O MODELO SLOW
DE PRODUCAC

Naltdia,

um grupo de
empresarios
descobriu que
Ser pegueno
pode ser aama
do negocio

Por Elisa Corréa, da Italia
llustracdo Marcello Berriel

€€

do tenha pressa.

Mas ndo perca

tempo." Quando

0 escritor portu-

guésJosé Sarama-
go escreveu esta frase, provavel-
mente ndo se referia a mundo
empresarial. Mas hoje jaexistem
empreendedores que pensam
assim e tém como foco ndo mais
0 crescimento continuo e a ata
produtividade e sm a qualidade
de todo o processo produtivo, das
matérias-primasao produto final.
S0 empresas gque adotam um no-
vo modelo de trabalho inspirado
na filosofia dow. Para entender
como funcionam esses negécios
€ preciso voltar no tempo eir até
a ltdlia, onde tudo comegou.

Em 1986, oitaliano Cario Petri-
ni criou o Slow Food, umaassocia-
€80 cujo objetivo é valorizar cultu-
ralmente os alimentos e o prazer
de comer bem e, dessejeito, fazer
frente a dominacdo do fast-food.
Maisdo que seopor aoparadigma
davel ocidade, 0 Sow Food defen-
de um novo conceito de qualida-
de, que levaem contando apenas
0 sabor, mas também como e por
guemoaimentofoi produzido. A
partir dai surgiu adefinicdo de que
um produto deve ser "bom para
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0 consumidor, limpo para pre-
servar 0 meio ambiente e justo
ao respeitar ostrabalhadores."
O Sow Food cresceu. Hoje sdo
100.000 sbcios em mais de 130
paises. A palavra dow ganhou
autonomia e virou tendéncia
Do Japao aNoruega, dos Estados
Unidos aHolanda, surgiram mo-
vimentos como dow cittd, dow
design, dow home, dow money,
dow manager, dow Europe, dow
life. Até que a filosofia dow co-
megou ainspirar também o modo
deproduzir de algumas empresas.
"Hoje ja existem empreendimen-
tos que podemos definir como
dow, no sentido de quetémofoco
ndo apenas na qualidade susten-
tavel dos produtos, mas também
na qualidade dos processos pro-
dutivos', afirma Anna Meroni,
professora da Faculdade de De-
sign do Politécnico di Milano, que
estuda a aproximacao do conceito
dow do design. Quando aplicado
a0 mundo empresarial, 0 modelo
ensina que produtos de qualidade
ndo podem ser reproduzidos ao
infinito: aproducdo seralimitada
pelas matérias-primas, pelo uso
de recursos naturais e pela méo-
de-obra. Além do novo conceito
de qualidade, avalorizagdio >
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dos saberes e tradi¢des locais €
outro principio respeitado pelos
empreendedores que produzem de
umjeito dow.

Essas empresas encontram um
crescentemercado consumidor néo
maisformado pelos"cagadores de
pechinchas’, descritos pelo eco-
nomista Fritz Schumacher, no li-
vro O Negécio éser Pequeno, como
consumidores que ndo estdo inte-
ressadosnaorigem dosbensounas
condicdes em que foram produzi-
dos, e Sim em conseguir 0 maximo
com seu dinheiro. O consumidor
moderno esta disposto apagar um
pouco mais por um produto com
uma qualidade 'haligtica que con-
templa processo produtivo, emba-
lagem, histdria, territorio, ambiente

e dicd', afirma Danielle Borra, pro-
fessoradeMarketingdosProdutos
de Qualidade da Universita degli
Studi di Scienze Gastronomiche.
"Ele tende a conter 0s consumos
em termos quantitativos e a reo-
rienta-los no sentido da qualidade,
mesmo em tempos de crise.”

Nos Estados Unidos, pais com
maior nimero de adeptos do Sow
Food depois daltdlia, os consumi-
dores em busca de produtos sau-
daveis e sustentaveisjamovimen-
tam cerca de US$ 209 bilhdes. Um
mercado e tanto para os produtos
das"empresas dow", que se dife-
renciam por suas qualidades e va-
loresintangiveis. De acordo coma
professoraDanidlle, hojeoscompo-
nentes de qualidade menos tradi-

cionais, como 0séticose os sociais,
s80 cadavez mais vistos como fa-
tores de competitividade. E devem
Ser usados paracriar umadiferenca
de percepgdo dos consumidores e
determinar assuasescolhas."Oque
se busca em um produto de quali-
dade sfo, principa mente, compo-
nentes emotivos', afirmaaestudio-
sa."E preciso criar umaemogZo que
pode nascer de diferentes fatores,
como o territorio de origem, ati-
picidade, o respeito a0 meio am-
biente, 0 bem-estar dos animais e
aética Tudo isso pode ser usado
paracomunicar oproduto.” Eoque
fazem, por exemplo, tréspequenas
empresas italianas, a Antica Dol-
ceria Bongjuto, a torrefacdo Caffe
Mokarico e a Loison Pasticceri.

