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Para entender os 
desafios do seu 
negócio, só quem 
é como você: 
empreendedor.

WWW.FeComerCIo.Com.Br

empresário do comércio de bens, serviços e turismo, vamos nos unir pelos nossos 

interesses. Precisamos caminhar ao lado de quem luta por nossos direitos nas 

negociações coletivas anuais. devemos seguir rumo ao crescimento com quem

se mobilizou por conquistas importantes, como o fim da cPmf, a criação do simples

e a reforma trabalhista. temos de trabalhar com líderes que representem o setor

de verdade e que sejam empreendedores como você.

A representatividade une o nosso setor e fortalece você.

A contribuição sindical vence em 31 de janeiro. Fale com seu 

sindicato e se informe: você e sua empresa têm muito a ganhar. 
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muito embora tenha sido marcado por instabilidades políticas que 
afetaram o desempenho do mercado, o ano de 2017 terminou com si-
nais de recuperação. Ao longo dos últimos meses, os indicadores de con-
fiança do consumidor e dos empresários produzidos pela FecomercioSP 
apontaram na direção positiva em relação às taxas de emprego, à pro-
dução nacional e ao consumo das famílias. E, mantendo a consistência, 
antecipam que 2018 tende a apresentar números melhores em quase 
todos os setores econômicos.

Como mostra a reportagem de destaque desta edição de Comércio & 
Serviços, o País poderá crescer em torno de 3% ou até um pouco mais, a 
depender de condições externas, segundo pesquisas da assessoria téc-
nica da Entidade. A inflação tende a se manter controlada e um pouco 
abaixo do centro da meta. Com isso, as taxas de juros podem cair ainda 
mais, após já terem atingido o patamar de baixa recorde (de 7,5%) em 
2017. A abertura do ciclo de privatizações e concessões em setores es-
tratégicos – para incrementar a infraestrutura nacional – é outro dado 
relevante. Estima-se que o Brasil comece a receber aportes de investi-
mento, o que vai contribuir para a geração de emprego. 

Nas exportações, que tiveram desempenho exuberante no ano pas-
sado, a projeção é de US$ 45 bilhões de superávit. O mundo está de olho 
nas oportunidades da economia brasileira. O saldo da balança comer-
cial, que inclui produtos industrializados (como automóveis) e commo-
dities, garante uma posição confortável diante dos credores internacio-
nais e o apetite de investidores por ativos brasileiros. 

Diante de todos esses componentes, o cenário para 2018 é animador. 
Mas para ratificar esse otimismo, o Brasil deve confirmar a robustez de 
suas instituições, equacionando de forma definitiva o controle de gas-
tos do Estado, o ajuste fiscal e as reformas Tributária e da Previdência.

Além das perspectivas para 2018, trazemos um perfil econômico 
sobre as cidades de Itu e Santos, em continuidade à série “Interior de 
SP: Gigante do Comércio Brasileiro". Oferecemos ainda textos sobre es-
tratégias do e-commerce para não perder vendas, além de serviços da 
nova unidade do Sesc em São Paulo, dicas de como equilibrar estoques, 
artigos e inspiradores cases de sucesso.

JANELA DE OPORTUNIDADE 

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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UM BR A SIL

ESTAMOS TENDO 
UM PERÍODO DE 

INSTABILIDADE 
POLÍTICA, MAS COM 
GOVERNABILIDADE.

CArLOS KAWALL , economista-chefe do Banco 
Safra e ex-secretário do Tesouro Nacional. 

Veja mais em www.umbrasil.com

 NOTAS 

MAIS LAZER E CULTURA
Ampliando o atendimento na região do noroeste paulista, 
o Sesc inaugurou em novembro mais uma unidade. Ela fica 
em Birigui e foi instalada no terreno do antigo Birigui Tênis 
Clube, doado pela prefeitura, no centro da cidade. Com área 
de 7,5 mil metros quadrados, o novo centro sociocultural e 
desportivo conta com teatro, quadras, piscinas, biblioteca e 
sala de ginástica multifuncional, entre outros equipamentos. 
A unidade segue os quesitos que a credenciam à certificação 
Leed, um selo sustentável. Entre outros detalhes, tem teto 
verde formado por placas com plantas diversas.

rAIO-X DO EmPrEGO  
nO TUrISmO 
Desde outubro, a FecomercioSP passou a divul-
gar mais um índice: a Pesquisa de Emprego no 
Setor de Turismo (PESP Turismo). O primeiro 
relatório indica que o processo de retração do 
mercado de trabalho do setor no Estado de São 
Paulo foi estancado, principalmente, a partir de 
abril. Embora, em 12 meses, algumas áreas conti-
nuem perdendo postos de trabalho, como trans-
porte aéreo regular de passageiros (-1.151 vagas) 
e transporte rodoviário coletivo de passageiros 
interestadual (-1.188 vagas), outras estão empre-
gando – caso de agências de viagens (+303 vagas) 
e serviços de reserva (+243 vagas).

Analisando casos reais de 
administradores que exerceram uma 
liderança classificada por ela como 
tóxica, a jornalista Alessandra Assad 
aponta, neste livro da editora Alta 
Books, caminhos para uma gestão 
de pessoas mais saudável usando o 
conceito de neuroliderança.

LIDERANÇA TÓXICA: VOCÊ É UM LÍDER  
CONTAGIANTE OU CONTAGIOSO?

DIc A DE LEITUR A

Novo jeito de liderar a equipe

eSOcIAL 
A partir deste mês, em-
presas e contribuintes 
com faturamento su-
perior a R$ 78 milhões 
em 2016 devem utilizar 
o Sistema de Escritura-
ção das Obrigações Fis-
cais, Previdenciárias e 
Trabalhistas, o eSocial. 
A implantação será em 
três fases: a primeira 
contemplará eventos 
de tabelas; a segunda, 
eventos não periódicos; 
e a terceira, eventos 
periódicos.

chEqUES
O Banco Central unifi-
cou as faixas de com-
pensação de cheques 
por meio da Circular 
nº 3.859, de 27 de no-
vembro. Com a medi-
da, cheques de todos 
os valores serão com-
pensados em um dia, 
incluindo os de menos 
de R$ 300 (que an-
tes exigiam dois dias 
úteis). O sistema fi-
nanceiro terá 180 dias 
para se adaptar.
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texto filipe lopes  foto christian parente

Especialista em sistema de gestão para pequenas empresas, 
o ContaAzul ocupou o espaço que as grandes empresas de 
software não conseguiram absorver e se prepara para ser a 

ferramenta mais completa do mercado, facilitando a vida dos 
empreendedores com interação com bancos e marketplaces

Gestão na  
palma da mão

ENTREVISTA  com Vinícius Roveda
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Quando percebeu que poderia atender 
aos pequenos negócios, apesar das 
multinacionais já consolidadas? 
O dono de pequeno negócio não tem con-
dições de comprar um software que custa 
R$ 30 mil, pagar R$ 6 mil por mês para um pro-
cesso de implantação, de manutenção… Dessa 
forma, tentamos trazer essa responsabilida-
de para nós. Investimos muito em design, em 
entender o comportamento do cliente, na ex-
periência que deveríamos ter com o produto. 
Isso foi um grande choque para a indústria 
de software aqui no Brasil, porque até então 
as empresas não se preocupavam com isso. 
Começamos a trazer esse conceito ao merca-
do, e a consequência disso foi que, na práti-
ca, usar um software de gestão se tornou tão 
simples que a gente conseguia distribuir esse 
software pela internet. 

Como uma startup convenceu seus  
clientes a testar a plataforma e confiar nela 
para compartilhar informações relevantes 
sobre gestão e finanças, em tempos de 
crimes eletrônicos?
Embutimos todos os gastos que o empresário 
teria se contratasse um sistema tradicional, 
que teria que contratar alguém para construir 
uma rede interna, fazer a manutenção e um 
trabalho de backup das informações e com-
prar computadores e servidores. Além disso, a 
questão de segurança hoje em dia é relativa. 
Se a empresa for assaltada, é muito mais fácil 
perder a informação se estiver toda no com-
putador físico ou se pegar um vírus. Então o 
serviço de backup e a segurança também são 
nossas responsabilidades.

Quais podem ser os ganhos reais  
dos controles financeiro e de gestão  
para as micros e pequenas empresas?
Quando faz uma venda sem o ContaAzul, o 
dono do pequeno negócio registra o proces-
so em uma planilha e vai ao site da prefeitura 
e ao sistema do governo federal para emitir 
a nota fiscal, digitando a mesma informa-
ção por duas vezes. Depois, acessa o internet 
banking, emite um boleto bancário e, pela ter-
ceira vez, coloca a mesma informação já solici-
tada na emissão da nota fiscal. Por fim, atua- 
liza suas planilhas de contas a receber e de es-
toque. O que acontece? A mesma informação 
é colocada em vários lugares diferentes. E o 
pior, no fim do mês ele pega todas essas plani-
lhas, os extratos do banco e manda tudo isso 
para o contador. É um processo que vem com 
muita repetição e com uma margem de erro 
enorme, por ser manual. Então, na prática, o 
dono do pequeno negócio economiza 65% do 
tempo que normalmente usa para fazer a ges-
tão da empresa ao usar o ContaAzul.

Vinícius Roveda
Todo empreendedor iniciante 
precisa de tempo para pensar em 
melhorias e decisões estratégicas 
para tornar seu negócio viável. 
Entretanto, as múltiplas funções 
que ele assume quando cria um 
novo empreendimento lhe tiram 
essa possibilidade. O ContaAzul 
iniciou suas atividades para 
oferecer uma plataforma em que 
o empresário possa gerir todas as 
suas obrigações e ganhar tempo 
para fazer seu negócio crescer. 
Nascida em Joinville (SC) e 
acelerada no Vale do Silício 
(Estados Unidos), considerada a 
“Meca” do empreendedorismo 
mundial, a ideia surgiu ainda quando 
o CEO do ContaAzul, Vinícius 
Roveda, era apenas um estudante 
de Ciências da Computação em 
Santa Catarina e percebeu que 
as grandes empresas de software 
não conseguiam atender aos 
pequenos negócios, pois cada um 
deles precisava de uma ferramenta 
personalizada e não um “produto 
de prateleira”. Reunindo serviços 
como controle de estoque, gestão 
financeira, interação com contador 
e geração de tabelas e relatórios, 
além de acompanhamento de 
todo o processo de venda de um 
produto, o ContaAzul ocupou 
um espaço vago no mercado 
brasileiro e se solidificou como o 
melhor auxiliar para o pequeno 
empreendedor, atendendo a mais 
de 800 mil empresas desde 2007. 

NúMEROS 
cONTA AzUL

+  DE 800 MIL 
empresas utilizam 
o Conta Azul;

+  DE 1 MILhãO 
de notas fiscais  
são emitidas por 
pequenas empresas  
e empresas contábeis;

+  DE 300 MIL 
horas são 
economizadas por 
pequenas empresas  
e empresas contábeis.

O que estamos fazendo é criar este 
ecossistema: banco, contadores  
e o dono do pequeno negócio.  
A intenção é criar uma plataforma 
em que o dono do pequeno 
negócio e o contador trabalhem 
juntos e possam se conectar com 
tudo o que usam no dia a dia.

 ENTREV ISTA  com Vinícius Roveda
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Recentemente foi anunciada parceria com  
o Banco do Brasil para integração dos dados 
dos correntistas com o sistema da ContaAzul. 
Qual a importância dessas parcerias?
Uma importância total na vida do dono do pe-
queno negócio, porque conectam em uma úni-
ca plataforma tudo o que ele usa no dia a dia. Há 
dois anos estamos trabalhando para integrar o 
ContaAzul com os principais bancos do País e 
com algumas cooperativas de crédito também, 
porque o maior trabalho que o dono do peque-
no negócio tem é lançar o que entrou e saiu de 
dinheiro da empresa. O Banco do Brasil foi o pri-
meiro a se transformar e trazer o conceito de 
open bank ao Brasil, que é uma tendência glo-
bal. Isso nada mais é do que o conceito de que 
as plataformas trabalham integradas: banco, 
aplicativos e empresas. O Banco do Brasil está 
abrindo suas API [“Interface de Programação de 
Aplicações”, em inglês] e para as pequenas em-
presas escolheu o ContaAzul como parceiro 
para fazer esse trabalho. Então o que vem por aí, 
além de muito mais segurança para o empresá-
rio em ter as plataformas integradas, tem tudo 
em tempo real também.

