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MEIO AMBIENTE, CONSUMIDOR,
LOJISTAS E SINDICATOS.
VEJA COMO TODOS GANHAM COM 
A NOSSA PLATAFORMA.

Organização Parceria

O recolhimento de pilhas e baterias usadas impacta

quem compra e quem vende. Por isso, a FecomercioSP

desenvolveu uma plataforma com informações

gerais e até um sistema de adesão para sindicatos

e empreendedores se tornarem pontos de entrega.

Assim, todos ganham: consumidores têm mais opções

de descarte, empreendedores oferecem um serviço importante

ao público e sindicatos fortalecem a postura responsável

e sustentável do comércio com a sociedade.

Participe de uma iniciativa que é boa para todos. Acesse: 
www.fecomercio.com.br/projeto-especial/logistica-reversa 
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as famílias brasileiras tomaram providências imediatas ao senti-
rem no bolso as consequências da recessão econômica que afetou o 
País. Mais apertado, o orçamento doméstico passou a ser gerido de 
forma conservadora. Por qual razão? Reduzir o grau de endividamen-
to. Essa é uma das conclusões da 7ª Radiografia do Endividamento 
produzida pela FecomercioSP, uma ampla pesquisa que esmiuçamos 
nesta edição da c&s. 

Nas capitais brasileiras, houve crescimento de 1,6% no número de fa-
mílias e redução de 1,1% no total dos rendimentos delas, levando a uma 
queda real de 2,7% da renda média. Um registro positivo do estudo foi 
que a proporção de famílias endividadas nas capitais, após crescer de 
59% para 61% entre 2014 e 2015, sofreu queda de 4 pontos porcentuais, 
ao passar de 61% em 2015 para 57% em 2016. Isso significa que o número 
caiu de 9,149 milhões no fim de 2014 para 8,868 milhões em dezembro 
de 2016. Ou seja, mais de 280 mil famílias conseguiram sair do endivi-
damento nesse período. O estudo que avalia os principais efeitos da po-
lítica de crédito no Brasil entre 2014 e 2016 foi feito com base em infor-
mações do Banco Central do Brasil, do Instituto Brasileiro de Geografia 
e Estatística (IBGE) e da Confederação Nacional do Comércio de Bens, 
Serviços e Turismo (CNC).

Temos também a continuidade da série multimídia “Interior de SP: 
o gigante do comércio brasileiro”. Destacamos Mogi das Cruzes, situa-
da a 50 quilômetros da capital, que teve seu ambiente de negócios im-
pulsionado nas últimas décadas, entre outros aspectos, pelo crescente 
volume de universitários vindos de todo o País para estudar no municí-
pio, transformando, assim, a sua realidade socioeconômica. Abordamos 
ainda a cidade de Tupã, localizada no Oeste Paulista, que conta com um 
comércio varejista vigoroso que atrai cerca de 150 mil pessoas de sua 
microrregião. Lojas de vestuário e calçados, materiais para construção e 
estabelecimentos de alimentação somam cerca de 2 mil empresas gera-
doras de pelo menos 5 mil postos de trabalho. 

Confira ainda a entrevista com o empresário Thái Quang Nghiã, que 
mostra que perseverança é uma característica crucial para empreender, 
afinal, o dinamismo do mercado nos impõe desafios a cada dia. Se dese-
jamos seguir em frente com sucesso, transformar-se é preciso.

REINVENTAR-SE PARA PROGREDIR 

AbRAm SzAJmAn, presidente da Federação do Comércio de 
Bens, Serviços e Turismo do Estado de São Paulo (FecomercioSP), 
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AnDRÉ FARbER,  
vice-presidente de Negócios e 

Franquias do grupo Boticário, aborda 
os principais desafios do empreendedor 

no País, como o complexo sistema de 
impostos brasileiro. Veja mais  

em www.umbrasil.com

 BOM 
CONCORRENTE 

FORTALECE E DEIXA 
A GENTE MELHOR” 

“

PPI 2017
Vai até 31 de outubro 
o prazo para aderir 
ao Programa de 
Parcelamento 
Incentivado (PPI), 
lançado pela 
Prefeitura de São 
Paulo para quem 
precisa regularizar 
débitos com o 
município. A adesão 
é feita pelo site 
www.prefeitura.
sp.gov.br/ppi.

SUSTENTABILIDADE 
Tendo como tema os Objetivos de Desenvolvimento Sustentável 
(ODS), uma agenda mundial adotada pela Organização das 
Nações Unidas (ONU), a sexta edição do Prêmio Fecomercio de 
Sustentabilidade recebe inscrições até 20 de novembro. Seis ca-
tegorias são contempladas: Empresa; Indústria; Órgão Público; 
Academia; Reportagem Jornalística; e Entidades Empresariais.
 
mais informações | www.fecomercio.com.br/ 
premio/sustentabilidade.

SINAL 
POSITIVO 
A Associação 
Brasileira dos 
Atacadistas e 
Distribuidores 
de Produtos 
Industrializados 
(Abad) detectou um 
crescimento de 5,5% 
do abastecimento de 
pequenos e médios 
comércios varejistas 
em grandes 
distribuidoras no 
primeiro semestre 
deste ano, em 
relação ao mesmo 
período de 2016. 

NOVO SESC 
Já em funcionamento no centro de 
São Paulo, o Sesc 24 de Maio ocupa 
dois edifícios que foram totalmente 
reestruturados para receber a unidade, 
com projeto do renomado arquiteto 
Paulo Mendes da Rocha e colaboração 
do escritório MMBB Arquitetos. Em 28 
mil metros quadrados, abriga teatro, 
áreas de exposição e para prática 
esportiva, café, biblioteca, clínica 
odontológica, entre outros espaços. 
No topo do prédio principal, além 
da vista panorâmica da cidade, o 
destaque fica por conta da piscina.

A trajetória do maior e-commerce 
de artigos esportivos da América 
Latina, desde o início como loja 
de calçados femininos na região 
central de São Paulo, é contada 
em Sem limites – a história da 
Netshoes (editora Gente).

DIC A DE LEITuR A

Calçados na web

Sem limiteS – a hiStória  
da NetShoeS (editora GeNte). 

 notas uM BR A SIL
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texto lúcia helena de camargo  foto christian parente

No fim da década de 1970, Thái Quang Nghiã quase morreu  
à deriva em alto-mar ao fugir do Vietnã. Resgatado, veio para  

o Brasil, onde construiu a história de sucesso da Goóc Eco Sandal, 
marca de bolsas e calçados. Resiliência e força de caráter fazem 

dele um empreendedor com muitas lições a ensinar

mestre em driblar 
dificuldades

EntREvista  com Thái Quang Nghiã
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A Goóc fabrica calçados e bolsas da 
reutilização de materiais. A reciclagem  
faz parte da sua filosofia de vida?
Sem dúvida. Goóc significa raiz. Isto é o es-
sencial: preservar as raízes. Nossa intenção é 
agregar essa mensagem aos produtos. Somos 
contra a cultura do descartável. Produzimos 
artigos duráveis, até demais. Alguns clien-
tes chegam a reclamar que os chinelos não 
acabam, para que possam comprar novos.  
As transformações são necessárias para seguir 
vivendo, mas é importante manter no coração 
aquilo que nos faz únicos. 

Thái Quang Nghiã
O vietnamita naturalizado brasileiro  
Thái Quang Nghiã, fundador da  
Goóc, tem na resistência a sua maior 
qualidade. Empreendedor nato, sofreu 
diversos revezes e se reergueu.  
Em 1979, aos 21 anos de idade, fugindo 
do Vietnã em um barco de pesca, passou 
quatro dias à deriva no mar. Salvo por  
um navio petroleiro da Petrobras, veio 
parar no Brasil. Estudou Matemática  
na Universidade de São Paulo (USP)  
e Marketing no Mackenzie. Em 2004, 
abriu a fábrica de sandálias com solado 
feito de borracha de pneus reciclados.  
Chegou a faturar R$ 50 milhões por ano,  
quando em 2011 um incêndio acabou  
com seu estoque e quase o levou à 
falência. Ele recomeçou. Hoje, fatura  
R$ 10 milhões e exporta calçados e bolsas 
para Estados Unidos, Europa e Japão. 

Essa é a ideia por trás das pequenas 
imperfeições, que fazem cada produto 
diferente dos demais? 
Sim. Uma lona de caminhão usada em uma 
mochila às vezes contém um pequeno furo. 
Isso é preservado. Assim, cada peça é exclusi-
va. Não há outra igual. 

Como surgiu a ideia de usar  
pneus reciclados? 
Eu já morava no Brasil há alguns anos e fui 
visitar parentes nos Estados Unidos. Lá, vi as 
pessoas calçando esse tipo de sandália com so-
lado rígido, que são também semelhantes às 
sandálias usadas pelos vietcongues na Guerra 
do Vietnã, feitas de pneus cortados amarrados 
com tiras de borracha. Era um símbolo de re-
sistência e luta. Fiquei com aquilo na cabeça. 
Pesquisei e descobri que o Brasil consumia 35 
milhões de pneus por ano em 2004, quando 
abrimos a fábrica. Quis aproveitar esse mate-
rial, que é jogado fora, e agregar o valor ecoló-
gico às sandálias. Em 2014, eram 70 milhões de 
pneus descartados.

O sucesso veio rapidamente?
Podemos dizer que sim. Não imediatamente, 
claro. Mas em 2010, seis anos depois de aber-
ta, a Goóc já faturava R$ 50 milhões por ano. 
Vendíamos 15 mil pares de sandálias por dia. 
No entanto, em 2011, todo o estoque foi con-
sumido em um incêndio. Perdi muitos clien-
tes, porque não consegui entregar a produção. 
Quase quebramos. 

Como conseguiram se reerguer?
Não foi fácil. A superação a cada dia é um dos 
meus lemas. Sempre retorno ao conceito da 
raiz. Quando ela é forte, você aguenta a tem-
pestade. Pode vergar, mas supera as dificulda-
des e levanta de novo. Mudamos a estrutura 
do negócio. Terceirizamos a produção, hoje 
quase toda feita em Franca, no interior de São 
Paulo. Em vez de centenas de funcionários, te-
mos somente 30 empregados na fábrica, usa-

Alguns clientes chegam a reclamar 
que os chinelos não acabam, para 
que possam comprar novos

da para montagem, embalagem e distribui-
ção. Faturamos agora cerca de R$ 10 milhões 
anualmente. Passamos por tudo isso e ainda 
estamos com o País em crise econômica, en-
tão, está bom. 

Como descobriu sua vocação  
para empreendedor?
Foi quase por acaso. Em 1986, trabalhava em 
um banco. Emprestei dinheiro para um amigo 
financiar uma pequena fabricação de bolsas. 
O problema é que a empresa acabou falindo. 
Como não tinha o dinheiro para saldar a dívi-
da, ele me pagou com mercadorias. Saí ven-
dendo bolsas na rua. Em 15 dias, vendi tudo. 
Ganhei mais do que o dobro que recebia por 
mês no banco. Aí pensei que poderia ser algo 
bem interessante. Eu percebi que tinha jeito 
para isso. 

O senhor voltou ao Vietnã depois que passou 
a morar no Brasil? Acha que seu país está 
diferente da época em que morava lá? 
Voltei seis vezes, para visitar minhas irmãs 
mais velhas. O Vietnã cresceu bem economi-
camente, à média de 6% ao ano, mas perdeu 
muita tradição milenar, igual à maioria dos 
paí ses subdesenvolvidos. 

Acha que o Brasil também sofre desse mal?
Infelizmente, acho. Observo muito isso. Desde 
que cheguei, em 1979, o Brasil mudou de-
mais. As pessoas vão esquecendo tradições e  

 EntREv ista  com Thái Quang Nghiã
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A gente não escolhe as situações, 
mas podemos escolher nossa 
postura diante das situações

costumes. Isso é ruim. Uma das tradições ge-
nuinamente brasileiras que mais me encan-
tam, por exemplo, é a festa junina. Certa vez 
fui dar uma palestra na Fundação Getulio 
Vargas (FGV) e vi todos usando roupas de mar-
cas americanas, chapéus de cowboy. Em vez 
de quentão ou vinho quente, que são delicio-
sos, tomavam cerveja. Em vez de batata-do-
ce, comiam cachorro-quente. É lamentável.  
As pessoas que estão estudando para admi-
nistrar o futuro do Brasil estão perdendo a 
raiz. Entendo que, no mundo globalizado, 
quem tem mais poder econômico acaba in-
fluenciando a cultura do outro. Assim é a ci-
vilização. Mas se você não toma cuidado com  
a sua cultura, ela some. 

