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Inteligência artificial

a dinâmica do consumo tende a sofrer mudanças significativas nos 
próximos anos com a ascensão da Internet das Coisas, tradução do ter-
mo em inglês "Internet of Things" (IoT). A interação em tempo real já 
experimentada entre eletrodomésticos, computadores, celulares, auto-
móveis e máquinas diversas desencadeou na indústria e no comércio 
uma curva de aprimoramento baseada na tecnologia da informação. 

Reportagem de capa desta edição de C&S mostra como a IoT vai tor-
nar mais inteligente o dia a dia de casas, fábricas, lojas, hospitais e esta-
belecimentos em todos os setores da economia. Sensores embutidos em 
equipamentos já permitem aperfeiçoar a experiência do usuário, além 
de garantir produtos e serviços mais econômicos. 

Mas é preciso conscientizar os usuários a fim de eliminar os ris-
cos da utilização das funcionalidades providas pela IoT. Registre-se a 
questão da proteção à privacidade de dados pessoais. Nesse sentido, a 
FecomercioSP vem atuando para contribuir para o debate sobre a regu-
lamentação da IoT. Por meio da Comissão de Estudos de Direito Digital 
de seu Conselho Superior de Direito, a Entidade quer assegurar leis não 
conflitantes com as atuais no campo do direito digital. Desejamos a 
evolução das atividades comerciais, com segurança de dados e serviços 
transparentes.

Ainda na esfera da inovação, mostramos negócios que estão inves-
tindo em terminais de autopagamento com foco na redução de filas 
e eficiência na gestão. Eficácia na administração também é o lema da 
Totvs ao oferecer seus sistemas a pequenos negócios. Para falar sobre 
os planos da companhia, ouvimos Laércio Cosentino, que está à frente 
da empresa desde 1983. 

Na série "Interior de SP: o gigante do comércio brasileiro", temos os 
perfis socioeconômicos de Marília, berço de empresas como o banco 
Bradesco e a companhia aérea Latam, e São José do Rio Preto, maior ci-
dade do noroeste paulista. Destacamos ainda cases de sucesso que ven-
ceram as dificuldades de empreender, como a loja paulistana Baratos e 
Afins, com 40 anos, e a Piticas, focada em marcas licenciadas. Também 
são destaque Embu das Artes e Barra Bonita, cidades paulistas que se 
diferenciam por seus atributos turísticos.

O FUTURO É AGORA 

AbRAm SzAjmAN, presidente da Federação do Comércio de 
Bens, Serviços e Turismo do Estado de São Paulo (FecomercioSP), 

entidade que administra o Sesc e o Senac no Estado
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InOVAÇÃO 
Levantamento realizado pela Desenvolve SP  
com 182 empresários de São Paulo, Sorocaba, 
Marilia, Ribeirão Preto e São José dos Campos 
mostra que a inovação está na pauta do dia  
das pequenas e médias empresas (PMEs).  
Mais da metade dos entrevistados (55%)  
pretende investir com esse objetivo até 2020.  
São diversas as motivações: ganhar novos 
mercados (40%) e aumentar a competitividade 
(24%), o faturamento (19%) e a rentabilidade (16%).

FAcEbOOk
Novas regras da rede social privilegiam posts  
de amigos e familiares no feed de notícias, ou 
seja, haverá menos exibição de conteúdo público. 
Um desafio para as empresas, especialmente 
as que dependem fortemente do Facebook para 
seus negócios. Uma das estratégias para evitar 
a queda de tráfego é investir nos conteúdos 
que geram conversas entre pessoas. Vídeos 
ao vivo, por exemplo, motivam seis vezes 
mais interações do que vídeos on demand.

RObERTO gIANNETTI, 
economista e presidente da 

Kaduna Consultoria, fala sobre 
o desempenho brasileiro no 

comércio internacional. Veja mais 
em www.umbrasil.com.

COM A PALAVRA,  
OS EMPRESÁRIOS 

Atendendo à solicitação de 30 sindicatos do interior pau-
lista e três da capital, a Federação do Comércio de Bens 
e Serviços de São Paulo (FecomercioSP) realizou pesquisa 
para identificar demandas dos empresários representa-
dos por essas entidades. Dos 3.257 comerciantes ouvidos, 
64% consideram o sindicato como um importante canal 
de informação. Para uma boa parcela, a instituição pode 
ajudar na melhoria do ambiente de negócios na oferta de 
cursos de formação de mão de obra (45%) e na defesa dos 
interesses dos empresários na prefeitura e na câmara de 
vereadores (26%).

TURISmO SOb NOVA DIREÇÃO 
Empossado em janeiro, o novo Conselho de 
Turismo da FecomercioSP tem como prioridade 
a elaboração de análises sobre o setor no Brasil, 
visando a identificar oportunidades inovadoras 
de desenvolvimento integrado. Com esse objeti-
vo, traça planos para estruturação de coleta de 
informações e a formalização de parcerias estra-
tégicas. “Em nossa primeira reunião, criamos vá-
rias possibilidades de abordagem, com destaque 
à necessidade premente de trabalhar com dados 
confiáveis, além de construir novos indicadores", 
diz a presidente do conselho, Mariana Aldrigui. 

Organizado por Phydia de 
Athayde, este livro lançado pela 
Panda Books apresenta cases 
selecionados entre os cerca 
de 600 publicados no Projeto 
Draft, plataforma concebida 
para divulgar empresas 
inovadoras e originais de 
empreendedores brasileiros.NEGÓCIOS CRIATIVOS

Um bR A SIL

DIc A DE LEITUR A

O BRASIL  
PRECISA  

PROMOVER 
UMA ABERTURA 

COMPETITIVA.

Trinta histórias  
inspiradoras

 6 
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texto guilherme meirelles  foto christian parente

Aos 57 anos, com espírito inovador e aberto a mudanças,  
o engenheiro eletrotécnico Laércio Cosentino comanda desde 

1983 a Totvs, maior grupo nacional no ramo de softwares de 
gestão empresarial. Passada a crise, defende a Reforma na 

Previdência e uma política tributária mais justa para o setor de TI

A inovação 
como forma de 
superar a crise

ENTREVISTA  com Laércio Cosentino
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Os indicadores do segundo semestre para 
cá mostram que, tecnicamente, o Brasil está 
saindo da recessão. Como foi o período entre 
2015 e 2017 para a Totvs e o setor de TI?
A partir do momento que o Brasil entrou em 
um ajuste para retomar a rota de crescimen-
to, o TI passou por uma grande transformação, 
principalmente em seu modelo de negócio. 
Anteriormente, o cliente comprava a licença de 
uso, fazia a implementação do software e pa-
gava o contrato de manutenção, que garantia 
novas versões e novas tecnologias. Hoje, o se-
tor migrou para um modelo de subscrição, no 
qual o software é ofertado como uma assina-
tura, dividida em parcelas mensais conforme o 
uso. Isso impactou na receita geral do setor, que 
cresceu menos que em anos anteriores. No pas-
sado, os clientes financiavam a indústria de sof-
twares. Hoje, quem financia o cliente na atuali- 
 zação da tecnologia é a própria indústria. 

Laércio Cosentino
Antenado e em permanente  
processo de evolução, o engenheiro 
eletrotécnico Laércio Cosentino,  
CEO da Totvs, celebra a sintonia com 
o mercado. Ele relata que, nos últimos 
três anos, as grandes empresas de 
manufatura repensaram seus planos 
de investimento. “Mas já percebemos 
que há um processo de retomada das 
pequenas e microempresas, que estão 
impulsionando os negócios da Totvs 
mais que as grandes”, complementa. 
A percepção aguçada de movimentos 
como esse garante o posto de maior 
grupo nacional no ramo de softwares 
de gestão empresarial à companhia que 
comanda desde 1983. 

E no caso específico da Totvs?
A companhia possui soluções para 11 segmen-
tos de mercado, o que não nos torna depen-
dentes de um único setor. Temos soluções 
para empresas de todos os portes e somos lí-
deres em ERP [do inglês "Enterprise Resource 
Planning", sistema de gestão empresarial] entre 
as pequenas e médias empresas, com mais de 
50% de participação no mercado nacional. Nos 
últimos três anos, notamos que as grandes 
empresas de manufatura repensaram seus 
planos de investimento. Houve uma significa-
tiva redução na velocidade do varejo compara-
da a anos anteriores, com fechamento de mi-
lhares de lojas de rua. Mas já percebemos que 
há um processo de retomada das pequenas e 
microempresas, que estão impulsionando os 
negócios da Totvs mais do que as grandes. 

Quais as soluções inovadoras para  
as pequenas e médias empresas?
É um setor que está no nosso DNA. Mas essas 
empresas crescem, e evoluímos para oferecer 
soluções que possam atendê-las à medida que 
se tornam grandes. É o caso da plataforma de 
gestão Fluig, que pode ser integrada a qualquer 
sistema do mercado. Não basta automatizar o 
processo, mas fazer com que seus colaboradores, 
clientes e fornecedores compartilhem informa-
ções para que adquira uma capacidade de deci-
são baseada em dados reais. Lançamos em 2017 
a Carol, uma plataforma de dados de qualidade 
e inteligência artificial, que permite mais agili-
dade na tomada de decisões. Hoje, não basta fa-
zer um software para uma universidade ou um 
hospital. O programa precisa atender o aluno e 
o paciente. Deve-se ir além de informatizar o B2B 
[business to business], é preciso fazê-lo chegar ao 
B2C [business to consumer].

O que a Totvs tem desenvolvido para o varejo?
O varejo representa 25% da receita da com-
panhia. Hoje, o foco no setor é criar condições 
para a integração total do cliente no atendi-
mento, seja no e-commerce, seja na loja física. 
No caso das lojas físicas, lançamos uma série 
de softwares que determinam não apenas o 
tempo de permanência do cliente, como tam-

No varejo, o foco é criar 
condições para a integração 
no atendimento, seja no 
e-commerce, seja na loja física.”

bém permite rastrear o caminho que ele per-
correu na loja, em quais gôndolas esteve pa-
rado e que tipo de produto olhou e pesquisou. 
É algo semelhante ao que há no comércio vir- 
tual, observando o comportamento e sugerin-
do produtos ao cliente.

Como foi o desempenho da empresa  
no mercado internacional em 2017  
e quais os principais destaques? 
No ano passado, iniciamos uma operação no 
sul da Flórida (EUA) por meio de uma joint ven-
ture com uma empresa russa. Os destaques 
ficaram por conta da Argentina e do México, 
com soluções de varejo, serviço e manufatura. 
Estamos em 41 países, com sete unidades pró-
prias e cinco centros de desenvolvimento, mas 
o mercado externo representa menos de 5% da 
nossa receita. Nosso foco é o Brasil. 

Levando em conta as ações de ajuste já  
em vigor, quais são os planos para 2018?
Este será um ano de grandes oportunidades, o 
cenário privado se descolou da política. Houve 
avanço com a Reforma Trabalhista, já que o se-
tor de TI é alto demandante de mão de obra. Não 
competimos com as empresas que estão em 
nossa cidade ou nosso Estado. A concorrência é 
global. O elemento humano é nosso principal in-
sumo, e basta ele estar conectado, não importa 
onde esteja sentado. Precisamos ser competi-

nÚmEROS DA TOTVS

66,9% 
da estrutura de seu capital 
em free-float, aos moldes 
de uma corporation.

R$ 2,22 bilhões 
foi a receita líquida  
acumulada em 2017.

20a 
é a posição que a empresa 
ocupa no ranking de 
marcas mais valiosas do 
País feito pela Interbrand. 

    2% 
de alta na receita líquida  
de 2017 em relação a 2016.

 ENTREV ISTA  com Laércio Cosentino
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tivos em custos e energia. O segundo passo é a 
Reforma da Previdência, que deveria ser seguida 
de reformas tributária e política. Não dá para ter 
uma política tributária tão destoante quando te-
mos acesso a tudo o que acontece lá fora.

Quais os pleitos específicos  
na área tributária?
O setor de TI não pode ser onerado de forma 
compulsória no recolhimento de 20% sobre a 
folha de pagamento. Principalmente para as 
grandes empresas, faz mais sentido tributar os 
serviços e a tecnologia do que onerar a folha de 
pagamento e jogar o peso no trabalhador, ain-
da mais em TI, que tem salários médios mais 
altos. A tecnologia continuará sendo usada, ela 
sendo produzida no Brasil ou lá fora. Quanto 
mais avançarmos na robotização e em inteli-
gência, haverá mais transferência de empre-
gos. Então, o correto é tributar os três robôs, 
que na prática trarão receitas para sustentar 
o emprego de seis trabalhadores. Nosso setor 
tem características próprias.

O setor de TI tem identificação com algum 
nome para as eleições presidenciais?
Defendemos uma pauta construtiva, com 
ênfase na educação. Desejamos o estímulo à 
educação de TI nas escolas para ampliar o ra-

ciocínio matemático nos jovens e, assim, de-
senvolver novos talentos em programação. 
Não estamos preocupados com nomes, mas 
com propostas sólidas para o País.

