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E X P O R TA R 
PA R A 
C R E SC E R 
Como qua l i f ica r  sua 
empresa  e  aprove i ta r 
as  opor tun idades  do 
comérc io  inte rnac iona l ?



M A RCOS SC A LDEL A I
Aos 3 6  a n os ,  e xe c u t i vo 
se  to r n o u p res id e nte  d a 
B o m b r i l  e  h o j e  l id e ra  g r u p o 
e m p res a r ia l  n o  i n te r io r  d e  SP

FA M Í LI A S 
EN DI V I DA DA S 
Q u e d a n a  re n d a  a feta  o 
p a d rã o  d e  co ns u m o e  e x p l i c a 
as  b a i xas  ve n d as  d es te  a n o
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UM 
BRASIL

ATÉ ONDE VAI
A DEMOCRACIA?
Em setembro, aconteceu a 2ª Semana da Democracia
em Curitiba, criada pelo Instituto Atuação.

O evento promoveu a visibilidade das questões 
democráticas e o UM BRASIL esteve presente para 
conversar com sete grandes pensadores do tema:

Nara Pavão | Márlon Reis | Francesc Badia i Dalmases
Michael Coppedge | Rafael Poço | Lucy Bernholz
Pablo Valenzuela

Confi ra as entrevistas no site www.umbrasil.com
e faça parte do debate.
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Marcos Scaldelai, executivo 
que, aos 36 anos, chegou à 
presidência da Bombril

como se faz 

Dicas para ter uma  
boa imagem online  
de sua marca

turismo 

Roteiro do Vinho em  
São Roque (SP) atrai amantes 
da boa gastronomia 

case de sucesso 

Pão to Go, franquia nascida 
em São Carlos (SP), une 
tradição e comodidade 

um dia no...

Conservatório de Tatuí (SP) 
exporta talentos musicais 

memória do comércio 
A famosa Choperia Pinguim, 
de Ribeirão Preto (SP), 
completa 80 anos
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Aqui tem a força do comércio

a partir desta edição, comércio & serviços inicia uma nova fase. Com 
novo projeto gráfico, a revista reafirma sua missão de oferecer conteúdo 
estratégico para gestores de todos os portes, agora com mais ênfase no 
interior do Estado de São Paulo. Para atender a essa premissa editorial, 
vamos intensificar a divulgação de boas práticas de gestão e o inter-
câmbio de informações entre empresários das centenas de cidades que 
integram o Estado mais rico do Brasil.

Nas páginas a seguir, abordamos o cenário delineado pela sexta edi-
ção da Radiografia do Endividamento das Famílias Brasileiras: com ju-
ros mais altos, famílias ainda inseguras em relação aos rumos econô-
micos do País estão consumindo menos. O levantamento, realizado pela 
Federação do Comércio de Bens, Serviços e Turismo do Estado de São Paulo 
(FecomercioSP), mostra que a crise econômica deixou sua marca na renda 
da população. A perda média estimada foi de R$ 4,4 bilhões ao mês (R$ 52,6 
bilhões em termos anuais) entre dezembro de 2013 a junho de 2016. 

Melhorias na competitividade do Brasil dependem de um sério ajus-
te fiscal. O desajuste é a causa, e não a consequência, da crise que atra-
vessamos. Se por um lado temos resultados ainda negativos, por outro o 
empresariado dispõe de alternativas para crescer. A exportação, explo-
rada por apenas 1% das pequenas empresas brasileiras, pode ser uma 
ação eficaz para compensar a concorrência (às vezes) perversa dos pro-
dutos importados em nosso mercado interno. Muitos empreendedores 
de micros e pequenos negócios acham que exportar é complexo e ape-
nas os grandes o fazem. Mito. Internacionalizar uma marca, assunto de 
nossa matéria de capa, é tarefa perfeitamente possível. 

Marcos Scaldelai, executivo que chegou à presidência da Bombril aos 
36 anos, é o entrevistado deste número. Hoje à frente do Lide em São 
José do Rio Preto, ele fala sobre as competências para se tornar um líder 
e as peculiaridades do empresariado do interior. 

Outro assunto apresentado é o desafio dos gestores públicos eleitos 
neste ano. Com a saúde financeira debilitada e dependentes de repasses 
dos Estados e da União, os municípios enfrentarão o desafio de adminis-
trar contas que não fecham.