Como fez para assimilar o idioma quando 
chegou ao Brasil?
Tive muita dificuldade para aprender o portu-
guês quando cheguei ao Brasil. Já sabia inglês 
e um pouco de francês, mas o novo idioma era 
bem diferente. Fui anotando as palavras que 
aprendia em cadernos. Depois contatei uma 
editora para publicar o dicionário de portu-
guês-vietnamita, que não existia no Brasil.  
A primeira edição teve 17 mil verbetes. Depois 
fizemos outra, revisada e ampliada, com  
35 mil verbetes.

Quais são seus planos para o futuro?
Gostaria de licenciar a marca Goóc e voltar à es-
cola para fazer um mestrado em Antropologia ou 
Matemática. Fiquei com muitas DPs quando es-
tudei na USP. Agora poderia voltar e testar se eu 
era ruim mesmo [risos]. Foi uma época terrível. 

O começo da vida no Brasil foi o mais difícil?
Sem dúvida! A solidão era o pior de tudo. Por 
isso mesmo é dessa época a maior lição que 
aprendi, e levo comigo pela vida. É o concei-
to da felicidade incondicional. Quando passei 
no vestibular da USP, depois de quatro anos 
de esforço, estudando muito, estava sozinho. 
Naquela época não havia internet. Era lista na 
parede. Viro para os lados e vejo as pes soas se 
abraçando, pulando de alegria. E eu não tinha 
com quem compartilhar. Ninguém me deu 
parabéns. Voltei para casa debaixo de chu-
va, chorando sozinho. Nesse momento decidi 
que nunca mais iria depender de outra pessoa 
para ser feliz. “Preciso depender só de mim 
mesmo”, pensei. A felicidade é minha, tem 
que vir do interior. A gente não escolhe as si-
tuações, mas podemos escolher nossa postura 
diante das situações. Isso me pauta. Os altos e 
baixos fazem parte da existência. Só que nos-
sa felicidade é preciosa. Não podemos deixar 
ninguém roubá-la. 

De todo o limão o senhor faz limonada?
Precisa ser assim. Não podemos nos confor-
mar. Se é possível fazer algo para melhorar 
uma situação, fazemos. E nem sempre os re-
sultados aparecem no curto prazo. Este bam-
buzal, por exemplo [o empresário recebeu a 
reportagem da Comércio & Serviços em meio 
a um bambuzal que fica no jardim da fábri-
ca, localizada na zona leste de São Paulo], foi 
plantado por nós há 18 anos. Quando chega-
mos aqui, era tudo de concreto. Feio. Plantei 
algumas mudas de bambu e os demais foram 
germinando em volta. É preciso cortar sempre, 
porque bambu cresce muito. Hoje, temos este 
lugar bonito e agradável porque escolhemos 
transformá-lo para melhor. 

1979

Thái Quang Nghiã chega  
ao Brasil, aos 21 anos de idade

1983 
Começa a faculdade de 
Matemática na Universidade 
de São Paulo (USP)

1986 
Inicia a carreira de comerciante 
vendendo bolsas que recebeu em 
pagamento por um empréstimo 

2002 
Estuda Marketing no Mackenzie

2004
Abre a Goóc Eco Sandal

2010 
A Goóc atinge produção de  
15 mil peças diárias, com fatura-
mento de R$ 50 milhões anuais

2011 
Incêndio destrói todo o estoque, 
no valor estimado de R$ 7 milhões

2017 
R$ 10 milhões por ano é o fatura-
mento atual da Goóc. São pro-
duzidas de 40 a 50 mil unidades 
por mês, entre bolsas e sandálias

TR AjETóRIA

 EntREv ista  com Thái Quang Nghiã
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#4. 

#2. 

#1. 
TENHA uM 
PLANEjAMENTO 
ESTRATéGICO 
É preciso planejar qual é o 
objetivo da presença digital, 
ter mapeados os conteúdos 
que serão compartilhados e se 
há riscos. Em caso de temas 
polêmicos, é fundamental 
deixar preparado um plano 
rápido de ação. Também é 
importante acompanhar todas 
as conversas, tanto nos canais 
sociais próprios quanto em 
outros sites ou blogs. 

#3. 

#5. 
O quE fAzER PRIMEIRO?
Logo que detectar algum comentário negativo 
do cliente, monitore de perto a repercussão. 
Não tome uma atitude precipitada. Em casos 
de baixa repercussão, apenas o monitoramento 
é suficiente. É comum o assunto se esgotar em 
poucos dias. Mas se esse acompanhamento 
identificar risco maior, posicione-se de maneira 
rápida e clara. 
 

SEjA áGIL
Quando a intervenção se torna 
necessária, faz toda a diferença 
ter uma equipe qualificada 
pronta para tomar a iniciativa 
de forma rápida e eficaz. Há 
empresas que se precipitam 
e acabam se posicionando de 
maneira inadequada. O dano 
pode ser ainda maior. Seja 
bastante ponderado no retorno 
ao público. Coloque-se no lugar 
dele. Não minta, não discuta 
nem faça promessas que não 
poderá cumprir. 

MONITORE SEMPRE  
AS MENÇõES SOBRE SuA EMPRESA
Ainda que a empresa não receba comentários 
prejudiciais em suas próprias redes sociais, é 
possível que alguns feedbacks negativos surjam 
em fóruns, blogs pessoais ou uma centena de 
outros lugares online. É importante contar com 
ferramentas que possam monitorar continuamente 
todas as menções sobre sua marca, produto e 
serviço. O Google Alerts é uma delas. 

c&s

TIRE O CONfLITO  
DOS HOLOfOTES
Seja qual for a gravidade da situação, direcione 
o cliente insatisfeito para um canal mais privativo 
– a área de inbox das redes sociais, um e-mail ou 
número de telefone. O objetivo não é silenciar a 
crítica, mas lidar com o problema de forma mais 
efetiva. É importante que as pessoas vejam que 
sua empresa ofereceu o suporte  
adequado à questão. 

A força desse canal de comunicação demanda cada vez mais habilidade  
na gestão de uma marca. O marketing negativo pode destruir a imagem  
e prejudicar os negócios. A diretora da Tot Conteúdo Digital,  
Juliana Junqueira Vieira, dá dicas para resolver o problema.

texto rachel cardoso

como sE faz  Se o cliente fala mal de você nas redes sociais
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SEGuNdO RAdiOGRAFiA dO ENdiVidAMENTO, FEiTA PELA FECOMERCiO-SP, 

diANTE dA RECESSãO, QuE diMiNuiu A RENdA FAMiLiAR E AuMENTOu  

O CuSTO dO CRÉdiTO, A POPuLAçãO CORTOu GASTOS E RESTRiNGiu 

O CONSuMO AOS PROduTOS BáSiCOS

receita 
doméstica em 

tempo de crise

texto filipe lopes  ilustração cíntia funchal

 ca pa 
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de 2014 a 2016, o Brasil enfrentou o período 
de maior recessão de sua história e colocou à 
prova os orçamentos domésticos. A boa notí-
cia é que as famílias paulistas demonstraram 
ser capazes de lidar com a situação: mesmo 
com renda mais enxuta e altas taxas de juros, 
que limitou o consumo aos produtos básicos, 
elas fizeram os cortes necessários para evi-
tar aumento do endividamento. De dezembro 
de 2014 a igual mês de 2016, a média de ren-
dimento mensal familiar caiu 1,4% (passou de 
R$ 7.510 para R$ 7.405). Com a diminuição do 
poder de compra dos consumidores, era de se 
esperar que o endividamento disparasse no 
período para manter o padrão de vida. O que 
ocorreu, porém, foi um estancamento dos gas-
tos das famílias em São Paulo, o que pratica-
mente estabilizou a taxa de endividamento 
nos 52% – cinco pontos porcentuais abaixo da 
média nacional.

Observando o cenário nacional, o endivida-
mento das famílias brasileiras diminuiu dois 
pontos porcentuais nas 26 capitais do País e no 
Distrito Federal, recuando dos 59% em 2014 para 
57% em dezembro de 2016, passando pela alta re-
gistrada em 2015, quando 61% da população es-
tava endividada. Esses indicadores revelam que 
mais de 280 mil famílias conseguiram sair do en-
dividamento nesse período nas capitais. 

Os dados compõem a sétima edição da 
Radiografia do Endividamento das Famílias 
Brasileiras, realizada pela Federação do 
Comércio de Bens, Serviços e Turismo do 

Estado de São Paulo (FecomercioSP). A pes-
quisa traz dados de dezembro de 2014 ao úl-
timo mês de 2016, com base nas informa-
ções do Banco Central do Brasil, do Instituto 
Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) e da 
Confederação Nacional do Comércio (CNC).

De acordo com o assessor econômico da 
FecomercioSP Altamiro Carvalho, a indicação 
de diminuição do endividamento das famílias 
paulistanas e brasileiras é um falso apontador 
de equilíbrio entre renda e consumo. Isso por-
que, na verdade, trata-se de um reflexo da crise 
econômica, que rebaixou a qualidade de vida 
da população. “Foi uma queda pelos piores mo-
tivos possíveis, pois veio com a retração do con-
sumo e pelo aumento do preço do crédito. Isso é 
muito ruim para o País. O varejo brasileiro dei-
xou de vender, nesse período [de 2014 a 2016], 
algo em torno de R$ 600 bilhões, o que significa 
que a população abriu mão de bens essenciais, 
como trocar uma geladeira que estava quebra-
da ou algum outro produto que lhe traria mais 
qualidade de vida”, afirma o economista.

juROS ELEVADOS
Marcado por fortes instabilidades políticas e 
por um cenário econômico de grandes adver-
sidades, o período analisado pela pesquisa fez 
com que as autoridades financeiras utilizassem 
fortemente a política monetária como princi-
pal arma de ajuste dos preços, uma vez que a 
política fiscal esteve (e permanece) engessada 
por um exacerbado déficit orçamentário. A taxa 

básica de juros, principal instrumento utilizado, 
sofreu correções de rumo desde o início de 2013, 
quando abandonou um período de baixas arti-
ficiais e passou por um ciclo de altas que atin-
giu 14,25% até a reversão para uma trajetória de 
quedas no último trimestre de 2016, no auge do 
quadro recessivo e quando a inflação passou a 
dar sinais de arrefecimento.

A redução sistemática do endividamento 
é efeito direto da expressiva alta nas taxas de 
juros finais para as pessoas físicas, que passou 
de 49,3% em dezembro de 2014 para 72,4% em 
dezembro de 2016. No período, o saldo do volu-
me das operações de crédito total para pessoas 
físicas caiu 12,2% em termos reais, passando de 
R$ 929 bilhões para R$ 816 bilhões.

Segundo Carvalho, essas constatações dei-
xam clara a importância da política monetária 
sobre o dia a dia e sobre a capacidade de consu-
mo da população, pois a taxa de juros represen-
ta um elemento relevante no total do orçamen-
to doméstico, e, mesmo de forma inconsciente, 
os consumidores estão evitando o superendivi-
damento. “A crise econômica trouxe muita in-
segurança com a manutenção da renda, então, 
as famílias passaram a reduzir o consumo pelos 
riscos de desemprego e aumento de dívidas. Os 
bancos também aumentaram o preço do crédi-
to com medo da inadimplência e das possíveis 
consequências da crise”, aponta o economista. 
Além disso, o assessor econômico da Entidade 
pondera que a oferta de crédito no País acon-
tece de maneira heterogênea, uma vez que 

ENquANTO O AjuSTE NAS 
CONTAS PúBLICAS NãO fOR 
CONCRETIzADO, O DINHEIRO 
quE SERIA DESTINADO AO 
CONSuMO CONTINuARá 
A SER DIRECIONADO AO 
SETOR fINANCEIRO.

Altamiro Carvalho,  
assessor econômico da FecomercioSP

PARTICIPAÇãO DAS REGIõES  
NO MONTANTE TOTAL DE DíVIDA S

Fonte: Banco Central/IBGE/FecomercioSP/CNC
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depende do potencial de renda, ou seja, quan-
to maior a quantia recebida, menor o preço do 
crédito. Isso explica a manutenção do endivida-
mento paulista ao longo dos anos e a queda ver-
tiginosa na média das capitais.