Quais os principais legados dos governos 
dos últimos 20 anos para o setor?
Houve contribuições relevantes de todos os go-
vernos. As privatizações nas telecomunicações 
foram fundamentais. Avançamos na integra-
ção dos processos digitais. Na educação, hou-
ve evolução no número de universidades e na 
massa de pessoas com acesso à informação. O 
crescimento abriu oportunidades, trouxe ou-
tras empresas, gerou empregos de maior valor 
agregado. O que não pode é continuar com o 
assistencialismo, que resolve por um tempo, 
mas não em definitivo. Outros países tiveram 
programas como o Bolsa Família, mas com co-
meço, meio e fim. É correto tirar da linha da 
pobreza, mas não sustentar o resto da vida. 

SETOR AVAnÇA 
E PREVÊ 
InVESTImEnTOS

No período 2017/2020, o setor 
de TI estima um volume de 
investimentos de R$ 214,6 
bilhões em tecnologias  
de transformação digital 
(IoT, Big Data e segurança da 
informação e inteligência 
artificial). Na área de 
infraestrutura de tecnologia 
da informação e comunicação 
(serviços de nuvem e 
mobilidade/conectividade), 
os recursos aportados devem 
chegar a R$ 432,3 bilhões 
no mesmo período. As 
estimativas são da Associação 
Brasileira das Empresas de 
Tecnologia da Informação e 
Comunicação (Brasscom).  
De acordo com a entidade, 
havia em novembro passado 
823.488 profissionais 
contratados no setor 
de TI (excluído setor de 
telecom), com crescimento 
de 6.356 vagas em 2017. 
Segundo a Brasscom, os 
números demonstram que 
a recuperação do mercado 
de trabalho do setor foi 
superior à média nacional.

Como projeta a Totvs daqui a dez anos?
Continuar líder de mercado e em contínua ex-
pansão, deixando de ser uma fornecedora de 
softwares para se tornar uma fornecedora de 
plataformas, desenvolvendo tecnologias e ofe-
recendo soluções, com uma grande rede de 
distribuição. Esse processo terá ativa partici-
pação do iDEXO, instituto de inovação criado 
em 2017 para integrar empreendedores, star-
tups e mundo corporativo, na formação dessa 
rede de desenvolvimento.

Quem foram os seus gurus e influenciadores?
Nunca tive. Sempre procurei ler, conversar 
e estar disposto a mudar e evoluir. A Totvs é 
uma eterna startup. Meu lema é: “Igual, sen-
do sempre diferente”. Significa evoluir e ter 
vontade e curiosidade de conhecer o novo. 
Aquilo que for commodity, não perca tempo 
e use. Mas o que puder fazer diferente, faça 
muito diferente. 

 ENTREV ISTA  com Laércio Cosentino
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Aceitar pagamentos futuros antecipadamente é uma  
forma de conseguir crédito rápido sem muita burocracia. 
No entanto, requer planejamento para arcar com taxas de 
juros bancários. O diretor do Itaú Unibanco, Andre Daré, 
tira as principais dúvidas sobre a assunto.

texto filipe lopes

#4. 
cUIDADOS nEcESSáRIOS
É recomendado que o empresário acompanhe 
se os pagamentos estão sendo realizados pelos 
seus clientes para evitar essas cobranças. “Se a 
antecipação for de duplicatas, os boletos devem ser 
pagos até o vencimento; se for de cheques, devem 
ser compensados na data prevista; e se for de cartão, 
possíveis cancelamentos de compras podem resultar 
em descasamento no pagamento das operações  
e cobrança na conta do empresário”, aponta.

bAncOS x máqUInAS DE cARTÃO
O serviço oferecido pelos bancos tem algumas vantagens em relação às 
operadoras de cartão. O cliente pode antecipar várias credenciadoras 
e bandeiras em uma mesma contratação, por exemplo. Além disso, a 
empresa pode utilizar seus recebíveis como garantias de outras operações 
de crédito sem necessariamente antecipá-los. “O cliente pode, ainda, 
fazer a gestão de todos os seus recebíveis de forma unificada pela 
internet e conta com um gerente disponível para auxílio em caso de 
dúvidas e negociações”, finaliza Daré. 

#5. 

DInâmIcA DO SERVIÇO
Após solicitar o serviço, a instituição 
financeira analisa a empresa 
e também os clientes que se 
comprometeram com o pagamento 
futuro. Caso sejam inadimplentes 
ou tenham qualquer restrição, 
o processo pode ser cancelado. 
Depois de aprovada a operação, a 
instituição financeira antecipa o valor 
solicitado, descontando a taxa de 
juros e assumindo a responsabilidade 
pelo recebimento do título futuro. 
Todo o valor pago pelos clientes irá 
diretamente para a instituição. Se o 
cliente não efetuar o pagamento, a 
empresa será cobrada pelo banco.#1. 

PAGAmEnTOS AnTEcIPADOS
A antecipação de recebíveis é uma operação 
que permite que a empresa adiante os 
valores oriundos de pagamentos com cartões 
de crédito, duplicatas ou boletos e cheques  
pré-datados. “É recomendada às empresas 
que precisam equilibrar o fluxo de caixa, 
cobrir despesas inesperadas e ter dinheiro 
para pagar contas, salários e tributos”,  
explica Daré. A taxa dos juros bancários 
varia conforme o perfil do empreendimento, 
e os valores podem ser adiantados em até 
360 dias.

#3. 

SOLIcITAR O cRÉDITO
Para adquirir o serviço, o cliente 
deve solicitá-lo no banco ou 
na instituição financeira de sua 
preferência. No caso do Itaú, 
o serviço pode ser contratado 
via internet: o cliente assina 
um convênio obrigatório de 
antecipação que permite que ele 
receba créditos de até  
R$ 30 mil. “Para antecipação de 
cartões, o empresário deve utilizar 
maquininhas cadastradas pelo 
banco, ter o recebimento das 
vendas (domicílio) e as bandeiras 
credenciadas”, enumera. No 
caso de de boletos e cheques, o 
empresário deve submetê-los à 
aprovação pelo banco, e há um 
limite de valor para cada operação.

#2. 

Saiba uSar bem  
a antecipação  
de recebíveiS
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o que o bradesco, um dos maiores brancos 
privados brasileiros, e a companhia aérea 
Latam têm em comum? Ambos nasceram em 
Marília. O banco iniciou atividades no municí-
pio em 1943. Foi lá também que a instituição 
inaugurou o primeiro caixa eletrônico do País. 
A Latam alçou voo na cidade em 1961, quan-
do a associação de dez pilotos de monomoto-
res, entre eles o Comandante Rolin, fundou a 
Táxi Aéreo Marília, cujas iniciais viraram TAM, 
nome com o qual a empresa se consagrou.

Situada a 443 quilômetros da capital paulis-
ta, Marília não é apenas berço dessas e de ou-
tras empresas de renome nacional. Apesar de 
ser uma das cidades mais jovens do Estado de 
São Paulo, com apenas 89 anos completados em 
abril, apresenta indicadores de municípios mais 
“experientes”. Com 235 mil habitantes, é a se-
gunda mais populosa do centro-oeste paulista 
(depois de Bauru, que tem 371 mil moradores). 
Com forte vocação para o comércio, Marília é 
polo consumidor para cerca de cem cidades em 
um raio de 100 quilômetros, atingindo popu-
lação potencial de aproximadamente 800 mil 
pessoas, segundo estimativa do Sindicato do 
Comércio Varejista de Marília (Sincomercio).

O varejo da cidade se concentra no eixo cen-
tral, compreendendo as ruas paralelas Quinze 
de Novembro, Calçadão da São Luiz, Quatro de 
Abril e Sampaio Vidal, com suas transversais 
que vão desde a Rua Araraquara até a Avenida 
Rio Branco. Há ainda fortes polos comerciais 
nos bairros da zona norte, principalmente nas 
avenidas República e João Martins Coelho. O 
mesmo ocorre na zona sul, nas avenidas João 
Ramalho e Durval de Menezes. Dois shopping 
centers complementam as opções de com-
pras no município. O Marília Shopping possui 
176 lojas, enquanto que o Esmeralda Shopping 
tem aproximadamente cem pontos comer-
ciais. Ambos empregam, juntos, em torno de 
1,5 mil pessoas.

“A localização estratégica e o fácil acesso 
a rodovias importantes favorecem a logística 
do transporte de produção industrial, além do 
fluxo dos consumidores que buscam no co-
mércio de Marília produtos diferenciados com 
preços mais acessíveis”, explica o atual presi-
dente do Sincomercio em Marília, o empresá-
rio Pedro Pavão, que sempre atuou no comér-
cio local com loja do ramo de acessórios para 
veículos. De acordo com dados da entidade, a 

A partir da esquerda:  
Rua São Luiz, no centro  
de Marí lia, e a rodoviária
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potencial e poder  
ultrajovem 

COm APENAS 89 ANOS DE 

fUNDAÇÃO, O mUNICíPIO 

SE DESTACA COmO bERÇO 

DE gR ANDES EmPRESAS E 

Um COméRCIO fORTE 

mARíLIA

texto w. menon 
foto milena aurea 

VOcÊ SAbIA?

   Marília reivindica o título de 
primeira cidade do País a construir 
uma rodoviária, em 1938, onde 
hoje funciona uma loja. A atual 
rodoviária, instalada na entrada 
do município, chama atenção 
por sua arquitetura moderna. 

   Destaca-se nacionalmente também 
pela paleontologia. Situada em 
uma região de serras, rodeadas por 
vales e paredões de arenito com 
camadas de rochas sedimentares 
de milhões de anos, o município é 
campo fértil para as descobertas 
do pesquisador William Nava, que, 
entre outros fósseis de dinossauros, 
encontrou restos de uma espécie 
de crocodilo pré-histórico batizado 
como Mariliasuchus amarali. Sob 
sua coordenação, no Museu de 
Paleontologia de Marília podem  
ser vistos ossos de dinossauros – 
como um fêmur medindo  
1,10 m de comprimento –, fósseis 
e ovos de crocodilo, restos de 
tartarugas e outros organismos.

   Pouca gente sabe que foi na 
cidade que a fotografia 360° foi 
criada, pelo fotógrafo Sebastião 
Carvalho Leme, em 1957.



cidade possui aproximadamente 1,1 mil empre-
sas do setor alimentício e outras 12 mil pres-
tadoras de serviço dos mais variados ramos, 
desde confecções e concessionárias de auto-
móveis até grandes magazines e supermerca-
dos. O comércio varejista emprega mais de 12 
mil trabalhadores.

AmbIEnTE DE nEGócIOS 
Todo esse potencial do varejo é alimentado 
pelo agronegócio aliado ao nível de industriali-
zação do município. “Nosso agronegócio sem-
pre foi marcante, desde os tempos áureos do 
café. Depois veio a agropecuária, o que mante-
ve a cidade em um bom padrão de crescimen-
to na década de 1950”, observa o empresário 
Vanderlei Souza Azevedo, proprietário da rede 
Paraíso Presentes, Casa das Louças e Paraíso 
das Louças. “Então houve um crescimento 
muito forte da indústria, principalmente na 
área alimentícia. Aqui temos a multinacional 
Nestlé, além de Marilan, Dori e Bel, essas três 

cOmPREI A PRImEIRA LOjA Em 
1983 E, DE Lá PARA cá, VI O 
cOmÉRcIO cREScER jUnTO 
cOm A POPULAÇÃO, qUE 
DObROU DE TAmAnhO."

Vanderlei de Souza Azevedo,  
proprietário da rede Paraíso 
Presentes, Casa das Louças 
e Paraíso das Louças

últimas formadas por marilienses, e outras de 
menor porte, que ajudam a fomentar o comér-
cio com uma renda permanente durante o ano 
todo”, explica Azevedo. 

Não é por outro motivo que o forte varejo 
local conta com a maioria das grandes redes, 
como Casas Bahia, Lojas Cem e Magazine Luiza. 
Mas também há espaço para lojas tradicio-
nais, que nasceram e prosperaram na cidade. 
A Paraíso das Louças, por exemplo, completará 
50 anos em outubro. A loja foi comprada por 
Azevedo em 1983. “De lá para cá, vi o comércio 
crescer junto com a população, que dobrou de 
tamanho”, afirma o empresário. Segundo ele, 
a prosperidade de cidades vizinhas também 
contribui para os bons resultados do comércio 
mariliense. Pompeia (a 32 quilômetros), sede 
da Jacto, indústria de mecanização agrícola 
que emprega cerca de 2 mil pessoas, e Garça 
(a 34 quilômetros), forte polo de tecnologia 
eletroeletrônica, são exemplos de cidades vi-
zinhas com consumidores potenciais. 
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produto interno bruto (pib)
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salários mínimos2,7
rendimento mensal médio 
dos trabalhadores 

do comércio na 
região de marília,  
com 54 municípios

R$ 1,3  bilhão 
é o faturamento médio 



OS cOmERcIAnTES DO 
cALÇADÃO TÊm
TRAbALhADO mUITO Em SUA 
ORGAnIzAÇÃO VISAnDO
AO bEm-ESTAR DO PÚbLIcO, 
ALÉm DE OFEREcER
mELhORES PREÇOS SEmPRE."

Isac Teló,  
dono da loja Mega Modas

A partir da esquerda: Parque 
da Represa Municipal, Mercado 
Central e Shopping Cidade Norte
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considerada a maior cidade do noroeste 
paulista, com mais de 450 mil habitantes, se-
gundo o Instituto Brasileiro de Geografia e 
Estatística (IBGE), São José do Rio Preto tem 
a diversificação econômica como base e prin-
cipal aliada de seu desenvolvimento. Mas 
o impulso inicial foi sua transformação em 
polo comercial, em função da localização pri-
vilegiada no mapa do Estado, principalmente 
quando se tornou o ponto terminal do trans-
porte ferroviário com a chegada da Estrada 
de Ferro Araraquarense (EFA), em 1912. 

