroam de uma forma muito evidente que 

estamos no caminho certo e crescendo cada vez mais com 

essa preocupação”, ressalta o diretor.

mundo sustentável mundo sustentável

Para que todos na empresa abracem a causa o processo 
deve ser natural, mostrando a importância das ações a 
partir de exemplos, e não de imposições.

Daniel Levy, diretor de vendas sul-sudeste da Natura

D
iv

u
lg

aç
ão

 /
 N

at
u

ra

10 | Lídercapital MaIo 2015 | 11



mundo sustentável

Reutilize
papel 

branco

Use canecas
em vez de copos 

descartáveis

Desligue os 
equipamentos elétricos 

que não estão sendo 
utilizados

OS TRÊS PILARES DA SUSTENTABILIDADE 
Segundo a Organização das Nações Unidas (ONU), o conceito de sustentabilidade 

está dividido em três áreas que, juntas, auxiliam a construir uma sociedade 

autossuficiente, sem agredir o planeta. Conheça:

Social: Engloba as questões da sociedade por meio de práticas que melhorem a 

qualidade de vida dos cidadãos, a partir de políticas que atuem em áreas como 

educação, segurança e lazer. Para que uma sociedade seja sustentável, é preciso ter 

uma população bem cuidada e saudável.

Ambiental: Tem como princípio a busca por alternativas que preservem o meio 

ambiente e os recursos naturais e incentivem a diminuição do desperdício de 

matéria-prima que não atenda esse contexto.

Econômico: É o conjunto de práticas que visam o desenvolvimento econômico, seja 

de uma empresa, cidade ou país, sem agredir o meio ambiente ou deteriorar o uso 

de recursos naturais. É economicamente sustentável aquele que consegue aliar o 

crescimento econômico com a diminuição do impacto ambiental. 

“Soluções simples podem ser adotadas à curto 
prazo, como reuso do papel branco, recarga dos 

cartuchos de tinta de impressora, utilização de 
canecas no lugar de copos descartáveis”

Jane Pilotto, que atua como diretora do meio ambiente na ACIF
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ambiente descontraído, 
trabalho sério

destaque

A 
vontade de ter uma em-

presa que fosse acolhe-

dora e agradável para os 

seus colaboradores surgiu 

antes mesmo de Luís Alberto Ferla 

formar-se na universidade. Enquan-

to ainda preparava-se para entrar no 

mercado profissional, o empresário 

já tinha bem definido o conceito de 

que o seu estabelecimento seria dife-

rente e descontraído, mas sem perder 

a seriedade e compromisso. O que 

poderia ser visto como utopia naque-

la época de estudante universitário, 

hoje é adotado como tendência por 

empresas conhecidas internacional-

mente. Para Ferla, CEO do DOT Digi-

tal Group, essa política faz parte da 

estrutura do grupo.

Os índices muito baixos de demissão e 

o grande número de currículos que re-

cebe serviriam como parâmetro de que 

o empresário está no caminho certo, 

no que se refere ao modo de adminis-

trar. Mas essa confirmação foi recebi-

da – e muito comemorada – em 2014, 

com a notícia de que a companhia está 

entre as 100 Melhores Empresas para 

Trabalhar no ramo de Tecnologia e In-

formação, segundo o ranking do Great 

Place to Work (GPTW), que há 25 anos 

destaca empresas ao redor do mundo 

em diversas categorias.

O DOT Digital Group aparece na lista 

ao lado de empresas como Google e Mi-

crosoft, inspirações para Ferla, quando 

pensa em modelos de gestão.  Este foi 

o primeiro ano que o DOT se inscre-

veu para concorrer a certificação, que 

tem como principal critério de escolha 

a opinião dos colaboradores. A Great 

Place to Work trabalha analisando cer-

ca de 6,2 mil empresas por ano, dando 

voz para mais de 12 milhões de colabo-

radores ao redor do mundo. A história 

da premiação no Brasil começou em 

1997, por meio de uma parceria entre 

a publicação norte americana Fortu-

ne e a brasileira Época, que se uniram 

para divulgar a lista das 100 melhores 

empresas para se trabalhar. A lista 

GPTW- Brasil passou a ser publicada 

na revista Época em 2006, divulgando 

para um público ainda mais amplo os 

destaques nacionais. 

destaque

O DOT Digital Group, localizado em Florianópolis, está entre as 100 
melhores empresas para se trabalhar no Brasil

por cristina souza
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destaque destaque

Qual foi a motivação do DOT  

Digital Group para inscrever-se  

nesta premiação?

Essa questão de ser uma empresa que 

as pessoas gostem de trabalhar, de 

vestir a camisa sem nenhuma imposi-

ção, é um objetivo que sempre esteve 

em nosso planejamento estratégico.  

Na verdade, iniciou como um propó-

sito pessoal, porque ainda na época 

da faculdade eu levantei dez metas 

para a minha vida e essa era uma de-

las. Partindo disso, fomos seguindo 

políticas que são bastante modernas 

e inovadoras, porque acreditamos que 

quando você está feliz e bem consigo 

mesmo, naturalmente produz melhor 

na sua área. 

Quais diferenciais a empresa oferece 

para os seus colaboradores?

O ambiente profissional é muito des-

contraído e positivo. Entre nossos dife-

renciais, podemos apontar a possibili-

dade do horário flexível, remuneração 

variada distribuída semestralmente 

conforme os resultados pessoais e 

equipamentos com tecnologia de pon-

ta para que os funcionários tenham o 

respaldo necessário para o desenvol-

vimento do trabalho. Destaco também 

ações internas como a hora da fruta, 

máquina de café com cappuccino e 

chocolate quente à vontade, ginástica 

laboral durante o expediente, semana 

da saúde para avaliação com profis-

sional, folga no dia do aniversário, en-

fim, existem diversas atividades que, 

somadas, fazem o diferencial para 

quem está conosco.

A questão de horários flexíveis ainda é 

tabu para algumas corporações.  

Como vocês conseguiram coordenar 

isso no DOT?

Muitas empresas ainda questionam 

este método por receio de deixar 

os seus colaboradores acessarem o 

computador para funções pessoais, 

como navegar nas redes sociais, ou 

de oferecer possibilidade de horários 

diferenciados. Nós concedemos a 

liberdade para os colaboradores, 

mas eles sabem que possuem 

responsabilidade de cumprir metas.  

Todos os nossos funcionários, 

independente do cargo, possuem um 

contrato de gestão, onde estabelecem 

metas por semestre. Quem procura 

atingir as suas metas e executa 

bem o seu trabalho controla seus 

horários. Lógico que cada um faz o 

seu cronograma, mas também precisa 

estar na empresa em certos períodos, 

até para interagir com os seus colegas 

e promover a troca de informações. 

Temos até quem trabalhe 

remotamente, em outra cidade ou 

em home office, e o resultado é muito 

positivo.

As propostas bem diferenciadas  

e modernas refletem no local  

do trabalho propriamente dito?  

Quais inovações estruturais a  

empresa possui?

Nossa empresa possui uma sala aber-

ta, de mil metros quadrados, onde di-

vidimos nossas estações de trabalho. 

Todos estão no mesmo ambiente, não 

existe sala fechada nem mesmo para 

a presidência, com exceção de algu-

mas salas de reuniões. É um ambiente 

bastante colaborativo, que impulsiona 

as pessoas a interagirem mais entre 

si, condizendo muito com o clima do 

DOT Digital Group. Também temos es-

paços para lazer que podem ser apro-

veitados na hora do expediente ou 

nos momentos de folga. A sala possui 

mesa de sinuca, tênis de mesa, jogos e 

espaços para descanso. 

Que tipo de feedback você recebe por 

trabalhar com este tipo de gestão?

A primeira coisa que é possível obser-

var é que as pessoas realmente gos-

tam de trabalhar conosco. Recebemos 

muitos currículos, inclusive de profis-

sionais que moram em outras regiões 

do Brasil. Outro fator interessante 

é que a nossa taxa de desligamento 

é mínima, abaixo do que ocorre no 

mercado. Dificilmente os colaborado-

res deixam o DOT Digital Group para 

ir para outras empresas. Já tivemos 

funcionários que receberam ofertas 

financeiras superiores, mas escolhe-

ram permanecer porque gostam de 

trabalhar conosco. Além dos nossos 

salários corresponderem ao que é 

praticado no mercado atual, os cola-

boradores recebem também de acordo 

com o seu mérito e metas e isso acaba 

os motivando ainda mais. 

