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boas alternativas em tempos de crise
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A venda direta e a franquia oferecem
oportunidades acessiveis de aplicagao dos
conceitos de empreendedorismo, atendendo as
necessidades de quem deseja crescimento
profissional ou ainda uma opgao de trabalho
com oportunidades de ganhos proporcionais a
dedicacao. No setor cosmeético, esses modelos
de negocios favorecem o atendimento
exclusivo, a relacao de confiabilidade e uma
gama de produtos focada nas necessidades e
no perfil do consumidor

venda direta é um sistema de comercializacio

de bens de consumo e servigos diferenciado, ba-

seado no contato pessoal entre vendedores e

compradores, fora de um estabelecimento co-

mercial fixo. Essa definicdo oficial caracterizaa

essénciada venda direta, que € o relacionamen-
to pessoal, fisico, entre o revendedor e o consumidor final. Po-
rém, esse modelo de negdcio vai além. Para Marcelo Pinheiro,
diretor da DirectBiz Consultants, a venda direta representa um
canal de distribui¢do com grande potencial de expansio geo-
grifica, capaz de agregar valor aos seus produtos e servigos
por meio dessas relagdes pessoais estabelecidas firmemente en-
tre as partes. Jd sob
adticadorevende-
dor, é umaalterna-
tiva ao emprego
tradicional, pois
possibilita traba-
lhar em hordrios
flexiveis, ganhar
conforme adedica-
¢d0 e crescer como
pessoa € como
profissional. O
consumidor final,
porsuavez, ¢ bene-
ficiado por um aten-
dimento personali-
zado que ndo exis-
te no varejo tradici-
onal. “Essa cadeia
positiva, formadaa
partir dorelaciona-
mento pessoal,
acaba se tornando

um bem paraasocl- I'Jiércelo Pinheiro, diretor da DirectBiz
edade como um Consultants
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todo, pois ¢ uma forma de
contribuir para minimizar o
problema do desemprego e
uma poderosa fonte de in-
clusio social efetiva”, co-
menta Pinheiro. Em 2007, 0
Brasil contava com 1,8 mi-
Ihao de revendedores autd-
nomos ativos e a previsiao
do setor de vendas diretas
¢ que esse numero ultrapas-
se 0s 2milhdes em 2009.
Com perspectiva de
crescer cerca de 15% este
ano, apesar da crise, o mer-
cado de vendas diretas é res-
ponsdvel por movimentar,
em 2008, cercade R$ 13 bi-
lhdes, com crescimento no-
minal de 13,9% no acumula-
do de janeiro a setembro,
segundo Lirio Cipriani, pre-
sidente da Associacido Bra-
sileirade Empresas de Ven-

daDireta(ABEVD). “O Bra- Lirio (f‘ipr_iani, pn_es!dente da

e F . Associacao Brasileira de Empresas
sil jd € o terceiro pais N0 4o 'Venda Direta (ABEVD)
ranking mundial de vendas
diretas, ficando atrds apenas dos Estados Unidos e Japdo. Eum
setor que ndo conhece crise. E mais agressivoque o varejo tradi-
cional porque estd mais proximo do cliente, que ndo deixa de con-
sumir produtos de higiene e cosméticos mesmo em perfodos de
maiorinstabilidade econdémica”, comenta. O ramo cosmético, com
sua infinita variedade de ofertas e opcoes de embelezamento, tra-
tamento e bem-estar, possibilitou que a venda direta encontras-
se um veiculoideal de aproximagao com os consumidores, pois
o aconselhamento personalizado caracteristico dessa formade
comercializagdo cria a confiabilidade necessdria para a melhor
escolha dos produtos, estabelecendo uma relagdo de credibi-
lidade, transferida para as marcas muito solidamente. Atualmen-
te, os produtos de cuidados pessoais correspondem & maior
fatia das vendas diretas (88%), seguidos por suplementos nu-
tricionais (6%), utilidades domésticas (5%) e servigos (1%) -
setor que tem crescido nos dltimos anos em todo o mundo.
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Relacdo de confianca e de bons negocios

O mais importante conceito para o estabelecimento de uma
opera¢do de venda direta ¢ a defini¢ao do que os especialistas
chamamde “modelo comercial”. Este modelo consiste em definira
melhor forma de comercializagio dos produtos e qual o Plano de
Compensag¢do mais adequado para remunerar a Forca de Vendas.