Por meio dela, escoava-se a produção agrí-
cola local e dos municípios vizinhos. “Rio Preto 
ficou conhecida como ‘boca do sertão' jus-
tamente por ser o ponto final da linha, todo 
mundo que vinha para o interior parava na 
cidade. As mercadorias eram deixadas aqui e 
os moradores das fazendas e vilas que se for-
mavam no entorno vinham para cá comprar 
o que precisavam”, explica o presidente do 
Sindicato do Comércio Varejista de São José 
do Rio Preto (Sincomercio), Ricardo Eladio Di 
Lorenzo Arroyo. 

A facilidade de acesso continua sendo um 
ponto a favor. Pelo município passam duas 
grandes rodovias, Washington Luiz (SP-310) 
e Transbrasiliana (BR-153), que é uma das 
maiores estradas do País, ligando Marabá 

(PA) a Aceguá (RS). O secretário municipal de 
Agricultura e Abastecimento, Antônio Pedro 
Pezzuto Júnior, cita ainda a Rodovia Euclides 
da Cunha (SP-320). Com pista dupla e sem 
pedágio, ela liga Rio Preto até Santa Fé do Sul 
(SP), próximo à divisa com o Mato Grosso do 
Sul. “Tudo isso facilita muito a parte logísti-
ca da cidade”, comenta. Além dessas rodo-
vias e da linha férrea, ele destaca o Aeroporto 
Estadual Prof. Eribelto Manoel Reino, o Eadi 
(porto seco) e os benefícios hidroviários da 
Ponte Rodoferroviária em Santa Fé do Sul. 
“Rio Preto tem uma localização privilegiada 
que traz desenvolvimento, pois temos todos 
os modais à disposição”, finaliza Júnior.

FORÇA DO cEnTRO 
Em Rio Preto, a área central ainda se mantém 
como um forte núcleo comercial e deve me-
lhorar ainda mais após as obras de revitali-
zação programadas para este ano, como mu-
dança do piso, acessibilidade total a pessoas 
com deficiência e separação de lixos reciclá-
vel e orgânico, entre outros. “O comércio do 
Centro atende a uma demanda diversificada 
e concentra as compras de produtos mais po-
pulares”, comenta Arroyo.

A força da região central se faz presente no 
faturamento da varejista J.Mahfuz, com sede 

SERVIDA POR DIVERSOS 

mODAIS DE TR ANSPORTE, 

A CIDADE SE fIRmOU 

COmO POlO COmERCIAl 

DESDE O INíCIO DO 

SéCUlO PASSADO

“ boca do sertão”  
e da prosperidade 

SÃO jOSÉ 
DO RIO 
PRETO

texto lisiane marques 
foto milena aurea

FOmEnTO à 
TEcnOLOGIA

São José do Rio Preto é referência para 
a região também na área de tecnologia. 
O setor deverá se desenvolver ainda 
mais assim que o Parque Tecnológico 
começar a funcionar. Construído 
para abrigar empresas e incentivar 
o desenvolvimento desse tipo de 
atividade, o parque se localiza na 
região sul da cidade e ocupa uma área 
de 376,48 hectares. Como uma das 
integrantes do Sistema Paulista de 
Parques Tecnológicos (SPTec), Rio 
Preto pode receber incentivos fiscais 
e realizar convênios com o Estado.



Teatro Paulo Moura, 
no Parque da 

Represa Municipal 
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em São José do Rio Preto e 38 lojas no interior 
do Estado, além do e-commerce, que atende 
clientes de todo o País. As duas lojas que a 
rede tem na cidade permanecem no calçadão 
desde que abriram. “Uma delas, inclusive, fi-
gura há anos como o maior faturamento da 
empresa”, afirma o gerente comercial da rede, 
Francis Helder. Foi também no calçadão que 
o comerciante Isac Teló estabeleceu a Mega 
Modas. Ele saiu de Medianeira (PR) em 1999 
com o propósito de renovar os negócios da 
família. Antes se visitar Rio Preto, passou por 
Goiânia, Brasília, Curitiba e Ribeirão Preto. “Ao 
chegarmos aqui, não tivemos dúvidas de que 
seria uma cidade próspera”, relata. “Quando 
abrimos, Rio Preto tinha só dois shoppin-
gs, agora tem cinco, que oferecem a pratici-
dade que os consumidores de hoje exigem. 
Entretanto, os comerciantes do calçadão têm 
trabalhado muito em sua organização, visan-
do ao bem-estar do público, além de oferecer 
melhores preços sempre”, avalia Teló.

A cidade criou ainda algumas artérias 
comerciais, como as avenidas Fortunato 
Ernesto Vetorasso (Jardim Santa Lúcia), José 
Fernandes (Vila Santo Antônio), Brigadeiro 
Faria Lima (Vila São José), Francisco das 

Chagas Oliveira (Pinheiros) e Bady Bassitt 
(Centro). A Avenida Alberto Andaló (Centro) 
concentra mais um comércio de restaurantes 
e bares e é tradicional na cidade. 

PROSPERIDADE AO nORTE 
Uma das áreas que mais cresce em São José do 
Rio Preto, a região norte ocupa praticamente 
metade das áreas geográfica e populacional 
da cidade. Com uma dinâmica socioeconômica 
própria e moradores que priorizam o comércio 
local, a região atrai cada vez mais investimen-
tos. Esse potencial econômico foi o fator deter-
minante para que a família Tarraf, com mais 
de 50 anos de tradição no mercado imobiliário 
da cidade, resolvesse investir na construção do 
Shopping Cidade Norte, inaugurado em outu-
bro de 2012. “Apesar dos altos índices de cres-
cimento, a área ainda não tinha um centro de 
compras à altura de seu potencial” explica o ge-
rente de comunicação do shopping, Alexandre 
Silva. Para Arroyo, o segredo está no perfil dos 
moradores da região norte, composto basica-
mente por pessoas de classes média e baixa. 
“É um público mais fidelizado, que gasta seu 
dinheiro no comércio local, e isso movimenta e 
fortalece a economia da região”. 
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SENSORES E ChIPES EM DISPOSITIVOS E PLATAFORMAS SE COMuNICAM ENTRE SI E 

PROMETEM PRODuTIVIDADE E REDuçãO DE RISCOS PARA PESSOAS E EMPRESAS.

uma internet para 
todaS aS coiSaS

texto barbara oliveira

 CA PA 



Ney Acyr Rodrigues  
é diretor de Negócios 

de IoT da Embratel
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há revoluções tecnológicas que mudam pa-
radigmas e influenciam o cotidiano. Nas últi-
mas décadas, tivemos a era da computação 
e a da mobilidade, e agora nos preparamos 
para a trajetória disruptiva [terminologia do 
vocabulário tecnológico que significa "romper 
com a ordem vigente"] da Internet das Coisas, 
também chamada de IoT (as iniciais do termo 
em inglês "Internet of Things"). São várias tec-
nologias e dispositivos com eletrônica embar-
cada que interagem entre si, compartilham, 
analisam dados e permitem que objetos “con-
versem” uns com os outros em casas, cidades, 
carros, indústrias, na logística, no varejo, no 
transporte, no campo, na saúde e no corpo.

Tudo isso promete aumentar a produtivi-
dade, reduzir os custos e promover um salto 
na qualidade de vida das pessoas, afirmam os 
entusiastas. Inúmeras possibilidades de negó-
cios se abrem para os fornecedores de redes de 
comunicação, de equipamentos e de serviços. 
Sensores podem monitorar uma carga de navio 
em alto-mar ou as cabeças de gado de uma fa-
zenda. É possível, também, ter lâmpadas e câme-
ras se comunicando com smartphones ou plata-
formas web para gerenciar a iluminação pública 
ou residencial. As aplicações são ilimitadas.

Segundo estudo recente feito pela acelera-
dora Liga Ventures, das 193 startups que de-
senvolvem tecnologias emergentes no Brasil, 
25% (48) são dedicadas à Internet das Coisas. 
Em segundo lugar, 20% investem em Big Data 
e Analytics, e as demais se dividem entre reali-
dade aumentada, inteligência artificial, smart 
cities e drones. Todos esses ramos compõem 
um rico ecossistema de interação de soluções. 
Só em 2016, o mercado brasileiro de IoT movi-
mentou US$ 1,35 bilhão, diz a Frost&Sullivan.

cAmPO FÉRTIL nO AGROnEGócIO
Para aproveitar as oportunidades da cadeia 
produtiva e acelerar a implantação de re-
des e tecnologias em áreas estratégicas, o 
Ministério da Ciência, Tecnologia, Inovações e 
Comunicações (MCTIC) lançou o Plano Nacional 
de Internet das Coisas, baseado em estudo fei-
to pelo Banco Nacional de Desenvolvimento 
Econômico e Social (BNDES) com a consultoria 
McKinsey. O plano define propostas e investi-
mentos para os próximos cinco anos em qua-
tro setores prioritários: indústria 4.0, agricul-
tura, cidades inteligentes e saúde.

Em muitos segmentos, o assunto ainda é 
novidade. Por isso, o presidente da Associação 
Brasileira da Internet das Coisas (Abinc), Flávio 
Maeda, faz um trabalho didático com as 40 em-
presas associadas. “Mostro a elas como a colo-
cação de um pequeno sensor numa gôndola, 
num caminhão ou num boi pode trazer redu-
ções de custos e de tempo, além de evitar rou-
bos e desperdício”, explica. A Abinc quer que as 
empresas se conheçam e acelerem o ecossiste-
ma, participando e se beneficiando dele.

3 
PERGUnTAS

#1
 qUAIS OS SEGmEnTOS mAIS 
AVAnÇADOS Em InTERnET  
DAS cOISAS (IOT) nO bRASIL?
A vertical de veículos é a mais avançada, seguida 
por segurança e alarmes. A Embratel é a líder em 
soluções para carros conectados, com participa-
ção de 90% nesse mercado.

#2
 qUAL O PAPEL DA EmbRATEL  
nOS cARROS cOnEcTADOS?
Atingimos a marca de 5 milhões de dispositi-
vos conectados em diversas áreas de atuação. 
Desses, 500 mil são de carros inteligentes que já 
estão nas ruas. Fornecemos soluções para Ford, 
GM, BMW, Volvo e Mercedes-Benz. A tecnologia 
prevê desativação do serviço remotamente, con-
trole de tráfego de dados pela plataforma de ges-
tão e segurança cibernética integrada. A trans-
missão de dados do SIM Card da Embratel para a 
central de atendimento 24 horas permite o mo-
nitoramento do veículo com rastreamento por 
satélite, interrupção remota em caso de furto ou 
roubo e até travamento de portas a distância. A 
transmissão de dados entre SIM Cards e a monta-
dora, seguradora e o dispositivo do usuário ocor-
re de forma privada.

#3
E Em cASO DE AcIDEnTES,  
O qUE A SOLUÇÃO PREVÊ?
A tecnologia garante agilidade no atendimento 
do motorista em panes ou acidentes. Se for ne-
cessário acionar a assistência técnica, a localiza-
ção do veículo pode ser feita por sistema, assim 
como um diagnóstico prévio para o reparo. Em 
caso de colisão com acionamento de airbags ou 
ativação dos pré-tensionadores dos cintos de se-
gurança, o centro de emergência recebe alertas 
automáticos para atendimento imediato.
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O agronegócio, por ser um dos pilares da 
economia nacional e um setor que tem grande 
aderência à inovação, é a área onde esse conjun-
to de aplicações encontra campo fértil para se 
desenvolver – especialmente se utilizar redes 
de baixo consumo energético para trânsito de 
dados. Um exemplo é a Low Power Wide Area 
Network (LPWAN), instalada no Mato Grosso 
pela WND Brasil para sedimentar a IoT e com-
plementar ou substituir conexões mais caras.

Quando se trata de interconectar pequenas 
coisas e pouco volume de tráfego, a LPWAN é a 
melhor opção. Sobretudo para produtores que 
precisem trafegar dados em largas distâncias nas 
lavouras para monitorar o gado, analisar a irriga-
ção do solo e condições do clima, ter alertas de 
insetos etc. O valor de adesão é baixo, e o custo 
total varia de acordo com a quantidade de equi-
pamentos, o volume das informações colhidas e a 
periodicidade desse tráfego (diária, semanal etc.), 
mas fica sempre mais barato do que as aplica-
ções com 3G, informa Maeda. Além disso, as bate-
rias desses sensores duram vários anos. A LPWAN 
está em uso nas regiões de Cuiabá, Cáceres, Nova 
Mutum, Rondonópolis e Sorriso (MT).