 

Para Ferla, conseguir esse destaque 

foi um grande passo em sua caminha-

da como empresário, afinal, manter 

um ambiente profissional confortável, 

que estimule a criatividade e a convi-

vência social saudável, é um processo 

contínuo.  Para saber mais sobre as 

motivações e políticas de trabalho do 

empresário, leia a entrevista a seguir.
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“Acreditamos 
que quando você 
está feliz e bem 
consigo mesmo, 
naturalmente 
produz melhor 
na sua área”
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Onde você busca inspiração  

para levar estas inovações e ideias para a sua empresa?

Somos uma empresa de tecnologia digital, então já estamos em uma área da 

economia que é bastante influente e tem crescido muito. Este mercado nos 

impulsiona a trabalhar sempre com a inovação e a criatividade para fugir da 

mesmice e criar soluções que sejam competitivas.  Estamos sempre de olho 

nas tendências ao redor do mundo e adaptamos para a nossa realidade. Em-

presas como Google e Apple nos inspiram, tanto por serem ícones na área de 

tecnologia digital, quanto nessa política de gestão de pessoas.  

Agora que o DOT Digital Group foi reconhecido oficialmente como uma 

das melhores empresas para se trabalhar, quais novos desafios a serem 

seguidos?

Trabalhamos com as políticas que acreditamos e vamos seguir firmes. Não 

precisamos mudar os procedimentos, mas sim reafirmá-los, visto que já al-

cançamos essa marca. Agora temos que manter e buscar melhorar os resul-

tados sempre.  

Sobre Luiz Alberto Ferla

Natural de Cascavel, oeste do Paraná, o 

empresário Luiz Alberto Ferla é graduado em 

Administração pela Esag/Udesc e mestre em 

Planejamento Estratégico no Departamento de 

Engenharia de Produção da UFSC. Atualmente, 

é CEO do DOT Digital Group, que reúne as 

empresas digitais IEA e-Learning, Knowtec, 

Talk2, DDBR, Keeping Up, SocialBase, SuitePlus 

e TechFront. A matriz é localizada em 

Florianópolis, mas o grupo mantém escritórios 

também no Rio de Janeiro, São Paulo e Brasília.

destaque destaque

“Temos um 
ambiente de 

trabalho 
bastante 

colaborativo, 
que impulsiona 

as pessoas a 
interagirem mais 

entre si”.

Divulgação
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uma

marca 
para a 

cidade

por Juliana Coelho

Como localidades ao redor do mundo passaram a ser 
reconhecidas por meio da identidade de uma marca

A 
marca de uma cidade é a imagem da 

região e vai muito além do conceito pro-

movido pelas agências de turismo ou do 

turismo propriamente dito, uma vez que 

tudo o que acontece no lugar contribui 

para a construção da identidade, como 

cultura, tradições, costumes, hábitos, pessoas, arquitetura, 

campanhas publicitárias e comentários de visitantes.

Nesse processo, atua a área do marketing, que tem como 

um de seus objetivos a construção e a divulgação das cida-

des, regiões ou países como marcas, ação conhecida como 

Marketing Territorial, Marketing de Lugares ou Place Bran-

ding. As localidades são tratadas como uma empresa, a fim 

de alcançar vantagens competitivas para ampliar o investi-

mento e o turismo, além de fortalecer a identidade do lugar. 

Para isso, é preciso reconhecer as características e particu-

laridades da cidade, elementos funcionais, emocionais, rela-

cionais e estratégicos, que podem determinar o sucesso da 

marca. Segundo Juliano Kahl, Diretor de Criação da Ar Pro-

paganda e integrante do ACIF Jovem, a construção de uma 

marca é um processo gradativo e denso. “É preciso cumprir 

etapas e agregar valores e, o mais importante, a marca não 

deve depender apenas de imagem estética, mas também da 

comportamental”, afirma. 

Para criar uma imagem eficaz na mente das pessoas e se di-

ferenciar das demais, as cidades investem na representação 

da característica mais forte, por exemplo. Sidney, na Austrá-

lia, usa a arquitetura urbana, como o Teatro de Ópera – re-

conhecido no mundo todo. Paris, na França, é representada 

por monumentos como a Torre Eiffeil e o Arco do Triunfo. 

O mobiliário urbano, como os telefones públicos, é um dos 

atrativos que criam a identidade de Londres, no Reino Unido, 

assim como a religiosidade marca a cidade de Meca, na Ará-

bia Saudita. Há ainda locais que, além de serem reconhecidos 

por suas características, adotam a estratégia visual de uti-

lizar símbolos gráficos para desenvolver sua imagem, como 

Amsterdam, na Holanda, com o “I’Amsterdam” e Nova Iorque, 

nos EUA, com o “I love NY”(confira box na página 33). 

conceito conceito
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conceito conceito

Florianópolis tem potencial para acompanhar essa tendên-

cia mundial e se transformar numa cidade com uma marca 

forte e atrativa. O município é um dos destinos turísticos 

mais procurados no Brasil, especialmente pelo turismo de 

praias e pela qualidade de vida, quando comparado às ou-

tras capitais brasileiras. Além disso, a cidade vem se des-

tacando como polo de inovação e tecnologia, com parques 

tecnológicos, universidades, incubadoras, laboratórios e 

centros de pesquisa. Para Juliano, uma cidade ser reconheci-

da por uma marca significa estar atenta a si mesma. “Como 

um ente empresarial e que quer transferir valores e expec-

tativas para um mercado-alvo”, explica.

O reconhecimento da cidade como marca seria uma manei-

ra de formalizar as qualidades identificadas em Florianó-

polis e torná-las visíveis para todos, tornando-a um espaço 

lucrativo nas mais diversas áreas e, consequentemente, su-

jeita a melhorias, fazendo com que a experiência vivencia-

da no lugar seja prazerosa e memorável, tanto para quem 

vive quanto para quem visita a cidade. “Para que isso acon-

teça é essencial ter objetivo claro e orientação. A imagem 

da cidade deve nascer de dentro para fora. Não basta fazer 

uma marca e expor, é preciso ligar um produto, um com-

portamento, que deve se institucionalizar no contato com 

o público. A marca cria expectativa de consumo e tem que 

haver uma essência a ser preservada. Portanto, é necessário 

muito planejamento e tempo, o projeto precisa de um orien-

tador e condutor, que articule os diversos interesses, criando 

uma linha de trabalho. As questões operacionais e o concei-

to devem ser ajustados com o poder público e econômico, 

alinhando com a própria comunidade local. É importante 

que as pessoas sintam que a marca representa a cidade e o 

cidadão”, assegura Juliano.

A PERSONALIDADE DE FLORIPA 

“A imagem da cidade deve nascer de 
dentro para fora. Não basta fazer 

uma marca e expor, é preciso ligar um 
produto, um comportamento, que deve se 

institucionalizar no contato com o público”
Juliano Kahl, Diretor de Criação da (Ar) Propaganda e integrante do ACIF Jovem
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LOGO

Curiosidade
O Laboratório de Orientação da Gênese Organizacional 

é um Grupo de Pesquisa e Extensão vinculado ao 

programa de graduação e pós-graduação em Design da 

Universidade Federal de Santa Catarina. O laboratório 

tem como objetivo principal realizar atividades de 

ensino, pesquisa e extensão relativas às ações de 

marcas. Atualmente, realiza pesquisas de fundo teórico 

com validações pragmáticas acerca da participação do 

design nos processos de Branding por meio de uma 

metodologia. Para tal, a essência dos projetos do LOGO 

é embasada em cocriação e continuidade. 

A metodologia TXM (Think, Experience, Manage) 

foi desenvolvida pelo laboratório como forma de 

apoio à decisão das empresas para a definição da 

sua identidade corporativa. A TXM Branding envolve 

desde a construção ou validação do DNA de marca 

até as estratégias de comunicação com o público. A 

metodologia segue o lema do laboratório e está em 

contínua construção e aprimoramento.