Apresentamos também negócios de sucesso em Araraquara, Ribeirão 
Preto e São Roque. São alguns exemplos de que empresas duradouras 
são construídas com persistência e planejamento. 

MudAnçA dE ROTA

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

66 ives Gandra martins 
e anGela vidal 
Gandra martins

Força-tarefa no essencial: 
uma luz no fundo do túnel 
para a crise brasileira 
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ELETRÔnICA 
A partir de janeiro de 
2017, os contribuintes 
paulistas não 
contarão mais com 
o programa gratuito 
para emissões da Nota 
Fiscal Eletrônica (NF-e) 
e do Documento 
Auxiliar da Nota Fiscal 
Eletrônica (Danfe). 
As empresas deverão 
gastar entre R$ 26 
(emissão limitada) 
e R$ 80 (emissão 
ilimitada) para a 
aquisição da nova 
ferramenta. Quem 
não regularizar a 
situação estará sujeito 
à multa de R$ 2.355.

PL nº 581/2016
Em tramitação 
na Assembleia 
Legislativa de São 
Paulo, a proposta 
proíbe venda de 
produtos não 
disponíveis em 
estoque sem 
devida informação 
ao consumidor, e 
estipula multa de 
30% do valor do 
item para quem 
descumprir a norma.

REGINA DE SIQUEIRA, superintendente 
do Instituto Ruth Cardoso e diretora- 
-presidente da Comunitas, fala de eficiência 
na gestão pública, transparência de governo, 
importância do engajamento público nas 
decisões governamentais e como utilizar 
ferramentas empresariais no âmbito da esfera 
pública. Confira em www.umbrasil.com

NOVIDADES EM 
TECNOLOGIA 

Em dezembro, São Paulo recebe a Feira Internacional de 
Tecnologia de Informação e Comunicação (Fitic) Brasil. É 
uma oportunidade de conferir as novidades do setor em 
programação que inclui exposição, palestras e workshops. 
Haverá ainda uma competição de startups, que escolhe-
rá as melhores ideias e os protótipos a serem financiados. 
Organizado por players de diversos setores (hardware, dro-
nes e gadgets, 3D printing, wearables, mobile, Fintech, se-
gurança da informação, entre outros), o evento é voltado a 
interessados em tecnologia, executivos, empreendedores 
e investidores. 
 
onde   | Centro de Exposições São Paulo Expo
quando   | Dias 15, 16, 17 e 18 de dezembro
preço  | De R$ 84 a R$ 350  
informações  |  (11) 3045-4748 | www.fitic.com.br |  
info@fitic.com.br

E-COMMERCE EM ALTA 
No comparativo anual, as vendas pela internet 
cresceram 5,2% no primeiro semestre, registran-
do faturamento de R$ 19,6 bilhões, segundo dados 
da Ebit. A alta foi puxada pelo aumento de 7% no 
valor do tíquete médio, que ficou em R$ 403,46. O 
número de consumidores virtuais ativos cresceu 
31%, chegando a 23,1 milhões. Neste segundo se-
mestre, a previsão é seguir crescendo, acumulan-
do avanço nominal de 8% em 2016 ante 2015.

No livro Parlamentarismo: Realidade 
ou Utopia?, juristas analisam os 
contextos político e histórico, 
trazem propostas e comparações 
com o presidencialismo, entre 
outras questões sobre esse sistema 
de governo. Coordenada pelo 
presidente do Conselho Superior 
de Direito da FecomercioSP, Ives 
Gandra Martins, a publicação está 
disponível no portal da Entidade.

A_

pArlAmentArismo
realidade ou utopia?

coordenação geral
 iVeS GaNdra da SilVa MartiNS

Parlamentarismo: 
realidade ou utoPia? 

uM BR A SIL

dIC A dE LEITuR A

“  INICIATIVA PRIVADA 
PODE AJUDAR NO 
PLANEJAMENTO”