Para tornar o crédito acessível novamente 
para a maioria da população sem comprome-
timento de sua saúde financeira, Carvalho res-
salta que o governo precisa administrar de ma-
neira adequada as contas públicas, por meio 
de um projeto de controle efetivo de gastos 
que permita diminuir sua pressão no mercado 
de crédito e, por consequência, reduzir o custo 
do dinheiro. “Enquanto o ajuste não for con-
cretizado, o dinheiro que iria para o consumo 
continuará a ser direcionado ao setor financei-
ro, que faz a intermediação de recursos entre 
poupadores e tomadores de dinheiro”, aponta.

DIfERENÇAS 
A discrepância na distribuição de renda nas re-
giões brasileiras está na base do fenômeno dos 
diferentes “países” existentes no mesmo territó-
rio. Em 2016, Curitiba (PR) permaneceu no pos-
to da capital com o maior porcentual de famí-
lias endividadas (87%). Em segundo lugar, ficou 
Florianópolis (SC), que mesmo com a redução 
de dois pontos porcentuais em relação a 2014, 
figurou no ranking com endividamento de 86%. 
Entre as capitais mais endividadas em dezem-
bro de 2016, destacaram-se ainda Boa Vista/RR 
(83%), Brasília /DF (78%) e Natal/RN (75%). 

Já Belo Horizonte (MG) e Goiânia (GO) foram 
as cidades que apareceram no ranking com as 
menores taxas de famílias endividadas, com 
24% e 27%, respectivamente – índices que repre-

Fonte dos dados primários: IBGE (IPCA, Pesquisa Mensal de Emprego, 
Pesquisa de Orçamentos Familiares, Contagem Populacional), CNC 
(PEIC) Metodologia, cálculos e estimativas: FecomercioSP

RADIOGRAfIA 
REGIONAL 
Mesmo estando abaixo da 
média nacional, a Região 
Sudeste concentra 43% do 
total de dívidas das famí lias 
brasileiras. Em 2016, a 
capital paulista contava 
com o maior valor médio 
da dívida por famí lia do 
Sudeste e a terceira maior 
entre todas as capitais do 
Brasil, com R$ 2.111 – ou 
seja, R$ 334 acima da 
média nacional (R$ 1.777). 
Os cariocas são os que 
mais comprometem sua 
renda com dívidas (31%) 
na Região Sudeste, um 
ponto porcentual acima 
da média nacional (30%). 
Já São Paulo (29%), Belo 
Horizonte (28%) e Vitória 
(26%) ficaram abaixo 
do patamar brasileiro.

sentam reduções de 21 e 36 pontos porcentuais 
em relação a dezembro de 2014. Completaram 
a lista das cinco capitais menos endividadas: 
Belém (PA), com 42%; Salvador (BA), que atingiu 
51%; e São Paulo (SP), com 52%.

O forte endividamento registrado em 
Curitiba e Florianópolis é explicado pela gran-
de presença de servidores públicos nessas ci-
dades. Na visão dos bancos, eles são excelentes 
credores, por isso, a oferta de crédito é maior. 
Como consequência, o endividamento segue 
elevado mesmo em meio à crise econômica. 
“Já nas regiões Norte e Nordeste, a oferta de 
crédito é baixa e o empréstimo informal (fami-
liar, agiota, amigos) é mais comum. Com isso, 
oficialmente a população segue menos endivi-
dada nessas capitais”, aponta Carvalho.

Em linhas gerais, o assessor econômico 
da FecomercioSP destaca que os números da 
Radiografia do Endividamento das famílias em 
2016 demonstram a elevada racionalidade da ad-
ministração do orçamento doméstico pelas famí-
lias brasileiras e o alto padrão de discernimento 
na avaliação das circunstâncias determinantes 
nas decisões de consumo. “Assim, quando o qua-
dro econômico passou a sinalizar instabilidade e 
dificuldades de crescimento, imediatamente as 
famílias começaram a adotar atitudes mais con-
servadoras e austeras no padrão de seu consu-
mo, evitando-se o comprometimento da renda 
futura e antecipando a deterioração da confian-
ça quanto à sua capacidade de manutenção do 
poder de compra e até mesmo do emprego em 
um futuro próximo”, pondera Carvalho. 

É difícil prever as reações do sistema finan-
ceiro, caso as famílias brasileiras tivessem ado-
tado outra postura no período, mas as decor-
rências disso, sem dúvida, seriam de um cenário 
maior de caos financeiro e difícil recuperação 
em curto e médio prazos. Como o conservado-
rismo prevaleceu, ainda que em meio a um ce-
nário de instabilidade política, a economia na-
cional já dá sinais de retomada do crescimento, 
e o humor de consumidores e empresários se-
gue melhorando, o que pode levar à diminuição 
do desemprego e, consequentemente, aos au-
mentos da renda e do poder de compra. 

ParticiPação da renda média:

até 30%
são Paulo (sP)

Vitória (es)

Belo Horizonte (mG) 

recife (Pe) 

salVador (Ba) 

cuiaBá (mt) 

fortaleza (ce)

macaPá (aP) 

são luís (ma) 

maceió (al) 

ar acaju (se) 

joão Pessoa (PB) 

Belém (Pa) 

de 30% a 39%
distrito feder al (df) 

curitiBa (Pr)  

Porto aleGre (rs) 

florianóPolis (sc) 

natal (rn) 

rio de janeiro (rj) 

camPo Gr ande (ms) 

teresina (Pi) 

rio Br anco (ac) 

Goiânia (Go) 

Palmas (to) 

Porto VelHo (ro) 

maior de 39%
Boa Vista (rr) 

manaus (am) 

R$ 2.111

R$ 1.824

R$ 1.794

R$ 1.450

R$ 1.332

R$ 1.323

R$ 1.247

R$ 1.183

R$ 1.045

R$ 1.024

R$ 988

R$ 813

R$ 802

R$ 2.598

R$ 2.236

R$ 2.093

R$ 1.817

R$ 1.816

R$ 1.731

R$ 1.641

R$ 1.640

R$ 1.564

R$ 1.556

R$ 1.466

R$ 1.233

R$ 1.952

R$ 1.535

DíVIDA MéDIA MENSAL  
DAS fAMíLIAS NAS  
CAPITAIS (DEzEMBRO/2016)
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qualidade é uma delas.
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VEJA MAIS SOBRE 
O ESPECIAL 
“ InTERIOR DE SP ” 
nO PORTAL DA 
FECOMERCIO-SP

COm mAIS DE 450 AnOS, 

mOgI DAS CRuzES ACOlhE 

429 mIl hAbITAnTES. TuPã 

TEm 65 mIl mOR ADORES E 

88 AnOS. Em COmum, OS 
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PRESENÇA jAPONESA 

Mogi das Cruzes acolheu imigrantes 
de várias partes do mundo, mas 
a colônia que mais se destaca é a 
japonesa, que está em sua quinta 
geração e representa 20% da 
população local. “Depois da capital, 
essa é a maior colônia do Estado 
de São Paulo”, informa o secretário 
Municipal de Desenvolvimento 
Econômico e Social, Rinaldo Sakai. 
No ramo de calçados desde 
1976, o empresário Jorge Cestari 
acredita que a colônia japonesa 
contribuiu muito para o crescimento 
de Mogi. “A cidade absorveu 
traços trazidos por eles, como a 
disciplina”, destaca Cestari, dono 
de oito lojas na região. Segundo 
a prefeitura, o município possui 
uma programação fixa de festas 
que incluem eventos tipicamente 
japoneses, como o Akimatsuri e 
o Furusato Matsuri. Essas festas 
reúnem integrantes da comunidade 
e empresas e atraem recursos e 
turistas de toda a Grande São Paulo.

com 457 anos completados no dia 1º de se-
tembro, Mogi das Cruzes exibe o título de 
sétima melhor cidade para se viver no Brasil, 
conforme ranking divulgado pela organiza-
ção Delta Economics & Finance, feito com 
base em dados do Instituto Brasileiro de 
Geografia e Estatística (IBGE) e da Organização 
das Nações Unidas (ONU). Além de se desta-
car em variáveis importantes, como Índice de 
Desenvolvimento Humano dos Municípios 
(IDHM) e Produto Interno Bruto (PIB) per ca-
pita, a cidade teve bom desempenho econô-
mico-financeiro, fator que também pesou po-
sitivamente na pontuação geral. Dotado de 
uma economia mista, Mogi apresenta núme-
ros significativos na produção agrícola e vem 
se destacando pela sua expansão industrial e 
crescente atuação de empreendedores de mi-
cros e pequenos negócios, que geram emprego 
e renda para a população.

A 50 quilômetros da capital, a cidade si-
tuada no coração do Alto Tietê sempre teve 
como principal marca o fato de estar inserido 
no Cinturão Verde de São Paulo. Na década de 
1970, a instalação de duas universidades (a de 
Mogi das Cruzes e a Braz Cubas) contribui para 

mudar seu perfil. Naquela época, Mogi tinha 
apenas 138 mil habitantes, cerca de 32% dos 
quase 430 mil registrados pelo IBGE atualmen-
te. “Milhares de universitários vindos de todo o 
País passaram a viver no município, transfor-
mando a realidade socioeconômica”, destaca o 
presidente do Sindicato do Comércio Varejista 
de Mogi das Cruzes (Sincomercio), Valterli 
Martinez, comerciante local há 36 anos e dono 
da VM Hortifruti.

Foi nessa época, segundo Roberto Assi, em-
presário do ramo de papelaria há 34 anos, que 
a cidade deixou de ser somente agrícola e en-
trou na fase industrial. “Isso facilitou a expan-
são do comércio local e do setor de serviços”, 
afirma. “A cidade se tornou um polo indepen-
dente e os moradores não precisavam mais fa-
zer compras na capital”, acrescenta Assi.

fACILIDADE DE ACESSO
Cerca de 20 anos atrás, a duplicação da Rodovia 
Mogi–Dutra e a construção da Via Perimetral 
impulsionaram ainda mais o desenvolvimento 
do município. “Essas obras facilitaram o aces-
so à cidade”, lembra o secretário Municipal de 
Desenvolvimento Econômico e Social, Rinaldo 

A partir da esquerda: 
Centro comercial de Mogi 
das Cruzes; Jorge Cestari, 
comerciante do ramo de 
calçados há 40 anos; Igreja 
Nossa Senhora do Carmo; 
e Cooperativa SP Flores
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cidade com vocação 
empreendedora

COnhECIDA POR 

InTEgR AR O 

CInTuR ãO VERDE DE 

SãO PAulO, hOJE SE 

DESTACA TAmbÉm 

PElOS SETORES DE 

COmÉRCIO E SERVIçOS

MOGI DAS 
CRuzES

texto ana maria ribeiro  
foto christian parente



Sadao Sakai. Anel viário que contorna toda a 
cidade, a Perimetral faz ligação com as princi-
pais rodovias que chegam ao município, como 
Mogi–Dutra, Pedro Eroles e Mogi–Bertioga. “A 
proximidade da capital e o fácil acesso às rodo-
vias Ayrton Senna e Dutra e ao Rodoanel privi-
legiam nossa localização”, resume o secretário.

Analisando a trajetória de desenvolvi-
mento do município, Sakai define Mogi 
como “uma cidade que tem vocação em-
preendedora”. Entre as 991 indústrias se-
diadas na região, distribuídas em quatro 
parques industriais (Taboão, Braz Cubas, 
César de Souza e Cocuera), estão nomes 
como Kimberly Clark do Brasil, Gerdau Aços 
Longos e General Motors. Os setores de co-
mércio e serviços também têm contribuído 
para o crescimento da cidade. Hoje, o mu-
nicípio conta com 9.568 estabelecimentos 
comerciais e com 22.722 empresas no se-
tor de serviços. “Todas as entidades ligadas 
ao comércio, entre elas o Sincomercio e o 
Sincomerciario, são fortes e atuantes e têm 
sido parceiras da prefeitura, ajudando no 
desenvolvimento da cidade”, enfatiza Sakai. 
Para Martinez, mais do que um termômetro 
natural do crescimento do município, o co-
mércio de Mogi tem grande peso na estrutu-
ra econômico-social. “Em 2015, o setor gerava 
22 mil empregos formais, enquanto a indús-
tria, apenas 17 mil”, compara.