O caso mais bem sucedido de marca 

territorial é o de Nova Iorque. Criado 

por Milton Glaser, em 1977, com base 

na campanha publicitária de Wells Rich 

Greene, a marca “I Love New York”, (“Eu 

amo Nova Iorque”, em português), foi 

desenvolvida para promover o estado 

de Nova Iorque. Porém, o logotipo se 

tornou altamente associado à cidade 

de Nova Iorque, apesar de não ser a 

intenção original. Glaser utilizou um 

símbolo de um coração vermelho para 

representar a palavra “amor” na sua 

concepção. Esta utilização tem sido 

amplamente imitada desde então e o 

logo se tornou uma parte da cultura 

pop americana.

conceito conceito
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PROJETO MARCA FLORIANÓPOLIS

Com o objetivo de construir e descobrir a imagem que re-

presenta a capital catarinense, a Secretaria de Turismo de 

Florianópolis em parceria com o Laboratório de Orientação 

da Gênese Organizacional (LOGO), da UFSC, trabalha no Pro-

jeto Marca Florianópolis.

Para criar uma identificação com os moradores e visitan-

tes por meio deste “DNA” da cidade, o estudo dividiu o pro-

cesso de construção da marca em quatro fases: etapa think 

(pesquisa e entrevistas preliminares); eventos criativos 

(evolvendo no processo a imprensa, empresários, morado-

res, entre outros); etapa experience (identidade visual, vali-

dação e propósito); etapa manage (estratégias de gestão da 

marca).“Este projeto atenderá uma necessidade antiga da 

cidade, que contará com uma marca que demonstre nos-

sa vocação e atrativos, assim como já existem em destinos 

consagrados como Espanha, Holanda e Nova Iorque. A mar-

ca busca auxiliar o processo de promoção, identificação e 

experiência turística, já que futuramente os moradores e 

turistas, por meio de souvenires, poderão levar consigo um 

‘pedaço’ da cidade que visitaram”, afirma a ex-secretária de 

Turismo de Florianópolis, Maria Cláudia Evangelista.

Além dos eventos criativos, que ocorrerão em diversas regi-

ões da cidade e serão abertos à participação da comunidade, 

as redes sociais e o site do projeto também são ferramentas 

aliadas a esta descoberta da marca. Todos podem interagir 

e opinar sobre o que é visto como um símbolo da cidade, os 

costumes e a cultura local, a gastronomia, uma obra arqui-

tetônica, uma paisagem ou até uma intervenção artística. 

“Acreditamos no poder da cocriação como ferramenta es-

sencial para o desenvolvimento de um projeto que reflita a 

identidade da cidade. Buscamos engajar toda a população na 

construção da marca. Neste momento, nosso maior objetivo 

é conectar pessoas e ações, por meio das nossas redes sociais, 

aplicativos e campanhas promocionais e trazer o maior nú-

mero de pessoas engajadas e envolvidas com o nosso proje-

to”, diz Grasiele Pilatti, pesquisadora do LOGO. O resultado, 

ou seja, a marca de Florianópolis, deve ser apresentada ainda 

em 2015, na Bienal Brasileira do Design, que ocorrerá na capi-

tal catarinense de 15 de maio a 12 de julho deste ano.

Para saber mais sobre o projeto, acesse as mídias:

Facebook: facebook.com/minhamarcaeflorianopolis

Twitter: twitter.com/marcafpolis

Instagram: instagram.com/marcaflorianopolis

Site: marcaflorianopolis.com

“Acreditamos no poder 
da co-criação como 
ferramenta essencial 
para o desenvolvimento 
de um projeto que reflita 
a identidade da cidade. 
Estamos buscando engajar 
toda a população na 
construção da marca”
Grasiele Pilatti, pesquisadora do LOGO
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O Badesc oferece linhas de crédito que combinam com o que a 
indústria catarinense precisa, para construir ou ampliar os 
negócios, para comprar máquinas e equipamentos ou até mesmo
para compor o capital de giro de sua empresa. E tudo isso com 
condições especiais, taxas competitivas e muito mais vantagens. 
Quer uma parceria para continuar crescendo? Fale com o Badesc.

www.badesc.gov.br

Badesc. Desde 1975 ajudando a 
movimentar a indústria catarinense.
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gestão e Mercado Gestão e mercado

Tudo o que sua empresa precisa conhecer sobre 

Recrutamento e Seleção

P
equenas, médias e gran-

des empresas precisam 

estar atentas para o re-

crutamento e seleção de 

seus colaboradores. O re-

crutamento é o processo 

de comunicação da vaga, ou seja, é a 

ação de atrair os candidatos para o car-

go. As empresas anunciam a vaga como 

um convite para que os candidatos 

participem do processo seletivo. Para 

a Coach Carolina Linhares, integrante 

do conselho superior da ACIF , as em-

presas precisam conhecer bem o perfil 

do cargo antes de procurar um candi-

dato: “Ter uma boa descrição do cargo, 

quais as atribuições, quais os requisitos 

necessários, as competências e experi-

ências o candidato precisa apresentar 

e os resultados que a empresa espera. 

A partir deste perfil, a empresa saberá 

quais candidatos deve buscar”, explica.

O recrutamento pode ser externo ou 

interno. O interno é aquele que busca 

um profissional com aptidões para a 

vaga dentro da própria empresa, a fim 

de proporcionar melhores oportuni-

dades e crescimento profissional. Este 

processo muitas vezes estimula os co-

laboradores, uma vez que eles se sen-

tem valorizados dentro da corporação. 

A vaga pode ser comunicada no quadro 

de lembretes, em reuniões de depar-

tamento, ou nas publicações internas, 

como revista e jornal da empresa. No 

caso do externo, é direcionado a candi-

datos que estão fora da organização. A 

vantagem é que este método estimula 

a interação das empresas com o merca-

do, além de enriquecer o fator humano, 

pelo surgimento de novas experiências 

e aptidões.  Esse processo pode ser rea-

lizado por meio de anúncios de jornais, 

divulgação em rádio ou televisão, as-

sociações de classes e sindicatos, reco-

mendações dos próprios empregados, 

agência de emprego, intercambio de 

empresas e, atualmente, via ambiente 

online, onde busca-se dentro de sites 

especializados o currículo do profissio-

nal ou divulga-se a vaga nas mídias so-

ciais. A escolha entre os diversos meios 

de anunciar uma vaga vai depender 

exclusivamente da necessidade da em-

presa, pensando no custo da operação, 

agilidade no processo e nos resultados. 

Carolina afirma que, atualmente, o in-

vestimento é cada vez menor no pro-

cesso de recrutamento. “As empresas 

estão recorrendo às mídias sociais, pois 

assim o anúncio acaba saindo gratui-

to ou muito mais barato”, afirma. Mas, 

para alguns casos, há a necessidade 

de investimento. “Os operacionais, por 

exemplo, costumam ser anunciados 

em mídias tradicionais, pois os candi-

datos não estão tão conectados às re-

des”, justifica Carolina.

Após a divulgação das vagas, inicia-se a 

fase da seleção, que é o método de esco-

lher, por critérios, o profissional melhor 

capacitado para a vaga, dependendo das 

necessidades da empresa e do cargo que 

será ocupado. Segundo Carolina, o pro-

cesso seletivo pode ter muitos ou pou-

cos componentes. “Isso vai depender dos 

requisitos da vaga ou do que a empresa 

gostaria de saber do candidato”. É preci-

so, ainda, ter em mente que nem todos 

estarão em todas as etapas do processo, 

visto que a seleção funciona como um 

filtro, onde serão selecionados aqueles 

mais qualificados para as fases seguin-

tes, até chegar ao perfil ideal.     

Estes processos, 
em última análise, 

garantem o sucesso 
de integração de 

colaboradores 
comprometidos e, 

consequentemente, 
diminuem a rotatividade 

e os custos

por Juliana Coelho

A escolha entre os diversos 
meios de anunciar uma vaga 
vai depender exclusivamente 
da necessidade da empresa, 
pensando no custo da 
operação, agilidade no 
atendimento e nos resultados

Carolina Linhares, coach
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gestão e Mercado Gestão e mercado

Em Florianópolis, com a temporada de verão, muitas empre-

sas precisam recrutar e selecionar candidatos para vagas 

temporárias. Para Carolina Linhares “não há diferenciação 

nos métodos de recrutamento e seleção para estas funções, 

pois o empregado temporário também necessita cumprir 

com os requisitos e entregar resultados”. 