De acordo com Cipriani, no Brasil, o modelo existente ¢ oda
chamada venda por relacionamento. “Trata-se do modelo ado-
tado pelas associadas da ABEVD, que segue uma
tendéncia mundial do setor. Sdo revendedores autdnomos
capacitados para entender os beneficios, vantagens e diferenci-
ais dos bens e servigos, a fim de estabelecer vinculos de confian-
¢a na recomendacdo de produtos aos seus clientes”, informa o
presidente daABEVD.
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Para se iniciar uma operag¢ao de venda direta é preciso, em
primeiro lugar, verificar a viabilidade do negdcio através de an4-
lises tributirias e financeiras realizadas em conjunto com a de-
finicdo do modelo co-mercial. Depois, € necessario conceituar
o negocio em si, com o detalhamento do modelo, definicoes de
marketing e planejamento e treinamento comercial.

Em paralelo, sao desenvolvidas as atividades de criagio
de produtos, estabelecimento da opera¢do, que envolve o pro-
cessamento do pedido, de sua captagdo até a logistica de en-
trega no domicilio do revendedor, a criagao do sistema geren-
cial de informitica e de todo o nicleo financeiro e administra-
tivo do negdcio.

Tendo em vistao modelo comer-cial adotado pelaempresa para
suaatua¢ao na venda direta, surgem as primeiras premissas para a
contratacdo da Forca de Vendas. Esses profissionais sio a ferra-
menta de que a empresa dispde para captar, treinar e desenvolver
o0 Canal de Vendas formado pelos revendedores. “O revendedor é
uma pessoa [sicaque participado sistema de distribui¢ao de uma
empresa de venda direta sem manter com essa empresarelacio de
emprego, ou seja, sem nenhum vinculo trabalhista. O revendedor
pode ser autdénomo, agente comercial independente, representante
comercial, distribuidor, franqueado, contratado por empreitada ou
similar”, explica Pinheiro.

De olho na lei

A parte trabalhista ¢ uma questdo ampla ¢ complexa. O con-
ceito bdsico € o de que ndo existe vinculo empregaticio entre
empresas e o canal de vendas formado pelos revendedores dire-
tos, pois arelacao estabelecida € estritamente comercial, ou seja,
a empresa de vendas diretas fatura os pedidos e emite notas fis-
cais em nome dos revendedores, com um desconto sobre o pre¢o
sugerido que se pratique junto ao consumidor final. Adiferenca
entre 0 pre¢o pago aempresa e o prego praticado livremente jun-
to ao consumidor € o lucro sobre arevenda auferido ao revende-
dor auténomo e independente. As empresas do segmento de
venda direta sdo regidas pelas mesmas regras tributdrias estabe-
lecidas para quaisquer empresas, com um imposto adicional so-
bre a parte da revenda, que € paga pela empresa através de um
regime especial de substitui¢ao tributdria. “A venda direta € uma
atividade totalmente legalizada e longe, muito longe, de ser infor-
mal ou irregular, como pensam alguns empresdrios de outros seg-
mentos”, diz Pinheiro. Mesmo assim, ¢ fundamental que a empre-
sase acerque de um advogado tributarista especializado no seg-
mento para o estabelecimento dos regimes especiais junto aos
orgdos estaduais da Fazenda.

Para Cipriani, além da substituicao tributdria, hd outros desa-
fios para as empresas de venda direta, como o0s impostos pagos
emdecorrénciadaatividade comercial autbnoma das revendedo-
ras e a retengio de impostos como 0 ICMS. “A ABVD estd em
constante negociagio com os estados para que estes revisem suas
bases de arrecadacdo, pois o valor do imposto ja estd embutido
no preco dos produtos adquiridos pelas revendedoras e, com a
revenda, elas colaboram com a arrecadacdo”, explica o presidente
daentidade, que pretende combater praticas antiéticas no merca-
do da venda direta, como empresas que ndo estdo legalmente
constituidas e, por isso, ndo possuem registro de seus produtos
junto & Anvisa e vendem sem nota fiscal, prejudicando aquelas
que cumprem com todas as suas obrigacoes fiscais e legais.
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Vantagens e formas de venda