O ContaAzul tem ambição de se tornar  
uma plataforma multifuncional, no qual  
o empresário poderá controlar e 
administrar todas as suas atividades 
(banco, impostos, gestão financeira etc.)?
A ideia é essa. Queremos integrar o ContaAzul 
não só com o banco, mas com o governo tam-
bém em tudo o que ele precisa. Se o empre-
sário utilizar o ContaAzul, o fornecedor pode 
usar outra plataforma e emitir uma nota 
fiscal, e o empreendedor será avisado ime-
diatamente, porque os sistemas estão inte-
grados. Ao abrir a plataforma, nós vimos vá-
rias fintechs [soluções financeiras] querendo 
integrar conosco e oferecer serviços que aju-
dem o dono do pequeno negócio também no 
dia a dia. Isso amplia a oferta de soluções para 
o empresário que precisa de outras catego-
rias de softwares. O que estamos fazendo é 
criar esse ecossistema: banco, contadores e o 
dono do pequeno negócio. A intenção é criar 
uma plataforma de negócios em que o dono 
do pequeno negócio e o contador trabalhem 
juntos e possam se conectar com tudo o que 
usam no dia a dia. 

PARcERIA cOM 
MERcADO LIvRE

No fim do ano passado, o 
ContaAzul firmou parceria com 
o maior marketplace do Brasil, o 
Mercado Livre. Os 4,2 milhões de 
vendedores únicos que utilizam 
o portal podem simplificar ainda 
mais o processo de vender pela 
internet graças à integração com 
o ContaAzul. A parceria permite 
o gerenciamento de estoques 
e controla os produtos que são 
enviados a clientes de todo o País. 
Além disso, a integração permite o 
controle dos recebíveis, que passa 
a ser automatizada para as vendas 
online das pequenas empresas.
A emissão de notas fiscais 
também foi integrada ao sistema 
de gestão, porque além dos 
padrões de Nota Fiscal eletrônica 
(NF-e) e Nota Fiscal de Serviço 
Eletrônica (NFS-e), o ContaAzul 
também passa a atender às 
obrigações fiscais em formatos 
como a nota fiscal de consumidor 
eletrônica (NFC-e), utilizada por 
pequenas empresas em mais de 
20 Estados do território nacional.

Há dois anos trabalhamos 
para integrar o ContaAzul 
com bancos e algumas 
cooperativas de crédito, 
porque o maior trabalho que 
o dono do pequeno negócio 
tem é lançar o que entrou e 
saiu de dinheiro da empresa.

 ENTREV ISTA  com Vinícius Roveda
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Como equilibrar os 
estoques de produtos 
no varejo
Um volume abaixo ou acima do ideal prejudica o faturamento 
e pode levar o negócio ao fracasso. O consultor do Sebrae-SP 
Nelson Endrigo Junior dá dicas para manter o controle:

DETEcTAR PRODUTOS 
SEM UTILIzAçãO
É comum que alguns produtos “encalhem” 
nos estoques das lojas pela baixa procura. 
O empresário deve saber identificar esse 
fenômeno e não repor esses itens.  
O excesso de produtos pode ocorrer até  
em decorrência de uma ação de marketing  
de sucesso ou da procura exacerbada por  
um determinado produto, levando  
o empresário a recompor acima da média.  
Se essa procura for algo sazonal, por exemplo, 
o empresário pode ficar com o residual e terá 
que se livrar dele por meio de promoções.

IDENTIfIcAR NEcESSIDADES 
REAIS PARA REPOSIçãO
Analisar a real necessidade de repor ou 
adquirir um produto, conforme o perfil 
dos clientes, planejando o processo de 
compras: o quê, quando e quanto comprar. 
Para isso, é preciso conhecer muito bem 
a clientela, mantendo um relacionamento 
próximo, com pesquisas de satisfação e 
questionários com sugestões de produtos.

#2. #1. 
MINIMIzAR PERDAS DE MATERIAIS 
E REcURSOS fINANcEIROS
O desequilibrio dá prejuízo, então,  
o primeiro passo é diminuir essas perdas 
e passar a planejar a manutenção desse 
estoque. Para isso, deve-se controlar as 
entradas e o consumo de materiais, item 
que representa cerca de 60% dos custos 
de um negócio. A melhor forma de fazer 
esse controle é anotar tudo o que entra 
e o que sai. Com essas informações, 
é possível identificar o momento mais 
adequado para repor um determinado 
produto, rastrear perdas e descobrir uma 
eventual “fuga” de recursos financeiros 
por estagnação dos produtos.

#3. 

texto filipe lopes

 COMO SE FAZ 

#4. 
cALcULAR E gERENcIAR  
O cUSTO DE ADqUIRIR  
E MANTER O ESTOqUE
O estoque impacta no resultado da empresa 
por meio do capital de giro, dos investimentos 
e das compras. Por não entender como ele 
afeta os recursos financeiros da empresa, o 
empreendedor pode não se dedicar a uma 
gestão de qualidade. Sem saber o valor do 
estoque, compra-se de maneira desordenada. 
Para controle do estoque e cálculo dos gastos 
com os produtos, deve-se levar em conta  
a quantidade, o custo unitário e o custo total 
das mercadorias. O custo unitário, por sua 
vez, é calculado pelo custo médio ponderado, 
dividindo-se o custo total pela quantidade.

#5. 
fAzER PROMOçõES
Após uma data comercial em que as 
vendas não atendam às expectativas, 
o empresário pode fazer promoções 
para equilibrar seu estoque, verificando 
com outras empresas se elas têm 
necessidade de reposição de produtos 
semelhantes aos que você tem em 
excesso, além de poder negociar 
com os fornecedores. 
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APóS MESES AMARgANdO PREJUíZOS, SURgIRAM OS PRIMEIROS SINAIS qUE O PIOR 

Já PASSOU. RECENTES ESTUdOS APONTAM qUE TANTO OS EMPRESáRIOS COMO OS 

CONSUMIdORES ESTãO MAIS OTIMISTAS COM A RECUPERAçãO ECONôMICA EM 2018

2017: porta de  
saída da Crise

texto guilherme meirelles

 CA PA 
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no início de 2017, empresários do comércio e 
consumidores tinham uma moderada dose de 
esperança misturada a um punhado de incer-
tezas quanto a uma recuperação da economia 
ao longo do ano. Afinal, o Brasil começava ja-
neiro em meio a uma prolongada ressaca polí-
tica – motivada pelo impeachment da ex-pre-
sidente Dilma Rousseff –, acrescida de uma 
carga pesada no campo econômico, com duas 
quedas sucessivas no Produto Interno Bruto 
(PIB), -3,8% em 2015 e -3,6% em 2016, inflação 
medida pelo IPCA na casa de 6,29% e taxa Selic 
em viés de queda, mas ainda alta, em 13,75%. 
Os prognósticos dos analistas apontavam ce-
ticismo quanto ao ritmo da evolução do pro-
cesso de recuperação ainda em 2017, e poucos 
ousavam em emitir projeções mais otimistas, 
principalmente em relação ao desempenho do 
comércio, que atravessava um dos piores pe-
ríodos da sua história – estudos estimavam o 
fechamento de 108,7 mil lojas em 2016, com 182 
mil postos de trabalho fechados.

O momento não era propício para previsões 
eufóricas, mas alguns sinais já podiam ser de-
tectados no fim de 2016 com base nos indica-
dores de confiança medidos pela Federação do 
Comércio de Bens, Serviços e Turismo do Estado 
de São Paulo (FecomercioSP), como o índice de 
Confiança do Consumidor (ICC) e o Índice de 
Confiança do Empresário do Comércio (ICEC). 
“Quando o mercado projetava o PIB de 2017 
entre 0% e 0,2%, os números da Federação in-
dicavam um crescimento superior, o que vem 
sendo confirmado pelas pesquisas Focus do 
Banco Central, que admitem crescimento de 
0,72%”, afirma o economista da assessoria téc-
nica da Entidade, Fabio Pina. 

Segundo ele, o movimento de recuperação 
vem sendo garantido pela guinada radical na 
condução da política econômica. “O País era 
vinculado ao consumo, sem respaldo do setor 
produtivo, sem níveis de produtividade ou de 
responsabilidade fiscal. A política econômica 
do governo anterior tinha fôlego curto, gerou 
inflação, causou déficit externo nas contas e 
resultou na perda de confiança dos agentes”, 
analisa. O erro maior, diz o economista, esta-
va na visão equivocada da equipe econômica 
dos governos petistas, nos quais prevalecia o 
viés ideológico em detrimento das análises 
técnicas dos fundamentos econômicos, princi-
palmente quando vindas do Fundo Monetário 
Internacional (FMI). “A adoção de medidas or-
todoxas, como controle da inflação, câmbio 
flexível e ajuste fiscal, é necessária para se ob-
ter sucesso. Não é o suficiente, mas necessá-
rio”, ressalva o economista.

No primeiro semestre, o governo federal 
pressentiu o fim da tempestade e anunciou 
a liberação de R$ 44 bilhões das contas inati-
vas do Fundo de Garantia do Tempo de Serviço 
(FGTS), volume que beneficiou 25,9 milhões 
de trabalhadores e pôde ser direcionado tan-
to para quitação de débitos – reduzindo o grau 
de endividamento das famílias – como para 

“Estamos saindo de uma recessão, e os custos 
e preços são importantes para as empresas de 
varejo. O custo do crédito continua alto para 
o setor de comércio, embora a taxa de juros 
tenha caído nos últimos meses. Esse cenário 
oferece vantagem competitiva aos grandes 
comerciantes. Pequenos comerciantes terão 
dificuldade de repor estoques, o que irá favo-
recer grandes varejistas, criando oportunida-
des para consolidações e aquisições. A pres-
são dos preços administrados pelo governo, 
em especial da gasolina e do diesel, deve per-
der força. A inflação medida pelo IPCA vai su-
bir, mas não deverá ultrapassar 4%. O dólar 
permanecerá estável em R$ 3,10. Em virtude 
da baixa inflação de 2017, houve uma recupe-
ração da renda salarial, mas não será um ano 
de explosão de consumo como em anos ante-
riores à crise.”

“A crise trouxe uma transformação no com-
portamento do consumidor. O papel da loja 
física tradicional irá acompanhar esse pro-
cesso. Desde 2014, houve uma mudança geral 
no mix do varejo, com migração de produtos 
de maior para menor valor agregado e novos 
canais, como comércio de descontos e “ata-
carejo”, com queda no tíquete médio. Houve 
ainda alta nas vendas do comércio eletrônico 
e expansão das grandes redes em lojas meno-
res de bairro, com produtos específicos para o 
público da região. Em 2018, os investimentos 
estarão focados em novos formatos das lojas, 
com finalidade até para showroom, e no apri-
moramento de sistemas digitais que tragam 
integração entre o meio virtual e as lojas físi-
cas. O que vai permanecer são os três pilares 
que sustentam a pujança do comércio: ren-
da, crédito e confiança.”

NÃO HAVERÁ EXPLOSÃO
DE CONSUMO COMO ANTES

NOVOS HÁBITOS DE COMPRA,
VELHOS MODELOS QUE SE VÃO

Roberto Luis Troster,  
economista

Paulo Ferezin  
analista da KPMG
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compras de produtos de baixo valor agregado. 
“Foi uma medida positiva, embora de caráter 
limitado. Mas é possível afirmar que, para o 
comércio, o pior já passou, conforme apon-
tam os dados do governo”, afirma o econo-
mista João Morais, da consultoria Tendências. 
De acordo com o relatório do Cadastro Geral 
de Empregados e Desempregados (Caged), 
do Ministério do Trabalho, houve crescimen-
to de 76.599 postos de trabalho em outubro, o 
que representa uma variação positiva de 0,2% 
em relação a setembro, configurando, assim, 
o melhor resultado do ano. Outro dado po-
sitivo vem da Pesquisa Mensal de Comércio 
(PMC), do IBGE, que apontou um crescimento 
nas vendas do comércio varejista de 6,4% em 
setembro, comparado ao mesmo mês do ano 
anterior. O acumulado nas vendas até setem-
bro registrou alta de 1,3% em relação a 2016. 
Alguns ramos apresentaram melhor desempe-
nho, como artigos farmacêuticos, médicos, or-

topédicos e de perfumaria (4,3%); usos pessoal 
e doméstico (2,9%); e supermercados, produ-
tos alimentícios, bebidas e fumo (1%). Na con-
tramão, estão livros, jornais, revistas e papela-
ria, com queda de 3,4%.