RECRUTAMENTO E SELEÇÃO NOS 
SERVIÇOS TEMPORÁRIOS

Análise do 
currículo: 

A seleção deve 
ser iniciada com a 
análise de currículo. 
A empresa tem que 
saber interpretar 
as informações para 
selecionar de 10 a 20% 
dos candidatos mais 
enquadrados no perfil 
da vaga. 

Entrevista:

A partir da leitura 
do currículo, os 
concorrentes são 
chamados para uma 
primeira entrevista. 
“Para validar as 
informações que 
estão no currículo, 
as perguntas da 
entrevista devem ser 
focadas na experiência 
do candidato, baseada 
em competências, 
olhando para o 
passado, para medir 
se as habilidades estão 
de acordo com as que 
o cargo exige”, explica 
Carolina.

Avaliação:

 Depois de perceber 
na entrevista que o 
candidato mostrou 
habilidades para 
exercer o cargo, o 
próximo passo é a 
avaliação, por meio 
de inventários de 
personalidade e testes 
psicológicos. Este 
método é importante 
para legitimar com 
outra ferramenta o 
que foi constatado 
na entrevista e para 
verificar outras 
qualidades ou 
pontos do candidato 
que devem ser 
melhorados.

Dinâmica em grupo: 

Caso a vaga exija 
atribuições como 
relacionamento 
interpessoal, 
comunicação, ou 
trabalho em equipe, 
é importante colocar 
o candidato numa 
situação de dinâmica 
de grupo para avaliar 
a sua desenvoltura 
nestas atividades. 

Testes: 

Para algumas vagas, 
podem ser feitos 
estudos de caso 
ou testes práticos 
para averiguar os 
conhecimentos do 
concorrente.

Atestado de Saúde 
Ocupacional: 

A última etapa da 
seleção deve ser a 
avaliação médica. Cabe 
ao médico verificar as 
condições físicas do 
candidato e contrapor 
aos riscos ocupacionais 
existentes na função.   

Existem profissionais especializados apenas 

em recrutamento ou seleção e aqueles que as-

sumem as duas funções. Cabe a cada empresa 

decidir a sua estratégia: um profissional interno 

contratado, um consultor, uma empresa especia-

lizada, dentre outros. “É importante que seja um 

profissional que tenha conhecimento do uso de 

ferramentas que atinjam o resultado que a em-

presa procura”, afirma Carolina. 

Seleção Passo-a-passo

01

04

02

05

03

06
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Desde 1915, a capital catarinense passou por diversas transformações. Nestes cem anos, a ACIF orgulha-se de acompanhar e 

participar ativamente das mudanças de Florianópolis, com empenho, dedicação e perseverança de todos que fizeram parte das 

lutas e bandeiras levantadas para dar voz ao setor produtivo de Florianópolis.  No dia 13 de maio de 2015 a associação completa 

oficialmente seu centenário, e justamente por ser uma vitória para a população da Ilha, a ACIF programou muitas ações. Algumas 

já foram realizadas, como as do Núcleo da Mulher Empresária, realizadas no Dia Internacional da Mulher, além de novas parce-

rias e fiscalização de obras que ocorrem na cidade. Mas muitas comemorações ainda estão por vir.

por Cristina Souza

ACIF 
A TODO VAPOR
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Em 2015, as homenagens para o centenário da ACIF iniciaram em janeiro, com campanhas de marketing, reunião da Comissão 

do Centenário Especial com a abertura oficial dos eventos comemorativos e o lançamento do selo e carimbo para os Correios. 

Outros atos solenes também foram realizados em Florianópolis em fevereiro, março e abril, como as homenagens em Sessões 

Solenes que ocorreram em Brasília e Florianópolis.  

Para o dia 13 de maio, a ACIF programou um grande evento, com capacidade para aproximadamente mil pessoas, no Teatro do 

Centro Integrado de Cultura (CIC), com vários momentos especiais como homenagens para lideranças empresariais, associados 

e pessoas que fazem a diferença na cidade, além do show especial de Erasmo Carlos, o Tremendão da Jovem Guarda.

NOVO VISUAL E SITE

Nada melhor do que comemorar uma data tão importante com um novo visual. Para isso, a ACIF lançou, em julho de 2014, um 

concurso para a criação da logomarca de centenário. As agências participantes tinham a missão de elaborar algo que represen-

tasse a seriedade, responsabilidade e credibilidade da associação, utilizando as cores azul, branco, verde e amarelo.

As propostas foram julgadas por uma comissão constituída por cinco jurados – Alex Lima, da Glóbulo; Clarissa Antunes, da 

Vocali Comunicação; Jailson de Sá, do portal Acontecendo Aqui; Juliana Pamplona, da Alvo Conteúdo Relevante; e o artista 

plástico Luciano Martins – membros da ACIF e profissionais da área de comunicação visual, design e marketing.  A identidade 

escolhida foi criada pelo publicitário Alexandre Rodrigues, diretor de arte da agência Quadra Comunicação. Segundo ele, a lo-

gomarca seguiu a história de dedicação da ACIF, além do dinamismo da associação em suas conquistas.

A nova identidade visual está presente para identificar todas as ações do centenário, que estão reunidas também em um site 

dedicado especialmente para as atividades deste ano. Na página é possível conferir eventos, fotos, registros, depoimentos, no-

tícias e tudo que acontece neste período de comemoração.

Acesse: acif100anos.com.br/

NO COMPASSO DO SAMBA

Outra conquista deste ano abrilhantou ainda mais as comemorações do centenário da Associação. A tradicional escola de sam-

ba Os Protegidos da Princesa arrematou seu bicampeonato em 2015 com  um tema mais que especial: a agremiação embalou 

a avenida  com a história dos cem anos da ACIF.  O enredo “Emoldurada pelo mar, uma história que me representa – crônica 

de uma cidade em transformação” foi criado pelo carnavalesco Raphael Soares, que amadureceu a ideia durante os últimos 

quatro anos.  Segundo o carnavalesco, o tema expressa o crescimento da cidade, vinculado a história da entidade durante este 

período e aborda o passado e as tradições, mas olhando para o futuro. 

O samba-enredo foi definido por um concurso organizado pela própria escola, realizado em três etapas. Os inscritos apresen-

taram suas composições pela primeira vez no dia 2 de outubro de 2014, na quadra da agremiação.  A semifinal ocorreu no dia 

cinco do mesmo mês e a escolha da grande vencedora no dia 12. A composição foi criada por Bira Pernilongo, Conrado Laurindo, 

Ricardo Abraham, Victor Alves e Willian Tadeu.
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Confira algumas das ações que serão realizadas no mês de maio. No hotsite www.acif100anos.com.br, acesse o calendário dos 

eventos que ocorrerão ao longo de 2015.

Maio:

06/05/2015 – Celebração de Ação de Graças

A missa de agradecimento acontece na Catedral Metropolitana de Florianópolis, aberta ao público.

09/05/2015 – Passeio pelo Centro Histórico de Florianópolis

O passeio turístico guiado apresentará os principais símbolos do centro de Florianópolis a partir de um roteiro que promete 

encantar os participantes com as particularidades da história do comércio da Ilha.

31/05/2015 – Bicicletada e ACIFun

O ACIFun acontece em grande estilo, com passeio ciclístico  da “centopeia”.

Declaração de Comunicação

Para a classe empresarial e a população em geral, que possui cada vez mais meios de afirmar sua voz, o “Movimento ACIF 100 anos” 

representa o legado da entidade, que é referência em voluntariado e profissionalismo. Pois muito mais do que uma celebração da 

história, o Movimento ACIF 100 anos vai fortalecer as ações que a entidade realiza hoje, unificando as conquistas do passado e do 

presente, em um tratado que vai nos mover em direção ao futuro.

Hoje, a ACIF é um verdadeiro pilar da economia da cidade, graças aos seus milhares de associados, que representam os mais variados 

setores. A entidade vai continuar presente em momentos cruciais para o setor produtivo, mas o Movimento ACIF 100 anos irá além 

das questões que tenham relevância apenas para os empreendedores. 