REDES E cASAS InTELIGEnTES
Como as tecnologias podem ser associadas 
às redes existentes (celular, RFID, Wi-Fi, blue-
tooth) ou com as low power, o desafio da co-
nectividade é enorme. “Mas a segurança vem 
antes da conectividade e do processamento e 
análise dos dados”, enfatiza Severiano Macedo, 
responsável por transformação digital em 
energia e manufatura da Cisco, empresa envol-
vida em vários projetos de IoT. Em ambientes 
industriais e nos centros urbanos, o executi-
vo confirma que já ouviu dos clientes muitas 
queixas sobre distribuição de energia, quedas 
nos serviços, interrupção de linhas e apagões 
em cidades. “Não são só hackers que estão in-
vadindo computadores e causando parada de 
produção, mas também existem falhas huma-
nas na operação de máquinas”, diz Macedo, 

11,1 bILhõES
é a previsão de coisas conectadas em 2018

7 bILhõES (63%)
delas estarão ligadas à área de consumo

3 A 5 AnOS
é o prazo em que a IoT atingirá nível 
de relevância “alto” ou “muito alto”, 
acreditam 71% das empresas brasileiras

PAR A O ALTO  
E AVAnTE

fonte: Gartner/Logicalis

para quem as smart grids (redes inteligentes) 
podem ser uma solução confiável e segura.

Em Barueri, a 34 quilômetros da capital 
paulista, a Cisco e a AES Eletropaulo estão fi-
nalizando a construção de uma smart grid de 
distribuição de energia para que medidores de 
imóveis comerciais e residências se comuni-
quem com o sistema central. “Esses medidores 
substituem os relógios de luz convencionais e 
informam sobre o consumo mensal de ener-
gia, detectam e solucionam falhas no forne-
cimento e usam três níveis de segurança. Se 
um falhar, outro sistema é acionado”, observa 
Macedo. “Evitam-se as fraudes no faturamen-
to enquanto dados dos clientes ficam mais 
protegidos”, garante.

Outro projeto de smart houses e condo-
mínios foi lançado pela Intel e IBM, em par-

ceria com a incorporadora Vitacon e a Abinc. 
Trata-se de um apartamento tipo estúdio 
conectado e destinado a startups que quei-
ram testar aplicações de Internet das Coisas. 
Localizado em São Paulo, o imóvel terá senso-
res de consumo de luz, gás, água, movimento 
de pessoas, temperatura e umidade. Vários 
dispositivos sem fio vão interligar o imóvel à 
plataforma central do prédio, aos moradores 
e às câmeras de vigilância, explica o diretor da 
divisão IoT da Intel, Fábio Tagnin.

Segundo Tagnin, a Intel tem outros projetos 
de IoT em smart cities e varejo. Com a Levi’s, 
nos Estados Unidos (EUA), e alguns pilotos 
dentro e fora do Brasil, a empresa testa uma 
plataforma cujos chipes identificam onde es-
tão localizados alguns itens da loja. “Eles po-
dem estar escondidos numa pilha de roupas 

mOSTRO àS 
ASSOcIADAS cOmO A 
cOLOcAÇÃO DE Um 
PEqUEnO SEnSOR 
nUmA GônDOLA, nUm 
cAmInhÃO OU nUm 
bOI PODE REDUzIR OS 
cUSTOS E OTImIzAR 
O TEmPO, ALÉm DE 
EVITAR ROUbOS  
E DESPERDícIO.

Flávio Maeda,  
presidente da Abinc
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e não estarem no provador ou em exposição”. 
A identificação por radiofrequência (RFID) já é 
utilizada nas etiquetas que substituem os có-
digos de barras nos itens e gôndolas, mas, com 
inteligência artificial e Big Data associados, é 
possível também controlar os estoques e cada 
item exposto. “Uma coisa é automatizar a co-
leta, outra é analisar esses dados para um me-
lhor resultado”, compara Tagnin.

Nuno Simões, diretor de IoT da Qualcomm, 
fornecedora de chipes para redes celulares, 
lembra que até uma maquininha de PoS (point 
of sale, "ponto de venda" em inglês) usada no 
comércio é um avanço para a Internet das 
Coisas, porque já embute geolocalização e se 
conecta com tecnologias que ajudam na aná-

lise do negócio. A Qualcomm também está 
testando seus chipes em latas de lixo em San 
Diego (EUA), num sistema de gerenciamento 
urbano de coleta. Assim, os lixeiros saberão 
que áreas têm mais ou menos material a ser 
recolhido. Outras soluções da empresa conec-
tam lâmpadas públicas às câmeras inteligen-
tes, analisando a intensidade da iluminação 
de determinado local e a necessidade de troca 
dessas lâmpadas em razão de possíveis falhas.

“Quando se fala em monitoramento de  
minas ou transporte de cargas, só para citar 
dois casos, pequenos rastreadores portáteis 
e sem fio são dispositivos adequados e aces-
síveis”, esclarece o diretor de Transformação 
Digital da T-Systems do Brasil, Luis Fernando 
Tadei. Essas caixinhas são capazes de moni-
torar, em tempo real, navios, caminhões ou 
aviões, desde a hora que eles saem do ponto de 
partida até a chegada, informando tempera-
tura interna, nível de umidade e se o contêiner 
foi aberto. Ao sinal de qualquer anormalidade, 
são emitidos alertas a um portal acessado pelo 
cliente. “Mesmo com perda de sinal de satélite 
ou GPRS no caminho, as informações são ar-
mazenadas e atualizadas quando a cobertura 
de rede voltar”, diz Tadei. Muitas empresas ofe-
recem essa solução de logística num modelo 
de aluguel, sem a necessidade de comprar os 
equipamentos, o que facilita ainda mais a ado-
ção da tecnologia. 

Cleber Paradela,  
VP de Planejamento da Sunset Data Inspiring 
Creativity e graduado em Design de Interfaces

Roberto Rebouças,  
diretor-executivo da Kaspersky Lab no Brasil

“Minha primeira experiência com IoT foi em 2012, 
quando comprei uma tomada de parede que po-
dia ser operada por Wi-Fi. Com um celular, podia 
liga-la ou desliga-la de qualquer lugar. Aos pou-
cos, fui adquirindo outros equipamentos para 
testar. Hoje, consigo operar tudo por meio de 
comando de voz: ligar o projetor, trocar de canal, 
escolher músicas, trocar cores e intensidade das 
lâmpadas, acionar disco de vinil e outras coisas, 
mesmo quando não estou em casa. E ainda uso 
alguns gatilhos: avisar que a janela está aber-
ta e vai chover ou pedir Uber pelo interruptor. O 
que era caro e complexo, hoje é simples e barato. 
Tenho mais de 20 objetos conectados, que não 
custam mais do que US$ 150. São itens simples 
que, orquestrados da forma correta, podem fazer 
coisas incríveis. A última configuração, e mais ou-
sada, foi o implante de um chipe NFC na minha 
mão esquerda, conectando também o meu corpo. 
Com isso, consigo controlar alguns dispositivos de 
casa apenas encostando a mão. A ideia é abando-
nar a carteira e usar apenas as mãos para fazer 
todos os tipos de pagamento e identificação.”

“O número de dispositivos conectados, cerca de 
6 bilhões, mostra o tamanho da nossa depen-
dência de tecnologia, mas nem sempre pensa-
mos na segurança. O auge da IoT incentivou ha-
ckers a atacar cada vez mais esses dispositivos. 
Só nos primeiros cinco meses de 2017, tivemos 
74% mais amostras de malwares em aparelhos 
conectados do que em todo o período de 2013 a 
2016. Proteger, manter e melhorar a performan-
ce dos dispositivos IoT será o grande desafio da 
nossa época, pois isso impactará diretamente 
no papel dessas tecnologias em nossas vidas. 
A vulnerabilidade dessas conexões se deve ao 
fato de que, em muitos casos, o ciclo de vida do 
software não é adequado porque não há atua-
lizações, e as senhas são atribuídas por padrão. 
Outro grande problema é o pouco conhecimen-
to do usuário em relação às ferramentas de 
segurança. Algumas das soluções possíveis é a 
adoção de mecanismos de bloqueio de coisas 
por um sistema de descentralização e o refor-
ço do processo de autenticação e validação, tor-
nando esses dispositivos mais seguros.”

ITEnS SImPLES FAzEm 
cOISAS IncRíVEIS

GARAnTIR SEGURAnÇA  
AInDA É Um GRAnDE DESAFIO

Tecnologia ideal para a Internet 
das Pequenas Coisas (IoST):

   Coisas que requerem um alto 
volume de dados, conectividade 
em tempo real e mobilidade (carros 
autônomos, câmeras conectadas etc.)

  Que exigem conectividade em 
tempo real e mobilidade, porém, 
não tão alto volume de dados 
(monitoramento e rastreamento de 
veículos, tornozeleiras eletrônicas)

  Casos que não precisem de 
transmissão frequente de informações 
e enviem baixo volume de dados 
(serviços de medição, rastreabilidade e 
monitoramento de ativos e de pessoas)

APLIcAÇõES  
DA REDE LPWAn

fonte: South Korea Telecom/Abinc
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texto andrea ramos bueno  foto christian parente

 MERCA DO 

Eles entram 
no armário

Varejo tem pela frente o desafio de atender clientes que transitam 
por mais de um gênero; público crossdresser está nesse grupo

se o título da reportagem fez você pensar em 
gays que voltaram a ser heterossexuais, você 
errou. Aqui, armário não é uma metáfora, mas 
sinônimo de guarda-roupa ou closet. Trata-se 
do público crossdresser, composto por pessoas 
que gostam de usar roupas e acessórios pen-
sados e produzidos para o sexo oposto. E é jus-
tamente esse aspecto que requer uma atenção 
especial na hora do atendimento. 

As cross, ou CDs (abreviação de crossdres-
sers), nem sempre são homossexuais. Além 
disso, não é incomum que descubram esse 
desejo tardiamente, aos 30, 40 ou 50 anos. É o 
caso de Júlia, 55 anos, já na casa dos 40 quan-
do começou a ter vontade de experimentar 
roupas femininas. Com uma voz bastante 

grave e trabalhando em um ambiente domi-
nado por homens, ela pensou estar se desco-
brindo homossexual. 

“O universo feminino – roupas, sapatos, 
maquiagem – sempre me pareceu mais inte-
ressante e colorido do que o que é feito para 
nós, homens. Mas, após a aceitação da minha 
condição, veio a dificuldade de compor esse 
guarda-roupa paralelo que eu queria ter” con-
ta ela, que hoje tem um armário muito mais 
feminino, cheio de vestidos, sapatos e perucas, 
do que aquele que usa quase todos os dias da 
semana. 

A facilidade de adquirir produtos pela inter-
net poderia ser a resposta para esse problema, 
no entanto, ir às compras, escolher uma peça e 
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qUAnDO UmA cross PASSA  
A cOmPRAR, InVESTE mUITO.  
ESSE É Um cLIEnTE qUE 
cOmPRA POR DOIS: DO cREmE 
DE bARbEAR, PASSAnDO POR 
mAqUIAGEm, ATÉ VESTIDO E 
cUEcA. nÃO Dá PARA IGnORá-LO.

Lizz Camargo, crossdresser e dona  
do Studio CrossDresser

ATEnDImEnTO IDEAL
As crossdressers Bruna, Júlia 
e Lizz não querem tratamento 
diferenciado. O desejo dessas 
consumidoras é receber um 
atendimento que não as exponha 
a constrangimentos, e que quando 
um vendedor ou prestador 
de serviços perceberem que 
estão diante de um homem 
vestido de mulher, não façam 
perguntas sobre para quem 
é o produto, por exemplo. 
A orientação de Fabiano 
Nagamatsu, do Sebrae-SP,  
é a melhor saída, ou seja, fazer 
perguntas relacionadas ao tipo  
de produto que o consumidor está 
procurando, mas nunca sobre o 
uso dele. Tentar saber um pouco a 
respeito do que mais incomoda as 
pessoas que estão fora do padrão 
habitual talvez seja a receita para 
o bom atendimento, garantindo a 
venda, o retorno e a propaganda 
por parte daquele cliente, que, 
segundo Lizz Camargo, pertence 
a um universo que ninguém sabe 
dizer por quantas pessoas  
é formado. “Eu, que convivo com 
as cross, sei que elas estão nas 
mais variadas profissões, cidades  
e classes sociais. Deixar 
essa cliente descontente é 
desconsiderar um grupo de 
consumidores bastante grande  
e que consome muito”, adverte.

experimentar e calçar um sapato também fa-
zem parte do prazer das CDs. “No início ajuda, 
mas com o tempo também se torna uma an-
gústia. Queremos ter a liberdade de comprar 
sem sermos julgadas”, desabafa Júlia. 

A psicanalista Eliane Kogut, que defendeu 
uma tese sobre o comportamento crossdresser 
e já atendeu várias em seu consultório, ratifica 
essa dificuldade. “Tem muita angústia envol-
vida na descoberta desse desejo. A pessoa se 
questiona muito e, quando ela se aceita, tem 
que enfrentar a dificuldade de comprar as coi-
sas que vão compor esse visual”, explica. 

ASSESSORIA 
Jaime Braz – ou Lizz Camargo, como é conhe-
cida no universo cross – tem um trabalho 
bastante inusitado e muito útil para as CDs. 
Ela se dedica hoje à função de ajudar esses 
homens na tarefa de ir às compras e também 
de se “montar”, que significa a transforma-
ção em mulher, por meio de roupas e aces-
sórios femininos. Há três anos, ela criou em 
casa o Studio CrossDresser, onde presta uma 
assessoria completa aos homens cross. Por 
cerca de R$ 400, durante 4h30, o cliente cria 
looks com maquiagem, peruca, foto, roupas 
e lingerie. 