Além da eficiência na condução da política 
econômica, as condições climáticas agiram a 
favor da recuperação do comércio. “Tivemos 
uma safra muito favorável, que tem resulta-
do em uma deflação nos preços dos alimen-
tos, que representam a principal despesa 
das famílias. Sem a supersafra de grãos, não 
seria possível fechar o ano com o IPCA abai-
xo de 3% tampouco haver a crescente evo-
lução nas vendas do comércio”, diz Morais. 
A supersafra agrícola, afirma o economista 
da Tendências, compensou a alta dos preços 
administrados (combustíveis e energia), que 
subiram 7,5% em outubro em decorrência da 
oscilação dos preços da gasolina e do diesel 
estarem sendo fixados conforme o mercado 

projeção fecomercio-spB

variável 2017 2018

ipca 2,8% 3,5%

selic – fim de período 7,50% 7%

taxa de câmbio – fim de período R$ 3,25 R$ 3,45

balança comercial US$ 65 BI US$ 45 BI

conta corrente -US$ 5 BI - US$ 10 BI

produção industrial (% crescimento) 3% 5%

varejo brasil* (% crescimento) 3% 5%

varejo são paulo** (% crescimento) 5% 5%

massa de rendimentos sp 3% 6%

massa de rendimentos br 2,5% 5%

volume de crédito pf 5% 15%

déficit fiscal primário (% do pib) 2,2% 2%

dívida pública federal bruta (% do pib) 76% 78%

pib (% crescimento) 1% 3%

Fonte: IBGE, Tesouro Nacional, BOB, FecomercioSP 
*Volume de vendas
**PCCV (FecomercioSP) 
B Atualizadas até 23.11.2017
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#1. 
COMO O COMÉRCIO ELETRÔNICO  
SE COMPORTOU AO LONGO DE 2017?
Foi o ano em que o e-commerce saiu da crise. Em 
2016, o crescimento havia sido de apenas 7,4% e 
em 2017 fechamos em 10%, com volume de ven-
das estimado em R$ 49 bilhões. As compras via 
smartphone foram responsáveis por 30% dos 
pedidos. No Estado de São Paulo, a participação 
registrada no terceiro trimestre foi de 2,7%, com 
tíquete médio de R$ 401,56. Destaco o movimen-
to positivo da Black Friday, que gerou em dois 
dias (23 e 24 de novembro) 3,76 milhões de pedi-
dos, com volume de vendas de R$ 2,1 bilhões, alta 
de 14% em relação a 2016. Foi uma prova da con-
fiança do consumidor na recuperação da econo-
mia e na reputação do modelo de e-commerce.

#2. 
QUAIS AS PERSPECTIVAS PARA 2018?
Estimo um crescimento entre 12% e 15%, depen-
dendo dos fundamentos do ambiente econômi-
co. Vai decorrer da melhora contínua na renda e 
no nível de emprego. O consumidor não pode ter 
medo de perder o emprego.

#3. 
QUAIS AS PRINCIPAIS  
TENDÊNCIAS DO E-COMMERCE?
O modelo de plataforma marketplace (venda de 
produtos de terceiros), lançado pela Amazon, 
veio para ficar. É positivo para os grandes por-
tais, por causa do menor fluxo de caixa, e bené-
fico para o cliente, ao propiciar um sortimento 
maior de produtos em uma única área. Deverá 
haver crescimento de ramos hoje com baixa par-
ticipação, como supermercados oferecendo ali-
mentos perecíveis e itens de higiene e limpeza. 
Em 2016, pela primeira vez, a pesquisa da Ebit 
apontou o segmento de alimentos entre os dez 
mais procurados.

3 
PERGUNTAS

internacional de petróleo, e não mais em rea-
justes anuais, como vinha sendo feito no go-
verno Dilma. Para 2018, a Tendências estima 
que o PIB alcance 2,8%, com uma inflação de 
4,1% e estabilidade na taxa Selic a partir de 
fevereiro, em 6,75%. “Os juros ao consumidor 
tendem a ficar mais baratos, e o risco de cré-
dito deverá cair, o que será positivo para o co-
mércio”, afirma Morais.

Para a CEO da AGR Consultores, a consultora 
de varejo Ana Paula Tozzoi, o cenário é favorá-
vel à retomada do comércio. “Os sobreviventes 
da crise tiveram de operar com gestão mais 
austera e redução de custos. Começa a haver 
espaço para investimentos, e o grande desafio 
é lidar com as oportunidades e o endividamen-
to de longo prazo”. Para a consultora, a Black 
Friday (ocorrida na última semana de novem-
bro) sinalizou que o consumidor já demonstra 
apetite para o curto prazo. “Estou otimista 
para 2018, com exceção do ramo de materiais 
de construção, que dependem de medidas que 
tornem mais acessível o crédito imobiliário.” 

A estabilidade da economia deverá trazer re-
flexos positivos para os shopping centers, prin-
cipalmente os inaugurados entre 2014 e 2015, 

que foram mais impactados pela crise e ainda 
hoje estão com baixos níveis de ocupação. “A 
tendência é uma retomada nas negociações.” 
Nos últimos anos, algumas das principais redes 
varejistas inauguraram lojas de rua em pontos 
de grande circulação de pedestres, em pontos 
próximos a estações de metrô e terminais de 
ônibus. “Souberam aproveitar os aluguéis mais 
baixos, mas não é uma tendência”, diz Tozzi.

Embora recém-aprovada, a Lei da Reforma 
Trabalhista deve apresentar no comércio efei-
tos em curto prazo. “Deve ser boa para os dois 
lados. Facilita a contratação. Podem acontecer 
exageros em um primeiro momento, mas os 
empresários sabem negociar com competên-
cia as condições. Pela sua pujança, o Estado de 
São Paulo deve apresentar os primeiros resul-
tados”, prevê Pina, da FecomercioSP.

O crescimento estimado pela Federação para 
o setor em 2017 é de 5%. Para 2018, diz Pina, o 
crescimento deverá ficar entre 4% e 5%, com 
alta do PIB entre 2% e 3% e uma taxa de inflação 
na faixa de 3,5%. A expectativa é que haja maior 
demanda no setor automotivo e na compra de 
aparelhos de linha branca e de televisores, por 
causa da Copa do Mundo. 

Pedro Guasti,  
presidente do 
Conselho de 
Comércio Eletrônico 
da FecomercioSP 
e CEO da Ebit

QUANDO O MERCADO PROJETAVA O PIB DE 2017 ENTRE 
0% E 0,2%, OS NÚMEROS DA FECOMERCIO-SP INDICAVAM 
UM CRESCIMENTO SUPERIOR, O QUE VEM SENDO 
CONFIRMADO PELAS PESQUISAS FOCUS DO BANCO 
CENTRAL, QUE ADMITEM CRESCIMENTO DE 0,72%.

Fabio Pina, 
economista da assessoria técnica da FecomercioSP 
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VEJA MAIS SOBRE 
O ESPECIAL 
“ InTERIOR DE SP ” 
nO PORTAL DA 
FECOMERCIO-SP

AS DUAS CIDADES qUE 

DESTACAmOS nESTA EDIçãO SãO 

CEnTEnárIAS. ImPOrTAnTE nO 

PASSADO hISTórICO, ITU ESTEvE 

nA vAnGUArDA DE mOvImEnTOS 

COmO O DA PrOCL AmAçãO DA 

rEPúbLICA E vIU SEU COmérCIO 

SE ADAPTAr AOS DIfErEnTES 

CICLOS ECOnômICOS.  

já SAnTOS PULSA COmO SEDE 

DO mAIS mOvImEnTADO POrTO 

DA AmérICA L ATInA E DE  

Um COmérCIO InCEnTIvADO 
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ANTIgUIDADES 

Sob a aura da Itu “quatrocentona”, 
um nicho de mercado se destaca 
na cidade. São os antiquários, 
comércio especializado na compra 
e venda de antiguidades e itens 
para colecionadores. Cerca de dez 
estabelecimentos estão localizados 
na Rua Paula Souza e seu entorno, 
na área central, onde é possível 
encontrar móveis de época, peças 
religiosas, objetos antigos (como 
brinquedos e telefones) e outros 
artigos para uma decoração kitsch. 
Mesmo para quem não chega com 
a intenção de comprar, a passagem 
pelos antiquários é um passeio que 
vale a pena e revela muito do estilo 
de vida dos moradores da cidade 
séculos atrás.

fundada em 2 de fevereiro de 1610, Itu assu-
miu, durante muito tempo, o protagonismo 
na expansão territorial e no desenvolvimento 
econômico do Estado de São Paulo. As ruas es-
treitas da “Vila de Itu” assistiram a importan-
tes movimentos históricos. Em 1873, por exem-
plo, a cidade viu nascer um movimento contra 
a monarquia e foi responsável pela Convenção 
do Partido Republicano. O sobrado do século 19 
onde ocorreu a reunião revolucionária, hoje se-
dia o Museu Republicano, no Centro Histórico 
de Itu, aberto a visitações e gerenciado pela 
Universidade de São Paulo (USP). 

Na economia, os ituanos sempre estiveram 
na vanguarda. Nos períodos colonial e impe-
rial, o município foi considerado o maior produ-
tor de cana-de-açúcar. Também se destacou na 
produção de café, o que estimulou a vinda dos 
imigrantes europeus para a região, no início 
do século passado. O ciclo algodoeiro registrou 
igualmente sua marca na economia ituana, 
com o plantio das plumas e a construção de uni-
dades processadoras, além de uma das primei-
ras fábricas de tecidos movidas a vapor no País.

Dois marcos contribuíram para que a cida-
de fortalecesse seu potencial econômico na re-

gião. Um deles foi a inauguração da Estrada de 
Ferro Ytuana, em 1873, que se tornou uma im-
portante linha-tronco e, posteriormente, inte-
grou-se à Estrada de Ferro Sorocabana. Outro 
foi a chegada da Rodovia Castello Branco, em 
1968, fomentando a instalação de indústrias e 
complexos residenciais na região.

Muitos dos atuais 170 mil habitantes esco-
lheram a cidade pela tranquilidade, qualidade 
de vida e economia dinâmica. Hoje, o municí-
pio tem um perfil econômico misto, integran-
do prestação de serviços, comércio, turismo e 
indústria, sendo que o distrito industrial, ins-
talado na região do Pirapitingui, conta com 
uma área de 1 milhão de metros quadrados.

TRADIçãO 
A história da atividade comercial ituana remon-
ta à fundação da cidade, como mostra o livro 
Itu, quatro séculos de comércio, de Edgar Silveira 
e Luís Roberto Francisco, publicado em parce-
ria entre o Sincomercio Itu e o Sesc São Paulo. 
“O grande objetivo desse projeto é narrar a his-
tória da evolução do comércio pelos olhos de 
seus principais personagens: os comerciantes”,  
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A partir da esquerda:
Praça da Independência, centro 
comercial da Rua Floriano 
Peixoto, Igreja Nossa Senhora 
do Carmo e Parque Maeda 
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“quatrocentona” vanguardista 

UmA DAS mAIS AnTIGAS  

DO vALE DO TIETê, A 

CIDADE TEm ECOnOmIA 

DInâmICA COm bASE Em 

SErvIçOS, COmérCIO, 

InDúSTrIA E TUrISmO

ITU

texto bruno sales



escreve no prefácio da obra Carlos D’Ambrosio, 
presidente do Sincomercio Itu.