Vamos deixar a nossa marca, utilizando a representatividade da ACIF e todo o seu legado de conquistas históricas para Florianópolis, 

para mobilizar a sociedade em torno dos interesses de cada um de nós. 

AS AÇÕES CONTINUAM
Confira alguns dos principais eventos que acontecem em 2015 e celebre com a ACIF esta data histórica:
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Tecnologia tecnologia

Mas, afinal, o que é 

tecnologia 
em nuvem?

por Ana Paula Santos

O nome pode assustar, mas o negócio é simples: não se preocupe com HDs 
externos, instalação de hardwares ou pen drives. Ferramentas disponíveis na 

internet são a solução que você procurava para o seu negócio

Apps, que possibilita ter acesso a um espaço online chama-

do Drive. A partir daí, é possível criar pastas para organizar 

documentos e melhorar a gestão de projetos, planilhas, apre-

sentações e formulários para pesquisas. Para ele, o aplicativo 

é fundamental, pois oferece convergência digital. “Utilizamos 

tudo que o Google Apps disponibiliza, até fazemos reuniões 

com várias pessoas ao mesmo tempo usando o hangout. É 

uma comunicação a um custo baixíssimo. Podemos acessar 

os arquivos salvos no Drive do celular, iPad e até de videoga-

me. Antigamente, se você estava fora da empresa, não conse-

guia acessar nada”, relata.

Um exemplo rotineiro do uso pela ACIF é a criação de um 

documento por uma pessoa que pode ser compartilhado com 

diversos colegas de trabalho para edição, inclusive, ao mesmo 

tempo. “Ao invés de o arquivo ficar na minha máquina, está 

online, na nuvem, e posso compartilhar com várias pessoas”. 

Rocha destaca que estudos indicam que, em termos finan-

ceiros, a vantagem de usar ferramentas na nuvem é de pelo 

menos 20% e o principal desafio para quem tem medo de ade-

rir ao universo online é a escolha dos produtos e a criação de 

senhas fortes. “Na hora de optar por um fornecedor, pesquise 

para ver quem utiliza o serviço, veja se tem reclamações. Nós 

precisamos formar uma cultura de uso da tecnologia para 

criar senhas longas e fortes, bem como trocá-las periodica-

mente”, recomenda.

Além do Google Apps, voltado mais para a produtividade da 

empresa, existem outros com a mesma intenção. É o caso do 

Office 365, oferecido pela Microsoft, e o iCloud, da Apple. To-

dos oferecem drives virtuais: Google Drive, One Drive e iCloud 

Drive, respectivamente. Em um breve comparativo de custos, 

percebem-se as vantagens. Enquanto a licença do software 

do Office custa cerca de R$ 1 mil, o serviço online Office 365, 

que contempla todos os aplicativos mais a capacidade na 

Internet, pode ser pago por cerca de U$ 5/mês pelo tempo 

de uso, sendo possível aumentar a capacidade de armazena-

mento e até sincronizar com os computadores de vários cola-

boradores para utilização.

Outra ferramenta bem conhecida e muito utilizada como 

drive virtual é o Dropbox. Com opções gratuitas para pes-

soa física e Pro para empresas, é possível criar pastas e ar-

quivos para acessar de qualquer lugar, em computadores, 

tablets e smartphones.

Além do cuidado no momento de escolher os serviços, é pre-

ciso estar ciente que a sua empresa vai deixar de investir em 

um servidor nos moldes antigos. Por outro lado, terá que ter 

uma boa conexão à internet para que tudo funcione bem. Se-

gundo Rocha, a tecnologia em nuvem é uma tendência e exis-

tem várias empresas trabalhando neste modelo. “Antes, você 

tinha que comprar o produto em uma loja e hoje trabalha no 

modelo de serviço. Tecnicamente, você não precisa mais in-

vestir em softwares ou técnicos para instalação. Você contra-

ta o serviço online e paga parcelado”, explica. Basta escolher 

o serviço que melhor atenderá à sua necessidade. No entanto, 

o especialista em TI chama a atenção para a melhoria dos 

processos, pois não adianta nada a sua empresa querer usar 

um produto se precisa melhorar o que está sendo feito. “É 

preciso adequar os processos às melhores práticas, pois se 

você passa a usar meios automáticos quando algo está erra-

do, começa com o pé esquerdo. Vale aproveitar este momento 

de mudança para repensar as ações da sua empresa como 

um todo”, argumenta. 

Ou seja, tudo o que a sua empresa precisa fazer é se preocu-

par com apenas uma coisa: o seu negócio. A tecnologia em 

nuvem entra para oferecer agilidade, flexibilidade, produtivi-

dade, segurança e redução de custos.

A EVOLUÇÃO DA TECNOLOGIA

A Oi foi a primeira operadora brasileira a lançar um portfólio 

A tecnologia trouxe (e ainda trará) muitas mudanças 

para a vida de pessoas de diversas idades. Não é fá-

cil acompanhar a velocidade com que as coisas se 

transformam, mas hoje em dia não dá mais para se basear 

nas experiências do passado quando se pensa no futuro. E os 

negócios não ficam de fora. A tecnologia em nuvem influen-

ciou diretamente a forma de trabalho atual.

O nome pode assustar, mas não tem nada de complicado. Ao 

contrário, a ideia é facilitar, entre outras coisas, a gestão de 

arquivos, tendo a possibilidade de compartilhar os mesmos 

itens ou uma agenda com várias pessoas, bem como edição 

simultânea de tudo que está salvo online. Ou seja, ferramen-

tas disponíveis na internet são práticas e oferecem mobilida-

de e flexibilidade para o seu negócio. 

Atualmente, não é possível depender apenas de um único 

computador que dará acesso a tudo relacionado à sua empre-

sa em um endereço fixo, por maior que seja a sua capacidade 

de armazenamento. A nova casa para muitas empresas é a in-

ternet. Tendo uma boa conexão, é só escolher o que mais se 

adequa às suas necessidades. 

Marcus José Rocha, Diretor de Tecnologia da Associação Co-

mercial e Industrial de Florianópolis (ACIF), conta que uma 

das ferramentas que a entidade optou para utilizar é o Google 

“Vale aproveitar esse momento de mudança para 
repensar as ações da sua empresa como um todo”

Marcus José Rocha, Diretor de Tecnologia da Associação Comercial e Industrial de Florianópolis (ACIF)
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Várias outras aplicações empresariais trabalham no modelo de nuvem, confira:

de produtos de tecnologia em nuvem, conhecida também como cloud 

computing. A linha Smart Cloud começou atendendo grandes empresas 

e hoje também tem pacotes para pequenas e médias. A companhia ofe-

rece uma infraestrutura de data center, ou seja, recursos para hospedar 

sites e sistemas, servidores de e-mails, banco de dados, bem como o com-

partilhamento de arquivos. Para o diretor de soluções de TI para o mer-

cado corporativo, Roni Wajnberg, muitos empresários ainda estão amar-

rados a soluções que já ficaram para trás. “A adoção de cloud computing 

é extremamente interessante para as empresas já que, como os serviços 

operam na nuvem, elas conseguem solicitar mais recursos, de forma fácil 

e rápida, e pagar somente pelo uso, especialmente em períodos de grande 

demanda. É uma solução que oferece segurança e alta performance. O 

Brasil vive um crescimento econômico sustentado e é natural que a pro-

cura por nuvem cresça”, informa.

A tecnologia é um item importante para incluir no planejamento estraté-

gico da sua empresa. Ficou interessado em usar ferramentas na nuvem? 

O Sebrae, parceiro que oferece serviços de consultoria para os associados 

da ACIF, pode te ajudar com dicas. Informe-se na Regional mais próxima!

Softwares para 
gerenciamento de 
projetos/equipes

Trello
RunRun.it
Basecamp

Softwares para gestão 
do relacionamento com o 

cliente (CRM)

Salesforce
Zoho

SugarCRM
NetSuite

Software para 
gestão de médias e 
grandes empresas 

(ERP)

NetSuite

Softwares para gestão 
empresarial para pequenas 

empresas

Conta Azul
Nibo

Zero paper
Bling

Beta Labs

Drives virtuais

Dropbox
Google Drive

Skydrive
iCloud drive

Aplicativos de 
produtividade

Google Apps
Office 365

iCloud

Roni Wajnberg, diretor de soluções de 
TI para o mercado corporativo da OI
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novos empreendedores

Todo empreendedor sabe que, em cer-

tos momentos, a sua marca passará 

por desafios. Muitas vezes será preci-

so parar para olhar o que está sendo 

feito e enxergar novos caminhos que 

podem complementar (e muito bem) 

o que a empresa vem fazendo.