COMO FAZIAM OS ASTECAS

Narua principa dapequena cidade de Mddica, no sul
daltdia, funcionadesde 1830 a Antica Dolceria Bona
juto, produtora de doces artesanais e chocolates feitos
apenas com cacal, aguicar e especiarias, como canela
ebaunilha. Ali, amassado chocolate é trabal hada por
cercade 30 minutos a umatemperatura que ndo pas-
sados 45°C, processo gque permite que os cristais de
aglicar nd0 se desmanchem, garantindo uma textura
diferente ao chocolate, e faz com que sgam mantidos
os infinitos aromas das sementes de cacau. Chocola
te como faziam os astecas, uma heranca deixada em
Madica peos espanhdis, quando dominaram a Sicilia
"Nés somos o exemplo de como amemériapode se
tornar empresa’, afirmaFranco Ruta, bisneto do fun-
dador daDol ceria, Francesco Bongjuto, ehojerespon-
savel pelo negocio junto com o filho Pierpaolo.

Mas se em Mdédica o chocolate faz parte da
cultura e da aimentagdo popular, coube a Fran-
co e a Pierpaolo fazer um produto personalizado
ultrapassar as fronteiras da cidade e até mesmo
do pais. Em 1992, quando o pai de Franco ficou
doente e resolveu fechar as portas da Dolceria,
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eles decidiram assumir 0 negdcio. "NGs somos
detentores de um patrimdnio culin&rio que nao
existe em outro lugar do mundo. Eu n&o poderia
deixar isso morrer”, afirma Pierpaolo.

Hoje, 0 seu maior mercado é altdia, mas aDolce-
riatambém vende paraos Estados Unidos, 0 Japao, a
AlemanhaeaAustria. Apesar dobom desempenho da
empresa, 0s Ruta sabem que, paramanter aqualidade
eascaracteridticasparticulares do seu chocolae, pre-
cisam aceitar certos limites de produtividade. Nada
de grandes escalas. "N&o vemos isso como uma con-
denacdo ou entrave a nossa participacdo no mercado.
Continuamos trabalhando de forma artesanal por es-
colha', afirma Franco. "E muito f&cil automatizar todo
0 processo produtivo, mas hdo se podem autometi zar
as emogOes e sdo elas que queremos despertar nessa
e nas proximas geragdes. "Em 2008, a Dolceria, que
conta com apenas n funcionarios, faturou 900.000
euros e teve um crescimento de 25% nos Ultimos
dois anos. Mas para Fierpaolo poderiater sdo menos.
"Sempre digo que, antes dos nimeros, devemos olhar
as emogoes. Ndo acordamos de manh&com o objetivo
defazer crescer 0 nosso faturamento, mas queremos
dizer a0 mundo que estamos aqui."
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» Loison, da
Loison Pasticceri:
5.000 panetones
produzidosuma
um nacidade de
Costabissarra