AGRONEGóCIO
Na área agrícola, Mogi das Cruzes continua 
apresentando números expressivos, princi-
palmente na produção de flores e de cogume-
los. É considerado o maior produtor de orquí-
deas e hortênsias do Brasil, com faturamento 
estimado pela prefeitura de R$ 100 milhões 
por ano. Gerente comercial da Cooperativa 
SP Flores, que reúne 70 cooperados, Fabio 
Cubas festeja o recorde de vendas registra-

do em 2016. “Tivemos um faturamento 40% 
maior do que em 2015”, diz. Outro destaque 
é o cultivo de cogumelos, que concentra no 
município cerca de 60% dos produtores de 
todo o País. Por ano, eles colhem aproximada-
mente 4,7 mil toneladas de vários tipos de co-
gumelos, com faturamento anual estimado 
em R$ 22 milhões. Além disso, a cidade tem 
atuação forte na produção de hortaliças, ver-
duras, legumes e frutas. 
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produto interno bruto (pib)
R$ 13,4 bilhões 

de área
712 km²

 habitantes
429.321

maior produtora de minerais 
da grande são paulo

2ª
colocada entre as maiores produtoras 

de orquídeas e hortênsias do brasil

1ª

no ranking “melhor cidade para 
se viver no brasil”, divulgado pela 
organização delta economics & finance7ª

índice de 
desenvolvimento 
humano0,783

Fonte: Delta Economics & Finance, IBGE, Secretaria de Energia e Mineração do Estado de 
São Paulo e Secretaria de Desenvolvimento Econômico e Social de Mogi das Cruzes

íNDICES EDuCACIONAIS

de taxa de  
escolarização de  

6 a 14 anos de idade

97,7%
 nos anos iniciais do  

ensino fundamental –  
acima da meta de 5,2

6,3 de ideb*
nos anos finais do  

ensino médio –  
igual à meta de 4,7

4,7 de ideb

RADIOGRAfIA 
Principais destaques  
e indicadores de  
Mogi das Cruzes

* Índice de Desenvolvimento da Educação Básica

salários mínimos2,7
rendimento mensal médio 
dos trabalhadores 

do comércio na região de guarulhos, com  
12 municípios, incluindo mogi das cruzes

2,75 milhões é o faturamento médio 

MOGI DAS CRuzES é O MAIOR 
PRODuTOR DE ORquíDEAS E 
HORTêNSIAS DO BRASIL. NO ANO 
PASSADO TIVEMOS uM fATuRAMENTO 
40% MAIOR DO quE EM 2015.

Fabio Cubas,  
gerente comercial da 
Cooperativa SP Flores
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a 490 quilômetros da capital e com pou-
co mais de 65 mil habitantes, Tupã carrega a 
vocação de um centro comercial diversifica-
do. Fundada em 12 de outubro de 1929, está 
posicionada no centro do triângulo formado 
por Araçatuba (98 quilômetros), Presidente 
Pudente (115 quilômetros) e Marília (74 quilô-
metros), uma das regiões mais prósperas do 
Oeste Paulista. Mas apesar de ser menor em 
número de habitantes, Tupã não perde consu-
midores para as vizinhas imponentes. A locali-
zação privilegiada fez dela um polo regional de 
negócios para um público consumidor de cer-
ca de 150 mil pessoas, habitantes de dez muni-
cípios em um raio de 100 quilômetros (Bastos, 
Herculândia, Iacri, Queiroz, Arco-Íris, Quintana, 
Pompeia, Quatá, Parapuã e Rancharia).

Para o presidente do Sindicato do Comércio 
Varejista de Tupã e Região (Sincomercio), 
Milton Zamora, a cidade atrai consumidores 
dessa microrregião justamente por oferecer 
um núcleo comercial forte. Um dos principais 
atrativos é a presença de três importantes re-

des locais de supermercados (Varejão Gaspar, 
Avenida e Kawakami) e filiais de grandes lojas 
de eletrodomésticos, como a Magazine Luiza 
e a Casas Bahia. “Com essas opções, os mora-
dores da região não precisam fazer longos des-
locamentos para comprar o que precisam. Há 
tudo por aqui mesmo”, observa Zamora.

Embora tenha aberto a primeira loja em 
Marília, a Kawakami mantém duas unidades 
em Tupã. “Percebemos o potencial da cidade 
como polo regional de consumo”, explica o vi-
ce-presidente regional da Associação Paulista 
de Supermercados (Apas) e proprietário da 
rede, Eduardo Kawakami. Segundo a Apas, o 
setor mantém oito supermercados de gran-
de e médio portes na cidade. Distribuído em 
vias como a Avenida Tamoios e a Rua Aimorés, 
o varejo tupãense abriga lojas de vestuário 
e calçados, materiais para construção e for-
te rede gastronômica, entre outros ramos. O 
Magazine Luiza é uma das mais antigas redes 
da cidade. Foi inaugurada há 14 anos, depois 
que estudos relacionados ao potencial econô-
mico do município deram o sinal verde.

GRANDE EMPREGADOR
O comércio é o principal empregador em Tupã. 
As cerca de 2 mil empresas constituídas no 
varejo geram pelo menos 5 mil postos de tra-
balho, o que corresponde a 26% da população 

COm 2 mIl EmPRESAS, 

VAREJO TuPãEnSE 

ATEnDE PúblICO 

COnSumIDOR DE 

150 mIl PESSOAS 

DE DEz munICíPIOS 

DO EnTORnO

polo comercial atrai 
a vizinhança

TuPã

texto w. menon

DEuS DO TROVãO

Fundada pelo desbravador 
pernambucano Luiz de Souza Leão, 
em 1929, a cidade recebeu o nome de 
“Tupã” (“deus do trovão” ou “espírito 
bom”, na língua tupi) em homenagens 
aos índios, habitantes primitivos da 
região. Foi Leão quem fundou o Museu 
Histórico e Pedagógico Índia Vanuíre, 
em 1966, que dispõe de um acervo de 
38 mil artefatos e objetos de diferentes 
povos indígenas no Brasil, formando 
uma das mais importantes coleções do 
Estado de São Paulo. Outro destaque 
da cidade é o Museu “Janis Edbergs” 
dos Pioneiros de Varpa, povoado 
colonizado em 1922 por imigrantes da 
Letônia, e onde muitos habitantes ainda 
preservam a cultura do país de origem.

economicamente ativa no município, um contin-
gente de 18.962 trabalhadores, segundo o último 
levantamento do Instituto Brasileiro de Geografia 
e Estatística (IBGE), de 2015. O restante do pessoal 
ocupado está distribuído nos setores metalúrgico 
e moveleiro, nas indústrias alimentícia e de imple-
mentos agrícolas.

Outra área forte na cidade é a da educa-
ção. O município abriga quatro centros uni-
versitários que somam 25 cursos presenciais: 
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o campus da Universidade de São Paulo 
(Unesp); a Faculdade de Ciências Contábeis 
e de Administração de Empresas (Faccat); 
a Faculdade de Direito da Alta Paulista 
(Fadap)/Faculdade da Alta Paulista (FAP); e 
Faculdades Esefap/Uniesp S/A. “Atendemos 
às necessidades da população de Tupã e dos 
municípios em volta. É muito mais fácil, prá-
tico, rápido e econômico estudar aqui do 
que nas cidades de Araçatuba, Prudente e 
Marília, principalmente pela distância”, de-
clara o diretor-geral da Fadap, Carlos Messas, 
uma das mais tradicionais faculdades locais. 
Fundada há 49 anos, a Fadap começou com o 
curso de Direito, sendo a pioneira na região 
de Tupã. Para Messas, a educação e a força 
econômica do comércio e da agricultura são 
responsáveis pelo destaque que a cidade 
mantém na região do Oeste Paulista.

Além das universidades, há 11 cursos téc-
nicos oferecidos pela Etec e pelo Instituto 
Federal de Educação, Ciência e Tecnologia. 
Essa rede de educação atende pelo menos 
4 mil estudantes, um terço deles, segun-
do estimativa do Sincomercio, oriundos de 
cidades vizinhas que viajam todos os dias 
em ônibus fretados. É uma concentração 
de futuros formandos que gera oportuni-
dades de negócio, especialmente para o 
ramo de fotografia. Segundo a Associação 
Comercial e Industrial de Tupã (Acit), o seg-

mento de formaturas é explorado por cerca 
de 70 empresas.

PASSADO E fuTuRO
Boa parte dos recursos que impulsionam o co-
mércio local é produzida pelo agronegócio. Na 
década de 1940, a produção do algodão levou 
a Tupã as Indústrias Matarazzo e a Sambra 
(Moinhos Santista). “Com o passar do tem-
po, elas foram para outros parques”, lembra 
Zamora. Nos anos de 1960, o café começou a di-
tar as regras na agricultura. Mas após a crise na 
década seguinte, o amendoim chegou para ficar. 
“Desde então, o comércio vem se fortalecendo e 
está se expandindo para os bairros. Na região 
denominada ‘Nova Tupã’ já temos lotéricas, su-
permercados, correspondentes bancários. Tupã 
tem tudo para manter seu crescimento”, afirma.

O presidente da Acit, Dirceu Michelan, tam-
bém destaca a inauguração da ponte que liga 
Pauliceia a Brasilândia, no Mato Grosso do Sul, 
há cerca de dez anos, como fator que ajudou 
no desenvolvimento do município. “Com isso, 
tornamo-nos um ponto de passagem obrigató-
ria para o escoamento da produção agrícola, o 
que movimenta ainda mais o nosso comércio.
Estamos nos transformando em um ramal logís-
tico”, explica Michelan. “Além disso, há um proje-
to de reativação da linha férrea para o despacho 
de cargas. Isso pode desenvolver ainda mais o se-
tor de transportes da cidade”, conclui.  

de área

627,98 km²
habitantes

65.705

melhor cidade de até 100 mil habitantes para se 
viver após os 60 anos, segundo revista exame/ 
instituto de longevidade mongeral aegon/fgv5ª tratamento de esgoto

97,4%

no ranking das cidades com melhor qualidade de 
vida entre os 5,57 mil municípios do brasil, segundo 
revista exame/ observatório das metrópoles 
da universidade federal do rio de janeiro60ª arborização pública

96,2%

produto interno bruto  
(pib)

R$ 1,5 bilhão 
índice de desenvolvimento 

humano

0,771

Fonte: Indicativos econômicos e dados estatísticos IBGE / Prefeitura de Tupã / FecomercioSP
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de taxa de  
escolarização de  

6 a 14 anos de idade

97,3%
 nos anos iniciais do 

ensino fundamental – 
acima da meta de 5,2

6,3 de ideb*

nos anos finais do  
ensino médio –  

igual à meta de 4,7

4,8 de ideb

RADIOGRAfIA 
Principais destaques e 
indicadores de Tupã

* Índice de Desenvolvimento da Educação Básica

do brasil
312ª

do estado
94ª

do comércio na região de marília, com 
54 municípios, incluindo tupã

700 milhões é o faturamento médio Passeio de caiaque 
na Expedição Varpa. 
Portal de entrada do 
povoado colonizado 
em 1922 por imigrantes 
da Letônia.



6º PRÊMIO FECOMERCIO 
DE SUSTENTABILIDADE

O 6º Prêmio Fecomercio de Sustentabilidade já está 

com suas inscrições abertas. O prêmio tem como 

objetivo conscientizar e reconhecer iniciativas 

sustentáveis inovadoras para contribuir e melhorar 

o processo produtivo e poupar os recursos para as 

futuras gerações e criar novos modelos de negócios.

categorias

Empresa, Entidade empresarial, Indústria, Órgão público, Academia e Jornalismo

regulamento, inscrições e mais informações
www.fecomercio.com.br/premio/sustentabilidade
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um produto comum não pode satisfazer ne-
cessidades e desejos de todos os consumido-
res, e conquistar cada um deles é uma tarefa 
permanente. Nessa corrida, a segmentação 
é uma estratégia natural de todos os setores. 
Não é diferente no mercado de mobilidade. Um 
negócio que ganhou novas perspectivas e com 
a concorrência acirrada foi o transporte indivi-
dual, pelo advento do aplicativo Uber. Se de um 
lado ele impulsionou o número de usuários do 
serviço, de outro também abriu brechas para a 
competição com base nos próprios erros. 

É o caso do Lady Driver, um concorrente que 
nasceu de uma experiência ruim de sua fun-
dadora durante uma viagem de Uber. Após so-
frer assédio de um motorista, Gabriela Corrêa 
teve a ideia de criar uma empresa focada no 

público feminino. “Meu pai tem oficina mecâ-
nica, e sempre gostei muito de carros, então, 
uma coisa levou à outra”, conta a empreende-
dora, formada em Administração de Empresas. 