A venda direta possui algumas vantagens bem atraentes aos
olhos de um empresdrio ou empreendedor. A primeira delas é ade
que possibilita implantar um negocio com menores gastos com-
parativamente aos outros canais, ainda que exista grande con-
corréncia atualmente. Qutra vantagem ¢ a pulverizagio e a capi-
laridade das vendas, muito sauddvel para a empresa; isso sem
considerar o estabelecimento de relagdes mais sélidas entre as
empresas e os revendedores e entre estes e seus consumidores
finais, num nivel de fidelidade inimagindvel em outros canais
de distribuicao. Porém, ¢ preciso levar em consideragio alguns
erros que ndo podem ser cometidos neste modelo de negdcio.
O mais grave deles € o empreendedor achar que a venda direta
vai trazer grandes resultados em um curto prazo de tempo. “Mui-
tas vezes, empresdri-
os descapitalizados
pensam que entrar na
venda direta € “a sal-
vagio da lavoura’ e
que, em poucos me-
ses, estardo com sua
saude financeira re-
gularizada”, diz Pi-
nheiro. Para se obter
sucesso na venda di-
reta, € necessdrio al-
gum tempo de matu-
racdo do negdcio,
através da formagao
de um canal dereven-
dedores, engajados e
fidelizados, crescen-
te, o que significa
que aempresa temde
ter um capital de giro
que assegure um pe-
riodo de operag¢io
deficitdria até atingir
o equilibrio.

Dentro do siste-
ma de venda direta
existem trés princi-
pais categorias:

- revenda através
da apresentacfo simples dos catdlogos (porta-a-porta);

- consultoria ou aconselhamento, através do “party plan”™
(reunides domiciliares para demonstragio dos produtos);

-revendaatravés do marketing de rede, com énfase maior na
oportunidade do negdcio.

Como forma de remunerar os revendedores (planos de com-
pensacdo), hd trés formas bdsicas:

- Mononivel. Os revendedores efetuam a comprados produ-
tos diretamente da empresa, com desconto, e os comercializam
diretamente ao consumidor final, caracterizando apenas um ni-
vel de canal a ser remunerado com adiferenca entre o que € pago
aempresae o lucro auferido sobre arevenda. Este € o plano mais
tradicional, implantado pela Avon, nadécada de 1960, e posteri-
ormente adotado pela Natura. Os ganhos médios do revendedor
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Quem trabalha com venda direta tem que
entender ndo apenas do produto que esta
vendendo, mas também do
comportamento humano
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ficam entre 30% e 35% em rela¢do ao preco sugerido para o consumidor final.

- Binivel. Este plano de compensacdo foi criado no Brasil para facilitar a cadeia
logistica de distribuic¢do dos produtos, com a inclusdo de distribuidores juridicos
entre empresa e os revendedores, formando, portanto, dois niveis de remuneracao
a serem pagos. Eo plano mais utilizado no Brasil quanto ao nimero de empresas
praticantes, ainda que o faturamento seja pouco dimensionado. Foi implantado no
Brasil pela Tupperware na década de 1970. Os ganhos do revendedor ficam entre
25% e 30% em relagao ao preco sugerido ao consumidor final sobre suas compras
junto ao distribuidor.

- Multinivel. Permite aos revendedores criarem suas proprias redes de distribui-
¢ao de produtos e servigos, recebendo uma remuneraco direta pelas proprias ven-
das, e vdrias outras indiretas, chamadas bonificagdes, pelas vendas efetuadas pe-
losrevendedores de suas equipes, também chamados “downlines™. Esse plano apre-
senta a vantagem de prescindir da criagdo de uma Forga de Vendas na empresa, uma
vez que o Canal se multiplica através da rede de liderancas formadas a partir dos
proprios revendedores. Foi implantado no Brasil pela Amway na década de 1990.
Este € o plano que mais cresce no niimero de empresas praticantes no Brasil, ainda
que represente algo em torno de 12% do faturamento total das vendas diretas no
pafs. O ganho médio dorevendedor ficaentre 30% e 40% em relacido ao pre¢o suge-
rido ao consumidor final sobre suas vendas pessoais, e mais uma comissao entre 2%
e 15% sobre as vendas das pessoas de sua rede.