O livro apresenta a evolução do comércio 
ituano seguindo os diversos ciclos econômi-
cos. Na tradicional “Rua do Comércio”, que no 
decorrer dos anos recebeu diversas nomen-
claturas até assumir o nome atual de “Rua 
Floriano Peixoto”, era possível encontrar bar-
bearias, alfaiatarias, farmácias, armazéns de 
secos e molhados, lojas de tecidos e presentes, 
revelando a riqueza local. Com mais de 1 qui-
lômetro de extensão, esse corredor comercial 
fazia a fama de Itu durante os séculos 19 e 20. 

Famílias de diferentes sotaques – portugue-
ses, espanhóis, italianos, japoneses – estão por 
trás das histórias contadas no livro e de mar-
cos do comércio ituano. Em 1971, por exemplo, 
os irmãos espanhóis Mariano e José Marmo 
trouxeram uma importante inovação, com a 
inauguração do Supermercado Marmo, o pri-
meiro do gênero na cidade. Já o fim da década 
de 1980 marca o início da era dos shoppings. 
No município, o primeiro foi o Ytu Shopping, 
da família Coimbra, inaugurado em 1986. 

Atualmente, boa parte dos comércios fami-
liares já não existe mais. Nas últimas duas dé-
cadas, a falta de interesse das novas gerações 
em gerir um negócio familiar fez com que vá-
rios cedessem o ponto e alugassem seus imó-
veis para grandes redes de calçados, óticas e 
farmácias. Dono da Óptica Duílio, em funciona-
mento desde 1989, o empresário Carlos Eduardo 
Cardeal Santoro resiste. “Temos uma cliente-
la fiel, que valoriza os comércios tradicionais e 
gosta de vir conversar com o dono, ‘chorar’ um 
desconto...”, conta Santoro. O empresário sem-
pre está em busca de novidades para atrair a 
clientela. “O perfil do consumidor mudou bas-
tante nos últimos tempos e temos de inovar.”

A cidade conta com quase uma dezena de 
hipermercados, entre eles Walmart, Carrefour, 
Extra e redes como São Vicente. Outro impor-

tante centro de comércio é o Plaza Shopping Itu, 
localizado na área urbana da cidade, com 150 lo-
jas. Já à margem da Rodovia Castello Branco, o 
Road Shopping atrai os motoristas da rodovia. 
“Itu sempre teve um comércio forte e diversifi-
cado e ainda atrai compradores não apenas da 
cidade, mas da região”, observa D’Ambrosio.

Como primeira Estância Turística do Estado 
de São Paulo, a cidade também tem um comér-
cio de lembranças – como as gigantes que fa-
zem alusão ao apelido de “Cidade dos Exageros”, 
desde a década de 1970 – e restaurantes tradi-
cionais (destaque para o Bar do Alemão). 

TEMOS UMA cLIENTELA fIEL, 
qUE vALORIzA OS cOMÉRcIOS 
TRADIcIONAIS E gOSTA DE vIR 
cONvERSAR cOM O DONO, 
‘chORAR’ UM DEScONTO…"

Carlos Eduardo 
Cardeal Santoro,  
proprietário da 
óptica duílio

Museu da Energia, instalado em 
sobrado construído no século 19
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produto interno bruto (pib)
R$ 7,5 bilhões 

de área
642  km²

habitantes*
170 mil

dos bairros são 
abastecidos por água

têm esgoto tratados
98,69%

dos bairros têm 
coleta de lixo

99,64%
das vias públicas 
são arborizadas

93%

96,62% 

índice de 
desenvolvimento 
humano0,773

fonte: IBGE e Fundação Seade

ÍNDIcES EDUcAcIONAIS

de taxa de  
escolarização de  

6 a 14 anos de idade

94,3%
 nos anos iniciais do  

ensino fundamental –  
acima da meta, de 5,2

5,9 de ideb*
nos anos finais do  

ensino fundamental –  
igual à meta, de 4,7

4,8 de ideb

RADIOgRAfIA 
Principais destaques  
e indicadores de Itu

* Índice de Desenvolvimento da Educação Básica

* Estimativa do IBGE para 2017

salários mínimos3
rendimento mensal médio 
dos trabalhadores 

do comércio na região de sorocaba, 
com 59 municípios, incluindo itu

R$ 1,5  bilhão é o faturamento médio 
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PORTO PEDE 
ATENçãO 

 
O Porto de Santos é uma potência 
em termos de capacidade de 
movimentação de cargas e 
vem retomando o crescimento, 
apontando uma saída nesse 
momento difícil da economia. No 
entanto, apesar da importância 
do setor, nos últimos anos, houve 
grande rotatividade de ministros 
e até o rebaixamento da pasta 
responsável pela gestão portuária 
para a Secretaria de Portos. Hoje, 
todas as ações necessárias para 
incremento do Porto precisam 
ter o aval de Brasília, o que atrasa 
muito as decisões e tornam o 
player menos competitivo. duas 
medidas fundamentais esbarram 
em grandes entraves, como as 
obras de dragagem do canal, o que 
garante que os navios entrem no 
estuário, e as de acesso ao Porto 
na entrada da cidade, que dariam 
nova entrada à região portuária, 
que sofre com as filas quilométricas 
de caminhões todos os anos. O 
Porto de Santos, um gigante que 
garante a exportação da produção 
nacional e gera empregos, deve 
ser assunto prioritário na pauta 
estratégica do País em 2018.

com aproximadamente 434 mil habitantes, de 
acordo com dados de 2017 do Instituto Brasileiro 
de Geografia e Estatística (IBGE), o município 
santista, que completa 472 anos em 26 de janei-
ro, tem no seu DNA a força do comércio varejis-
ta, do turismo, do comércio exterior e da ofer-
ta de cultura, que atrai pelo menos o dobro de 
sua população no período de férias (dezembro a 
fevereiro). Por contar com diversas praias, o tu-
rismo é um grande incentivo ao comércio local, 
que acaba recebendo uma demanda ampliada 
em fins de semana e feriados. Segundo a con-
cessionária Ecovias, que administra o Sistema 
Anchieta-Imigrantes (SAI), em média, 30 mi-
lhões de veículos se deslocam de São Paulo para 
a Baixada Santista por ano.

O Porto de Santos é uma das principais for-
ças da economia local e também um importan-
te instrumento do comércio exterior brasileiro, 
movimentando cerca de 30% da balança comer-
cial nacional, o que fortalece todas as atividades 
ligadas ao setor e ao transporte de cargas. Com 
aproximadamente 13 quilômetros de cais e qua-
se 500 mil metros quadrados de armazéns, ele é 

o maior e mais importante complexo portuário 
da América Latina e tem abrangência regional, 
relativa aos comércios atacadista e varejista.

A área de serviços é outro pilar econômico da 
cidade, com atividades ligadas ao turismo, des-
tacando-se ainda o intenso polo educacional, 
com mais de 35 mil estudantes, além do comér-
cio variado. Um aspecto particular de Santos 
é a cultura caiçara, bastante ligada às artes. 
Entre os eventos culturais, um dos destaques é 
o Curta Santos – Festival de Cinema e, mais re-
centemente, festivais voltados ao público nerd e 
geek, sendo que o município foi eleito a quarta 
cidade que mais consome produtos desse nicho.

Por suas belezas naturais e infraestrutura 
com uma ampla rede de hotéis, bares, restau-
rantes e atrações culturais, a cidade é um desti-
no para as férias de temporada e local escolhido 
para realizações de grandes eventos de negó-
cios, principalmente na baixa temporada.

Com todo esse leque de atividades, Santos 
concentra em torno de 50% dos mais de 270 mil 
empregos formais da Baixada Santista, o que 
demonstra a sua força na economia regional.

DIvERSIfIcAçãO 
O setor varejista tem papel central na geração 
de empregos. “Temos um comércio forte, diver-
sificado e que está sempre disposto a inovar”, 
aponta o prefeito de Santos, Paulo Alexandre 
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texto filipe lopes

A partir da esquerda: Praia do 
gonzaga, casa antiga no centro 
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Barbosa (PSDB). A região central sempre teve 
um comércio de rua muito intenso. A partir 
dela, o varejo foi se expandindo para os locais 
mais próximos da orla, que, hoje, possui, além 
do comércio de rua, também shopping centers. 
Em 2016, apesar da crise, a atividade comercial 
na baixada passou por um período de cresci-
mento. “A abertura de novas lojas trouxe o oti-
mismo de que a situação da precarização do 
comércio tradicional pudesse ser revertida”, 
afirma o presidente do Sindicato do Comércio 
Varejista da Baixada Santistas (Sincomercio), 
Omar Abdul Assaf. No centro da cidade, fo-
ram instaladas lojas de utilidades domésticas 
e grande número de restaurantes. De acordo 
com a Junta Comercial do Estado de São Paulo 
(Jucesp), 355 novos negócios foram constituídos 
na região central em 2016.

Para dar mais segurança e tornar a cidade 
mais atraente aos consumidores, o Sincomercio 
desenvolve em parceria com a prefeitura o pro-
jeto Cidade Segura, que colocou mais guardas 
municipais nas ruas. Para Assaf, essas iniciati-
vas estimulam novos empresários a ingressar 
no mercado e fortalecem os estabelecimentos 
já solidificados, para que o comércio de rua, tão 
importante na história das cidades litorâneas, 
não desapareça.

Também com o objetivo de incentivar no-
vos negócios, a prefeitura conta ainda com o 
Espaço do Empreendedor, com apoio do Sebrae 
e do Banco do Povo. Além disso, a gestão mu-
nicipal criou um programa para que os comer-

ciantes locais participem das licitações abertas 
para a compra de produtos e serviços. “A ideia 
é que os recursos circulem pela cidade, estimu-
lando a disputa de preços e gerando negócios 
aqui”, conclui o prefeito. Recentemente, Santos 
foi eleita a melhor cidade para se viver, segundo 
a consultoria Delta, e ficou na décima colocação 
entre as melhores cidades do Brasil para inves-
tir em negócios, segundo estudo da consulto-
ria Urban Systems e a revista Exame, o que de-
monstra que o município possui um ambiente 
fértil e competitivo para a expansão de sua teia 
de negócios. 
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fonte: Prefeitura de Santos, IBGE, Emplasa, Agem Baixada Santista

REgIãO METROPOLITANA DA BAIX ADA SANTISTA

PORTO DE SANTOS

RADIOgRAfIA 
Principais destaques e 
indicadores de Santos

na região do litoral, com 23 municípios, incluindo santos
R$ 1,8 bilhões 

de pib, ou 2,8% do pib paulista

R$ 52,2 bilhões de habitantes
1,8 milhões 

é o faturamento médio 

A partir da esquerda: Rua XV de 
Novembro, Museu Pelé e Ponte Pênsil
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texto barbara oliveira  foto rubens chiri

 E-COMMERCE 

Abandono de carrinho 
é pesadelo de lojistas

Navegação lenta no site, cadastro longo, frete caro, prazos de entrega 
pouco atrativos e falta de outras opções de pagamento são algumas 

das razões para o cliente deixar o checkout e desistir da compra

o consumidor está pronto para efetuar o pa-
gamento e, de repente, muda de ideia e aban-
dona o carrinho. Nessa hora, o varejista de 
e-commerce precisa reverter a indecisão rapi-
damente, fazendo com que o usuário volte ao 
ponto em que parou e finalize a compra. Pes-
quisas de empresas especializadas em comér-
cio eletrônico indicam que o índice de aban-
dono no checkout ainda é altíssimo no Brasil, 
acima de 80%. A média mundial é de 50%, se-
gundo a Forrester Research. 

O estudo “E-commerce Radar”, realizado no 
primeiro semestre com 700 lojas virtuais pela 
Neomove, especializada em inteligência e va-
rejo omnichannel, informa que produtos ele-
troeletrônicos são os menos “esquecidos” no 
checkout. Nesse caso, o índice cai para 68%. 
Uma das razões apontadas para essa diferen-
ça entre a média geral (82,4%) e os eletroele-
trônicos é que estes têm um tíquete mais alto, 
e o cliente já pesquisou e se decidiu sobre o 

produto antes de adquirir. O vestuário de luxo, 
por sua vez, é um dos segmentos de maior de-
sistência de compra: 89%, segundo o diretor 
de Insights de Consumo da Salesforce Com-
merce Cloud, Rick Kenney. 

