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Empresarial

, ' O volume de vendas no varejo brasileiro

deve crescer 7,4% este ano. O resultado
elevara a receita nominal para perto de 11,6%,
segundo levantamento da Lafis. , '

Caio Cesar Falconi, analista econdmico

Brasilia, 4 a 6 de junho de 2010

ENTREVISTA

Expansao da rede comeca pelo DF

ulius De Vita Dreyfuss formou-se
em Direito, pela Universidade de
Sao Paulo, mas encontrou realiza-
ao plena nos negdcios. Hoje, dirige
uma das sapatarias mais tradicionais
de Sao Paulo, que acaba de abrir as
portas no DF, mais especificamen-
te no Iguatemi Shopping. Trata-se
da Sapataria Cometa, que comegou
como uma loja de conserto e venda de
produtos para conservagao de calga-
dos. Isso em 1965, no Largo do Café,
na capital paulista. “Nesta época, in-
clusive, os sapatos eram produzidos
de forma artesanal, e sua manutencdo
era valorizada pelos usudrios”, conta
o empresario. A proposta daloja, além
da qualidade do conserto, era a agili-
dade desse trabalho. Com slogan “So-
lados em 35 minutos, saltos em 15 mi-
nutos”, foi escolhido o nome Cometa
para ilustrar a rapidez do conserto
feito na hora. O padrao de exceléncia
no trabalho dos artesdes fez com que
a Sapataria Cometa ficasse conhecida
e permitiu a expansao dos negocios,
explorando melhor a comercializagao
de produtos de marcas selecionadas.
Ao todo, hoje sdao quatro lojas em SP
e uma em Brasilia. Para contar esta e
outras histédrias, a coluna entrevistou
Julius De Vita Dreyfuss.

Como a empresa vem expandindo
seus negocios?

JDVD: Nestas mais de quatro
décadas de historia, foram muitas
oportunidades de expandir os nego-
cios. Nos anos 90, acompanhando a
tendéncia do comércio em shoppings
centers, a Cometa inaugurou a loja no
Shopping Iguatemi, em Sao Paulo - a
primeira a ter como atividade prin-
cipal o desenvolvimento e a comer-

cializagdo de calgados com a prépria
assinatura. A tradig¢do do conserto, no
entanto, continua como um diferen-
cial oferecido aos clientes. A maneira
de trabalhar e o profundo conheci-
mento do mercado de sapatos mascu-
linos foram determinantes para outro
momento importante na histéria da
Sapataria Cometa: a parceria entre a
Sapataria Cometa e a Guido Mocasi-
nes, a mais tradicional fabricante de
mocassins da América do Sul. Esta
parceria, firmada em 1996, aliou a
sofisticacao dos consagrados sapatos
argentinos a visao moderna e atual
da Sapataria Cometa.

Qual o conceito dos produtos?

JDVD: O compromisso da mar-
ca é o desenvolvimento continuo da
empresa e dos profissionais, acompa-
nhando tendéncias de gestdo, aper-
feigoando processos e servigos, com
a preocupacao de inovar sem perder
a qualidade dos produtos. Sempre
buscamos, em primeiro lugar, a satis-
facdo dos clientes e a construcao de
relacionamentos de longo prazo com
parceiros e fornecedores. Com duas
colecdes por ano, a Sapataria Cometa
atenta para as principais tendéncias
internacionais de moda para produ-
zir em modelos contemporaneos, que
consigam expressar as principais ca-
racteristicas da marca: qualidade, tra-
digdo e inovagao.

Por que Brasilia foi escolhida
para abrigar a primeira loja da em-
presa fora de Sao Paulo?

JDVD: O consumidor brasiliense
tem o perfil do consumidor da Sapa-
taria Cometa, e ja contamos com uma
grande quantidade de clientes que

atendiamos em Sao Paulo. Portanto,
com a chegada do Iguatemi em Bra-
silia, seria natural instalarmo-nos na
cidade também.

Como tem sido a receptividade
dos brasilienses em relagio ao pro-
duto?

JDVD: A receptividade tem sido
otima. Os clientes que ja conheciam
e compravam na Cometa mostraram
uma enorme satisfacdo em ter uma
loja proxima, e o consumidor do DF,
em geral, tem apreciado a opgao de
uma loja de sapatos com a qualidade
da Sapataria Cometa.