Importancia da venda direta no mercado
cosmético

A primeira empresano mundo a ado-
tar o sistema de venda direta foi a Enci-
clopédia Britanica, no final do século
XVIIIL. Depois, nos Estados Unidos, um
desses revendedores de livros, ao darum
perfume de brinde a quem comprava as
enciclopédias, descobriu que vender
perfumes era mais lucrativo. Foi assim
que comegou uma das maiores empresas
de venda direta, a Avon, a mais tradicio-
nal empresa de vendas diretas do mun-
do e pioneira no Brasil. Os cosméticos,
abrangendo todos os produtos volta-
dos para higiene e cuidados pessoais e
perfumes, sdo o grande fildo de vendas
do mercado brasileiro de venda direta.
“Representam algo em torno de 88% do
total das vendas efetuadas através des-
se canal de distribui¢d@o. Parte desse resultado vem do fato de que o perfil dos re-
vendedores brasileiros € essencialmente do sexo feminino, que representa algo
em torno de 95% do total de revendedores, percentual altamente influenciado pe-
las duas empresas lideres desse mercado, Avon e Natura,” diz Pinheiro.

A Avon esta presente
emmaisde 100 mercados
em todo o mundo, con-
tandocom 5,5 milhoes de
revendedoras. O sistema
de venda é realizado por
meio das revendedoras
autbnomas. As revende-
doras sio convidadas a
participar dos encontros
de negocios, onde rece-
bem informagdes sobre

Edenilza, revendedora da Avon

Lider mundial em
venda direta de
cosméticos e
produtos de
beleza, a Avon
atua em mais de
100 mercados e
conta com mais de
5 milhdes de
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os lancamentos e os catdlogos de
produtos para vender no inicio de
cadacampanha, que dura 19 dias. S6
no Brasil sdo mais de 6 milhoes de
catdlogos impressos, por campa-
nha, para mais de 1 milhdo de reven-
dedoras. “A Avon mantém este mo-
deloem nivel global”, informa Luiz
Francisco Teixeira Soares, gerente
de Projetos e Inovagido de Vendas
da Avon Brasil.

JdaNatura optou pela venda di-
retaem 1974, como uma estratégia
para a expansio dos negdcios da
empresa. “Este modelo permitiu que
aNatura consolidasse sua marcano
pais e se diferenciasse dos concor-
rentes, pois as revendedoras sdo
verdadeiras consultoras da marca
para 0s nossos consumidores”, diz
Andréa Eboli, Gerente Geral Sio
Paulo Capital da Natura. A op¢ao
pelosistemade vendadireta também
reflete umadas crengas da empresa:
o valor das relactes humanas como
grande expressao da vida. Para a
companhia, s6 um atendimento per-
sonalizado contempla os desejos e
necessidades de cada pessoa. Por
isso, ela investe para que seu canal
de vendas seja formado por pesso-
as com condicdes de prestar uma
verdadeiraconsultoria ao cliente, in-
dicando os melhores produtos, de
acordo com as necessidades. Assim,
além das lacilidades comerciais, pro-
porciona as consultoras e consulto-
res um crescimento pessoal e profis-
sional por meio de cursos e treina-
mentos. “O trabalho da CN (Consul-
tora Natura) é reconhecido e incenti-

Luiz Francisco Teixeira Soares, gerente de
Projetos e Inovacao de Vendas da Avon Brasil

Andréa Eboli, Gerente Geral Sao Paulo
Capital da Natura
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Os produtos Natura sao as mais importantes
expressoes do conceito Bem Estar Bem, por isso,
manter seu alto padrao de qualidade & uma
prioridade absoluta da empresa
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No sistema de venda direta da Hinode, a rede de consultoras pode localizar e
baixar em seu computador uma infinidade de materiais de divulgagao

vado com campanhas ao longo do ano, que distribuem prémios para os
melhores desempenhos. Além disso, o Programa de Reconhecimento va-
loriza o tempo de casa e o relacionamento com a Natura”, finaliza a gerente.

Hoje a Natura soma mais de 800 mil consultoras, das quais 692 mil
estdono Braqll e 112 mil noe xterior (Argentina, Peru, Chile, Venezuela,

pequenas e medm&. empresas do ramo cosmético. A Hmode (..[.)bmel.u.o&.,
fundada em 1988, fabrica e comercializa mais de 300 produtos através de
seu catdlogo Universo da Beleza, e de suas Lojas virtuais. Aempresa tra-
balhano sistema Multini-
vel, no qual as vendas sao
feitas pela internet, em
temporeal. por meiode lo-
jas virtuais que a empresa
propicia aos seus consul-
tores independentes.
“Este modelo apresenta
infinitas vantagens em re-
lagdo ao mononivel prati-
cado por outras empresas
do setor, porque permite
que a rede de consultores
evoluade formaexponen-
cial, isto €, sem limites para
0 crescimento, uma vez
que os consultores po-
dem se tornar lideres e
gestores do seu préoprio
iosem sair de casa”

dizC.ri sciane GarciaRodri-
gues, Diretora Comercial
daempresa. Comercial da Hinode Cosméticos