Segundo Lizz, esse trabalho pode ser amplia-
do para a assessoria na ida às compras, inclusi-
ve na difícil tarefa de pedir a um vendedor um 
produto feito para uma mulher. “Quem vende 
precisa saber que tudo o que é reprimido pode 
virar compulsão. Quando uma cross passa a 
comprar, ela investe muito nesse novo guarda-
-roupa. Esse é um cliente que compra por dois: 
desde o creme de barbear, passando por ma-
quiagem, até vestido e cueca. É uma infinidade 
de produtos. Não dá para ignorá-lo,” considera. 

Júlia conta que quando começou a comprar 
roupas, acessórios, sapatos e maquiagem para 
compor seu visual feminino gastava aproxi-
madamente R$ 1 mil por mês. “Eu não com-
prava nada para o meu vestuário masculino. 
Era tudo de mulher. No começo é difícil, por-
que além de não sabermos como uma peça 
vai ficar no corpo, tem também a questão do 
atendimento. Então, se houver liberdade para 
o cliente durante a compra, as vendas vão au-
mentar e todo mundo sai ganhando”, alerta 
ela, que nos recebeu de peruca, maquiagem, 
saia e sandália de salto. 

O consultor de negócios do Sebrae-SP Fabia-
no Nagamatsu afirma que, em cursos sobre 
vendas e atendimento ao cliente, a orientação 
é para que não sejam feitas perguntas muito 

 MERCA DO  Eles entram no armário



 41  40 

C&S

SAIA-jUSTA  
nAS cOmPRAS

Nem mesmo as CDs mais experientes 
conseguiram indicar uma loja em que se sentem 
muito à vontade para comprar. Com exceção 
da Rua Augusta, em São Paulo, onde há muitos 
comércios voltados ao público fetichista e 
profissionais do sexo, não há na cidade um 
local em que vendedores considerem estar 
diante de um homem que está comprando 
acessórios femininos para ele mesmo. 
As lojas de departamentos, segundo as cross, 
são melhores para comprar porque o cliente 
não é abordado por vendedores, ficando 
mais à vontade para escolher. A disposição 
dos provadores, no entanto, é um fator de 
dificuldade. Lizz Camargo conta que levou 
um cliente em uma loja de departamentos, 
na Avenida Paulista, em São Paulo, onde são 
vendidas somente roupas femininas. O cliente, 
que não estava montado, queria experimentar a 
saia e a blusa que escolheu. Quando perguntou 
ao vendedor onde podia experimentar as 
roupas, o pedido foi negado pois a loja só tem 
provadores femininos. O jeito foi chamar a 
gerente. “Ela providenciou um cômodo para 
o cliente vestir as peças. Ao fim das compras, 
ele levou muito mais que duas peças, gastando 
quase R$ 3 mil,” conta Lizz. Para Júlia, a saída 
seria haver um local onde estivesse escrito 
somente “provadores” e que lá dentro houvesse 
uma separação entre homens e mulheres. “No 
início, a gente erra muito o tamanho das roupas. 
Só com o tempo é que vem a noção do nosso 
corpo em relação às vestimentas femininas.  
O momento de provar as peças já foi 
um problema para mim. Hoje, não 
mais: se estou vestido de homem, vou 
ao provador masculino, se vou vestido 
como Júlia, vou ao feminino, ” relata.

UmA “cROSS” 
bRASILEIRA  
nO cAnADá
A brasileira Bruna, de 44 anos, vive 
no Canadá há 12. há três ela decidiu 
se vestir somente como mulher e faz 
tudo montada, inclusive trabalhar. 
Ela também encontra algumas 
dificuldades no país. “No centro 
da cidade não tenho problemas 
nas lojas, mas nos bairros, sim. 
As pessoas olham mais e sinto 
hostilidade também”, desabafa. 
Ainda sobre o atendimento, Bruna 
diz que se estiver vestida como 
mulher é mais bem atendida do 
que quando está como homem. 
“Muitos vendedores acham que 
eu sou transexual e que se eu sou 
uma pessoa com dinheiro para fazer 
uma cirurgia para mudar minha 
constituição biológica, sou um 
consumidor que gasta muito”, relata. 
Segundo Bruna, o melhor 
atendimento é dado pelas 
companhias aéreas. No passaporte, 
o nome dela ainda é o masculino, 
mas pode fazer a foto usando 
peruca. Quando embarca 
vestida de mulher, é tratada por 
“senhora” e quando usa roupas 
masculinas, por “senhor”.

diretas. “É possível questionar sem que o clien-
te se sinta acuado, tendo a necessidade de se 
expor para responder ao vendedor. Jamais se 
deve perguntar para quem é o produto, por 
exemplo. No anseio de finalizar a venda, o 
atendente pode ser invasivo”, justifica. 

Nagamatsu sugere que as perguntas se 
atenham à numeração e ao estilo que o cliente 
busca. Com base nas respostas, será possível 
descobrir se o produto é para a própria pessoa 
que está comprando e, assim, deixá-la à von-
tade. O Sebrae não possui cursos para atendi-
mento a públicos específicos. “O atendimento 
deve ser igual para todos, senão nós estaremos 
discriminando. Adotar um padrão de questões 
e de abordagem ao cliente é a melhor saída 
para atender bem a todos”, ensina o consultor. 

PIOnEIROS 
Já faz tempo que clínicas estéticas, cirurgiões 
plásticos e profissionais da beleza lidam com 
desejos de clientes que fogem do convencio-
nal. Depiladoras atendem cada vez mais ho-
mens, que buscam o serviço na tentativa de 
reduzir o incômodo no verão ou porque que-
rem dar ao corpo um aspecto mais feminino. 

A depiladora Lucimara Costa, de Ribeirão 
Preto, está na área da beleza há sete anos e 
atende os homens que querem fazer depilação. 
Segundo ela, não há motivos para fazer per-
guntas diretas. “Ele me diz que locais quer de-
pilar e eu realizo o trabalho. É muita indiscrição 
questionar os motivos do cliente”, acredita ela. 

A clínica Facial Team veio da Espanha e desde 
2011 está também em São Paulo. Lá, profissio-

nais de diversas áreas da saúde realizam proce-
dimentos como a cirurgia de feminização facial 
– com o passar do tempo, muitas crossdressers 
expressam o desejo de suavizar os traços mas-
culinos, o que pode ser feito por meio de mu-
danças no queixo, mandíbula, testa e nariz. 

A psicóloga da clínica, Maria Lúcia Macedo, 
que realiza uma consulta com os clientes an-
tes da decisão pela cirurgia, define que a abor-
dagem correta é a humanista. “Temos de nos 
concentrar na pessoa e entender o sofrimento 
do paciente. Sempre vou estar com ele no pro-
cesso. As cross têm receio de fazer procedimen-
tos que resultem em alterações perceptíveis. 
O que elas mais buscam é a rinoplastia, que é 
discreta. No entanto, com o passar dos anos, 
muitas se descobrem transexuais e buscam as 
cirurgias que trazem modificações mais signi-
ficativas. Nosso trabalho é entender os anseios 
da pessoa e orientar, para que não haja arre-
pendimento no futuro. Não nos cabe fazer jul-
gamento”, garante. 
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Caixas de  
autoatendimento  

no varejo

texto guilherme meirelles  foto christian parente

 INOVAÇÃO 

Comuns em bancos, cinemas e aeroportos, esses terminais estão 
chegando aos supermercados e redes de fast-food. O sistema 

tem se mostrado bom para os clientes, graças à redução de 
filas, e para os lojistas, que ganham eficiência na gestão

o cliente entra no supermercado, escolhe 
os produtos, dirige-se ao caixa mais vazio, 
passa cada volume por um leitor de código 
de barras, acompanha as transações no mo-
nitor, coloca o item na sacola que está pen-
durada no suporte, finaliza a compra, paga 
com cartão e vai embora. Faz isso tudo so-
zinho, sem a assistência de um funcionário 
do estabelecimento. Comum em varejistas 
dos Estados Unidos, o modelo de autoaten-
dimento, ou self checkout, está começando a 
conquistar espaço nos supermercados bra-
sileiros, especialmente nas operações de 

menor volume (até 15 ou 20 itens), ocupando 
o lugar dos conhecidos caixas rápidos.

A maior demanda tem sido de redes varejis-
tas de pequeno e médio portes, mas a expec-
tativa do setor é a adesão gradativa das gran-
des corporações. Principalmente em razão da 
economia gerada pela automatização dos ter-
minais, que atuam sem a interação do funcio-
nário. Das grandes redes, apenas o Carrefour 
adotou o sistema, com seis terminais em uma 
loja-modelo, no bairro dos Jardins, em São Paulo. 

Embora não haja estatísticas oficiais, esti-
ma-se que existam cerca de 500 self checkouts 
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instalados, a maioria nas regiões Sudeste e Sul 
do País. Em agosto, a rede gaúcha Master ins-
talou quatro deles na loja do Shopping Frei Ca-
neca, em São Paulo. Os terminais substituíram 
um checkout convencional, a exemplo do que 
havia sido feito em duas lojas da rede em Ere-
chim (RS). “Os clientes aprovaram e decidimos 
expandir”, afirma o gerente de Tecnologia de 
Informação (TI) do Master, Andrigo Orso. Os 
novos terminais operam apenas para compras 
com até 15 volumes. “A redução no tempo de 
espera da fila fica em cerca de 10%”, diz Orso.

Com duas lojas em São Paulo, o Tateno ins-
talou três terminais em sua loja principal, na 
Chácara Klabin, que recebe cerca de 1,5 mil 
clientes por dia, dos quais 15% usam os self  
checkouts. “Nosso público conhecia a tecno-
logia do exterior”, diz a diretora comercial do 
Tateno, Tatiana Fujimoto. Também na capital 
paulista, a rede Mambo tem quatro máquinas 
de autoatendimento na loja do Brooklin.

Desde janeiro de 2017 produzindo kits de self 
checkout, a tradicional companhia Elgin fechou 
o ano com cerca de 200 equipamentos vendi-
dos. “Há grande potencial para 2018”, aposta 
o gerente de negócios especiais Ricardo Fran-
ceschini. O modelo está no radar das empre-
sas de TI, caso da Consinco, desenvolvedora de  
softwares. “Os clientes estão abertos a novas 
experiências no ato da compra, principalmen-
te se for para evitar filas”, diz o diretor comer-
cial da Consinco, Silvio Sousa, cujo produto per-
mite interação de voz com o cliente. Com 220 
programas instalados, a Consinco pretende 
chegar a 500 máquinas até o fim de 2018. Terá 

OS cLIEnTES ESTÃO AbERTOS A 
nOVAS ExPERIÊncIAS nO ATO 
DA cOmPRA, PRIncIPALmEnTE 
SE FOR PARA EVITAR FILAS.

Silvio Sousa, 
diretor comercial da Consinco

concorrência da Totvs, que lançará soluções em 
três frentes: self checkouts, totens e aplicativos.

LAnchOnETES
Em lanchonetes, o formato utilizado são os to-
tens, que permitem ao cliente customizar os 
seus pedidos em um monitor digital: adicionar 
mais um molho ao sanduíche, por exemplo. 

Em julho do ano passado, o McDonald’s ins-
talou quatro deles, com oito monitores, em uma 
loja na zona oeste de São Paulo. “Houve um ga-
nho de tempo em relação ao atendimento con-
vencional”, afirma o vice-presidente de marke-
ting do McDonald’s Brasil, Roberto Gnypek. Nos 
próximos três anos, a rede pretende ampliar a 
tecnologia para todos os novos restaurantes. 

A rede carioca Bob’s utiliza totens de au-
toatendimento em uma loja cem por cento 
digital, no Rio de Janeiro. Lá, todos os pedi-

dos são feitos nos totens ou por meio de um 
aplicativo. A empresa não revela planos de 
expansão para outros Estados.

FRAUDES
Apesar da extrema precisão da balança, o sis-
tema não é imune a fraudes, admite Orso, do 
Master, que podem acontecer em casos de 
frutas com duas ou mais variedades distintas, 
como laranjas. No momento da pesagem, o 
cliente pode, por exemplo, agir de má-fé e re-
gistrar apenas o de valor menor. 

“Mas 99% das pessoas optam por pesar 
hortifrútis nas balanças tradicionais e passar 
no self checkout pelo código de barras”, diz. Ele 
garante que a possibilidade de burlar sem a lei-
tura prévia no scanner é nula. “O sistema envia 
um alerta para o operador, e a luz vermelha do 
poste se acende”, revela. 

nOVA TEcnOLOGIA 
um kit de self checkout, como o 
da Elgin, custa entre R$ 22 mil 
e R$ 25 mil. Ele é composto por 
CPu, monitor, scanner, balança 
de pesagem para hortifrútis, 
terminal de pagamento 
(crédito e débito), suporte 
para empacotamento, bandeja 
e poste de sinalização, com 
cores que acendem conforme 
o caso: amarelo, para pedido 
de auxílio, e vermelho, para 
eventual irregularidade. As 
operações são acompanhadas 
remotamente por um funcionário.

PRóS E cOnTRAS
Para a sócia da consultoria 
GS&AGR, Ana Paula Tozzi, 
o sistema veio para ficar. “Vai 
substituir os caixas rápidos 
de até 15 volumes em lojas 
menores, de menor movimento. 
Estudos revelam que o retorno 
do investimento vem entre 12 e 
15 meses”. Pode ser aplicado no 
e-commerce, nas compras em 
que o cliente retira o item na loja. 
Já para o consultor da Associação 
Brasileira de Supermercados 
(Abras), Antonio Carlos Ascar, 
o sistema tende a ser rejeitado 
pelo público “A”, que prioriza 
atendimento diferenciado. “É 
para passar uma imagem de 
modernidade, em lojas-modelo”, 
avalia. “Pode gerar economia, 
mas enxugar mão de obra no 
varejo não significa melhoria de 
qualidade no atendimento.”