DIVULGACAO

Julius De Vita Dreyfuss,
diretor da Sapataria Cometa
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CONVERSAS COM OS MESTRES DO MARKETING

| comyERLAL

“Conversas com 0s
mestres do marketing”,
de Laura Mazur e Louella
Miles, é um bate-papo in-
formal e didatico com os
maiores especialistas do
marketing da atualidade.
No livro, as autoras afir-
mam que “ainda que nos-
sa selecdo de gurus do
marketing seja composta
por um grupo variado
de pessoas, alguns te-
mas sdo comuns. Ha, por
exemplo, a preocupacao

quanto a habilidade de os
profissionais desta area
virarem o jogo a ponto de
fazer com que os CEOs
das empresas compreen-
dam o quao importante e
fundamental é o marke-
ting”. Os bate-papos sao
divididos em trés partes.
Cada convidado é ques-
tionado sobre a carreira
que escolheu; depois,
fala um pouco sobre seu
modo de encarar o ma-
rketing; e por fim contam

0 que o0s motiva. As au-
toras fazem questao de
salientar que “um fato
a ser considerado € que,
embora os profissionais
em destaque, estejam in-
timamente vinculados ao
ramo especifico do qual
sao pioneiros, nenhum
deles deixou de se man-
ter engajado na busca por
novas ideias e novos con-
ceitos que mantivessem
o marketing relevante e
pertinente”.
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EXTREMIDADES

QUALIDADE DE VIDA EM BRASILIA

Acaba de sair um levantamento que destaca Brasilia,
Rio de Janeiro e Sao Paulo entre as 221 cidades com

melhor qualidade de vida no mundo. O ranking, elaborado pela
Mercer Consultoria Internacional em Recursos Humanos, consi-
derou aspectos como politica, sociedade, economia, satlide, sane-

amento, escolas, servicos publicos, transporte, e moradia.

OBRAS INACABADAS NO DF

Um més depois das comemoracdes do

aniversario de 50 anos de Brasilia, ainda

hé muita obra por terminar na cidade. Perde a po-

pulacdo, que vé sua qualidade de vida prejudicada,

sobretudo pelo trénsito cadtico em algumas regioes
do DF.

NOTAS
Reciclando para o futuro

Na véspera do Dia Mundial do Meio Ambiente,
comemorado em 5 de junho, o Patio Brasil vai reci-
clar duas toneladas de pilhas e baterias usadas. O
material foi entregue por moradores do DF no pri-
meiro semestre de 2010 e serd encaminhado para
Sao Paulo para ser descontaminado e reciclado.
As pilhas e baterias foram recolhidas no Ecoponto
do centro de compras, um servigo que o shopping
disponibiliza mensalmente para a populacao. De
janeiro a maio de 2010, a comunidade j& entregou
ao shopping 26.511 pilhas e baterias, além de 56.619
lampadas fluorescentes usadas. O Ecoponto é mon-
tado na Praga Central do Patio Brasil sempre no ulti-
mo fim de semana de cada més.

Neste domingo (dia 6), acontece a oitava edi¢do
do Passeio Ciclistico Rodas da Paz, que espera reu-
nir ciclistas de todas as idades nos 15 km de percur-
so. A Organizacdo Nao-Governamental homonima
quer mostrar a bicicleta como veiculo sustentavel
que, além de ndo poluir o meio ambiente contribui
para a melhoria da qualidade de vida. “Quando o
tema é mobilidade humana, a bicicleta se encaixa no
que temos de mais ecoldgico e saudavel”, destaca o
presidente da Rodas da Paz, Ronaldo Alves. Além
de comemorar o Dia do Meio Ambiente (5/6), 0 pas-
seio celebra o Ano da Biodiversidade. A novidade
este ano ¢ a 1* Caminhada por um Brasil Sustenta-
vel que, assim como o Passeio Ciclistico, pretende
conscientizar os participantes sobre a utilizacao dos
recursos naturais de modo consciente e ético, des-
tacando a importancia do uso sustentavel do meio
ambiente. A caminhada saira da Rua das Bandeiras
e seguira até a Catedral, percorrendo cerca de 4 km.

Expandindo fronteiras

Pouca gente sabe, mas uma marca genuinamen-
te brasiliense estd dando o que falar Brasil a fora.
Trata-se da Aloha Eyewear, que ha trés anos trouxe
um novo conceito de oculos escuros para o merca-
do, integrando qualidade, modernidade e confor-
to. Criada pelo jovem empresario Henrique Villar
Romano, a empresa nasceu com o intuito de tornar
mais acessivel um acessério tdo necessario no dia a
dia das pessoas, influenciando no estilo de cada in-
dividuo. Com apenas dois anos de criagao, a Aloha
ja contava com nove lojas franqueadas, localizadas
no Distrito Federal e nos Estados de Goias, Minas
Gerais e Amazonas. “Toda semana a empresa langa
de oito a 12 modelos diferentes em diversas cores. E
uma média de quase 364 modelos por ano, ou seja,
um modelo novo por dia”, conta Henrique Romano,
antecipando que até o final de 2010, a Aloha Eyewe-
ar pretende chegar a um numero de 20 franquias
pelo pais. “Com isso, esperamos que o faturamento
ultrapasse os R$ 7 milhdes, gerando mais de 100 em-
pregos diretos”, explica.