Desempregada desde os Jogos Olímpicos 
do Rio de Janeiro, Gabriela imaginou que, 
como ela, muitas mulheres que são arrimo de 
família poderiam precisar de uma alternativa 
em meio à crise econômica. “A criação do Lady 
Driver parte de uma premissa, que é o compro-
misso com a mulher nas duas pontas”, afirma. 
Para ela, o serviço – lançado em março deste 
ano – é um porto seguro tanto para as pas-
sageiras quanto para as motoristas. O apoio 
para a startup veio de um dos maiores investi-
dores-anjo do Brasil, Rodrigo Quinalha. Como 
atrativo, a empresa aposta no porcentual mais 

texto rachel cardoso  foto christian parente

 Economi a 

Mudanças a toda 
velocidade

dinâmica do mercado de mobilidade no Brasil estimula  
concorrência, faz surgir novos aplicativos pós-uber e acelera 

a segmentação da oferta de transporte individual, abrindo novas 
oportunidades para usuários e prestadores de serviços
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baixo cobrado dos motoristas: 16%, incluindo 
impostos, contra 25% da Uber. A iniciativa já 
tem quase 4 mil motoristas cadastradas e se 
organiza para desembarcar no Rio de Janeiro.  

O aplicativo é uma das empresas de mobi-
lidade urbana legalizadas para atuar, além de 
Uber, Cabify, 99 e Easy Taxi (esses dois últimos 
pré-Uber, mas sem nenhuma expressão até 
então, só se reinventaram após o advento da 
concorrente). “A Uber abriu um mercado, mas 
generalizou e abraçou o mundo. Os aplicativos 
que surgem agora têm propostas diferentes e 
bem definidas”, avalia Gabriela.

Procurada, a Uber pediu perguntas por e-
-mail, mas não respondeu. Especialistas ava-
liam, no entanto, que seu papel foi essencial 
para sacudir um mercado com potencial para 
se consolidar nos próximos anos. 

A CRIAÇãO DO LADy 
DRIVER fAz PARTE DE 
uMA PREMISSA, quE é O 
COMPROMISSO COM A 
MuLHER NAS DuAS PONTAS: 
PASSAGEIRAS E MOTORISTAS.

Gabriela Corrêa,  
criadora do aplicativo Lady driver

SETOR AquECIDO 
No entanto, o setor é dinâmico e o reinado 
dura pouco, mesmo para aqueles que acaba-
ram de chegar, como o Lady Driver. Apesar de 
tão recente, o aplicativo acaba de ganhar um 
concorrente, o Femitaxi, que tem 500 profis-
sionais cadastradas e a mesma proposta, mas 
conta com um diferencial: o livestream para 
transporte de crianças sem seus responsá-
veis. “Captamos um problema do mercado 
e oferecemos uma solução”, conta Charles- 
-Henry Calfat, seu fundador, cuja expectati-
va é estender a operação para outras capitais 
ainda neste ano. 

Outro sinal do aquecimento desse setor 
é a nova rodada de investimentos recebida 
pela 99, liderada pela chinesa DiDi Chuxing, a 
maior plataforma de transporte por meio de 

aplicativos do mundo. O valor não foi divul-
gado pelas empresas, mas o mercado estima 
algo em torno de US$ 100 milhões. “Essa mo-
vimentação é excelente para o consumidor”, 
diz Daniel Velazco-Bedoya, diretor-geral do 
Cabify Brasil, multinacional do ramo, que ofe-
rece carros de alto padrão.

Ele destaca que desde o lançamento do 
aplicativo, o diferencial sempre foi a oferta 
de confiança ao públicos A e B, e que em um 
ano atuando no Brasil, já foi possível enten-
der que a mobilidade é um grande problema 
num país com dimensão e população conti-
nentais. “O mercado não chegou a um nível 
ótimo e tem muito a se desenvolver. Está no 
mínimo. Muita coisa vai acontecer ainda na 
próxima década até haver uma acomoda-
ção”, acredita. “É normal a entrada de no-
vos concorrentes, e a segmentação é natural 
para qualquer mercado maduro, basta ver o 
que aconteceu em setores como o hoteleiro 
ou o automobilístico”, compara.

Atualmente, o Cabify está presente em mais 
seis cidades do Estado (Campinas, Santos, São 
Vicente, São Bernardo do Campo, São Caetano 
do Sul e Santo André) e também em outras 
cinco capitais (Rio de Janeiro, Curitiba, Belo 
Horizonte, Brasília e Porto Alegre). Contudo, a 
empresa quer mais. “Temos planos de expan-
são bastante agressivos”, diz Bedoya. Desde a 
chegada ao País, o Cabify tem registrado um 
crescimento de 70% ao mês em número de via-
gens e conta hoje com mais de 150 mil motoris-
tas cadastrados, entre os que já estão dirigin-
do e os que estão aguardando liberação.

 A operação do Cabify na cidade de São Paulo 
se tornou referência para a plataforma em ní-
vel mundial, especialmente pelo modelo de re-
gulamentação adotado e pelo relacionamento 
desenvolvido com seus usuários, motoristas 
parceiros e autoridades locais. Recentemente, 
a empresa anunciou que irá investir US$ 200 
milhões por aqui nos próximos dois anos. O 
Brasil é o país que teve o crescimento mais 
rápido entre todas as outras praças em que o 
aplicativo atua e, hoje, já é o maior mercado da 
empresa em faturamento no mundo, seguido 
da Espanha e do México.

SEGMENTAR PARA 
ENTENDER MELHOR 

A segmentação é muito importante 
não apenas para compreender 
os consumidores, mas também 
para desenhar estratégias de 
crescimento, posicionamento de 
marca e gestão de portfólio, e 
gerar insights para lançamentos 
de novos produtos. Conheça 
alguns tipos de segmentação: 

DEMOGRáfICA

Esse tipo de segmentação é a 
mais simples, pois categoriza 
os consumidores em perfis 
demográficos, com base em 
características como idade, gênero, 
renda, classe social, onde vive etc. 
Era prioritariamente usada na gestão 
de marketing do passado, quando 
as marcas não eram compreendidas 
como “entidades” com personalidade, 
espírito e comportamento.

ATITuDINAL/COMPORTAMENTAL

Essa modalidade é mais complexa. 
Busca entender atitudes e 
comportamentos dos consumidores 
para mapear diferentes grupos 
de acordo com os interesses e 
estratégias da marca. Pode-se 
segmentar por estilo de vida ou 
de alimentação, por exemplo.

MOTIVACIONAL

Esse tipo de segmentação foca 
nas necessidades do ser humano, 
procurando compreender os 
indivíduos e dividi-los em clusters 
motivacionais, identificados 
por estudos psicológicos. 

 Economi a  Mudanças a toda velocidade



 41 

C&S

 40 

 nEgócios 

Estratégia para 
soluções inéditas

Grandes empresas criam equipes com a missão de desenvolver projetos inovadores 
como forma de se posicionar em vantagem em um mercado cada vez mais 
dinâmico e competitivo e acompanhar as novas necessidades dos clientes

um mercado exigente e competitivo – in-
fluenciado por um cenário econômico instá-
vel, globalização e alto desenvolvimento tec-
nológico – tem levado as grandes empresas a 
inovar cada vez mais. Até pouco tempo atrás, 
os gestores estavam mais voltados à inova-
ção incremental, que se resume à melhoria 
de projetos e processos já existentes. Nesta 
década, porém, as corporações estão enxer-
gando a necessidade de investir em inovação 
radical, ou seja, na criação de modelos de ne-
gócios, produtos e serviços totalmente no-
vos, o que não é tarefa fácil. Para dar conta 
do recado, estão criando equipes com a fun-
ção específica de buscar soluções inéditas, 

de caráter efetivamente transformador, para 
atender ao mercado.

É o caso da TOTVS, desenvolvedora de softwa-
res de gestão e plataformas de produtividade. 
Presente em 41 países e com uma receita líquida 
anual de mais de R$ 2 bilhões, a empresa criou, 
em 2013, o UX Lab, setor responsável por criar no-
vos produtos com foco na experiência do usuá-
rio. O vice-presidente de Tecnologia e Inovação 
da TOTVS, Weber Canova, conta que a equipe de 
15 profissionais com diferentes habilidades, en-
tre eles engenheiros, pesquisadores e, principal-
mente, designers, será ampliada em breve. 

Segundo Canova, o UX Lab dá suporte a di-
versos projetos da TOTVS, como a evolução das 

texto júlia guimarães   foto christian parente
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ENVOLVIMENTO DOS 
COLABORADORES

Qualquer funcionário do Hospital 
albert einstein pode apresentar 
uma ideia ou projeto de inovação 
radical à diretoria de inovação e 
Gestão do conhecimento. caso 
seja considerada interessante, 
poderá ser desenvolvida, inclusive 
com a participação do autor. 
a intenção é envolver toda a 
empresa e gerar uma cultura de 
inovação. na totVs também 
há ações constantes para 
incentivar seus colaboradores 
a pensar de forma inovadora. 
“criar uma cultura de inovação 
é fundamental para desenvolver 
produtos e serviços significativos 
e que transformem a vida das 
pessoas. dentro do uX lab 
temos um pilar focado em 
trabalhar a cultura interna. com 
frequência, realizamos workshops 
e palestras em todas as unidades 
da empresa, para estimular os 
nossos colaboradores a serem 
mais inovadores”, revela o vice- 
-presidente de tecnologia 
e inovação da totVs, 
Weber canova.

NOSSA PERCEPÇãO  

é DE quE Há uMA REVOLuÇãO 

TECNOLóGICA EM CuRSO  

NO MuNDO, E ISSO ABRE uMA 

SéRIE DE OPORTuNIDADES.

José Claudio Terra, 
diretor de inovação e Gestão 
do Conhecimento do 
Hospital Albert Einstein

soluções de recursos humanos da empresa. 
“Baseados no conceito de design thinking, cria-
mos a melhor experiência em gestão de pes-
soas de acordo com as reais necessidades de 
quem trabalha com as nossas ferramentas”, 
explica. O processo parte de entrevistas com 
o cliente e, em seguida, é feita uma análise 
para identificar as demandas, e são realizados 
workshops para gerar soluções. Ao fim, as no-
vas funcionalidades passam por uma fase de 
testes e validação.

áREAS DIVERSAS
A inovação não é preocupação exclusiva 
das empresas de tecnologia. Vários outros 
segmentos, incluindo os mais conservado-
res, reconhecem a importância de inovar e 
investem na criação de equipes com essa 
missão específica. O Hospital Albert Einsten 
criou a Diretoria de Inovação e Gestão do 
Conhecimento com base em uma decisão do 
conselho nesse sentido. O setor foi implan-
tado há três anos e, desde então, está sob 

o comando do diretor José Claudio Terra. “A 
nossa percepção é de que há uma revolução 
tecnológica em curso no mundo, e isso abre 
uma série de oportunidades, inclusive com 
impacto na saúde”, justifica.

A diretoria de Inovação do Hospital Albert 
Einstein é composta por um time de 20 
profissionais e tem desenvolvido projetos 
que beneficiam tanto as equipes médicas 
quanto os próprios pacientes. As novas tec-
nologias incluem, por exemplo, os desen-
volvimentos de algoritmos para diagnósti-
co mais preciso de doenças e de softwares 
que permitam prescrições mais eficientes. 
“Também criamos várias soluções de mobi-
lidade, tanto para o sistema iOS quanto para 
Android, que ajudam as pessoas a tomar 
suas vacinas ou organizar seus tratamentos, 
por exemplo”, relata Terra.

DIfERENCIAL COMPETITIVO 
A criação de equipes de inovação como fator 
de competitividade entre empresas de grande 
porte é uma tendência, como aponta o profes-
sor doutor do Departamento de Administração 
da Faculdade de Administração, Economia e 
Contabilidade da Universidade de São Paulo 
(FEA/USP), Leonardo Augusto de Vasconcelos 
Gomes. Ele esclarece que esses profissionais 
não apenas trabalham para atender às atuais 
demandas do mercado, mas principalmente se 
empenham em tentar prever cenários e neces-
sidades futuros. 