 INOVAÇÃO  Caixas de autoatendimento no varejo
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Tradicionalmente conhecido como polo nacional de móveis rústicos e feiras 
de artesanato, o município tem na venda dos produtos manuais sua força 

comercial e turística, atraindo cerca de 800 mil visitantes por ano

texto filipe lopes  foto christian parente

A cidade que 
respira arte

TURISMO  Embu das Artes
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o fruto do trabalho manual de pessoas ta-
lentosas e a preservação da história de edifí-
cios e utensílios da época colonial são os maio-
res símbolos do município de Embu das Artes, 
a 30 quilômetros de São Paulo. A cidade, que 
inseriu a palavra “Artes” em seu nome oficial 
em 2011, fez da vocação para o artesanato seu 
maior trunfo econômico, sendo os móveis rús-
ticos e os museus grandes atrativos turísticos. 
O município pertence ao seleto grupo de 29 
cidades paulistas que recebeu do governo es-
tadual a chancela de estância turística, o que 
na prática se traduz em uma fatia maior dos 
recursos repassados pelo Estado.

Segundo a Prefeitura de Embu das Artes, 
a cidade de apenas 250 mil habitantes rece-
be cerca de 800 mil turistas por ano – média 

aritmética com base nos visitantes mensais, 
pois não existe registro de picos sazonais. 
Um dos aspectos que explica o movimen-
to regular o ano todo é o calendário inten-
so de eventos, com feiras de artesanato em 
praças, festas temáticas e excursões a mu-
seus. “Entre os diversos atrativos da cidade, 
destacamos a nossa tradicional e internacio-
nal Feira de Artes e Artesanatos e o Museu 
de Arte Sacra dos Jesuítas, patrimônio his-
tórico nacional, tombado pelo Instituto do 
Patrimônio Histórico e Artístico Nacional 
(Iphan) em 1938”, aponta o analista de 
Turismo da Secretaria do Turismo de Embu 
das Artes, Régis Pires.

Com Produto Interno Bruto (PIB) de R$ 7,4 
bilhões, a cidade sempre teve o comércio de 

rua como importante fonte propulsora de sua 
economia, empregando em torno de 2 mil pes-
soas diretamente e outras 5 mil indiretamen-
te. Entre as ruas comerciais mais famosas es-
tão o Largo 21 de Abril; o Largo dos Jesuítas; 
a Viela das Lavadeiras; as ruas Joaquim 
Santana, Nossa Senhora do Rosário, Matriz, 
Emancipação, Belchior de Pontes e Siqueira 
Campos; e a recém-inaugurada Praças das 
Artes, onde aconteceu o Natal Iluminado.

Apesar de ser a estância turística mais pró-
xima da capital paulista, Embu das Artes con-
ta com diversas opções de hospedagem para 
quem vem de mais longe ou para empresas 
que precisem de um local próximo para reali-
zar um evento. São dois hotéis especializados 
em convenções, um hotel-fazenda, sete pousa-
das e um albergue com opção de cama e café. 
A natureza local é um chamariz à parte, e o tu-
rista também pode aproveitar passeios ao ar 
livre. “Embu das Artes não dispõe de atrações 
de aventura, mas tem potencial turístico para 
esportes radicais, como caminhadas, ciclotu-
rismo e arvorismo”, afirma Pires.

O turista tem diversas opções de transporte 
para chegar a Embu das Artes. Quem vai com 
carro particular de São Paulo tem fácil aces-
so pelas rodovias Régis Bittencourt (BR-116) e 
Raposo Tavares. A cidade também dispõe de 
ônibus fretados que saem das principais ro-
doviárias e terminais viários paulistanos. E há, 
ainda, alternativa mais econômica, com o ôni-
bus intermunicipal.

RÚSTIcO E cLáSSIcO
As lojas de móveis de madeira rústica são fa-
mosas em Embu das Artes e recebem compra-
dores de todos os cantos do País e até mesmo 
estrangeiros. A loja Armazém Brasil, com mais 
de 20 anos na produção e vendas de móveis 
rústicos, é referência no segmento e realiza 
projetos personalizados que valorizam a ma-
téria-prima e o estilo do cliente. “Atualmente, 
nosso forte é a execução de projetos de mó-
veis personalizados corporativos ou para re-

EnTRE ínDIOS 
E jESUíTAS
A área que abrange Embu das Artes 
era habitada por índios tupiniquins até 
o século 16, que batizaram a região de 
“M’Boy”, que significa “Rio das Cobras” 
em tupi. Por volta de 1554, os jesuítas 
excursionaram para a região e fundaram 
o distrito de M’Boy, posteriormente 
chamado de “Embu” em razão da 
abundância da árvore umbu, uma 
importante ligação entre a capital, o litoral 
e o sertão paulista. Entre 1730 e 1734, 
os jesuítas fixaram residência na cidade 
ao lado da Igreja do Rosário – também 
construída por eles – e ficaram por lá 
até 1760, quando a corte portuguesa 
os expulsou do Brasil. Desde então, o 
pequeno distrito de Embu passou a fazer 
parte do município de Santo Amaro e, 
posteriormente, a Itapecerica da Serra, 
tornando-se emancipado em 1959.
A vocação para as artes teve início 
em 1937, quando o santeiro Cássio 
M’Boy ganhou o Primeiro Grande 
Prêmio na Exposição Internacional de 
Artes Técnicas em Paris, projetando 
internacionalmente o município. O 
artesão recebia em sua casa importantes 
figuras artísticas que participaram do 
Movimento Modernista de 1922. Foi 
sucedido pelo escultor nipo-brasileiro 
Sakai de Embu, que atraiu diversos 
turistas e críticos de arte para o 
município. Em 1964, a cidade recebeu 
o Primeiro Salão das Artes e também 
passou a ser ponto de encontro de 
hippies, que expunham seus trabalhos 
aos fins de semana e deram origem 
à Feira de Artes e Artesanato – 
realizada desde 1969 semanalmente.

EmbU DAS 
ARTES Em  
nÚmEROS

área 
70 km2

População 
250 mil habitantes

PIb 
R$ 7,4 bilhões

IDhm 
0,735 — elevado  
(0,727 é a média 
nacional)

Opções de 
hospedagem
7 pousadas
2 hotéis
1 hotel-fazenda
1 albergue  
(cama e café)
 
 
Fonte: IBGE, Secretaria de 
Turismo de Embu das Artes

 TU RISMO  Embu das Artes
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sidências, feitos artesanalmente em madei-
ra maciça, o que confere um resultado único 
para cada cliente”, destaca a proprietária e 
gerente da loja, Lili Dias. Engana-se quem as-
socia móvel rústico a “velharia”, pois além dos 
itens tradicionais, a loja também oferece uma 
linha moderna com traços mais retos, design 
arrojado e mistura de materiais como vidro, 
ferro e aço inox.

Apesar do sucesso, o segmento moveleiro 
também sentiu os reflexos da crise econômica 
a partir de 2014, e Lili passou a ficar mais próxi-
ma dos processos da empresa, acompanhando 
desde a confecção dos móveis até a entrega aos 
clientes. “A presença do dono é vital para a ad-
ministração, assim como para implementar as 
mudanças necessárias”, acredita. Estratégias 
de marketing para atrair clientes também fo-
ram adotadas, e o meio digital é muito utiliza-
do para conectar a empresa com os comprado-
res. As mudanças surtiram efeito positivo e a 
loja recebe, em média, 60 clientes por dia no 
período de férias. 

POnTOS TURíSTIcOS 
Embu das Artes oferece diversas atrações 
que exploram o comércio de artesanato 
e móveis rústicos, além de passeios pelo 
Centro histórico, com edifícios datados da 
época colonial. Veja os principais pontos 
turísticos, históricos e gastronômicos:

Museu de Arte Sacra dos Jesuítas: conta 
com artigos da época do descobrimento 
e de artistas renomados.

Memorial Sakai: centro cultural, conta com 
diversas exposições de artistas locais e tem 
oficinas de cerâmica – técnica dominada pelo 
escultor Sakai do Embu, que morou na cidade.

Museu do Índio Centro de Informação da Cultura 
Indígena: dispõe de peças das tribos indígenas 
da região, com objetos originais que contam a 
história da cidade no período pré-colonização.

Largo 21 de Abril: principal rua de 
circulação popular da cidade, com diversos 
edifícios coloniais e restaurantes.

Feira de Arte e Artesanato: feira permanente 
no centro da cidade, que teve início em 1964.

Loja Armazém Brasil (móveis rústicos): 
com mais de 20 anos de existência, a loja é 
símbolo da cidade no segmento de móveis 
e recebe turistas de todo o País.

Viela das Lavadeiras: tradicional rua da cidade  
com restaurantes, lojas de presentes  
e casas com arquitetura do século passado.

cOm PIb DE R$ 7,4 bILhõES, 
A cIDADE SEmPRE TEVE O 
cOmÉRcIO DE RUA cOmO 
ImPORTAnTE FOnTE 
PROPULSORA DE SUA 
EcOnOmIA, EmPREGAnDO 
Em TORnO DE 2 mIL PESSOAS 
DIRETAmEnTE E OUTRAS 
5 mIL InDIRETAmEnTE

 TU RISMO  Embu das Artes
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seis mil reais e 130 camisetas. Esse foi 
o ponto de partida de uma das maio-
res franquias do País no segmento de 
vestuário, com mais de 300 unidades 
em todos os Estados brasileiros. Com 
apenas 24 e 26 anos, respectivamente, 
os irmãos paulistanos Felipe e Vinícius 
Rossetti contavam somente com essa 
quantia em dinheiro quando decidi-
ram abrir o próprio negócio, em 2008. 
Nessa mesma época, camisetas com 
estampas de sátira e humor ganhavam 
espaço no ambiente fashion e, princi-
palmente, no comportamento dos 
consumidores, que buscavam cada vez 
mais itens autorais e diferenciados.
O olhar atento a esse mercado desper-
tou a ideia de revender tais produtos. 

jOVEnS, FÃS E 

EmPREEnDEDORES

Com pouco investimento e muita per-
severança, abriram sua primeira loja 
no Plaza Shopping Itu, no interior pau-
lista. “Em poucos dias, vendemos 130 
camisetas, e o valor foi revertido para a 
compra de mais 250 peças. Começamos 
a perceber que estávamos entrando 
em um negócio rentável, com um pú-
blico bem diversificado, e o melhor de 
tudo: gostávamos muito desse univer-
so pop”, conta Felipe Rossetti.

Fãs do mundo geek (gíria que re-
presenta os amantes de séries, ga-
mes, animes, tecnologia, quadrinhos, 
jogos e afins), os irmãos viram as lojas 
se multiplicarem em curtíssimo espa-
ço de tempo e, ao inaugurar a décima 
filial, apostaram no licenciamento de 

#1
qUE DIcA DARIA PARA O 
EmPREEnDEDOR InIcIAnTE?
Você tem de confiar nas pessoas que traba-
lham com você.

#2
ESPEcIFIcAmEnTE nO 
RAmO DE FRAnqUIAS, AO 
qUE O FRAnqUEADOR 
DEVE ESTAR ATEnTO?
Conheça a fundo a pessoa para quem você 
está vendendo sua marca. Tenha um pro-
cesso seletivo criterioso.

#3
PODERIA cITAR Um 
cRITÉRIO RELEVAnTE?
O interessado deve, acima de tudo, gostar 
do negócio no qual está investindo. Ele será 
o reflexo do seu empreendimento.

#4
qUAL A PRIORIDADE 
Em InVESTImEnTOS?
Todas as áreas são importantes, mas é es-
sencial um sistema operacional de ponta. Por 
meio do nosso sistema, tenho o controle de 
vendas em tempo real de todas as lojas.

#5
qUAL O PRóxImO PROjETO 
PARA A PITIcAS?
Instalação de provadores virtuais nas lojas 
e nos quiosques.

5
PERGUnTAS

cOnTRATAmOS 
UmA cOnSULTORIA 
ESPEcIALIzADA 
Em FRAnqUIAS, E 
O RESULTADO FOI 
SURPREEnDEnTE. 
SE qUER IR LOnGE, 
TEnhA PESSOAS 
cOmPETEnTES 
AO SEU LADO.

Felipe Rossetti,  
sócio da Piticas 

 CASE DE SUCESSO 

texto aline carvalho  foto fernando mucci
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grandes marcas, dando origem, assim, à em-
presa Piticas. O nome, como explica Rossetti, 
não tem ligação com o negócio. “Era o apeli-
do do meu irmão [Vinícius] quando criança e, 
como tínhamos urgência em estabelecer uma 
identidade visual para nos apresentarmos às 
grandes marcas, essa foi a escolha mais rápi-
da”, explica.

Rossetti lembra que o passo seguinte foi 
um desafio maior ainda. “As marcas famosas, 
que detinham os direitos autorais dos princi-
pais personagens fictícios, não se mostraram 
receptivas no início, até que finalmente fecha-
mos o nosso primeiro contrato com a empresa 
Nickelodeon, gigante mundial do entreteni-
mento juvenil.” Com o tempo, os contratos de 
licenciamento foram crescendo e, em menos 
de uma década, a Piticas já contava com a par-
ceria de 50 grandes marcas globais no setor, 
como Marvel, Disney, Fox, Turma da Mônica, 
Warner Bros., entre outras.