Esse desempenho frustrante preocupa tan-
to quanto as taxas de conversão no e-commer-
ce, que são as visitas revertidas em vendas, e 
cujas médias ainda são muito baixas, de 1,5% 
a 2%. Os dois fenômenos estão intimamente 
conectados. “É preciso agir com inteligência e 
rapidez para resolver esses gargalos, especial-
mente as pequenas e médias empresas, que 
não têm muito conhecimento de tecnologia 
nem liberdade para mexer nas plataformas 
eletrônicas padronizadas do mercado”, aler-
ta o CEO da Ebit e presidente do Conselho de 
e-commerce da FecomercioSP, Pedro Guasti. 
Uma saída para elas são os marketplaces.

Guasti elenca a experiência ruim na nave-
gação (carregamento lento), poucas opções 
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A LOOk STORE, LOJA DE 
MINhA MULhER, ESTAvA 
PERDENDO MUITAS vENDAS. 
ENTãO, cRIEI UM cóDIgO 
qUE fIcA INSERIDO NO 
SITE PARA MONITORAR SE 
A cOMPRA É fINALIzADA 
OU SE fIcA LARgADA.

Felipe Rodrigues, 
sócio-diretor da Enviou 

de pagamento, cadastro detalhista e invasivo, 
fretes, distração do cliente e prazos de entrega 
longos como os principais entraves para con-
cretizar vendas em uma simples visita, assim 
como para recuperar carrinhos esquecidos. 
Pesquisa recente, feita com 500 brasileiros pela 
empresa de software de varejo Manhattan As-
sociates, conclui que 74% dos consumidores 
desistiram de uma compra por causa das ta-
xas, e 63% deixaram o checkout pela demora 
na entrega. O tíquete médio das mercadorias 
abandonadas variava de R$ 300 a R$ 1 mil.

O qUE PODE AJUDAR 
“É possível reverter esse quadro com estraté-
gias específicas”, diz Felipe Rodrigues, sócio-
-diretor da Enviou, empresa de soluções para 
carrinhos abandonados e boletos não pagos, 
que possui 25 mil sites cadastrados, quase to-
dos de pequeno e médio portes. O executivo 
usou a loja de sua esposa, Jacqueline, a Look 
Store, de produtos femininos, como labora-
tório para desenvolver novas ferramentas. 
“Como a Look Store estava perdendo muitas 
vendas, criei um código que é inserido no site 

ABANDONO DE cARRINhO 

fRETE gRATUITO 

TÍqUETE MÉDIO (EM R$) 

 ITENS POR PEDIDO

+68+32+J +82+18+J
Eletroeletrônicos

Eletroeletrônicos

Eletroeletrônicos

Eletroeletrônicos

Todas as 
categorias

Todas as 
categorias

Todas as 
categorias

Todas as 
categorias

Variação

Variação

Variação

Variação

68% 82,2% +18+82+J-17,5%

C&S

OPERAçãO RESgATE 
dicas para evitar o abandono  
da compra pelo consumidor  
no checkout

para monitorar se a compra é finalizada ou se 
fica largada.” Se isso acontece, um e-mail per-
sonalizado é disparado oferecendo ao cliente 
um cupom de desconto ou frete grátis para 
que ele volte e conclua o processo. Guasti, da 
Ebit, acha que esse recurso dos e-mails com 
ofertas não são mais novidade para os consu-
midores experientes, que já contam com essa 
oferta para concluir a aquisição. 

Para os usuários da Enviou, no entanto, está 
dando certo. A Look Store, que vendia duas pe-
ças por dia há dois anos, agora tem 1,5 mil pedi-
dos mensais, uma taxa de conversão 4% maior. 
Outro cliente, a loja de artigos militares Tática 
Militar, consegue índices de até 15% na recupera-
ção de carrinho e conversão, porque atinge seu 
público-alvo na comunicação. Seus clientes vol-
tam à loja depois de receberem mensagens con-
tendo uma imagem de uma mulher com uma 
arma e com o assunto “Não esqueci de você”. 
Rodrigues lembra que as mensagens devem ser 
personalizadas para um resultado efetivo. 

Quando a CentralAr.com fechou a loja físi-
ca e passou a operar somente online, em 2008, 
as vendas de aparelhos de ar condicionado 
caíram muito por causa da navegação lenta 
e de outros problemas de usabilidade. “Mon-
tamos um help desk para atender a queixas e 
dúvidas sobre o site e os produtos. Se o clien-
te abandona o carrinho, entramos em contato 
com ele em até três minutos, por telefone ou 
e-mail”, conta o gerente de call center da Cen-
tralAr, João Felix. “Com a abordagem rápida e 
direta, conseguimos reverter as desistências, e 
hoje o help desk é responsável por 15% do fatu-
ramento”, conta. As decisões não são difíceis, 
mas precisam ser rápidas, ensinam os espe-
cialistas. “Se o cliente passou o cartão e can-
celou, nós ligamos para oferecer outra opção 
de pagamento. Se o produto está indisponível, 
sugerimos um similar”, completa Felix. 

   Melhore a navegação do site,  
com botões de atalho  
e rapidez no carregamento. 

   Insira mais informações sobre o produto.

   Reduza preço do frete  
e prazos de entrega.

   Mantenha um cadastro enxuto e rápido.

   Inclua várias opções de pagamento 
(cartões + boleto + pay pal).

   Envie e-mails personalizados ou 
ligue para o cliente lembrando 
que a compra não foi efetuada. 

    Ofereça desconto no frete ou 
no produto na mensagem.

+61+39+J+4+96+J+2+98+J

+71+29+J+31+69+J+53+47+J

+50+50+J+30+70+J+15+85+J14,9%

529,10

1,3

310,89

3,3

+70,1%

-60,1%

29,9% -50,1%

Fonte: E-commerce Radar / Atlas

 E-COMMERCE  Abandono de carrinho é pesadelo de lojistas



O que cultura  
tem a ver com 
resultado?

CAIO brISOLLA, é consultor 
de cultura organizacional

já é utilizado em mais de 6 mil empresas no 
mundo e tem por base o modelo dos sete ní-
veis de consciência.

Em A cultura corporativa e o desempenho 
empresarial, John P. Kotter e James L. Heskett 
mostraram, com base em estudo comparativo 
ao longo de 11 anos, que empresas com cultu-
ras fortes e adaptativas, baseadas em valores 
compartilhados, cresceram quatro vezes mais 
rápido do que aquelas que não se importavam. 
Descobriram também que tais companhias ti-
nham taxas de criação de empregos sete vezes 
mais altas, preços de ações que aumentavam 
12 vezes mais rapidamente e uma proporção 
entre desempenho e lucro 750 vezes maior do 
que empresas que não tinham valores com-
partilhados e culturas adaptativas.

Valores também servem como um podero-
so filtro ou teste de aderência entre a identi-
dade das pessoas e das empresas em que elas 
atuam. Quando se trabalha em uma compa-
nhia cuja cultura esteja desalinhada com seus 
valores pessoais, os dias podem ser mais cansa-
tivos e infrutíferos: o estresse tende a ser maior 
e os resultados não aparecem. Por outro lado, 
se há alinhamento entre os valores pessoais e 
os organizacionais, os indivíduos são capazes 
de se dedicarem integralmente ao trabalho, 
usando plenamente as suas capacidades. Esta 
sintonia permite que as pessoas tragam para 
a empresa sua criatividade e atitude positiva, 
mas também um compromisso com algo que 
vai além de seus interesses pessoais, como o 
bem-estar do grupo ao qual pertencem e o su-
cesso da organização. 

a cultura de uma empresa pode ajudá-la a ge-
rar resultados? Cultura pode ser mensurada? 
Pode ser motivo de atração de talentos para a 
empresa? Como transformar a cultura da em-
presa em uma vantagem competitiva? 

O modelo de gestão com base em valores 
tem sido adotado de maneira crescente por vá-
rias empresas que acreditam na força da cul-
tura no alcance do sucesso organizacional. A 
prática tem mostrado que as companhias que 
aplicam seus princípios são mais bem-sucedi-
das e geram resultados sustentáveis. Com a 
gestão por valores, a empresa aumenta a sua 
capacidade de atrair e reter bons talentos e 
de construir uma marca forte. O alinhamen-
to cultural favorece ainda o engajamento das 
pessoas, a excelência no desempenho e o aten-
dimento dos objetivos dos stakeholders. 

O consultor britânico Richard Barrett, um 
dos maiores expoentes mundiais em cultura 
e liderança, desenvolveu um modelo revo-
lucionário que procura captar a cultura de 
uma empresa medindo os seus valores, ou 
seja, tornando tangível algo que normalmen-
te é bem subjetivo. O mapeamento de valores 
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A cidade do litoral norte paulista investe em estrutura. Mesmo com  
a população quadruplicada na alta temporada, já não falta água.  

Além disso, em todos os meses há eventos culturais e gastronômicos

texto lúcia helena de camargo  foto divulgação

Palco de shows  
e festivais o ano todo

TURISMO  Caraguatatuba
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basta a meteorologia prever que o fim de se-
mana será ensolarado para os profissionais li-
gados ao turismo em Caraguatatuba começa-
rem os preparativos para receber os milhares 
de visitantes que descem a serra rumo à cidade. 

Em feriados prolongados, o município do lito-
ral norte de São Paulo, distante 178 quilômetros 
da capital, vê sua população de 116 mil habitan-
tes (estimativa do IBGE para 2017) multiplicada 
por quatro ou cinco, passando do meio milhão 
de pessoas. A maioria é de veranistas – famílias 
que mantêm casas ali. Mas há também turis-
tas esporádicos, que se hospedam em hotéis e 
pousadas. Durante a alta temporada, que vai 
de dezembro a fevereiro, a ocupação bate em 
95% dos leitos disponíveis, de acordo com o pre-
sidente da Associação de Hotéis e Pousadas de 
Caraguatatuba, Luiz Tammaro. “No resto do ano, 
a média fica em torno dos 40% a 45%”, relata ele.

BRINcAMOS qUE O SOL 
É NOSSO SEgUNDO 
PREfEITO, TAMANhA 
É A IMPORTâNcIA 
DO TEMPO fIRME 
PARA qUE AS 
PESSOAS vENhAM.

Cristian Bota, secretário  
de Turismo de Caraguatatuba

Se no passado esse acúmulo de gente aca-
bava por provocar caos, gerando falta de água 
nas torneiras e escassez de alimentos nos su-
permercados, hoje o problema já não existe, de 
acordo com a percepção dos frequentadores e 
também com a versão oficial dos responsáveis 
pelos serviços. “Ocorreram investimentos em 
infraestrutura. Nosso desafio agora é reduzir 
os efeitos da sazonalidade”, afirma o secretário 
de Turismo de Caraguatatuba, Cristian Bota. 
A tarefa não é fácil para um município cujas 
maiores atrações são as praias. “Brincamos 
que o sol é nosso segundo prefeito, tamanha 
é a importância do tempo firme para que as 
pessoas venham.”

Entre as praias apontadas como as mais 
belas da região estão Cocanha, na qual resi-
dem pescadores que praticam a pesca artesa-
nal. Já Martim de Sá é bastante movimentada 

em virtude da localização acessível e próxima 
do centro. Tabatinga, Mococa, Massaguaçu, 
Capricórnio, Praia Brava, Prainha são outras 
possibilidades. “Há opções para todos os gos-
tos. Todas lindas”, diz Bota. 

fESTAS E fESTIvAIS
Caraguá, como também é chamada, oferece 
eventos o ano todo. O calendário começa com 
os shows musicais, que acontecem principal-
mente em janeiro e fevereiro, na arena prepa-
rada para receber um público da ordem de 20 
mil pessoas. No Carnaval, há desfiles de blo-
cos, bailes e apresentação de bandas. Festas 
religiosas, como as encenações da Paixão 
de Cristo, do Divino Espírito Santo, de Santo 
Antônio Padroeiro e de Iemanjá. Os festivais 
de cinema, teatro, música e de consciência ne-
gra também têm vez. No meio do ano chega a 
Virada Cultural e os festivais gastronômicos, 
como o do Camarão, da Tainha e o maior deles, 
Caraguá a Gosto (no mês de agosto, claro), do 
qual participam cerca de 40 estabelecimen-
tos. Cada um cria um prato e os comensais 
votam nos seus preferidos. Em 2017, o Baleares 
foi eleito o melhor restaurante da cidade por 
8.442 votantes. Em dezembro acontece o Auto 
de Natal e, finalmente, o ciclo se encerra com 
os shows de Réveillon e o espetáculo de fogos. 