Crisciane Garcia Fiodrlgues Diretora
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SISTEMA DE FRANQUIAS

Para escolha de uma franquia devem ser avaliados, em conjunto,
todos os aspectos técnicos do Plano de Negdcio, a maturidade e
forca da marca, a ética e o respeito de padronizagao da rede, o

potencial do negdcio frente ao mercado; a adaptacao a cultura local
e regional; o nivel de rentabilidade comparativo e, principalmente,

a confiabilidade entre as partes

ranquia ¢ um sistema de negocio que envolve a dis-
tribui¢éo de produtos ou servigos, mediante condi-
¢oes estabelecidas em contrato, entre franqueador
e franqueado. As franquias envolvem a concessao e
transferéncia de marca, tecnologia, consultoria ope-
racional, produtos ou servigos. O contrato de fran-
quia funciona como um sistema pelo qual o franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao
direito de distribuicio exclusiva ou semi-exclusiva de produtos
ou servigos e, eventualmente, também ao direito de uso de tec-

. ¢

O segmento de beleza possui 214 redes atuando no sistema de
franquias e houve crescimento de 10,5% em faturamento e 24,7%
em numero de redes em 2007 em relacdo a 2006
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nologiade implantagdo e ad-
ministracdo de negdcio ou
sistema operacional, desen-
volvidos ou detidos pelo
franqueador, mediante remu-
neracdo direta ou indireta,
sem que fique caracterizado
vinculo empregaticio. O
contrato ¢ por tempo deter-
minado, geralmente por cin-
co anos, renovivel ou nio,
acritériodo franqueador. No
contrato € estabelecido o
territorio de atuagao do fran-
queado e as remuneragdes
do sistema.

No Brasil, a franquia (ou
franchising) teve inicio em
1960, com a escola de idio-
mas Ydzigi e, nadécada se-
guinte, com a instalacdo da
primeira loja McDonald’s
no pais. Até 1981, atranquia
esteve concentrada nas
dreas de distribuicio de ve-
iculos, combustiveis e en-
garrafamento de bebidas,
que sdo dreas tradicionais
de franquia de produtos e
marca. Em 1992, o mercado de tranquia foi aberto a competicio
internacional e, em 1994, foi promulgada uma legislacdo especi-
fica para o setor, que passou a reger as relacoes entre franque-
ados e franqueadores.

Segundo André Friedheim, Diretor de Comunicagao e Marke-
ting da Associacio Brasileira de Franchising (ABF), o sistema de
franquia brasileiro €, hoje, umarealidade incontestdvel e crescen-
te. Trata-se de uma forma especifica e bem-sucedida de gestdo
empresarial, inclusive para expansao das micros, pequenas e
médias empresas, com elevada capacidade de gerar investimen-
tos, exportagoes, empregos e renda em face das oportunidades
que o sistema oferece. Atualmente, o Brasil contacom 1197 mar-
cas ¢ mais de 63 mil unidades franqueadas: a projecio ¢ de que,

André Friedheim, Diretor de
Comunicacao e Marketing da
Associacao Brasileira de
Franchising (ABF)
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este ano, passe para 1300 marcas. Do total de empresas que ope-
ram no regime de franquias no pais, 90% sao genuinamente bra-
sileiras. Em 2007, o setor obteve um faturamento de mais de 46
bilhoes de reais,
com um cresci-
mento superior a
15%. Em 2008, o
faturamento do
setor foi de apro-
ximadamente 53
bilhGes de reais e
as expectativas
para 2009 giram
em torno de 60 bi-
[hoes. O sistema
de franchising
hoje tem impor-
tanciasignificati-
va na economia,
sendo um grande
gerador de empre-
gos, além de ser
responsdvel por
uma significativa
parte do PIB do
pais. O Brasil é
hoje o terceiro
maior pais do
mundo em nime-
ro de unidades
franqueadas. O mercado de franquias vem registrando expansio
ano apos ano e, especialmente em um momento de crise e instabi-
lidade, investir em um negdcio proprio, através do sistema de fran-
chising, € umaboa sugestao”, informa Patricia Barreto Gavronski,
especialista em marketing e franchising, suporte juridico e tribu-
tario para franqueados e redes de franquia, da Machado Advo-
gados e Consultores Associados