CAFE COM SEGREDO

Atras de uma xicara de café expresso se esconde
um longo processo que envolve o tipo de clima e de
terreno, a colheitade gréos e o transporte de sacas,
além do trabalho de agricultores e vendedores. Um
processo invisivel que ndo se percebe em um gole
de café. Mas a torrefacdo italiana Caffé Mokarico
comega a mudar essa histéria. "Para conseguir um
espaco no disputado mercado de café decidimos
apostar em uma producao correta e transparen-
te", contaMarco Paladini, proprietério dapequena
empresa onde trabalham 29 pessoas. E entdo vie-
ram as certificagdes. Primeiro a SO 9001 atestou
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a qualidade do processo produtivo, depois a 1SO
14001 certificou a gestdo ambiental da empresae,
por Ultimo, arespeitada SA 8000, que implicana
inspecdo de todo o processo produtivo — do cul-
tivo & colheita, terminando natorra e venda. Essa
Ultimafez daMokarico aprimeirae Unicaempresa
de torrefacdo do mundo triplamente certificada.
"Soexibir acertificagdo, porém, ndobasta. Elasndo
s50 suficientes parafazer umaempresacrescer”, diz
Paladini. " O segredo estano equilibrio entre produ-
to e servico, paraagradar a0 consumidor.” E por isso
que, apesar das reconhecidas qualidades éticaseam-
bientais, Paladini ndo descuidada excelénciado seu
produto. Medal hade ouro no concurso I nternational
Coffee Tasting 2006, na categoria café expresso, a
empresa lutou pela certificagdo do Cappuccino Ita-
liano e ainda mantém um centro de formagdo para
baristas, de modo que o seu café sejasempre servido
damaneraidea. O preco do quilo do café tipo bar
variaentre 17 e 22 euros naltdlia, vaores, de acordo




com o empresario, alinhados com os cobrados pelos
produtos do género. A torrefacdo faturou em 2007
cercade 4 milhdes de euros, com previsdo defechar
2008 nomesmopatamar. Hoje, démdaltdlia, oCaffe
MokaricoéservidonosEUA, naRUssig naAlemanha,
naDinamarca, naGréciae naHolanda

OS PANETONES DE 72 HORAS

Manteiga fresca, ovos de galinha caipira, farinha
especia, mel eaglcar debeterraba. Mais 72 horasde
trabal ho e descanso. Paraaromatizar, anéndoasde
Avola, cascasdelaranjassicilianas, avel@sdaregiéo
deLanghe. E assim, respeitando oslimitesdotempo
e dafermentac&o natural que sdo produzidos, um
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a um, os panetones da Loison Pasticceri, sediada
em Costabissara, no nordeste da Itdlia. Enquanto
aempresa de Dario Loison produz cerca de 5.000
panetones por dia, umaindlstria convencional fa-
brica até 180.000 unidades. "Como somos peque-
nos, jamais poderiamos competir em quantidade
e preco com os grandes fabricantes, apenas com o
produto e o servico”, diz L oison. "Ent&o apostamos
na criagdo de um panetone Unico, envolto em em-
balagens especiais, feitas améo."

O empresario, que assumiu a empresa familiar
em 1993, resolveu focar naproducdo de altaqualida
de e na exportacéo. Hoje seus produtos séo vendi-
dosem mais de 30 paises, entreeles, o Brasil. Além
dos panetones, a pasticceri produz colombas de
Péascoa e biscoitosfinos. Os produtos sdo embal ados
em latas decorativas ou em caixas que combinam
fitas e cores. Embrulhos preciosos desenvolvidos
por Sénia, mulher de Loison. O conceito de produ-
¢80, que privilegiaaqualidade e ndo aquantidade, é
comunicado aos consumidores em um libreto que
acompanha cada embalagem e conta a histéria do
produto — daorigem dos ingredientes as diferen-
tes etapas de fabricacdo. Mas o empresario admite
gue comunicar o "vaor sow" e a qualidade supe-
rior dos ingredientes que utiliza ndo é tarefa facil.
"SH experimentando um dos nossos perfumados
panetones para sentir a diferenca. No nosso caso
€ preciso provar”, afirma. Por isso, de acordo com
Loison, a participagdo em feiras especializadas é
muito importante.

A empresa fatura cerca de 5 milhes de euros
por ano, 50% com vendas ao exterior. E anual-
mente seus panetones artesanais ganham mais e
mais prémios de exceléncia. Mas Loison ndo esta
sozinho nesse mercado. No pais do panetone, sdo
muitas as empresas que apostam na alta qualidade
artesanal. Para conseguir destagque, a pasticceri se
concentrou na escolha das matérias-primas. Além
dos ingredientes de base, utiliza produtos de ori-
gem controlada e tutelados pelo Slow Food, como
pistachesdo Bronte, favasdebaunilhamananara, de
Madagascar, e tangerinastardias de Ciaculli. Todo
esse cuidado, porém, tem um preco: enguanto um
panetone industrial de 1 quilo custa, em média,
entre 2 e 5 euros nos supermercados, o0 mais sim-
ples panetone Loison é vendido, naltdlia, entre 15
e 18 euros. Pregos que, parao empresario, estdo de
acordo comaqualidade doproduto. Depreferéncia,
a ser degustado bem devagar.<,_
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