O Núcleo Setorial de Farmácias Ma-

gistrais da ACIF tem exemplos bem 

sucedidos neste quesito. Criado em 

2007 com o objetivo de fortalecer o 

setor, o núcleo possui dez empresas 

ativas e, no currículo, conquistas im-

portantes para os farmacêuticos. 

As ações que mais se destacam são 

negociações e compras conjuntas a 

partir da redução de preços e melho-

res prazos, marketing coletivo com a 

criação de campanhas institucionais 

e outras em conjunto, capacitações 

para os gestores e colaboradores, 

assessoria jurídica, além da oportu-

nidade de participar de editais que 

financiam projetos do setor. O grupo 

também criou uma marca própria de 

cosméticos para atender os clientes 

de todas as farmácias, a Effetiva.

Para os empresários Alessandra Uber 

Ghisi, Marcello Panasolo e Richard 

Amorim, um dos pontos positivos 

de participar do Núcleo é a troca de 

ideias e informações. Conversamos 

com os três sobre as iniciativas e 

ações tomadas ao longo do caminho 

para se posicionar ou reinventar as 

suas empresas no mercado. 

Campeche, Lagoa da Conceição, Canas-

vieiras, Mole, Santinho, Jurerê e Aço-

res. Imagine, ao ouvir esses nomes, ter 

fragrâncias que trazem as melhores 

lembranças destes lugares. Marcello 

Panasolo, farmacêutico responsável 

pela Flor de Anis, que está há 14 anos 

no mercado, é o responsável por fazer 

isso acontecer, junto à sua sócia Daya-

na Andrade. Os dois tiveram uma ati-

tude empreendedora para se posicionar 

no mercado de aromatizantes, em 2010, 

desenvolvendo para a marca “Cheirinho 

Bom” uma característica única. “Nós 

queríamos criar algo diferente e pensa-

mos em aromatizante de ambiente, só 

que existem mais de três mil marcas 

no mercado. Um dia, no carro, falando 

sobre o assunto, pensamos nos nomes 

das praias de Florianópolis e tivemos 

a ideia de usá-los para intitular nossas 

fragrâncias e, ao mesmo tempo, home-

nagear a Ilha. Queríamos, dessa forma, 

despertar as recordações de cada local 

em quem a pessoa vive, passa férias ou 

simplesmente tem vontade de conhe-

cer”, conta Marcello.

No começo, cinco praias foram esco-

lhidas e a ideia era tentar associar a 

essência de cada lugar à aromatização. 

Em 2012, a linha de produtos aumen-

tou e passou a incluir spray para am-

biente, água perfumada e aroma stick, 

além de passar a ser vendida em ou-

tros lugares, como no Aeroporto Inter-

nacional de Florianópolis. Hoje, o em-

presário tem fragrâncias de sete praias 

e recebe propostas de muitas pessoas 

interessadas em vender o produto em 

outros estados.

Marcello está sempre incluindo algo 

novo no mercado. A Flor de Anis já 

criou, por exemplo, diversas linhas 

prontas para tratamento como de 

acne, clareamento ou fragrâncias cor-

porais. “No Reveillon lançamos um 

sabonete com glitter dourado que fez 

muito sucesso”, conta.

Reinvenção
para conquistar o 

consumidor 

por Ana Paula Santos

Conheça empreendedores que se destacam pela atitude em seus 
negócios, para criar ou reposicionar a marca no mercado

novos empreendedores
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O AROMA QUE DESPERTA BOAS LEMBRANÇAS

Marcello Panasolo e Dayane Andrade, sócios da Cheirinho Bom.
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Para ele, em uma farmácia de manipu-

lação não tem rotina por ser um merca-

do bem dinâmico e desafiador. Por isso, 

ao incluir um novo produto na linha é 

preciso pesquisar antes para verificar a 

sua aceitação.

No Núcleo, ele destaca a possibilidade 

de conquistar mudanças importantes 

para o setor. “Deixamos de ver as outras 

farmácias como concorrentes e passa-

mos a vê-las como parceiras. Pensamos 

coletivamente e conseguimos unir for-

ças para conseguir o que queremos de 

forma mais fácil, como barganhar des-

contos em compras”, analisa.

Essa é a aposta da farmacêutica Ales-

sandra Uber Ghisi, proprietária da 

Vita Essência, no Córrego Grande. 

Há nove anos no mercado, Alessan-

dra viu a oportunidade de expandir a 

loja, aumentar a gama de produtos e 

alcançar um novo segmento de clien-

tes. “Hoje somos referência no bairro 

e precisamos continuar fidelizando 

nossos clientes, oferecendo um servi-

ço diferenciado. Queremos alcançar 

pessoas de outras regiões, mas prefe-

rimos não ter filiais pela facilidade de 

gestão”, conta a empresária.

Alessandra se preocupa com tudo, 

desde os pequenos detalhes nas em-

balagens até a forma como os clientes 

podem fazer os pedidos. No início des-

te ano, ela fez um planejamento para 

abraçar várias frentes trabalhando 

sempre no mesmo rumo: a fidelização 

da marca. A Vita Essência recebe pe-

didos pelo site, e-mail e também por 

um aplicativo próprio. “Sabemos que o 

uso de smartphones é uma tendência, 

então criamos um aplicativo porque é 

prático e rápido, e a nova geração está 

em busca disso” pontua. A farmácia 

também aderiu ao Facebook e usa a 

ferramenta para publicar conteúdos de 

saúde e informações sobre produtos.

Um dos motivos para expandir a 

Farmácia foi a oportunidade de au-

mentar o espaço de atendimento e a 

venda de produtos muito procurados, 

como de suplementação alimentar. 

“Antes o nosso público era o pacien-

te, que trazia a receita e pegava o seu 

produto. Hoje, temos o pessoal que 

frequenta academia, nutricionistas e 

mulheres mais jovens”. 

Um espaço para promover eventos 

também estava entre os objetivos de 

Alessandra. “Em setembro, promove-

mos a Semana da Primavera, onde 

oferecemos todos os dias terapias alternativas gra-

tuitamente para os clientes. Foi um sucesso, cerca 

de 100 pessoas participaram. Além de aumentar o 

fluxo na loja, aproveitamos para lançar nossa linha 

própria de aromatizantes, que leva o mesmo nome 

e o cheirinho da empresa e é outra forma do cliente 

lembrar-se da nossa marca em casa”, conta. A pri-

meira edição foi tão boa que a ideia agora é ter, men-

salmente, um evento diferenciado para os clientes 

no local, com profissionais parceiros que oferecem 

as suas especialidades e ganham visibilidade.

Para a empresária, um dos grandes benefícios de 

participar do Núcleo desde o início são as compras 

conjuntas, que reduzem os gastos de forma signifi-

cativa, e o estímulo para ver as coisas de uma for-

ma diferente. “O Núcleo é fundamental, mas tam-

bém tem a sensação pessoal de cada empresário. O 

nosso mercado está em constante atualização e se 

você está muito isolado, tem informações que não 

chegam para você”. 

DETALHES QUE AGREGAM VALOR À MARCA
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O empresário Richard Amorim, da 

Perfecta Farmácia de Manipulação, 

há 14 anos no mercado, se viu em um 

momento de decisão. Ele estava con-

siderando a sua marca um pouco ul-

trapassada, por isso resolveu mudar. 

“Mudamos a logomarca, com cores 

mais suaves, um desenho mais leve, 

com uma folha simbolizando movi-

mento e bem-estar. A logomarca anti-

ga era mais pesada, estática e deixa-

mos mais moderna. Criamos o slogan 

valorizando seu bem-estar, investimos 

em mais tecnologia para nossos la-

boratórios e aumentamos a gama de 

produtos oferecidos”. Além disso, foi 

criado um novo site para a farmácia, 

atendendo a solicitação de seus clien-

tes, que não encontravam a Perfecta 

na internet. “Precisávamos, com isso, 

estabelecer uma presença online com 

site e redes sociais. Criamos o site há 

um ano e a página no Facebook a cerca 

de cinco meses. A internet é um grande 

negócio em sua essência”.