“Para mantermos pelo menos um even-
to por mês, contamos com o empresariado 
para oferecer diversidade com capacidade de 
atendimento. Nossa última edição do festival 
de cervejas artesanais, por exemplo, trouxe 

vERANISTAS, O 
TERMÔMETRO
O presidente da Associação 
Comercial de Caraguatatuba, Sthenio 
Pierroti, fica atento a diversos sinais 
para tentar estimar o público que irá 
à cidade em determinados períodos. 
Um dos métodos é telefonar para 
lojas de materiais de construção e 
questionar sobre o fluxo de vendas. 
“Assim sabemos se os veranistas 
estão preparando suas casas para a 
temporada”, analisa. “Em geral, eles 
vêm uma ou duas semanas antes, para 
arrumar o imóvel, seja para a família, 
seja porque vão alugar", explica.
Ele também coleta informações para 
melhorar a divulgação de produtos  
e serviços a turistas em potencial.  
No último Festival Caraguá a gosto, 
levantou as cidades de origem dos 
visitantes, entre outras compilações. 
Revelou-se que 23% dos mais de 8 
mil participantes ficaram sabendo 
do evento via internet e apenas 5% 
viram anúncios na TV. “Com dados 
precisos na mão, sabemos em quais 
mídias vale mais a pena investir. 
Otimizamos recursos e chegamos 
em quem realmente interessa.” 
Pierroti confia ainda no quatro 
Cidades, Um destino, programa que 
reúne as secretarias de Turismo de 
Caraguatatuba, Ilhabela, Ubatuba 
e São Sebastião. O projeto visa a 
desenvolver o turismo da região, 
aproveitando o que cada cidade tem 
de melhor. “Não temos tudo. Ubatuba 
é mais forte no surfe, por exemplo, 
então, vamos trabalhar em conjunto.”

 TU RISMO  Caraguatatuba
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ALgUMAS ATRAçõES

cOMIDA
Baleares – Avaliado como o melhor 
restaurante do litoral norte paulista, 
segundo o guia TripAdvisor, e campeão 
da última edição do Caraguá a gosto. 
Serve comida variada. Na Tabatinga. 

Ostra e Ouriço – Listado entre 
os melhores por diversos guias, 
casa especializada em frutos do 
mar. Pontal de Santa Marina.

Kiskonofre – quiosque campeão no 
Caraguá a gosto. Famoso pelo pastel 
de camarão. Na praia Martim de Sá. 

PRAIAS
Cocanha – Coqueiros dão o tom na 
paisagem. da praia é possível avistar as 
ilhas Cocanha e do Tamanduá. O mar 
é calmo e as águas, claras. Atrai famílias 
e adeptos do caiaque e do mergulho. 
Há quiosques, bares e restaurantes. 
A 14 quilômetros do centro.

Mococa – Mais tranquila que a 
vizinha Cocanha, abriga quiosques 
e barraquinhas ao longo da orla em 
forma de ferradura. O mar calmo 
e transparente é indicado para a 
prática de pesca e mergulho. Fica 
a 16 quilômetros do centro. 

Martim de Sá – Movimentada, já 
que fica a apenas três quilômetros do 
centro, é ponto de encontro de jovens 
da região. Abriga uma profusão de 
bares, restaurantes e hotéis. Acesso 
fácil à ciclovia. Boa para a prática do 
surfe. dali saem passeios de escuna.

para Caraguá cervejeiros de toda a região. 
Foi um sucesso de público”, comemora a pre-
sidente do Conselho Municipal de Turismo 
de Caraguatatuba, Sandra Abril. Ela afirma 
esperar com ansiedade os dados do Plano 
Diretor de Turismo, previsto para abril de 
2018, que promete revelar tanto deficiências 
quanto qualidades e, assim, atrair investido-
res. Sandra faz coro ao secretário ao lembrar 
que um dos objetivos é “trazer o turista na 
baixa temporada”.

Entre pontos turísticos que não depen-
dem diretamente do clima está o Morro 
Santo Antônio. O local conta com mirante e 
aparato para os praticantes de esportes ra-
dicais. Dali partem voos de tirolesa e paragli-
der. Mas a subida vale a pena mesmo para 
quem só quer apreciar a vista panorâmica e 
tirar fotos – até porque o acesso, muito ín-
greme, foi recentemente asfaltado, para fa-
cilitar a vida do visitante. 

cARAgUÁ EM NúMEROS

167  
hotéis, motéis, 
pousadas e 
colônias de férias

45  
imobiliárias para  
locações de 
temporada

151  
lojas de artigos 
turísticos

27  
agências e postos  
bancários

86  
restaurantes

37  
bares

78  
lanchonetes 

19  
cafeterias

94  
quiosques na orla 

36  
sorveterias

45  
confeitarias/
padarias

17  
espaços para 
eventos

25  
instalações 
náuticas

6  
espaços de 
diversão e cultura 
(cinemas, clubes 
e discotecas)
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Aqui,  
a  emoção  
nunca  s a i  
de  cen a .
Drama,  comédia, 
musical  e  tragédia . 
Tex tos clássicos  
e  contemporâneos. 
Grandes diretores, 
atr izes  e  atores. 
Montagens 
inesquec íveis. 
Espetác ulos marcantes. 
Um palco em que  
o  teatro ganha v ida . 
Um teatro em que  
a  emoção está  
sempre em car taz. 

confira nossa programação
Acesse www.fecomercio.com.br/institucional/teatro-raul-cortez 
ou ligue para [11] 3254.1631 ou [11] 3254.1632
r. dr. plínio barreto, 285. bela vista – são paulo, sp. estacionamento no local
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pioneiro e fundador de uma das 
maiores empresas dedicadas ao ramo 
de importação no País, a Intellikit, José 
Carlos Dias Reis inovou o comércio de 
equipamentos para todos os tipos de 
cozinhas, apostando em tecnologias 
estrangeiras e no diferencial do aten-
dimento ponta a ponta.

Com quase 30 anos de experiên-
cia no setor, Reis iniciou suas ativi-
dades no segmento ainda na década 
de 1990, logo na abertura do mercado 
nacional para as inovações oriun-
das de países europeus e dos Estados 
Unidos. Desde então, as oportunida-
des vieram ao encontro do visionário, 
hoje presidente da Intellikit, referên-
cia nacional na oferta de soluções de 

UM kIT DE  

BOAS 
IDEIAS

alta tecnologia para os mais variados 
modelos de cozinhas. 

Reis conta que a escolha do nome 
nasceu da junção entre os termos “in-
teligência” e “kit”. “Um kit pode ser 
de qualquer coisa. Ao criar a Intellikit, 
em 2009, eu queria uma empresa 
inovadora, que se abrisse para os 
novos tempos, e esse nome já dizia 
isso. Embora também tenha a ver 
com kitchen, que é o nosso negócio, 
se futuramente eu optasse pela ven-
da de equipamentos para avião, por 
exemplo, eu poderia usar esse mes-
mo nome”, brinca. Mas a essência da 
ideia ainda estaria por vir. “Meu obje-
tivo era mais do que oferecer produ-
tos de tecnologia de ponta, mas um 

#1
ALÉM DA vENDA DE PRODUTOS E 
DA cONSULTORIA ESPEcIALIzADA, 
A INTELLIkIT OfEREcE ALgUM 
OUTRO TIPO DE SERvIçO?
Sim, atuamos com locação de equipamen-
tos para grandes eventos.

#2
PODERIA cITAR ALgUNS 
cOMO EXEMPLO?
Respeito os nossos concorrentes. Nunca jo-
gamos de forma desleal. Se tiver de vencer, 
será com mérito. Não queremos crescer a 
qualquer custo. 

#3
PODEMOS DIzER qUE A  
INTELLIkIT ENTREgA EXATAMENTE 
O qUE O cLIENTE PEDIR?
Não. A Cozinha 360º nos permite avaliar se o 
que ele pediu é o que ele realmente precisa. 
Podemos dizer que a Intellikit entrega o que 
deve ser entregue: eficiência.

#4
cOMO O SENhOR vÊ O 
cREScIMENTO DA ÁREA 
DE SERvIçOS NO PAÍS?
Hoje, 30% do nosso faturamento correspon-
dem à área de serviços. A estimativa é que em 
alguns anos isso se reverta e represente 70%.

#5
qUAIS OS PLANOS PARA O fUTURO?
Tenho um canal no YouTube chamado 
“Cozinha do Futuro”. Nesse espaço, procu-
ro conversar com nomes importantes do 
setor justamente para debater os rumos 
do nosso mercado, tendências e evolução, 
e, assim, tomar o caminho certo.

5 
PERgUNTAS

NO ROL DE cLIENTES DA 
INTELLIkIT ESTãO SESc E 
SENAc; gRANDES REDES 
DE hOTÉIS, cOMO AccOR 
E RENAISSANcE; chEfS, 
cOMO ALEX ATALA; E 
EMPRESAS cOMO AMIL, 
SODEXO, EMBRAER, gRUPO 
3 cORAçõES, cAcAU 
ShOw, SAPORE, ENTRE 
vÁRIAS OUTRAS DE PESO

 CASE DE SUCESSO  

texto aline carvalho  foto rubens chiri 
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trabalho completo de consultoria a todos os 
empreendedores, de qualquer porte, que de-
sejassem expandir ou adentrar no ramo. Seria 
um pacote, um kit de inteligência.” 

Anos mais tarde, sua visão de negócios re-
velou um mercado no qual a entrega significa 
mostrar ao cliente o que ele poderia oferecer 
de melhor, por um valor adequado, no local 
e no momento certos. “Você precisa agregar 
uma prestação de serviços compatível com a 
qualidade dos seus produtos, caso contrário, o 
negócio perde espaço e credibilidade” explica. 
“Foi necessário muito estudo para entender as 
vantagens e as dificuldades desse setor, que 
se apresentava numa época em que ninguém 
aqui no Brasil havia ousado investir.” 

DA qUALIfIcAçãO 
SURgE A EXcELÊNcIA 
Quando o assunto é capacitação, a explicação 
é bem objetiva. “Vendemos, por exemplo, ca-
feteiras ultramodernas. Ao comercializar um 
item como esse, quem fará o treinamento com 
o cliente será a copeira, já qualificada por nós 
para essa atividade. No caso de uma máquina 
de lavar, será um técnico especializado. Para 
entender de máquina de lavar, você não precisa 
saber cozinhar, precisa entender tecnicamente 
sobre a máquina. Recebemos vários estagiá-
rios de inúmeras instituições do País, que ofe-
recem cursos sobre tecnologia. Futuramente, 
eles se tornarão profissionais técnicos atuando 
na área da gastronomia.” 

A qualificação é dividida por cada uma das 
áreas. “Não há como uma mesma pessoa enten-
der de tudo. Para que a qualidade da consulto-
ria seja real, é muito importante que o consul-
tor seja, de fato, perito no assunto.” Ao seu lado, 
Fernando Reis, filho e chef de cozinha, também 
atua na condução de todo o trabalho desenvol-

vido pela Intellikit, principalmente quando o as-
sunto é saber fazer.

A Intellikit realiza, quinzenalmente, workshops 
para estudantes de gastronomia e hotelaria e pe-
quenos empreendedores sobre os mais variados 
temas no setor. Segundo Reis, esses encontros 
ampliaram expressivamente a atuação de novos 
investidores. “Muitos empresários acreditavam 
que a alta tecnologia estava restrita aos grandes 
centros comerciais, como São Paulo. Ao levarmos 
nossos seminários para outras regiões, como 
Manaus e Pará, percebemos mudanças de cultu-
ra e de visão empresarial”, comenta. 