“Não podemos afirmar categoricamen-
te que ter uma equipe de inovação seja fator 
obrigatório, mas podemos dizer que para atu-
ar em setores mais dinâmicos e competitivos, 
de fato é necessário estabelecer algum proces-
so de desenvolvimento de inovação para que a 
empresa consiga acompanhar a evolução do 
mercado, as mudanças de padrão tecnológico, 
o movimento dos concorrentes e as novas ne-
cessidades dos clientes”, pondera o professor 
da USP. José Claudio Terra, do Hospital Albert 
Einstein, concorda: “É preciso sempre pensar 
no cliente e modificar processos. Quem não 
se adaptar vai sair do mercado, independente-
mente do setor”, pontua. 

 nEgócios  Estratégia para soluções inéditas
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Pela primeira vez, a capital paulista recebe o tradicional evento realizado 
em Blumenau (SC) e espera atrair 150 mil pessoas, que poderão apreciar 

o melhor da cultura alemã, com música, comidas e bebidas típicas

texto filipe lopes  foto divulgação

festa da cerveja 
na terra da garoa

 tuRismo  São Paulo Oktoberfest 
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após mais de 200 anos, a Oktoberfest, nasci-
da na cidade de Munique, na Alemanha, chega 
pela primeira vez a São Paulo, com a expectati-
va de cativar os paulistanos com danças, comi-
das e bebidas típicas. A ideia é homenagear os 
quase 8 mil imigrantes alemães que escolhe-
ram a cidade para viver, segundo dados organi-
zados pelo Observatório de Turismo da Cidade 
de São Paulo. Hoje, a capital paulista é a maior 
cidade industrial alemã fora da Alemanha, 
com cerca de 800 indústrias teuto-brasileiras.

O evento é velho conhecido no País pelas 
33 edições em Blumenau (SC), região com for-
te cultura alemã por causa da imigração. A 

MuITAS PESSOAS PREfEREM SE 
HOSPEDAR PRóxIMO A AVENIDA 
PAuLISTA, jARDINS, PINHEIROS E VILA 
MADALENA, E PODEM IR AO EVENTO VIA 
TRANSPORTE PúBLICO, TáxI, ôNIBuS, 
Ou APLICATIVOS DE MOBILIDADE.

David Barioni, presidente 
da São Paulo Turismo (SPTuris)

versão catarinense reúne uma média de 500 
mil pessoas em 19 dias de festividades. Neste 
ano, porém, ambas acontecerão quase simul-
taneamente nos dois Estados, sem concorrer 
pela atenção dos turistas: a edição paulista 
vai de 29 de setembro a 8 de outubro, e a ca-
tarinense, de 4 a 22 de outubro. 

“Temos muito a aprender com eles e esta-
mos contando com uma parceria técnica e a 
boa vontade dos organizadores de lá. Sabemos 
que, como na Alemanha, em que a Oktoberfest 
ocorre em diversas cidades ao mesmo tempo, 
o Brasil é grande o suficiente para comportar 
inúmeras festas desse porte”, justifica o presi-

dente da WGroup, responsável pela organiza-
ção paulista do evento, Walter Cavalheiro. 

Durante dez dias, a Arena do Anhembi de-
dicará à edição paulista do evento uma área 
de 23 mil metros quadrados totalmente am-
bientada nos moldes da festa de Munique. 
Segundo a organização, são esperados cerca 
de 150 mil turistas de São Paulo e de outras 
cidades e Estados vizinhos. “Acreditamos 
que o público paulistano comparecerá em 
peso, vide outras festas típicas da cida-
de que são sucesso, como a da Acheropita, 
voltada à comunidade italiana. O objetivo é 
atrair um público familiar, de todas as ida-
des, em busca de um evento saudável, alegre 
e culturalmente rico”, afirma Cavalheiro.

Com ações de consumo responsável de cer-
veja (a estrela da festa) e linhas exclusivas de 
transfer em toda a cidade, a edição de estreia 
da comemoração alemã em São Paulo tem 
tudo para cair nas graças dos paulistanos e 
turistas de outras regiões, e engrossar ain-
da mais o calendário de eventos que home-
nageiam os imigrantes que vivem na capital 
paulista. “São Paulo é multicultural e cosmo-
polita, uma cidade do mundo, que concen-
tra pessoas de diferentes países, de outros 
Estados, religiões, credos e origens diversifi-
cados. Isso só contribui para que as pessoas 
tenham interesse em conhecer um lugar que 
consegue reunir de tudo um pouco e conviver 
em harmonia”, resume o presidente da São 
Paulo Turismo (SPTuris), David Barioni. 

OPORTuNIDADE DE NEGóCIOS 
Cavalheiro destaca que, além de movimen-
tar a economia local ao entrar para o ca-
lendário oficial da cidade, a Oktoberfest se 
tornará um cartão-postal, uma atração tu-

EDIÇãO PAuLISTA
Arena do Anhembi 
terá uma área de 23 
mil metros quadrados 
ambientada nos moldes 
da festa de Munique. 

 tu Rismo  São Paulo Oktoberfest 
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rística e um motivo de orgulho para a me-
trópole. A organização do evento espera a 
geração de mil empregos diretos e indiretos 
em torno da festa. 

Mas os benefícios vão além. Apesar de ser 
uma festa mundialmente reconhecida por ce-
lebrar a cerveja, a bebida não é sua única atra-
ção. A Oktoberfest paulista também será uma 
ótima oportunidade de negócios para peque-
nas e médias empresas pouco conhecidas do 
grande público, que terão a chance de lançar 
seus produtos durante o evento, uma vez que 
este abrirá espaço para produtos artesanais 
nacionais, com comidas e bebidas para todos 
os gostos. “Claro que é a chance de o público 
conhecer as iguarias alemãs, mas também 
haverá as opções brasileiras às quais todo 
mundo está acostumado”, explica Cavalheiro. 

Habituada a grandes eventos, como o 
Salão do Automóvel e o desfile das escolas 
de samba, São Paulo está muito bem servi-
da de hotéis, restaurantes e, principalmen-
te, opções de transporte para os turistas co-
nhecerem outras áreas da cidade. “Muitas 
pessoas preferem se hospedar próximo a 
Avenida Paulista, Jardins, Pinheiros e Vila 
Madalena, e podem ir ao evento via trans-
porte público, táxi, ônibus, ou aplicativos de 
mobilidade”, garante Barioni.

As empresas têm oportunidade de explo-
rar a festa oferecendo promoções especiais 
e criativas relacionadas à cultura e comuni-
dade alemãs, além de serviços personaliza-
dos para facilitar o acesso ao evento. “Hotéis 
podem fazer ações de decoração ou pacotes 
para quem vem à Oktoberfest, restaurantes 
alemães também têm inúmeras possibilida-
des de parceria com a própria organização 
do festival. Táxis e aplicativos podem ofere-
cer descontos, até porque é importante para 
a conscientização de que quem for consumir 
bebida alcoólica não deve dirigir”, enumera 
Barioni. Ele acredita que muito pode ser feito 
desde já para aproveitar a ocasião, começan-
do pelo planejamento antecipado e mediante 
divulgação nos meios de comunicação, parce-
rias e ações nas redes sociais. 

quANDO
De 29 de setembro a 8 de outubro

ONDE 
Sambódromo do Anhembi 
Av. Olavo Fontoura, 1.209 – 
Santana, São Paulo – SP

ESTRuTuRA
Dois palcos para shows.  
espaço Biertent – tenda da cerveja, onde 
serão servidas variedades da bebida, 
comidas típicas e apresentações musicais.

espaço Biergarten – com mesas ao ar 
livre e barracas de alimentos, bebidas, 
produtos variados e um grande palco.

espaço Bierpark – parque de diversões 
com roda-gigante, carrossel e diversos 
brinquedos para adultos e crianças.

INGRESSOS 
São vendidos pelo site www.ticket360.com.br.  
As entradas custam de R$ 100 a R$ 150 reais, com 
possibilidades de aquisição de camarotes para 
grupos maiores. Há meia-entrada para estudantes 
e idosos; menores de 14 anos não pagam entrada.

COMO CHEGAR
Haverá esquema especial de transporte 
público para a população, bem como serviço 
de shuttle oferecido pela produção do evento.

207 ANOS  
DE HISTóRIA

Festival de cerveja, produtos artesanais 
e diversões, a Oktoberfest nasceu 
em Munique, no Estado da Baviera 
(Bayern), no sul da Alemanha. Foi 
criado pelo rei bávaro Ludwig I 
para celebrar o seu casamento, em 
1810. Hoje, o evento se disseminou 
pelo mundo e recebe anualmente 
6 milhões de visitantes de todo o 
mundo, segundo a organização alemã. 
Desde 1872, a festa se inicia sempre 
no sábado seguinte ao dia 15 de 
setembro, com a tradicional cerimônia 
de abertura O'zapft is, e termina no 
primeiro domingo de outubro, que 
inspirou o nome Oktoberfest, ou 
“Festa de Outubro”, em português. 
No Brasil, a festividade teve início em 
1982, na cidade de Blumenau (SC).

 tu Rismo  São Paulo Oktoberfest 
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LIVRARIA REALEjO,  
PAIxãO PELAS LETRAS

OS CAuSOS 
DO LIVREIRO

josé luiz tahan tem recebido 
pedidos para publicar os causos que 
vive, como livreiro, no dia a dia da 
realejo. ele costuma registrar em 
seu perfil no facebook histórias 
como esta: “uma leitora, discreta, 
caminhava pelas prateleiras, [eu] 
via que ela tinha autonomia e 
interesse. Perguntou por psicanálise, 
em livros, não queria terapia. (...) 
indiquei o inesquecível Dois irmãos, 
do milton Hatoum, com inspiração. 
ela também tinha ouvido falar 
de Cheiro do ralo, do lourenço 
mutarelli, e pediu minha opinião. 
falei dos dois livros, cada um à sua 
maneira. ela calmamente leu trechos 
dos dois, e levou os dois amigos 
para casa. fazer eventos é ótimo 
e importante, mas essa vida no 
balcão de uma livraria, vendendo e 
indicando para cada leitor, é genial”.

“uma livraria que é editora, uma 
editora que tem uma livraria, um li-
vreiro que organiza um festival lite-
rário e uma calçada que diverte a to-
dos.” Essa descrição, cartão de visitas 
do site da Realejo Livros, define bem a 
receita de sucesso do negócio inicia-
do pelo santista José Luiz Tahan, em 
2001. Instalada em uma rua do bairro 
do Gonzaga, em Santos, a livraria atrai 
um público fiel não apenas pelos volu-
mes que exibe em suas prateleiras. Em 
2006, Tahan resolveu expandir o negó-
cio, criando a Realejo Edições, para pu-
blicar livros. Depois, iniciou o festival 
Tarrafa Literária, inspirado em even-
tos nos mesmos moldes que aconte-
cem em Paraty (RJ) e Passo Fundo (RS). 
Realizado desde 2009, o Tarrafa já en-
trou para a agenda cultural de Santos 

e é um dos mais importantes do gê-
nero no País. “A Tarrafa e a editora me 
ajudam a equacionar o custo do vare-
jo. Com o festival, por exemplo, eu crio 
uma situação para que os produtos, os 
livros, sejam lembrados”, afirma ele. 

O agito cultural não para por aí. A 
livraria inclui uma programação re-
gular, com chorinho todas as sextas. 
Além disso, dezenas de autores com-
parecem à loja todos os meses para 
sessões de autógrafo.

OBRA DO ACASO 
Tahan define seu ingresso no mun-
do dos livros como uma crônica de 
desencontros. Os primeiros passos 
de sua trajetória de livreiro, editor e 
organizador de um festival literário 
de sucesso foram dados há 27 anos, 

 casE dE sucEsso  

texto alessandro pandin  foto christian parente 
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Eu ME SINTO PLENO EM uMA 

LIVRARIA DE RuA. O quE 

IMPuLSIONA O CLIENTE A 

ENTRAR é O PRAzER DE LER.

uM fESTIVAL 
NA PRAIA 

em 2009, a primeira edição do 
festival tarrafa literária reuniu em 
santos nomes como ruy castro, 
milton Hatoum, arnaldo antunes 
e zuenir Ventura.  
“a cidade merecia um evento 
assim por sua relevância histórica 
e cultural. desde o meu início na 
iporanga, já fazia algumas ações 
com lançamentos de livros. eu 
sempre gostei de fazer o encontro 
dos escritores com os leitores", 
afirma o livreiro e organizador 
do evento, josé luiz tahan. ao 
longo de oito edições, o encontro 
provou ser um sucesso. “no ano 
passado, por exemplo, tivemos 
mesas-redondas com lotação 
máxima, como uma que reuniu 
Gregório duvivier, do canal Porta 
dos Fundos, e a jornalista marina 
moraes. outra teve a participação 
da cartunista laerte e da escritora 
amara moira”, recorda tahan, 
que, por causa do evento, tem 
recebido convites para falar sobre 
a experiência em outras cidades 
interessadas em importar o 
modelo. em 2017, a tarrafa chega 
à sua nona edição, que acontece 
de 27 de setembro  
a 1º de outubro, com mesas-
-redondas sobre temas como 
crônica, história, jornalismo, 
entre outros. a programação 
acontece no sesc santos e no 
teatro Guarany, no centro 
Histórico da cidade, e tem 
o apoio da prefeitura e da 
Praticagem do Porto de santos.