A mudança, segundo Richard, teve vá-

rias motivações, mas a principal foi, 

novamente, a partir do retorno de seus 

clientes. Ao questionar os consumido-

res como haviam conhecido a Perfecta, 

a maioria respondeu que foi ao passar 

em frente da loja, e outros responde-

ram que não haviam percebido que era 

uma farmácia de manipulação. “Por 

isso ampliamos o espaço da loja, mu-

damos a fachada, modificamos os mó-

veis e deixamos um visual mais acon-

chegante. Agora, estamos trabalhando 

na criação da nossa vitrine”, afirma. 

Outro fator que motivou a mudança 

foi a revitalização da Rua Vidal Ramos, 

que se transformou em um shopping a 

céu aberto. “A rua ficou mais charmosa, 

mais estruturada, com floreiras, lixeiras 

e bancos, e nós quisemos acompanhar 

essa transformação”, explica Richard.

Para o empresário, ainda é cedo para 

mensurar resultados, mas ele afirma 

que a recepção dos clientes diante do 

reposicionamento da marca é positiva. 

“Essa mudança revigorou a Perfecta. 

Tivemos o cuidado para não perder a 

identidade e a tradição, para não afas-

tar os clientes que já tínhamos fideli-

zado, mas mudamos para ter um aten-

dimento mais completo, oferecendo 

qualidade, conhecimento e inovação. 

Queremos, dessa forma, estar mais 

próximos de nossos clientes no dia a 

dia, para solucionar seus problemas e 

atender as suas necessidades”, analisa.

Richard acredita que a participação no 

Núcleo é interessante em vários senti-

dos. “Conseguimos resolver os proble-

mas do setor magistral juntos. Encon-

trar soluções em grupo é mais fácil do 

que quando se está sozinho. Quando 

estamos envolvidos em equipe, fica-

mos mais motivados, porque vemos o 

que cada um está fazendo e pensamos 

em como podemos melhorar os nossos 

pontos fracos”, conclui o empresário.

RENOVANDO O VISUAL

Perfecta / Divulgação
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novos empreendedores novos empreendedores

“Tivemos o cuidado para não perder a identidade 
e a tradição, para não afastar os clientes que já 
tínhamos fidelizado”
Richard Amorim, empresário da Perfecta Farmácia de Manipulação
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normas e leis normas e leis

Licitação é um processo administra-

tivo, regulamentado por lei, para que 

o Governo busque recursos para rea-

lizar seus empreendimentos ou fazer 

aquisição de materiais, independente 

da categoria – pode ser na construção 

de escolas, hospitais ou estradas, por 

exemplo.  A maior parte do dinheiro 

que compõe essa verba é proveniente 

do pagamento de impostos feito pelo 

contribuinte, por isso as entidades 

governamentais são responsáveis por 

escolher a melhor forma de investir 

esse recurso financeiro.

O processo de licitação é antigo. Há 

registros de que tenha iniciado no 

Brasil em 1595, por meio das Orde-

nações Filipinas, uma lei portuguesa 

importada para o país nos tempos 

de colônia. Atualmente, os processos 

administrativos são regulamentados 

por duas leis: 8.666/93 e 10.520/02. 

Sancionada em junho de 1993, a lei 

federal brasileira número 8.666 esta-

belece normas gerais sobre licitações 

e foi criada para moralizar a admi-

nistração, os negócios públicos e con-

tratos administrativos em todos os 

níveis. Relacionadas nesta norma, es-

tão as cinco modalidades que abran-

gem os procedimentos de licitação: 

concorrência, tomada de preços, 

convite ou carta convite, leilão e con-

curso.  Em 2002, a lei número 10.520 

incluiu uma nova especificidade: o 

pregão, que promove a competitivi-

dade e aumenta a oportunidade de 

pessoas físicas ou jurídicas venderem 

seus serviços.  Conhecido como leilão 

reverso, o pregão funciona com lan-

ces sucessivos e decrescentes, poden-

do ser presencial ou eletrônico.

Principais vantagens  
de ingressar nesse 
mercado

Em dezembro de 2006 foi sanciona-

da a Lei Geral das Micro e Pequenas 

Empresas (PMEs), que ampliou e re-

gularizou diversas vantagens para as 

PMEs brasileiras, incluindo o direito 

de participar de licitações que com-

preendem o valor de até R$80 mil. 

Desde então, os resultados são sa-

tisfatórios – segundo o Ministério do 

Planejamento, 26% das compras rea-

lizadas pelo Governo, somente no pri-

meiro semestre de 2013, foram desti-

nadas para as PMEs,  o que gerou uma 

receita de R$6,6 bilhões. 

O potencial desse mercado é mui-

to promissor. Segundo informações 

divulgadas no portal Licitação Web, 

em 2013 o Governo Federal investiu 

R$63,3 bilhões, sendo a maior parte 

desse valor obtida por meio de lici-

tações. Estima-se que mais de 34 mil 

unidades públicas abram processos 

de licitação no país, com previsão de 

que até o final de 2014 haja aplicação 

de R$260 bilhões nesse cenário. 

Existem dois métodos para definir o 

vencedor de um edital: menor preço e 

melhor técnica. Muitas empresas aca-

bam aceitando preços mais acessíveis 

que os praticados normalmente, pois 

os interesses vãos além do setor fi-

nanceiro – fatores como ter a imagem 

veiculada a determinado projeto ou 

conquista de um novo cliente pode 

ser mais favorável em longo prazo.  

Porém, não é somente o preço mais 

atraente que determina a escolha do 

vencedor. Quando o trabalho é muito 

complexo, o Governo pode escolher a 

empresa a partir de parâmetros téc-

nicos, basear-se em outros projetos já 

efetuados ou na experiência e tradi-

ção das concorrentes. Existem tam-

bém casos em que as duas caracterís-

ticas são decisórias, e o peso de cada 

uma deve estar explicado no edital 

para que os inscritos possam fazer 

uma média ponderada.

Conheça as etapas

Primeiro, o Governo ou algum setor do 

órgão público identifica a necessidade 

da compra de um produto ou serviço, 

para que o departamento responsável 

pelas licitações inicie a reserva de or-

çamentos, verifique as características 

do produto e trate da parte jurídica do 

edital. Quando finalizado, o material é 

publicado no Diário Oficial, na inter-

net e em quadros de aviso. Durante 

a fase de habilitação, os interessados 

devem construir uma proposta e, caso 

achem necessário, contestar as infor-

mações.  Os documentos exigidos e as 

propostas comerciais são entregues 

em envelopes pelas empresas, que no 

final podem entrar com recurso caso 

haja discordância. 

Depois da análise, o vencedor é anun-

ciado em uma adjudicação, que é 

quando a autoridade competente 

homologa a negociação e confirma 

o contrato. A partir de então, passa a 

ser responsabilidade do contratado se 

empenhar para entregar o serviço no 

prazo e com a qualidade anunciada.

 

Licitação 
acessível

por cristina souza

Processos licitatórios movimentam o mercado empresarial e são acessíveis 
para as pequenas e médias empresas brasileiras. Conheça os procedimentos 
para evitar erros durante as inscrições dos editais
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normas e leis

Tipos de licitação 

Concorrência

Usada para contratos de grande volume, engloba qualquer 

interessado que preencha os requisitos previstos no edital 

convocatório. É destinado para obras de engenharia com 

um valor estimado superior a R$ 1,5 milhões e aquisição 

de materiais ou outros serviços de valor maior que R$650 

mil. Também costuma ser usada na compra ou alienação 

de imóveis, contratação de parcerias público-privadas, lici-

tações internacionais e outros serviços deste âmbito. 

Tomada de preços

Define a escolha do fornecedor mediante a oferta de preços, 

normalmente usada para contratações com o valor entre 

R$150 mil e R$1,5 milhões para execuções de obras e enge-

nharia, e R$80 mil a R$650 mil para a aquisição de materiais 

ou outros serviços. Essa modalidade exige um cadastro pré-

vio dos participantes, que pode ser feito até três dias antes 

do fim da data prevista no edital.