A Intellikit conta atualmente com 30 pro-
fissionais atuando na sede em São Caetano 
e na unidade instalada em São Paulo, na Rua 
Gabriel Monteiro da Silva, onde fica a cozinha-
-demonstração. Entre seus clientes estão Sesc 
e Senac; grandes redes de hotéis, como Accor e 
Renaissance; e chefs restauranteurs, como Alex 
Atala, além de empresas como Amil, Sodexo, 
Embraer, Grupo 3 Corações, Cacau Show, Sapore, 
entre várias outras de peso. Atende, ainda, a 
hospitais, escolas e supermercados. 

PONTO DE vISTA
Como diria o ditado popular, “em época de cri-
se, uns choram e outros vendem lenços.” Reis 
pertence ao segundo grupo. Ao ser questiona-
do sobre o impacto causado pela recessão dos 
últimos anos no mercado nacional, o empre-
sário é categórico: “A crise ajudou”, e explica 
o porquê. “Com a crise, vimos surgir pessoas 
diferentes, dispostas a empreender, a mudar 
de ramo, a ousar. São pessoas, muitas vezes, de 
outros segmentos e que encararam o desafio 
de inovar. Em períodos mais tranquilos, não vi-
venciamos essa transformação, são sempre as 
mesmas pessoas querendo ampliar seus negó-
cios. Precisamos dessa inovação”. 

 

cOzINhA 360° 
Há três anos, um novo conceito de vendas 
começou a ser estudado na Intellikit. “Observamos 
que estávamos entregando produtos altamente 
tecnológicos que não vinham sendo utilizados de 
forma correta. São equipamentos de qualidade, com 
custo elevado, não podíamos deixar que os clientes 
não obtivessem pleno resultado da aquisição. Foram 
anos de trabalho no desenvolvimento de uma 
metodologia que aliasse a entrega do produto à 
garantia de eficiência. Em 2017, lançamos o que hoje 
é nosso pilar de negócios: a Cozinha 360º”, conta. 
A iniciativa inclui um pacote de atendimento 
completo ao consumidor, que tem início com 
a primeira visita para a identificação das reais 
necessidades. A partir daí, são definidas as 
melhores soluções, seja na escolha de maquinários, 
seja em qualquer outra vertente ligada ao 
empreendimento, como infraestrutura e ambiente 
adequados, objetivos do empreendedor, estimativa 
de resultados, entre vários outros fatores. 
“Não é meramente vender. Se você não 
tiver uma consultoria bem-feita, um projeto 
bem executado, o fornecimento de produtos 
adequados e, principalmente, um treinamento 
que possibilite a correta utilização desses 
produtos, nada irá funcionar.” E completa: “Não 
significa que o equipamento mais moderno do 
mundo seja o que ele precisa. Pode ser que não. 
Pode ser que seja uma coisa bem mais simples, 
mas ideal para aquele projeto específico”.

#1
NUNcA fAçA POR fAzER
Tenha em mente tudo o que 
precisa e aonde quer chegar.

#2
ENTENDA DO SEU NEgócIO

#3
SEJA PROfISSIONAL, SEMPRE
Ainda que você cresça, se não houver 
profissionalismo, irá desaparecer.

#4
DEScONTO NãO É SINÔNIMO 
DE vENDA gARANTIDA
Não adianta colocar um produto 50% mais 
barato se não for o que o cliente precisa.

#5
INvISTA ONDE O SEU 
cLIENTE TAMBÉM ESTÁ 
DISPOSTO A INvESTIR

5 
DIcAS

 CASE DE SUCESSO  Depósito da Lingerie  CASE DE SUCESSO  Intellikit
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SEdIAdO EM UM ANTIgO EdIFíCIO dA EXTINTA REdE VAREJISTA MESBLA, A 

NOVA UNIdAdE LEVA CULTURA, ARTE, LAZER E SAúdE AO “CORAçãO” dA 

CAPITAL PAULISTA: A REgIãO dA PRAçA dA REPúBLICA. COM MENOS dE SEIS 

MESES dE VIdA, Já CONTA COM UMA MédIA dE 12 MIL VISITANTES POR dIA

texto filipe lopes  foto christian parente

 UM DIA NO... 

SESC 24 DE MAIO
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vizinha de janela do Shopping Center Gran-
des Galerias (mais conhecido como "Galeria do 
Rock") e da Galeria Presidente (ou "do Reggae"), 
a 250 metros do Theatro Municipal de São Pau-
lo, e a 650 metros da Biblioteca Mário de An-
drade, a nova unidade do Serviço Social do 
Comércio (Sesc) 24 de Maio nasce com o com-
promisso de ser mais do que uma nova opção 
de arte e cultura para a região central da ca-
pital, integrando toda a diversidade do público 
local e oferecendo lazer em meio ao mundaréu 
de prédios e muros cinzentos. Visitar o Sesc 24 
de Maio é ingressar em um universo paralelo 
que parece impossível de existir naquele local. 
A fachada, discreta e revestida de vidros espe-
lhados, passa despercebida pelo público apres-

sado, mas basta entrar para se esquecer de que 
se está no centro nervoso da capital paulista.

Inaugurada em 19 de agosto do ano passa-
do, a unidade já ostenta números expressivos 
de público e oferta de serviços. Com média 
de 12 mil visitantes por dia, o Sesc contempla 
teatro, salas para oficinas, espaço de tecnolo-
gia e artes, comedoria, cafeterias, sala de gi-
nástica, biblioteca e espaço para exposições 
de arte. Conta ainda com 14 consultórios odon-
tológicos, sendo a primeira unidade do órgão 
a oferecer cirurgias de implantes de ortodon-
tia. Outro atrativo é a grandiosa piscina de 
625 metros quadrados e capacidade para 400 
pessoas, localizada no terraço do 17º andar do 
edifício, com visão panorâmica para a cidade.

RAIO-X 

   Segundo o IBgE, 431.106 
pessoas moram na região 
central de São Paulo

   Centro da cidade reúne 
importantes atrações 
culturais, como o Theatro 
Municipal, a Biblioteca Mário 
de Andrade e o Centro 
Cultural Júlio Prestes

A AMPLITUDE DE hORÁRIOS 
DA NOvA UNIDADE vISA 
A ATENDER AO PúBLIcO 
vARIADO qUE fREqUENTA  
O cENTRO DA cIDADE.  
A REgIãO TALvEz SEJA A DE 
MAIOR cONcENTRAçãO 
DE cOMERcIÁRIOS E DE 
SERvIçOS DA cAPITAL.  
A INTENçãO DE cONSTRUIR 
UMA UNIDADE NESSA 
ÁREA É ATENDER ESSES 
TRABALhADORES EM SEUS 
DIfERENTES hORÁRIOS.

Paulo Casale,  
gerente do Sesc 24 de Maio

Como um aquário, as paredes de concreto 
dão espaço para grandes placas de vidros que 
separam o ambiente interno do externo, reve-
lando a paisagem urbana de maneira silencio-
sa e singular. A dica para quem visita o Sesc 24 
de Maio pela primeira vez é iniciar o passeio 
pelo 17º andar e ir descendo até o subsolo. O 
impacto do terraço com a piscina ante o cená-
rio urbano da cidade já vale o passeio. O am-
biente, no entanto, só pode ser frequentado 
pelos associados do Sesc. Todas as rampas que 
ligam os pavimentos do edifício são dispostas 
à esquerda, facilitando a integração entre o 
público e os serviços oferecidos. O lazer, a re-
creação, o espaço para crianças e as atividades 
físicas estão localizadas nos andares superio-

 UM DI A NO  Sesc 24 de Maio
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IMPÉRIO DO vAREJO 

O edifício do Sesc 24 de Maio já foi 
símbolo da maior rede varejista do 
Brasil, a Mesbla. Filial da francesa 
Mestre & Blatgé, especialista na 
comercialização de máquinas e 
equipamentos, foi inaugurada em 
1912 no Rio de Janeiro e, ao longo 
dos anos, passou por diversas 
reformulações até figurar soberana 
como lojas de departamentos 
na década de 1980. Em 1939, em 
decorrência do apoio francês ao 
avanço nazista durante a Segunda 
guerra Mundial, o diretor da 
empresa no Brasil decidiu alterar 
o nome da companhia para evitar 
boicote. Mesbla é a junção das 
iniciais da matriz francesa. 
Os anos gloriosos, no entanto, viriam 
na segunda metade da década 
de 1980, depois de um intenso 
reposicionamento da empresa, 
que alterou a identidade visual e o 
layout de vitrines e lojas. Em 1986, 
a empresa alcançou 180 pontos de 
venda, empregava 28 mil pessoas 
e foi eleita como a melhor empresa 
do Brasil pela revista Exame. Nos 
anos seguintes, porém, sofreu com 
intensa concorrência das grandes 
redes varejistas estrangeiras. 
Em 1997, entrou com pedido de 
concordata e foi comprada pelo 
empresário Ricardo Mansur, que 
já havia comprado a rede Mappin. 
Os esforços de recuperação 
foram em vão e, em 1999, as duas 
marcas declararam falência.

SESc 24 DE 
MAIO EM 
NúMEROS 

INAUgURAçãO
19 de agosto de 2017

ÁREA DO 
TERRENO 
2.203 mC 

ÁREA 
cONSTRUÍDA 
TOTAL 
29.516 mC

TEATRO 
216 lugares

ODONTOLOgIA 
14 consultórios, um 
raio-X panorâmico 
e um periapical

fUNcIONÁRIOS 
365 pessoas

vISITANTES
média de 12 mil 
pessoas por dia

res, seguidos pelo pavimento de saúde odon-
tológica, que separa a agitação do silêncio nos 
andares da biblioteca, das oficinas, do espaço 
de exposição, da tecnologia e das artes.

DIvERSIDADE
O Sesc 24 de Maio funciona de terça a sába-
do, das 9h às 21h, e domingos e feriados, das 
9h às 18h, ocupando a lacuna deixada por 
unidades que não abrem aos domingos ou 
que funcionam apenas até as 18h, como Con-
solação e Carmo. 

Segundo o gerente da unidade 24 de Maio, 
Paulo Casale, a amplitude de horários da nova 
unidade visa a atender ao público variado que 
frequenta o centro da capital paulista. “A re-
gião que o Sesc está talvez seja a de maior 
concentração de comerciários e de serviços da 
cidade. A intenção de construir uma unidade 
nessa área é atender esses trabalhadores em 
seus diferentes horários”, aponta Casale. Uma 
novidade, que está entre as mais frequenta-
das da unidade, são espetáculos e shows que 
acontecem à tarde. 

Ainda existe quem “torça o nariz” para a 
região central de São Paulo, pois persiste no 
imaginário a visão da violência e da degrada-
ção. Contudo, Casale salienta que esse ponto 
de vista não reflete o dinamismo da região, 
que permanece movimentada mesmo após o 
horário comercial. “O maior desafio da nossa 
unidade é atender à diversidade da população 
local. A região central é repleta de opções cul-
turais, gastronômicas e comerciais, mas ainda 
sofre preconceito de grande parte das pessoas, 
pois não se identificam com essa diversidade, 
e querem transformar o centro em outra coisa. 
Acho um erro se falar em revitalização, sendo 
que a região sempre esteve ocupada e viva. As 
pessoas acham que ninguém mora no centro, 
mas se todos os moradores do Copan [a 700 
metros da unidade 24 de Maio] vierem aqui, o 
Sesc não comportará”, compara.

ARqUITETURA 
Vale lembrar ainda que o Sesc 24 de Maio con-
ta com o toque de um dos arquitetos brasilei-
ros mais respeitados do mundo: Paulo Mendes 
da Rocha, responsável por diversas obras na 
cidade de São Paulo, como o Museu Brasileiro 
da Escultura (Mube) e o pórtico localizado na 
Praça do Patriarca. 