Patricia Barreto Gavronski, especialista em
marketing e franchising

A hora certa de investir

Em um mercado cada vez mais congestionado por marcas, idéi-
as e consumidores exigentes, torna-se muito dificil para o empre-
sdrio brasileiro decidir qual o melhor caminho para o crescimento
de sua empresa. Neste cendrio, a expansdo, através do sistema
de franquias, vem se tornando, cada vez mais, uma op¢ao para
aqueles que pretendem investir na corajosa empreitada de cres-
cer. Para Patricia, o potencial de uma empresa para se transformar
em uma franqueadora ndo depende apenas da sua necessidade e
de seus anos de experiéncia, mas também da solidificacdo de sua
estrutura. “A experiéncia comprova que uma empresa pode se
considerar apta para emergir — e ter sucesso — no segmento de
franchising quando estiver devidamente estruturada. E essa es-
trutura se faz essencial primeiro para gerir de forma eficaz suarede
propria e, posteriormente, para transferir esse know-how a um
investidor potencial”, diz. Além de proporcionar aos futuros fran-
queados um sistema operacional plenamente equilibrado e com-
provadamente vencedor, a franqueadora precisa também estar
preparada para direcionar o investidor nas questdes juridicas,
mercadologicas, financeiras e administrativas. “*Vale dizer que,
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para o sucesso de qualquer negdcio, o primeiro passo ¢ consti-
tuir uma base consistente, ou seja, além da assessoria na escolha
do ponto comercial, a franqueadora deve orientar e gerenciar o
investidor na elabora¢do do contrato social, na decisdo da op-
¢ao de apuracio de lucro e, principalmente, no planejamento fi-
nanceiro da nova franquia”, comenta a especialista. O niimero de
solicitagOes mensais que uma loja—ou uma rede de lojas préprias
- recebe para se tornar franqueadora é um excelente termdmetro
para determinar o momento certo de partir para a franquia.

O segmento de beleza possui 214 redes atuando no sistema
de franquias e houve crescimento de 10,5% em faturamento ¢
24.7% em numero de redes em 2007 em relacao a 2006, o que de-
monstra que este modelo de negdcio estd mais que consolidado
no Brasil. No topo da lista das maiores redes brasileiras no ramo
dabeleza aparece O Boticdrio, uma das primeiras empresas naci-
onais a adotar o sistema de franquia. Atualmente, a marca possui
mais de 900 franqueados no Brasil: sdo mais de 2660 lojas no pais,
além da presenca internacional em mil pontos de venda e 73 lojas
exclusivas em 15 paises. “O Boticdrio ¢ hoje amaior rede de fran-
quias de perfumaria e cosméticos do mundo. Mas continuamos
atentos para identificar novos mercados e empreendedores que
estejam dispostos a levar o negdcio de sucesso do Brasil para o
seu pafs. Contamos também com as parcerias com a ABF (Asso-
ciacdo Brasileira de Franchising) e a APEX (Agéncia Brasileira
de Promocao de Exportac@o e Investimentos) para o fortalecimen-
toda franquia brasileira no exterior”, informa Sérgio Barbi, Ge-
rente de Franchising de O Boticdrio.

Caminhando a passos largos estd a Valmari, que iniciou seus
negocios em Sao Pauloem 1980, como uma farmdcia de manipu-
lacao. Atualmente, a empresa conquistou credibilidade e a posi-
¢dode maior empresa
brasileira de Cosméti-
cade Tratamento diri-
gida aos profissionais
da drea de estética.
“Commaisde 70 lojas
exclusivas, nossos
produtos estdo ao al-
cance do consumidor
brasileiro que tem a
oportunidade de ad-
quirir variadas linhas
de tratamentos faci-
ais, corporais e capila-
res, recebendo o aten-
dimento profissional
e especializado que
diferencia a nossa
marca”, diz Silvestre
Resende, Diretor Co-
mercial da Valmari.
Hoje, a empresa tem
uma lojaem Portugal,
que distribui para di-
versos paises da Eu-
ropae pretende inves-
tir na internacionali-
zacdodarede.®

Silvestre Resende, Diretor Comercial
da Valmari
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