Convite ou Carta Convite

Modalidade mais simples, escolhida geralmente para 

obras e serviços de engenharia com custo de até R$150 

mil e para compra de bens ou materiais  no valor máximo 

de R$80 mil.  São convidados pelo menos três fornecedo-

res, que precisam manifestar o interesse em até 24 horas 

antes da apresentação da proposta.

Leilão

Mais comum para a venda de bens que não são mais úteis 

para os órgãos do Governo.  Não possui restrição para os 

participantes, que devem apresentar seus lances no local 

e horário definidos no edital.  O leilão não pode ser usado 

se o valor do produto em questão ultrapassar R$650 mil.

Concurso

Utilizado para a escolha de prestadores de serviço nas áreas 

técnicas, científicas, arquitetônicas ou artísticas.  A principal 

diferença entre as outras opções é que a execução do traba-

lho acontece antes do concurso ser aberto e o valor da pre-

miação é definido previamente, não aberto para negociação.

Pregão

Nesta modalidade, o vencedor é aquele que apresenta a me-

nor proposta entre os demais concorrentes. Diferente dos 

outros processos, os documentos são solicitados após a esco-

lha do licitante, o que torna o processo de compra mais ágil.   

O pregão pode ser realizado presencialmente ou através do site 

www.comprasnet.gov.br, para participar a empresa precisa es-

tar habilitada no Sistema Unificado de Fornecedores (SICAF).

normas e leis

Fique atento às exigências

Os editais licitatórios costumam ser muito concorridos desde sua di-

vulgação, por isso é importante se ater a apresentar uma proposta 

coesa e clara, além de verificar antecipadamente se a empresa se en-

quadra em alguns critérios básicos, como não ter nenhuma pendência 

fiscal, estar com o contrato social atualizado e em vigor, ter capacida-

de financeira e técnica para entregar aquilo que é solicitado, e estar 

cadastrada no órgão público almejado como possível cliente. 

Alguns documentos são obrigatórios em todas as modalidades dos 

processos de licitação, conforme previsto na lei 8.666/93. Se existe 

a intenção de inscrever-se, tenha, de forma organizada, o Alvará de 

Funcionamento, que deve conter, no mínimo, o nome do município  

que foi expedido, data de validade, razão social e CNPJ, atividades 

exercidas e informações que comprovem que é um alvará com essa 

especificidade; balanço contábil do penúltimo ano com DRE ou de-

claração de optante pelo Simples; cartão de CNPJ, certidão da Justiça 

do Trabalho, regularidade da Previdência Social, Estadual e Federal;  

certificado de regularidade do FGTS, certidão de negativa de débitos 

trabalhistas, comprovante de inscrição estadual e municipal; con-

sulta de regularidade financeira e  contrato ou estatuto social.

Se tudo está devidamente em ordem, é hora de definir os valores e 

montagem da proposta.  Nem sempre o custo é determinante para 

a escolha da empresa, mas um valor competitivo pode ser um di-

ferencial perante os concorrentes.  Alguns editais divulgam o valor 

estimado do objeto – a dica é projetar um preço um pouco mais bai-

xo que o presumido.  Os editais aceitam somente preços em moeda 

nacional, que devem estar escritos em algarismos arábicos e por 

extenso, pois se houver divergência com os números é este valor 

que prevalece.

A proposta pode ser revista após o envio, desde que esteja dentro do 

prazo estipulado.  A substituição entra automaticamente como uma 

nova inclusão, impossibilitando o acesso da anterior. Outro detalhe 

importante que pode ocasionar numa desclassificação é a assinatu-

ra dos documentos entregues: a empresa deve escolher um respon-

sável para fazer essas verificações e assinaturas, pois divergências 

não são aceitas. Se o resultado não sair como o esperado, vale ob-

servar as características do vencedor da licitação, para refletir sobre 

os possíveis erros cometidos por sua empresa e almejar um bom 

resultado durante as próximas oportunidades.
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Artigo

Na mesma toada nenhuma proposi-

ção de mudança do sistema tributário 

foi apresentada, deixando o debate so-

bre novas ideias para segundo plano, 

distanciando ainda mais a retórica da 

prática e mantendo o status sem pers-

pectiva de melhora para a sociedade, 

em especial para a classe empresarial.

O assunto é antigo, e pergunta-se: se 

todos querem a reforma tributária por-

que ela efetivamente não ocorre?

A lista de fatores que impedem um 

amplo debate e uma mudança radi-

cal no sistema tributário é encabe-

çada pela falta de estabilidade eco-

nômica e política no Brasil. A sanha 

arrecadadora da União, a inércia dos 

representantes dos estados da Fe-

deração, a falta de responsabilidade 

com o cargo para os quais foram elei-

tos também impedem qualquer de-

bate mais amplo e que implique em 

mudanças radicais no sistema tribu-

tário, que exige mudança no Pacto 

Federativo (competência dos entes 

públicos para tributar responsabili-

dade e encargos sobre os serviços pú-

blicos e mecanismos de partilha dos 

tributos arrecadados).

Neste cenário, apresentam-se estados 

que arrecadam mais tributos do que 

recebem de volta do Governo Federal, 

como Santa Catarina, e novamente per-

gunta-se: a bancada federal eleita não 

tem interesse em alterar este quadro? 

A ACIF elaborou, em 2008, uma Pro-

posta de um novo Sistema Tributário, 

levada à apreciação de vários políticos 

de prestígio em Santa Catarina. Porém 

não encontrou terreno fértil para que o 

debate fosse levado adiante. A proposta 

ainda está à disposição dos eleitos.

O Desafio do Imposto, promovido pela 

ACIF Jovem e divulgado nas redes so-

ciais antes das eleições, e ainda aberto, 

desafia candidatos a descrever quais 

ações serão tomadas para redução da 

carga tributária. Infelizmente não foi 

respondido pelos candidatos. 

O Impostômetro, também disponibiliza-

do pela ACIF em seu site, é um instru-

mento que permite ao cidadão de Floria-

nópolis ter uma noção do que é pago e, 

com isso, ter consciência para exigir do 

Poder Público a contraprestação dos ser-

viços públicos devidos ao contribuinte, 

seja ele pessoa física ou jurídica.

Assim, o que se tem de efetivo como redu-

ção de impostos e simplificação do siste-

ma, resume-se a pequenas desonerações 

de certos setores sem que o sistema, como 

um todo, venha a ser alterado e beneficie 

todos os contribuintes, que carregam um 

fardo pesado em tributos com prejuízo da 

competitividade exigida do setor privado. 

Resta ao contribuinte lamentar e, a par-

tir dos candidatos eleitos, cobrar que as 

ações sejam tomadas para que o bem 

comum se sobreponha aos interesses de 

certas categorias e entes públicos. O ce-

nário é desalentador. Há muito perma-

nece nesse estágio de inércia e, se nada 

for feito, nas próximas eleições este ar-

tigo ainda será atual, para desespero de 

todos os que pagam tributos no Brasil.

Senhores candidatos eleitos, está com 

vocês a oportunidade de mostrar que o 

sonho pode virar realidade.

A sonhada 
reforma 
tributária

por DENISSANDRO PERERA
Diretor de Assuntos Tributários da ACIF, Conselheiro do Conselho 
Municipal de Contribuintes de Florianópolis e advogado sócio do PERERA 
Advocacia Empresarial.

Foi assunto recorrente e bandeira para todos 
os candidatos às eleições de 2014, que é urgente 
a melhora nos serviços de saúde, educação, 
segurança pública e a reforma do sistema 
tributário brasileiro
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www.tractebelenergia.com.br

GERAR ENERGIA É O QUE NOS FAZ
ACORDAR TODOS OS DIAS. FAZER ISSO COM

SUSTENTABILIDADE É O QUE NOS FAZ DORMIR BEM TODAS AS NOITES.

Produzir energia de forma sustentável 
é um compromisso da Tractebel com o 
futuro. Por isso, além de utilizar fontes 
renováveis em mais de 80% de tudo o que 
produz, a empresa investe em melhorias 
ambientais, apoia as comunidades 
em que está inserida e contribui para 
o desenvolvimento social e cultural 
de diversas regiões. É a Tractebel gerando 
desenvolvimento, oportunidades e a 
energia de que o futuro precisa.

AF Anuncio Sustentabilidade 23x28cm.indd   1 11/25/14   10:14 AM