Para adaptar a antiga estrutura do edifí-
cio da Mesbla, Rocha usou todo seu repertório 
criativo no desenvolvimento de um prédio fun-
cional, moderno e que dialoga com o entorno. 
A estrutura original contava com vão central 
entre os pavimentos, que foram preenchidos 
para proporcionar o acesso dos visitantes. Para 
sustentar a nova estrutura, foram erguidos pi-
lares de concreto que cortam a edificação do 
16º andar até o subsolo.

A arquitetura mescla modernidade dos vi-
dros espelhados que revestem a fachada com a 
simplicidade do concreto presente nas paredes 
e no piso. Rocha fez exigências para aceitar o 
projeto. Uma das principais foi a aquisição do 
prédio ao lado para abrigar toda a estrutura 
necessária ao bom funcionamento do edifício 
principal, como sistema de ar condicionado, 
vestiários, banheiros e depósitos para mate-
riais em todos os andares. 

 UM DI A NO  Sesc 24 de Maio



Pobreza, fome, saúde e bem-estar, educação, gênero, 

água potável, energia limpa, trabalho, inovação, 

redução de desigualdades, cidades, consumo, clima, 

vidas aquática e terrestre, paz e justiça, parceria global. 

O 6º Prêmio Fecomercio de Sustentabilidade buscou 

ideias alinhadas com a prática dos 17 Objetivos do 

Desenvolvimento Sustentável (ODS) da Organização 

das Nações Unidas (ONU) e fechou suas inscrições com 

um número inédito de participantes. Isso mostra que 

mudar o mundo pode ser um objetivo desafiador, mas 

possível para gente engajada com ideias inovadoras.

quer saber mais sobre  
os ods e sobre a premiação?

www.fecomercio.com.br/premio/sustentabilidade

MUDAR O MUNDO PODE SER  
UM OBJETIVO AMBICIOSO.  
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83 anos  
de voCação 
ComerCial
texto karina mosmann  foto fernando noronha 

de pai para filho, Cozzi Magazine 
conquistou o título de estabelecimento 
comercial mais antigo em funcionamento 
de Pindamonhangaba, cidade do Vale 
do Paraíba. Fundada por Antonio Cozzi, 
filho de imigrantes italianos, e comandada 
por danilo Salles Cozzi há 50 anos, a loja 
acompanhou as mudanças do comércio 
para se expandir e manter a vitalidade.

para antonio cozzi, o comércio de calçados e 
chapéus era o meio de criar e educar os 11 fi-
lhos. Passados 83 anos desde a inauguração da 
Casa Para Todos, mais que realizar esse sonho, 
ele reergueu o negócio após um incêndio que 
destruiu toda a loja e ampliou o mix de merca-
dorias com as vendas de cintos, bolsas e cartei-
ras já em um ponto maior, em 1950. Por proble-
mas de saúde, relutou em parar de trabalhar, 
mas viu no filho que mais se identificava com 
o ramo a continuidade do negócio. Sob a ad-
ministração de Danilo, a loja se transformou 
num magazine, com mais de 1,5 mil produtos, 
sendo os calçados femininos e as confecções 
os mais vendidos. Com visão empreendedora, 
ele comandou a expansão e posicionou a Cozzi 
Magazine como uma das maiores da cidade.

Foto: Divulgação

 MEMÓRI A DO COMÉRCIO 

SUPERAçãO  
DE IMIgRANTE 

A expertise no ramo de calçados 
vem da primeira geração da família 
Cozzi na cidade. genaro, pai de 
Antonio, imigrante da região da 
Basilicata, na Itália, abriu a Casa 
Cozzi, de conserto e fabricação 
de sapatos e botinas. Nas 
memórias dos familiares, houve 
época em que as prateleiras eram 
completadas com caixas vazias 
“para inglês ver”, enquanto a loja 
não tinha um estoque tão grande.

fAzER O qUE SE gOSTA 
É O PRINcIPAL fATOR 
DE SUcESSO. qUANDO 
ISSO AcONTEcE, TUDO 
vAI PARA fRENTE. 
EU SEMPRE gOSTEI 
DO cOMÉRcIO E DO 
RELAcIONAMENTO 
cOM AS PESSOAS.
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PINgUE-PONgUE

qUE LIçãO Tr Az DO SEU 
PAI E qUAL APrEnDEU nO 
DIA A DIA DO nEGóCIO?
Com meu pai aprendi a importância da 
sinceridade e honestidade no trato com 
as pessoas. No comando da loja, a maior 
lição é a persistência.

A qUE ATrIbUI O SUCESSO 
DE TAnTOS AnOS?
Sempre gostei do comércio e do relacio-
namento com as pessoas. Durante mui-
tos anos fiquei no balcão, na linha de 
frente. Quando você faz o que gosta, as 
coisas vão para frente.

qUAIS OS PrInCIPAIS DESAfIOS 
qUE EnfrEnTOU?
Crises e planos econômicos são alguns 
dos desafios que foram enfrentados 
com persistência e acreditando sempre 
que pode melhorar.

qUE ATITUDE fEz A DIfErEnçA 
nO SEU nEGóCIO?
Durante 30 anos, três amigos empresá-
rios e eu viajávamos para a Europa duas 
vezes por ano e também para os Estados 
Unidos para ver as vitrines e conhecer 
as tendências. 

LI
N

h
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O
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EM
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1884
genaro Cozzi chega ao 
Brasil, compra um terreno em 
Pindamonhangaba e retorna 
à Itália. Volta após dois anos.

1978
Antonio Cozzi falece.

1980
A loja passa a se chamar 
Cozzi Magazine.

1984
Mudança para novo 
ponto, na mesma rua, 
mas em um prédio de 
mil metros quadrados. 

1985 A DÉcADA 
DE 1990
Período marca mais uma 
expansão da loja Cozzi 
Magazine, com a compra 
de três terrenos próximos. 

2001
Inauguração da loja ampliada 
com abertura para a Rua 
Bicudo Leme, totalizando 
1,5 mil metros quadrados. 

2017
danilo Cozzi completa 50 
anos à frente da gestão 
da Cozzi Magazine.

1945
Um incêndio numa torrefação 
de café vizinha destrói a loja

1950
A loja muda para a Rua 7 de 
Setembro (atualmente Rua 
deputado Claro César). 

1967
Aos 19 anos, danilo Salles Cozzi, 
filho de Antonio, começa a 
trabalhar na loja, por causa dos 
problemas de saúde do pai.

1970
Por recomendação médica, 
Antonio para de trabalhar e danilo 
assume a gestão da loja, entrando 
como sócio três anos depois.

1904
Nasce Antonio Cozzi, filho 
de genaro e Maria Caetana.

1934
Aos 30 anos, Antonio abre 
a loja Casa Para Todos, 
na Rua 10 de Julho. 

Danilo Salles Cozzi,  
Filho do fundador e proprietário

qUE mUDAnçAS qUE ObSErvOU 
AO LOnGO DESTES 50 AnOS?
De 30 anos para cá houve uma trans-
formação muito grande no comércio. 
A informatização, a automação e a tec-
nologia mudaram tudo. Ajudou muito 
na gestão – facilitou processos como o 
balanço, que levava entre dez e 15 dias. 
O perfil atual do comércio é muito dinâ-
mico. Antigamente você comprava sa-
pato e era aquilo: verão e inverno. Hoje 
tem coleção de dois em dois meses.

ALGUm SEGrEDO PAr A SEr 
UmA rEfErênCIA nO SETOr?
Comprar sapato tem suas peculiari-
dades. Você olha e ele é bonito, mas é 
pesado ou é duro. O cliente vai expe-
rimentar e não vai levar. São detalhes 
que precisam ser avaliados. Precisa 
pegar pelo bico, e o pessoal não sabe 
isso nos dias de hoje. Comprou errado, 
não vai vender. Até dois anos atrás eu 
fazia as compras, hoje procuro pas-
sar para o comprador esses macetes, 
acompanho em feiras e sempre dou 
uma olhada antes de fechar o pedido.

 MEMÓRI A DO COMÉRCIO  83 anos de vocação comercial
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PME exportadora:  
será assim tão difícil?

bErnArDO IvO CrUz,  
é representante da FecomercioSP 
para a Europa e global managing 
partner da True Bridge Consultancy

Respondendo aos 4Ps, a empresa consegue 
identificar o mercado no qual o seu produto 
tenha procura, qual será o preço certo que os 
clientes estão dispostos a pagar, como colocar 
o produto nas mãos do consumidor e como 
fazer para que a sua oferta fique conhecida. 
Naturalmente, a decisão de exportar tem que 
ser bem pensada, negociada e executada. 

Até aqui, tudo parece enorme, caro e difí-
cil… Mas existem maneiras para superar es-
sas dificuldades. Por exemplo, participar de 
missões comerciais ao exterior organizadas 
pelas entidades empresariais ou pela Agência 
Brasileira de Promoção de Exportações e 
Investimentos (Apex). Isso limita os custos 
e facilita os contatos iniciais com um novo 
mercado. Pode ainda utilizar os serviços das 
Câmaras de Comércio que existem no Brasil, 
em que encontrará informação específica e 
empresas dos respectivos países e que podem 
vir a ser parceiras de negócio.

Finalmente, é também uma boa ideia a uti-
lização de serviços especializados, que têm 
custos adicionais, mas que conhecem o mer-
cado de destino, acompanham a sua empresa 
em todos os passos e estão totalmente focados 
no seu negócio. 

A abertura do Brasil ao mundo é uma rea-
lidade que se aproxima, com a assinatura do 
acordo entre o Mercosul e a União Europeia, 
que dará acesso facilitado a um mercado de 
500 milhões de consumidores ricos e exigen-
tes. As PMEs têm muitas vantagens quando 
encaram de forma profissional os desafios dos 
mercados externos. 

quando pensamos em exportação, tendemos 
a associá-la a grandes empresas com muitos 
meios e capacidade para tal. Raramente consi-
deramos a prática de acessar mercados exter-
nos por pequenas e médias empresas (PMEs). 
No entanto, desconsiderar as oportunidades 
que se apresentam para além das fronteiras 
do Brasil é limitar artificialmente o potencial 
de sucesso das PMEs.

Muitas são as razões que levam um dono de 
pequena empresa a exportar. A excelência dos 
produtos ou serviços que fornece, a falta de 
mercado interno para uma oferta específica 
ou a existência de clientes identificados no ex-
terior, para mencionar apenas as mais óbvias. 
É verdade, exportar tem alguns riscos e obriga 
a introduzir mudanças e adaptações no pro-
cesso e no produto final, mas permite diversi-
ficar ante o risco de crises no ambiente domés-
tico, obriga a sermos mais competitivos e força 
à modernização e eficácia das empresas.

Como fazer, então? Para uma empresa ex-
portar, deve dar resposta aos “4Ps”: Que pro-
duto vou vender para o exterior? Que preço 
vou cobrar? Em que praça vou colocar o meu 
produto? Como vou fazer a promoção do 
meu produto? 

N a  h o r a  d e 
a N u N c i a r
s e u  p r o d u t o, 
l e m b r e-s e :
q u e m  v e N d e 
ta m b é m  c o m p r a .

Cases de sucesso, tendências de mercado, 

pesquisas e índices econômicos estratégicos, 

boas práticas de gestão e até dicas que impactam 

o dia a dia. 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 a milhares 

dos empresários que mobilizam uma das maiores 

economias do País e que sempre estão

em busca dos melhores negócios. 

Tel.: (11) 3078.5840 | atendimento@lemidia.com

aNuNcie! Fale com a lemídia

              empresa castaño martorani 
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WWW.UMBRASIL.COM

  @CanalUMBRASIL

um brasil é uma plataforma 

multimídia com entrevistas, 

debates, documentários e 

publicações que abordam 

temas essenciais. Um acervo de 

diálogos sobre os nossos cenários 

econômico, político e social, 

com empresários, economistas, 

políticos, juristas, pesquisadores, 

acadêmicos, especialistas e 

jornalistas. Um espaço digital para 

você visitar e refletir.  Um ambiente 

de ideias feito por gente do mundo 

todo que pensa no nosso país.

Tem genTe 
que pensa 
o país
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1,6 MILhãO  
de visualizações no YouTube

25 MIL  
livros impressos

Entrevista da Série Federalismo na Educação, realizada 
em parceria com o Centro de Liderança Pública.