DE ITU PARA O bRASIL
A abertura de franquias se deu logo após a 
assinatura do contrato com a Nickelodeon. 
“Vendíamos para amigos, para amigos de ami-
gos e para a família. O primeiro ano foi bem 
complicado, com a venda de apenas seis lojas”, 
relembra. “Decidimos, então, contratar uma 
consultoria especializada em franquias, e o re-
sultado foi surpreendente. Costumo dizer que 
se você quer chegar rápido, vá sozinho. Se quer ir 
longe, tenha pessoas competentes ao seu lado.”

Sob o slogan “Vestimos o seu lado fã”, hoje 
a Piticas está em todos os Estados do Brasil 
(lojas convencionais e quiosques em grandes 

shoppings), com 314 unidades e um total de 2 
mil colaboradores diretos e indiretos.

Felipe assumiu a área de criação e pros-
pecção de novas ideias e projetos, enquanto 
Vinícius se tornou o administrador dos negó-
cios. A primeira fábrica da empresa foi inau-
gurada em Araçariguama, pequena cidade da 
região metropolitana de Sorocaba. “Quando 
firmamos nosso primeiro contrato de licen-
ciamento, a instalação da fábrica já estava em 
andamento, precisávamos garantir qualida-
de”, ressalta Rossetti. O espaço, ainda bem pe-
queno, possuía em torno de 15 colaboradores. 
“Comprávamos o tecido, aplicávamos a estam-
pa e fazíamos o corte”, explica.

Anos depois, em 2013, com o aumento da 
demanda e os novos licenciamentos, a planta 
foi transferida para uma área de 3 mil metros 
quadrados em Guarulhos. “Em 2017, amplia-

ImPAcTOS DA PIRATARIA

A FecomercioSP lançou, em 2017, uma cartilha que 
traz pontos importantes da legislação e os impactos 
negativos da pirataria para o desenvolvimento 
econômico do País. O material tem como objetivo 
promover a discussão acerca dos prejuízos causados 
pela prática ilegal, embora o problema ainda seja 
tratado muitas vezes com descaso pelas autoridades 
públicas. Confira algumas curiosidades sobre o tema:

  O termo “pirataria” passou a ser utilizado no século 
15 para se referir à prática de reproduzir, distribuir ou 
vender produtos sem autorização dos autores ou de 
se apropriar ilegalmente de uma marca ou invento;

  Os chamados “piratas” se apropriam de um trabalho já 
desenvolvido por um empresário ou empreendedor, que 
investiu tempo e dinheiro para chegar àquele resultado;

  Baixos riscos e alta lucratividade (estimulada 
pela elevada carga tributária no Brasil) 
são os principais atrativos para a prática 
dos crimes relacionados à pirataria;

  De acordo com a Organização para a  
Cooperação e Desenvolvimento Econômico 
(OCDE), US$ 461 bilhões foi o valor movimentado 
pelas importações de produtos falsificados em 
todo o mundo, no período de um ano, equivalente 
ao PIB da Irlanda e a 2,5% do comércio global;

  R$ 115 bilhões são perdidos anualmente nos setores 
empresariais e nos governos federal, estadual e 
municipal em razão da sonegação, segundo o Fórum 
Nacional Contra a Pirataria e Ilegalidade (FNCP).

Para conferir o conteúdo na íntegra,  
basta acessar: www.fecomercio.com.br/
publicacoes e abrir a aba “Cartilhas”.

mos ainda mais nossa produção e, hoje, temos 
um ambiente de 11 mil metros quadrados, com 
um quadro de 520 profissionais atuando 24 ho-
ras em três turnos.” Atualmente, a Piticas pro-
duz cem por cento do que é vendido em todas 
as franqueadas. São 17 mil peças fabricadas 
por dia, para todas as idades.

Rossetti define seu público de uma forma 
bem objetiva: são “fãs”. “Ao vender um produ-
to ao seu cliente com a estampa de um perso-
nagem em quadrinhos, de desenhos animados, 
séries ou jogos, você está de certa forma pro-
porcionando um contato do fã com seu ídolo”, 
afirma. Na visão do empreendedor, qualquer 
detalhe faz a diferença. “A coleção dos Simpsons 
foi assinada pelo seu criador. Parece besteira, 
mas quem é fã sabe o valor emocional daquilo.” 
E finaliza: “A pessoa que me vendeu as primei-
ras camisetas hoje é minha franqueada”.

nÃO à PIRATARIA
“O grande acerto foi fazer tudo de forma cor-
reta, licenciada. Infelizmente, há muita pira-
taria no Brasil, e isso prejudica os profissio-
nais que atuam de forma legalizada. Claro 
que é mais caro e burocrático o processo le-
gal, mas se eu quiser ter uma empresa com 
mais de 50 anos de história, esse é o caminho 
certo”, ressalta.

Além de ser um modelo do sistema de fran-
quias, a Piticas é reconhecida nacionalmen- 
te como ícone no combate à pirataria. “Con- 
tratamos um escritório de advocacia para iden-
tificar e tratar especificamente dos casos de pi-
rataria. Assim que recebemos qualquer denún-
cia, já acionamos nossos advogados.” 

Para os sócios da Piticas, a qualidade do 
atendimento está ligada ao envolvimento 
dos colaboradores com o negócio. 
Assim, a capacitação dos profissionais 
de vendas é feita por meio do aplicativo 
PitiConect. Tanto vendedores como 
franqueados têm acesso e conferem, por 
meio da ferramenta, vídeos com dicas 
de vendas, peças que serão entregues 
pelo marketing, informações sobre os 
personagens, artes licenciadas e enquetes 
sobre os próximos lançamentos.

O VEnDEDOR 
TAmbÉm DEcIDE

 CASE DE SUCESSO 
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texto flávio mantovani

O PASSEIO FLuVIAL NA ESTâNCIA TuRíSTICA A 302 QuILôMETROS DA 

CAPITAL PAuLISTA TEM COMO PONTO ALTO O “ELEVADOR” PARA BARCOS, 

QuE IMPRESSIONA OS TuRISTAS COM SEu TAMANhO E ESTRuTuRA

 UM DIA NA ... 

ECLUSA DE 
BARRA BONITA
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após subir um trecho do Rio Tietê, a embarca-
ção se aproxima da usina hidrelétrica de Barra 
Bonita. O destino, no entanto, não é a barragem 
propriamente dita, mas uma construção à di-
reita do vertedouro. Por intermédio da compri-
da edificação, perpendicular à muralha de con-
creto que contém as águas, o navio será levado 
para o andar de cima do reservatório. 

As dimensões colossais da obra impressio-
nam os turistas. Uma comporta de 120 tonela-
das dá acesso a uma câmara onde cabem vá-
rias embarcações. Logo mais o espaço vai ser 
preenchido com água até que o desnível de 26 
metros da barragem seja eliminado. 

Assim que a sirene ecoa, tem início a eclu-
sagem, termo técnico usado para designar o 
procedimento feito por meio de aquedutos. 
Aos poucos, a embarcação começa a subir à 
medida que o compartimento vai se enchen-
do. A trajetória pode ser verificada por meio de 
réguas fixadas nas paredes. Quando o proces-
so chega ao fim, o flutuante já está no nível do 
reservatório. Os olhos do visitante agora estão 
voltados para outras duas grandes comportas 
que se abrem lateralmente, permitindo que a 
navegação tenha continuidade acima da bar-
ragem, de onde é possível continuar aprecian-
do as belezas naturais da região. 

A eclusa, popularmente conhecida como 
“elevador para navios”, é o ponto alto do pas-
seio fluvial na estância turística distante 302 
quilômetros da capital paulista. A estrutura 
faz parte da usina hidrelétrica administrada 
pela empresa AES Tietê. Embora haja outras na 
Hidrovia Tietê-Paraná, a de Barra Bonita apre-
senta uma característica singular. “Enquanto 
as demais são mais utilizadas para o transpor-
te de grãos e insumos, a eclusa da cidade tem 
um perfil predominantemente turístico”, ex-
plica o gerente de operações Sérgio Silva. 

Os números não deixam dúvidas. Entre ja-
neiro e dezembro de 2017, 246.965 passageiros 
(incluindo tripulação) vivenciaram a experiên-
cia nas águas do Tietê. No período, 5.071 em-
barcações passaram pelas eclusagens feitas. 

TODO O PROcESSO 
É mOnITORADO POR 
câmERAS qUE OPERAm 
DE VáRIOS ânGULOS. 
PORTAnTO, TEmOS 
AcESSO A TUDO O 
qUE AcOnTEcE nO 
cOmPARTImEnTO.

Luis Moraes, técnico de  
operações da AES Tietê

PIOnEIRO DA 
nAVEGAÇÃO 
TURíSTIcA 

O barra-bonitense 
Raphael Palmezan é 
considerado o pioneiro 
da navegação turística no 
Rio Tietê. Na década de 
1960, Palmezan já havia 
introduzido roteiros em 
pequenas embarcações, 
e seu “Crepúsculo 
Romântico” foi o primeiro 
barco de passageiros a 
fazer passeios turísticos 
no Tietê. Com a inclusão 
da cidade no Roteiro 
Turístico do Estado e a 
inauguração da eclusa, 
o setor ganhou força. 
Ciente do potencial da 
cidade, ele idealiza um 
barco de grande porte, 
o “San Raphael”, mas 
morreu subitamente 
em setembro de 1979, 
aos 51 anos, enquanto 
trabalhava na construção 
da embarcação, 
inaugurada em março 
do ano seguinte.

PROTOcOLO
A operação começa assim que o navio se apro-
xima. O primeiro passo é o contato com a sala 
de comando, que funciona 24 horas por dia. 
Após a solicitação, técnicos reportam ao co-
mandante informações sobre vazão e velo-
cidade do vento. Também é checado o cum-
primento das normas de segurança. Feita a 
averiguação, o ingresso é liberado. 

Já dentro da eclusa, o barco é acoplado a 
boias laterais para permanecer estável duran-
te a eclusagem, que leva entre 12 e 25 minutos. 
Essa etapa é integralmente acompanhada por 
funcionários da hidrelétrica. “Todo o proces-
so é monitorado por câmeras que operam de 
vários ângulos. Portanto, temos acesso a tudo 
o que acontece no compartimento”, explica o 
técnico de operações Luis Moraes, na função 
há 24 anos. 

O corredor onde ficam as embarcações tem 
142 metros de comprimento por 12 de largu-
ra. Após o fechamento da comporta, são de-
positados ali aproximadamente 40 mil litros 
cúbicos de água. O processo inverso acontece 
quando a embarcação desce o rio. Ao invés de 
ter água bombeada para o seu interior, o com-
partimento é esvaziado. Finda a eclusagem, a 
comporta é suspensa e se tem à frente o curso 
natural do Tietê. 

Dada a complexidade do equipamento for-
mado por concreto, hidráulicos e toneladas de 
aço, as atividades são interrompidas por 30 
dias a cada dois anos para manutenção. 

ImPORTâncIA
A eclusa de Barra Bonita foi inaugurada em 29 
de novembro de 1973 e representou um mar-
co para a integração da Hidrovia Tietê-Paraná. 

 UM DI A NA  Eclusa de Barra Bonita
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Segundo o histórico disponível no site oficial 
do município, foi o primeiro elevador para bar-
cos a entrar em operação na América do Sul. 

A solenidade de inauguração contou com 
a presença de lideranças da época, como o 
prefeito Clodoaldo Antonangelo, o governa-
dor Laudo Natel, os senadores Carvalho Pin-
to e Ney Braga, o deputado federal Adhemar 
de Barros Filho e o comandante do 6º Distrito 
Naval Teixeira de Castro, bem como represen-
tantes de mais de 20 municípios da região. 
Diante da importância do empreendimento, 
o ministro dos Transportes Mário David An-
dreazza representou o presidente Médici no 
ato solene. “O Tietê já apresenta uma compro-
vada viabilidade econômica, reafirmada ago-
ra, quando se conclui um plano hidroviário 
nacional”, reportou o Jornal da Barra na edi-
ção de 1º de dezembro daquele ano. Como não 
poderia deixar de ser, a abertura foi oficializa-
da com aquele que viria a ser o passeio mais 
buscado na estância. Em várias embarcações, 
as autoridades fizeram a transposição do des-
nível pela primeira vez. 

OUTROS ATRATIVOS 
O Tietê está na base do turismo de Barra Boni-
ta mesmo quando o assunto não é passeio de 
barco. Além de opção para caminhadas, a orla 
concentra vários quiosques e petiscarias com 
vista para o rio. 

A devoção ao patrimônio natural pode ser 
verificada no Memorial do Rio Tietê, cujo acer-
vo reúne painéis, maquetes, equipamentos 
náuticos, livros, videoteca e fotos. Administra-
da pela ONG Mãe Natureza com os apoios do 
departamento hidroviário, da Marinha do Bra-
sil e da prefeitura, a entidade cultural recebe 
cerca de 30 mil estudantes ao ano.

Também nos arredores está a Ponte Cam-
po Salles, um dos cartões de visita da estância. 
Inaugurada em março de 1915, a estrutura de 
metal une Barra Bonita a Igaraçu do Tietê. 