#1
COMO SuRGIu A REALEjO EDIÇõES?
De uma inquietação minha. Não queria apenas vender livros. 
O primeiro lançamento foi Bombas de alegria – meio século 
de histórias do canhão da Vila, com causos do ex-jogador do 
Santos, José Macia, o Pepe. Ele queria muita contar suas histó-
rias do tempo de futebol, e eu queria editar livros. 

#2
quAIS OS DESTAquES DA EDITORA NESTES 11 ANOS?
Nosso catálogo tem mais de cem títulos, com autores como 
Matthew Shirts e Xico Sá, além de obras sobre Pelé e a banda 
Charlie Brown Jr. 

#3
E PRêMIOS CONquISTADOS?
Dois livros chegaram às finais do Prêmio Jabuti: Viver sua mú-
sica – com Stravinsky em meus ouvidos, autobiografia do maes-
tro Gilberto Mendes, e Realidade re-vista, dos jornalistas José 
Carlos Marão e José Hamilton Ribeiro.

#4
quAIS OS PRóxIMOS PROjETOS?
Recentemente compramos os direitos de publicação no 
Brasil da autobiografia do jogador de futebol sueco Zlatan 
Ibrahimovic e da história do Monty Python, contada pe-
los próprios integrantes do grupo de comédia britânico. 
Também recebo muitos e-mails com autores que querem 
publicar pela Realejo.

#5
COMO fOI SE TORNAR EDITOR?
A grande lição foi aprender todas as etapas do livro e cuidar 
dos processos editoriais. Hoje sou um leitor diferente graças 
ao trabalho de editor. Essa característica de ser uma livraria de 
rua que funciona como um café e edita livros é um contrapon-
to ao mercado digital. As pessoas ainda valorizam o aspecto 
mais humano que a Realejo proporciona.

5 
PERGuNTAS

meio que por acaso. Era o começo da década 
de 1990, e sua família convivia com proble-
mas financeiros. Queda no padrão de vida, 
mudança repentina de casa, troca da escola 
particular por uma pública e corte do tele-
fone faziam parte da rotina do jovem de 17 
anos, que gostava muito de desenhar e que-
ria ser arquiteto.

Passou no vestibular da Faculdade de 
Arquitetura e Urbanismo de Santos (Faus), 
mas para bancar a mensalidade, precisava ar-
rumar um emprego. Montou uma pasta com 
seus desenhos e saiu à procura de trabalho. 
Assim, chegou à Iporanga, uma livraria que 
funcionava no tradicional bairro do Gonzaga. 
Apesar da negativa, ficaram com o telefone de 
Tahan para o caso de surgir uma oportunida-
de. Quinze dias depois, ele recebeu um recado 
pela metade: alguém de algum dos lugares 
onde pedira emprego havia ligado. "Fui com 
a minha malinha de desenhos novamente em 
todas as empresas. Só levei ‘não’, e voltei, por 
fim, à Iporanga”, lembra. 

Estava lá o sócio da livraria, Luigi Marnoto, 
que o recebera da primeira vez. Também não 
foi ele que havia ligado, mas a história de 
Tahan o tocou. No fim de 1991, após um ano 
como balconista da Iporanga, Tahan recebeu 
do mesmo Luigi a proposta de virar seu sócio. 
Para comprar uma parte do negócio, ele abriu 
mão dos 25% de pró-labore por um período e 
contou com a ajuda financeira da mãe.

ROTEIRO COM PERCALÇOS
No início dos anos 2000, a notícia de que o pré-
dio onde funcionava a Iporanga seria demolido 
para dar lugar a um shopping center e empre-
endimento imobiliário impulsionou Tahan a de-
senhar um novo projeto: inaugurar uma nova 
livraria, que batizou de “Realejo”, aquele órgão 
de manivela que deseja sorte para as pessoas 
pelas ruas. “Era um nome mais romântico e re-
metia a um tempo diferente”, explica Tahan. 

Abriu as portas da primeira unidade da 
Realejo em 2001, dentro da Faculdade de 
Filosofia, Ciências e Letras (Fafis) da Universidade 
Católica de Santos (Unisantos), no bairro praia-

no da Pompeia. Mas as coisas não saíram como 
imaginava. “Em uma faculdade, o aluno tem a 
obrigação de ler uma bibliografia, e somos sem-
pre a versão caríssima e, por vezes, desnecessária 
para ele. Os estudantes faziam também muitas 
cópias dos livros, o que é doloroso para o livrei-
ro, e os professores não demonstravam interesse 
em conhecer as novidades”, observa. 

Assim, em 2003, ele transferiu a Realejo 
para o coração do Gonzaga, próximo à Praça 
da Independência, marco tradicional da cida-
de, conhecido por reunir comemorações de 
títulos dos times de futebol e manifestações 
políticas e sociais. Nessa época, Tahan con-
vidou para sócio o escritor, roteirista e jor-
nalista José Roberto Torero, conterrâneo de 
Santos. A parceria se desfez em 2006, mas a 
amizade continuou. 

Já com o braço editorial a pleno favor, em 
2007 Tahan abriu uma filial da livraria no 
Shopping Miramar, também no Gonzaga. Não 
deu certo, ele teve de fechar a unidade, mas a 
experiência serviu para que tivesse uma certe-
za: a alma da Realejo está na rua. Hoje, o local 
– que também é café e bar, com apresentações 
musicais, lançamentos literários e cursos – se 
consolidou como um ponto de encontro para 
quem quer desacelerar a vida frenética. “Eu me 
sinto pleno em uma livraria de rua. O que im-
pulsiona o cliente a entrar é o prazer de ler. É re-
vigorante para mim vender livro no balcão, um 
a um”, afirma Tahan. 

 casE dE sucEsso  Livraria Realejo, paixão pelas letras
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SiTuAdO NO CENTRO dA CAPiTAL PAuLiSTA, ENTRE AS ESTAçõES  

SÉ E LiBERdAdE dO METRô, ENdEREçO SE TORNOu REFERêNCiA PARA  

O MERCAdO GOSPEL, QuE BuSCA PREçO BOM, 

VARiEdAdE E TENdêNCiA EM MOdA

texto raíza dias  fotos christian parente 

Rua dos 
Evangélicos

 um dia na ... 
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“o foco da nossa loja não é apenas vender. So-
mos um ministério. Nossa intenção aqui é pro-
pagar o evangelho e alcançar mais vidas com 
a palavra de Deus, que é a Bíblia." A afirmação 
de Solange Lopes, gerente comercial da livraria 
evangélica Videira Verdadeira, é uma constante 
entre os estabelecimentos localizados na Rua 
Conde Sarzedas, na capital paulista.

Como o forte da região é a venda voltada 
ao público evangélico, é comum ouvir que o 
negócio ali vai além do lucro. "Costumo fa-
lar que não me vejo muito como empresário. 
Deus me deu a direção e nos instalamos aqui. 
Como cristão protestante, eu trabalho, faço e 
prego aquilo em que acredito", explica o dono 
das lojas Galhas Presentes e Galhas Folhea-

dos, que vendem itens de decoração, miude-
zas e bijuterias com temas cristãos.

Conhecida como Rua dos Evangélicos, a via 
está localizada no centro de São Paulo, próxi-
ma às estações Sé e Liberdade do Metrô. Os co-
merciantes destacam que ela é a única do País 
com essa vocação, atraindo compradores de 
todo o Brasil. Não há um número oficial, mas o 
que se comenta por ali é que o número de lojas 
varia de 200 a 300, sem contar os camelôs. 

DAS GRAVADORAS àS LIVRARIAS
De acordo com o pessoal local, a aptidão da 
Conde de Sarzedas se iniciou com a abertura 
da primeira igreja pentecostal Deus é Amor, do 
missionário David Miranda. "Quando a Deus 

é Amor se estabeleceu aqui, fazia um evento 
como uma ‘Ação de Graças’, que começava em 
30 de dezembro e ia até o dia 5 de janeiro do 
ano seguinte, e trazia um grande volume de 
gente. Então, surgiram ambulantes para ven-
der, por exemplo, gravatas e acessórios para 
esse público. Depois de cinco anos, as lojas es-
tavam estabelecidas e, então, a rua começou a 
se tornar referência", conta o gerente de vendas 
da Editora Central Gospel, empresa do pastor 
Silas Malafaia, Elielson da Silva. 

A rua já foi muito conhecida por abrigar 
gravadoras e comercializar produtos de músi-
ca evangélica. No entanto, com o advento das 
mídias digitais e da pirataria, esse mercado 
sofreu forte baixa e hoje dá lugar às livrarias. 
"Antes, 80% do mercado aqui eram CDs e DVDs, 
mas hoje o forte é bíblia e material para a Santa 
Ceia", explica o dono da livraria Fonte Amor, An-
tônio Carlos Macedo, estabelecida na rua há 20 
anos. Os vendedores de bíblias não ficam no ób-
vio e oferecem uma grande variedade de mo-
delos para agradar a todos. Há exemplares para 
mulheres, homens de negócio, jovens e meni-
nas, cada um com suas especificidades, como 
capas de pelúcia, HQ e diferentes linguagens.

MERCADO VARIADO
Há ainda lojas que comercializam bonecos de 
personagens gospel, pelúcias com frases re-
ligiosas, presentes, miudezas, gravatas colo-
ridas para pastores, itens utilizados nas igre-
jas e roupas, entre uma infinidade de itens. 
A empresária Débora Barbosa é uma das que 
apostam nessa variedade e procuram expan-
dir as opções para o público evangélico. Dona 
de duas lojas na região, ela percebeu que os 
cristãos buscavam um novo conceito de moda, 
mas que seguisse os princípios da religião. 

“O mercado e as igrejas evangélicas muda-
ram muito. Com a globalização e o acesso à in-
ternet, as pessoas começaram a acompanhar 
as tendências lá de fora. As igrejas americanas, 
por exemplo, são muito diferentes, têm outros 
tipos de roupas. Eles querem peças modernas, 
mas que transmitam a mensagem de Cristo”, 
explica Débora. A estratégia tem dado certo. 

COSTuMO fALAR quE NãO  
ME VEjO MuITO COMO EMPRESáRIO.
DEuS ME DEu A DIREÇãO  
E NOS INSTALAMOS AquI.
COMO CRISTãO PROTESTANTE,  
Eu TRABALHO, fAÇO  
E PREGO AquILO EM quE ACREDITO.

Sérgio Galha Júnior, 
dono das lojas Galhas 
Presentes e Galhas Folheados

 um di a na  Rua Conde de Sarzedas
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O “CASTELINHO 
DO AMOR” 
na metade da rua conde de 
sarzedas, um palacete que leva o 
nome da via chama a atenção. a 
construção antiga hoje é um museu 
sob responsabilidade do tribunal 
de justiça do estado de são Paulo 
(tjsP) – estrutura moderna e 
espelhada localizada logo atrás 
da casa e responsável pelo recuo 
dos lojistas para a parte mais baixa 
da rua. a história conta que o 
deputado por são Paulo luiz de 
lorena rodrigues ferreira, de 60 
anos, entre os anos de 1891 e 1895, 
mandou construir o palacete para 
atender ao desejo de sua futura 
esposa, marie louise Belanger, 
uma francesa de 18 anos. foi aí 
que teria surgido, na vizinhança, 
o apelido Castelinho do Amor.

MERCADO VALIOSO 
o mercado evangélico tem 
crescido ao longo dos anos e aberto 
oportunidades para negócios no ramo. 
um levantamento do datafolha, 
de dezembro de 2016, mostrou que 
29% dos brasileiros com 16 anos ou 
mais são evangélicos, mais que o 
dobro dos 14% registrados em 1994. 
dados do censo 2010, do instituto 
Brasileiro de Geografia e estatísticas 
(iBGe), apontavam 42,2 milhões 
de potenciais consumidores no 
mercado evangélico. o segmento 
chega a movimentar em torno de 
r$ 21,5 bilhões por ano, segundo a 
associação Brasileira de empresas e 
Profissionais evangélicos (abrepe).