A orla concentra ainda a Praça do Teleférico e 
o Museu Municipal. Sediado na antiga estação 
de trem, este último traz jornais, fotos e objetos 
que fizeram parte da história do município. Ou-
tra atração é a Praça do Artesanato, um dos lo-
cais mais visitados pelos turistas. 

bARRA bOnITA 
Em nÚmEROS

habitantes: 35.246 

área: 150,121 km2

média anual de visitantes: 120 mil 

Rede hoteleira: 
cerca de 700 leitos 

Empregos diretos e 
indiretos no turismo: 
cerca de 7 mil 

Instalação do município: 1º/1/1939

Elevação à estância 
turística: 14/9/1979

Fonte: Prefeitura de Barra Bonita

No 6º Prêmio Fecomercio de Sustentabilidade procuramos ideias inovadoras e inéditas 

alinhadas à prática dos 17 Objetivos do Desenvolvimento Sustentável (ODS) da Organi-

zação das Nações Unidas (ONU). 

No fim de 2017, fechamos as inscrições e os resultados foram surpreendentes. Tivemos 584 

projetos no total, divididos nas categorias Empresa, Entidade Empresarial, Indústria, Órgão 

Público, Academia e  Jornalismo. É um número relevante que supera todas as nossas expec-

tativas, pois mostra a seriedade e o comprometimento de muitas pessoas dos mais diversos 

setores com a busca de um mundo melhor. 

 na busca de nossos objetivos,
superamos expectativas.

6º PrêmiO FecOmerciO 
De SUSteNtabiliDaDe
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hitS muSicaiS ao 
goSto do freguêS
texto lúcia helena de camargo  foto christian parente 

A loja Baratos Af ins celebra 40 
anos de existência dentro da Galeria do Rock 
vendendo principalmente discos de vinil, que 
somam 110 mil exemplares no acervo. Mas 
os tempos mudaram. O proprietário, Luiz 
Calanca, que na década de 1970 não admitia 
nada além de rock em seu estabelecimento, 
hoje vende também Luan Santana e Anitta.

quando luiz calanca abriu a Baratos Afins 
(www.baratosafins.com.br), loja que em 2018 
completa 40 anos, o rock era o único gênero de 
música ali tocado, vendido ou admitido. Em 1978, 
em plena era das discotecas, álbuns de Donna 
Summer eram usados para forrar o chão do es-
tabelecimento, instalado na Galeria do Rock, 
centro de São Paulo. “Eu desprezava a disco mu-
sic. Os bolachões viravam tapetes para roqueiros 
andarem em cima”, lembra. Hoje, aos 64 anos, 
age diferente. “Com o tempo, fui perdendo a em-
páfia e descobrindo que sou apenas um trafi-
cante de drogas musicais. Procuro ter de tudo, ao 
gosto do cliente.” Em 1982, a Baratos Afins criou 
selo próprio. Atualmente, possui à venda cerca 
de 50 mil títulos (110 mil exemplares) em vinil e 
105 mil CDs e DVDs, muitos deles raros.

Selo  
independente
O primeiro LP (long play)  
a sair pelo selo Baratos Afins 
foi Singin'Alone, de Arnaldo 
Baptista (ex-Mutantes). Depois 
vieram álbuns de bandas de rock 
independente, como Coke Luxe, 
Fellini, As Mercenárias, Ratos de 
Porão, Platina, Golpe de Estado  
e Salário Mínimo, além de obras de 
artistas renomados, como Rita Lee, 
Itamar Assumpção, Tom Zé, Jorge 
Mautner, Marcelo Nova, Walter 
Franco, Bocato, entre outros, em 
um total de 104 álbuns e 88 CDs.

 MEMÓRI A DO COMÉRCIO 
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PInGUE-POnGUE
Luiz Calanca,  
dono da Baratos Afins

LInhA DO TEmPO

1966
Nascido no interior de São Paulo, na 
cidade de Flórida Paulista (próxima à 
fronteira com o Mato Grosso do Sul), 
Luiz Calanca se muda para a capital.

1977
A proximidade do nascimento  
da filha, Carolina, leva-o a querer 
ganhar mais dinheiro, começando 
o negócio de venda de discos. 

1982
Inaugura selo próprio, com 
lançamento do álbum Singin'Alone, 
de Arnaldo Baptista.

2013
Os 35 anos da loja são 
comemorados com shows 
no Sesc Consolação.

2018
Baratos Afins celebra 40 anos, 
mantendo acervo de 110 mil discos 
em vinil e 105 mil CDs e DVDs, 
guardados em dez depósitos. 

1972
Então farmacêutico, Luiz 

inicia, por hobby, sua 
coleção de álbuns de vinil. 

1978
Abre a loja Baratos Afins, 

dentro das Grandes Galerias, 
local que ficaria conhecido 

como “Galeria do Rock”.

1999
Inicia a catalogação do acervo, 

organizado em três sites de venda 
online separados: lançamentos do 

selo próprio, vinis e CDs/DVDs. 

2015
Série de documentários Minha 

Loja de Discos, do canal BIS, 
traz episódio sobre a empresa.

ERA RADIcAL. DEPOIS, 
FUI ALARGAnDO OS 
hORIzOnTES. hOjE, 
PROcURO ATEnDER  
OS cLIEnTES. nÃO  
TEnTO cOnVEncER  
O FÃ DE LUAn SAnTAnA 
DE qUE PInk FLOyD 
É A mAIOR bAnDA DE 
TODOS OS TEmPOS.

Em 40 ANOS, VOCê NUNCA DEIxOU DE 
VENDER DISCOS DE VINIl, AgORA, ElES 
VOlTARAm COm fORÇA. COmO fORAm 
OS AlTOS E bAIxOS NESSE PERíODO?
Abri a loja no momento certo. E o grande in-
sight que tive foi começar a investir em dis-
cos raros. Cheguei a trocar dois CDs do Frank 
Zappa por uma coleção inteira de LPs dele, 
quando as pessoas estavam se livrando dos 
vinis. Comprava lotes por preço bom. E, assim, 
fui melhorando o acervo. 

QUAl CRITéRIO VOCê USAVA 
PARA fAzER AS COmPRAS?
Inicialmente, gosto pessoal. Rock e um pouco 
de jazz e MPB. Não suportava a disco music, 
que vendia à época. Meus “tapetes” ficaram co-
nhecidos entre os frequentadores, que adora-
vam sapatear sobre eles. Era radical. Depois, fui 
alargando os horizontes. Hoje, procuro atender 
os clientes. Não tento convencer o fã de Luan 
Santana de que Pink Floyd é a maior banda de 
todos os tempos. 

O PúblICO DA gAlERIA DO ROCk 
mUDOU mUITO DE lá PARA Cá?
Sem dúvida! Antigamente, a galeria fazia jus ao 
nome, com mais de 80 lojas de discos. Agora, so-
mos 20. Há muitos estúdios de tatuagem, lojas 
de camisetas. E o hip hop parece ter tomado o 
lugar do rock como fonte de canções de protesto. 

O QUE é mAIS VENDIDO NA SUA lOjA?
O The Dark Side of the Moon (Pink Floyd) ven-
de bem. Beatles, Queen e Rolling Stones tam-
bém se mantêm em alta. Mas às vezes erro na 
previsão. Comprei, por exemplo, quatro Sgt. 
Pepper's, da edição de 50 anos, e não vendi 
nenhum. O preço era R$ 1,2 mil. Já baixei para 

R$ 950 e ninguém compra. Tem quem diga 
que meu produto é caro. Eu respondo que há 
os baratos e os afins.

AS PESSOAS PEChINChAm mUITO?
Demais. Com a internet, todo mundo compa-
ra preços e pede desconto. Às vezes o sujeito 
vem, acha caro e sai espinafrando a gente no 
Facebook. Já fui mais feliz vendendo discos. 

PENSA Em mUDAR DE RAmO?
Nem pensar. Sofro, mas gosto. Para espairecer, 
planto café, romã, jabuticaba e pitanga no meu 
sítio. Acordo lá nos fins de semana com sons 
de passarinhos. Minha formação é de farma-
cêutico. Aqui, forneço a droga musical que me 
pedirem, de Chimbinha a Cartola, Yardbirds a 
Anitta. A música é o melhor remédio para com-
bater a melancolia.

 MEMÓRI A DO COMÉRCIO  Hits musicais ao gosto do freguês
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Inteligência 
Artificial

ANDRE mICElI, professor e 
coordenador de MBA em Marketing 
Digital da FGV em todo o Brasil

Estimativas preveem que essas tecnologias 
poderiam deslocar até 30% dos trabalhadores 
em todo o mundo em menos de duas décadas.

Um estudo publicado pela Pricewater 
HouseCoopers, empresa internacional que 
oferece serviços financeiros e tributários, pre-
viu que em torno de 38% dos empregos ame-
ricanos estarão em alto risco em função da 
automação no início da década de 2030. Na 
Alemanha, até 35% dos empregos podem es-
tar na mesma situação. A empresa disse ain-
da que cerca de 30% podem ser afetados na 
Inglaterra e 21% no Japão. O risco de desloca-
mento aumentará para os trabalhadores com 
menos educação que naturalmente exercem 
funções mais repetitivas. Evidentemente em-
pregos irão surgir em função dos recursos de 
inteligência artificial, mas é bastante provável 
que o número de postos fechados seja bem 
maior do que o de abertos.

A automação aumentará também a produ-
tividade e o crescimento econômico. Tal cres-
cimento – juntamente com outras influências 
econômicas – poderia ajudar a compensar o 
desemprego de milhões de trabalhadores por 
intermédio de políticas de renda mínima uni-
versal. É um recurso defendido pela primei-
ra vez por capitalistas importantes como Bill 
Gates e Elon Musk. De outro modo, será difícil 
manter um mercado consumidor ativo.

Todos os trabalhadores terão de se adap-
tar, na medida em que suas ocupações evo-
luem ao lado de máquinas cada vez mais ca-
pazes. Atividades criativas, empáticas ou que 
dependam de características essencialmen-
te humanas estarão a salvo. Pelo menos por 
mais tempo. 

o uso crescente da inteligência artificial (IA) 
está na mídia quase diariamente. Algumas 
empresas estão buscando maneiras de incor-
porar tais recursos às suas estratégias opera-
cionais, gerando vantagens competitivas im-
portantes. Por outro lado, a força de trabalho 
está preocupada com as mudanças e o impac-
to que inevitavelmente afetarão os empregos 
e a demanda pelo conjunto de habilidades es-
senciais ao novo profissional.

A tecnologia sempre existiu para ampliar 
alguma capacidade humana. Inicialmente, re-
plicou e potencializou a capacidade muscular 
mediante ferramentas que nos davam mais 
força, mais velocidade e até mesmo a capaci-
dade de voar. Na sequência, ela replicou e me-
lhorou nossa capacidade cerebral por meio de 
cálculos. Agora, irá replicar e ampliar nossa ca-
pacidade cognitiva. Em países como o Japão, 
que possui uma população cada vez mais en-
velhecida, robôs e sistemas de IA podem ser 
fundamentais para ajudar em tarefas básicas, 
mas dependem de uma mobilidade física cada 
vez mais difícil de ser encontrada. 

Diversos estudos recentes avaliaram que 
a automação das máquinas e a inteligên-
cia artificial vão mudar o futuro do trabalho. 

Anuncie! 
Fale com a Lemídia 
TEL.: (11) 3078.5840

ATENDIMENTO@LEMIDIA.COM  

comércio
& serviços

NA HOR A DE 
ANUNCIAR 
SEU PRODUTO, 
LEMBRE-SE: 
QUEM VENDE 
TAMBÉM COMPR A. 

C&S é uma revista feita para 

os empreendedores do comércio 

e dos serviços do Estado de São Paulo. 

É a publicação ideal para você 

apresentar o seu produto aos milhares 

de empresários que mobilizam uma 

das maiores economias do País 

e que sempre estão em busca 

dos melhores negócios. 

CASES DE SUCESSO, 

TENDÊNCIAS DE MERCADO, 

PESQUISAS E ÍNDICES 

ECONÔMICOS ESTR ATÉGICOS, 

BOAS PR ÁTICAS DE GESTÃO 

E ATÉ DICAS QUE IMPACTAM 

O DIA A DIA.
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UMA EXPOSIÇÃO 
PROVOCADORA: RETRATA 
O PAÍS SEM DEIXAR VOCÊ 
DE MAU HUMOR.

ENTRADA GRATUITA 

ATÉ  DE ABRIL 

DE SEGUNDA A SEXTA, 

DAS H ÀS H

FECOMERCIO-SP 

RUA DR. PLÍNIO BARRETO,  

BELA VISTA – SÃO PAULO (SP)

Nossa história recente acaba com o humor de qualquer um. 

Mas como não somos um país sisudo nem carrancudo, 

UM BRASIL conta com ADÃO ITURRUSGARAI, CACO GALHARDO 

E JEAN GALVÃO para retratar seus temas e conteúdos de maneira 

surpreendente, crítica, ácida e até divertida. Agora, as charges 

mais emblemáticas desse trabalho em conjunto foram reunidas 

em uma exposição que provoca seus visitantes: vamos olhar 

para o Brasil sem fi car de mau humor. 

UM 
BRASIL

EM CHARGES

WWW.UMBRASIL.COM |            @CANALUMBRASIL