Somente neste ano, a empresa estima ter cres-
cido 50% e espera aumentar esse porcentual 
até o fim de 2017.

O dono da Always Jesus, Mário Guerreira, 
também quis destoar da moda evangélica con-
vencional e investiu em bonés com motivos 
religiosos. “Nossos clientes querem consumir 
um produto evangélico com qualidade similar 
à que ele encontra nos shoppings.”

A CONCORRêNCIA VIzINHA
Comum de ruas setorizadas, a disputa por 
clientes e preços mais atrativos gera, na Con-
de de Sarzedas, uma guerra silenciosa entre 
os comerciantes para fechar a venda. “Aqui 
há uma política desleal na questão do preço 
porque alguns comerciantes trabalham com a 
margem de lucro muito baixa, chegando até a 

vender no preço que pagou, só para fazer giro de 
capital. Assim fica difícil trabalhar e investir”, cri-
tica Macedo, da livraria Fonte Amor.

No entanto, há quem veja essa proximida-
de entre os negócios como fator positivo, como 
Gabriel de Freitas, proprietário da Livraria El 
Shaddai. “Eu tenho chances de absorver os clien-
tes dos outros, assim como eles podem absorver 
os meus. Acho que o atendimento pode ser a cha-
ve”, aposta. O dono da Hpice Camisetas, Paulo 
Malebert Júnior, concorda. “A concorrência faz 
você procurar ser melhor a cada dia. Vejo com 
bons olhos. Bom para o consumidor, que tem op-
ções de compra, bom para quem fabrica, porque 
extrai o melhor da gente.” 

PONTO DE NOVIDADES
A região é um importante ponto de apoio de 
outros lojistas, que vão em busca de preço e de 
novidades. Os proprietários da rede de livrarias 
evangélicas Família Cristã, presente no Paraná 
e no interior de São Paulo, visitam a rua pau-
listana a cada dois meses, em média. Apesar de 
fazer menos de 5% de suas compras ali, a em-
presa não abre mão da frequência. “A Conde de 
Sarzedas é referencial para todos do segmento 
por ter a maior variedade de produtos cristãos. 
É imprescindível passar aqui para adquirir o 
que há de tendência no mercado”, afirma Eugê-
nio Dias Ribeiro, um dos sócios. 

Já o pastor João Arthur de Souza, dono da Livra-
ria Nazareno, de Campinas (SP), adquire na região 
70% dos produtos que comercializa. “Há 15 anos 
venho uma vez por semana na Conde de Sarzedas 
e, às vezes, até duas”, diz ele. “Mesmo comprando 
direto do fornecedor, precisamos estar aqui por-
que a rua é uma vitrine, como se fosse a Oscar 
Freire das grandes marcas evangélicas”, compara 
o filho de Eugênio Ribeiro e sócio da livraria Famí-
lia Cristã, Adriel Penkal Ribeiro. 

 um di a na  Rua Conde de Sarzedas
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Lições de cama, 
mesa e banho

Inaugurada por um imigrante sírio 
em 1905, a Doural completa 112 
anos de atividade com cinco unidades 
na cidade de São Paulo e 80 mil 
itens no catálogo. O atual diretor da 
empresa, Fernando Abdalla, agregou 
o comércio de utilidades domésticas 
ao negócio e explica o trabalho que 
conduz ao sucesso e à longevidade. 

ao chegar a são paulo em 1895, aos 25 anos, 
o sírio Assad Abdalla iniciou sua vida como 
mascate, vendendo artigos de armarinho pe-
las ruas da Penha e de Santana. Com o espírito 
empreendedor de quem começou a trabalhar 
ainda adolescente em sua terra natal, não de-
morou a se estabelecer em loja própria, na Rua 
25 de Março. Começava aí a construir a história 
centenária da Doural. Desde o início, imprimiu 
ao negócio uma marca inovadora, que Abdalla 
soube passar aos filhos, netos e bisnetos que 
levaram adiante o negócio. Tanto que, seguin-
do as tendências e a evolução dos costumes, 
a loja foi incorporando inovações ao longo do 
tempo, como as vendas de cortinas prontas, 
eletrodomésticos, lista de casamento, chá-bar 
e de casa nova e e-commerce.

texto lúcia helena de camargo  fotos christian parente

Variedades 

 mEmóRi a do coméRcio 

A Doural vende desde talheres 
chineses de R$ 1 a jogos de 
panelas que custam mais de 
R$ 2 mil, passando por tapetes 
que valem R$ 30 mil. Possui 
três marcas próprias: Tapetes 
Abdalla; Forever, com itens de 
cama, mesa e banho; e Basic 
Kitchen, de utilidades domésticas. 
“Oferecemos 80 mil itens para 
clientes da classe C à AAA”, 
enumera Fernando Abdalla.
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COmO É COmAnDAR um nEgóCIO 
CEnTEnáRIO mAnTEnDO A VITAlIDADE?
É preciso entender a fundo as necessidades 
do cliente e da empresa. Às vezes, uma pes-
soa vem em busca de um produto e sugeri-
mos outro que supre as necessidades dela 
com qualidade, dentro do preço que espera 
pagar, e nos dá uma margem melhor de lucro. 

É PRECISO COnTAR COm 
bOnS VEnDEDORES?
Sim. Investimos muito em treinamento. 
Oferecemos 80 mil itens, para clientes da 
classe C à AAA. E eu também me misturo às 
pessoas na loja para ter contato direto com 
o público. Começamos a vender utilidades 
domésticas há aproximadamente 15 anos, 
porque uma representante comercial tanto 
insistiu que peguei as panelas dela em con-
signação. Até então, só tínhamos tecidos, 
tapetes e artigos de cama, mesa e banho. 
A lição é que se eu ficasse só no escritório, 
nunca teria encontrado essa moça persis-
tente e não teria mudado todo o negócio 
para incluir utilidades domésticas.

COmO A muDAnçA DE hábITOS  
SE REFlETE nAS COmPRAS AO 
lOngO DOS TEmPOS?
Nos anos de 1970, passamos a vender corti-
nas prontas. Até então, as pessoas compra-
vam tecidos para fazê-las. Foi um sucesso. 
Há alguns anos houve o fenômeno da volta à 
cozinha. As famílias passaram a comer mais 

em casa, pela saúde ou por economia, e co-
meçaram a adquirir panelas melhores, de re-
vestimento cerâmico, e apetrechos. A onda 
mais recente é de organizadores: caixas para 
sapatos, separadores de gaveta etc. O fatu-
ramento relacionado a esses itens passou de 
quase nada a 20% do total em dois anos. 

O quE JAmAIS SAIu DO 
CATálOgO DESDE O IníCIO?
Pratos de porcelana, faqueiros e copos. Mudam 
a tecnologia e o design, mas são itens sempre 
procurados. 

quAl A mAIOR FATIA DEnTRO 
DO nEgóCIO?
A venda de tapetes no atacado representa 
mais da metade do faturamento. 

COmO VOCêS lIDAm COm REDES SOCIAIS?
Postamos novidades todos os dias e responde-
mos às perguntas em até 24 horas, já que hoje 
se espera tudo rapidamente. A pessoa satisfei-
ta fala para duas amigas, a insatisfeita, para 50. 
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Linha do tempo

POSTAMOS NOVIDADES 
TODO DIA E RESPONDEMOS 
PERGuNTAS EM ATé 24 
HORAS, já quE HOjE SE 
ESPERA TuDO RAPIDAMENTE. 
A PESSOA SATISfEITA fALA 
PARA DuAS AMIGAS, A 
INSATISfEITA, PARA 50.

Nasce Assad Abdalla, em Homs, na Síria. Quinto 
entre seis irmãos, só frequentou um ano de escola, 
pois teve que começar a trabalhar. Foi aprendiz de 
sapateiro, tecelão e comerciante autônomo. 

 Aos 25 anos de idade, fugindo de dificuldades 
econômicas, Abdalla chega ao Brasil e se instala 
em São Paulo. Meses depois, começa a trabalhar 
como mascate, vendendo itens de armarinhos 
pelas ruas da Penha e de Santana. 

Assad se casa com Corgie, com quem  
teria dez filhos. 

Inauguração da Doural, na Rua 25 de Março, uma 
loja de secos e molhados. Abdalla mora com  
a famí lia no andar superior da loja. 

Início da venda de artigos importados.  
O proprietário passa a viajar à Europa para 
trazer mercadoria.

Abdalla compra imóvel no Tatuapé, que incluía a 
área do Parque São Jorge, depois vendida  
ao Corinthians.

Morre Assad Abdalla. A famí lia segue  
com o negócio.

Loja passa a vender cortinas prontas.

Fernando Abdalla, bisneto de Assad, decide 
começar a comercializar utilidades domésticas. 

Doural comemora cem anos 
de atividade.

Aberta a loja no shopping Lar Center.

Inaugurada filial nos Jardins, na Alameda Gabriel 
Monteiro da Silva.

 mEmóRi a do coméRcio  Doural

 casE dE sucEsso  Livraria Realejo, paixão pelas letras



 66 

comércio e política: 
perspectivas

AnTOnIO lAnzAnA,  
é economista e copresidente  
do Conselho de Economia, Sociologia 
e Política da FecomercioSP 

a ligeira recuperação que se vem observan-
do, com o PIB fechando 2017 com crescimento 
em torno de 0,5%. Particularmente para o co-
mércio, a expectativa é de um crescimento do 
faturamento real de 2% para o Brasil e de 3% 
para o Estado de São Paulo. Nesse sentido, vale 
destacar o comportamento extremamente fa-
vorável da inflação, permitindo manter a tra-
jetória de queda da taxa de juros, que poderá 
chegar a 7,5% no fim do ano; e o rápido declínio 
da inflação gerando ganhos reais de salários, 
uma vez que os reajustes são baseados na in-
flação passada, e dado que o crédito é cíclico, 
com a melhora das expectativas esse também 
deve se expandir gradualmente.

Apesar do “descolamento” citado, numa 
perspectiva de médio prazo a evolução da eco-
nomia continuará dependendo da política. O 
País precisa acelerar seu ritmo de crescimen-
to e elevar a produtividade. Para isso, depen-
de das reformas. A reforma trabalhista foi um 
grande avanço nesse sentido, mas as demais 
(política, tributária e previdenciária) ficaram 
mais difíceis porque o presidente ficou mais 
fraco após os episódios recentes. É pouco pro-
vável que a reforma da Previdência seja viabili-
zada até setembro, como imagina o governo. E 
mesmo que seja aprovada depois disso, certa-
mente não contemplará a magnitude necessá-
ria para o ajuste fiscal. O próximo presidente 
terá de aprofundá-la.

É difícil dizer se tal reforma ocorrerá após 
2018, tendo em vista a impossibilidade de se fa-
zer qualquer prognóstico sobre o resultado da 
próxima eleição. Uma certeza, porém, é possí-
vel ter: se a reforma da Previdência não for su-
ficientemente aprofundada, o País viverá dias 
muito difíceis. 

o cenário político brasileiro vem sendo ca-
racterizado por grandes turbulências: depois 
das delações da JBS, a Câmara dos Deputados 
rejeitou a denúncia contra o presidente da 
República, aumentando as perspectivas de sua 
manutenção no cargo até o fim de seu mandato.

Uma questão importante a discutir é como 
este ambiente afeta a economia em geral e o 
comércio em particular. A evolução dos indica-
dores econômicos parece mostrar um “desco-
lamento” da economia em relação ao cenário 
político. Mesmo após as delações, não se ob-
servaram grandes mudanças no comporta-
mento da economia. A expectativa então vi-
gente era de que uma eventual substituição 
de Temer por Maia não representaria grandes 
riscos, dada a manutenção da equipe econô-
mica. Além disso, a maior propensão dos in-
vestidores internacionais em assumir riscos 
de certa forma “escondia” o risco político. Isso 
pode ser observado pela evolução dos indica-
dores de confiança de consumidores e empre-
sários do comércio, os quais, depois da queda 
no momento das delações, dão sinais de esta-
bilidade e até mesmo de retomada.

Diante desse quadro, é pouco provável que 
as mudanças recentes na esfera política pos-
sam impactar a economia no curto prazo. A 
tendência do nível de atividade é a de manter 

 a Rtigo 
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