Sistema político em debate 

 notas 



 9  8 

texto cristina carvalho  foto eugenio goulart

Marcos Scaldelai, executivo com “brilho nos olhos” e que aos 36 anos 
chegou à presidência da Bombril – usando de estratégia para que  
o mercado assumisse um rejuvenescimento da empresa –, lidera 

agora regionalmente o Lide de São José do Rio Preto (SP) 
e foca em oferecer projetos de crescimento para PMEs

foco no interior  
de são paulo

entrevista  com Marcos Scaldelai
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Scaldelai, você teve uma ascensão muito 
rápida em sua carreira profissional. 
Como foi conquistar mais essa posição? 
Como eu sempre fui palestrante do Lide, 
acabei me aproximando muito de Fábio 
Fernandes, que era a pessoa que tocava o Lide 
de São José do Rio Preto e o de Ribeirão Preto, 
principalmente pelo fato de, coincidentemen-
te, ele também ser de Catanduva, como toda 
a minha família. Mas levar essas duas regiões 
não é fácil, porque elas têm uma dinâmica e 
um desenvolvimento grandes. São José do Rio 
Preto tem um potencial para se desenvolver 
muito rápido. Fábio viu aí uma grande opor-

Scaldelai conduz 
o Lide regional

Marcos Scaldelai
Nascido em Catanduva, presidente 
da Bombril aos 36 anos, autor do 
livro Você Pode Mais! – 99% não é 
100%, eleito em 2014 como um dos 
executivos jovens de maior destaque 
no Brasil pela revista Forbes, Marcos 
Scaldelai segue agora para novos 
desafios profissionais: liderar o 
Lide regional em São José do 
Rio Preto; focar em palestras para 
executivos; trabalhar como gerador 
de projetos de crescimento para 
pequenas e médias empresas; e 
lançar oficialmente, em novembro, 
seu segundo livro, Vendedor Falcão 
– Visão, Velocidade e Garra para 
Vencer. Com passagem também por 
grandes empresas como Instituto 
de Pesquisa e Mercado, Nielsen, 
General Mills e Bertin, o executivo 
conta que não abre mão de sua 
intuição. “Descobri que a minha 
essência seria a minha fortaleza, 
e isso me difere dos outros.” 

tunidade de poder fazer uma expansão mais 
rápida, com ele se dedicando a Ribeirão. Ele 
perguntou se eu não queria abraçar o Lide 
de São José do Rio Preto. Foram alguns meses 
de conversa até finalizar todo o processo. Em 
agosto, assumi o posto. 

Quais são os resultados alcançados 
e os novos projetos trabalhados? 
Dobramos o número de filiados. Saímos de 21 
membros para os atuais 42. A meta até o fim 
do ano é chegar a 60 filiados. Essas 42 empre-
sas respondem por R$ 4 bilhões de faturamen-
to na região. Ao mesmo tempo, lancei previa-
mente o Lide Futuro, que é outro braço do Lide, 
voltado a pessoas de 20 a 40 anos, engajadas, 
empreendedoras, filhas por sucessão e que te-
nham todo o perfil para ser empreendedoras. 
O lançamento oficial será em novembro. Nesse 
“pré-lançamento”, já temos 25 membros. Para 
2017, temos o projeto de lançar o Lide Mulher, 
mais um novo braço. No interior, a vontade de 
crescer é muito grande, em São Paulo, a von-
tade de explorar o interior é muito grande. Eu 
vou acelerar essa união. 

Quais são as características  
do empresariado do interior? 
O empresariado do interior tem uma caracte-
rística muito diferente. Ele senta não só para 
fazer negócio, mas também para uma grande 
parceria. No interior, essa relação de não tra-
tar como cliente, mas como parceiro, é muito 
mais forte do que na capital. É uma relação 
que o empresário quer que comece e não ter-
mine. Quer que extrapole o fato só comercial, 
que vire uma relação de entendimento maior. 
É uma relação mais calorosa. 

O que o empreendedorismo 
representa para o interior?
O empreendedorismo representa não só 
aprendizado, mas resultado na veia. Eles sa-
bem e reconhecem muito isso, que ser um em-
preendedor significa se arriscar, ir em busca de 
desafios a uma velocidade muito maior. Pelo 
termo “empreendedorismo”, eles entendem 
que quanto mais explorarem, mais irão cres-

Empresas que não são direcionadas 
por marketing e vendas são 
fadadas a ficar anos-luz atrás 
de toda a sua concorrência

cer em conhecimento e resultado para suas 
empresas. No interior, o tema sobre empreen-
dedorismo é ainda pouco conhecido, e nós es-
tamos acelerando para mudar isso. Tudo o que 
for para o desenvolvimento do empresariado, o 
Lide vai estar junto.

Qual era seu plano profissional ao 
sair da Bombril? Ser líder regional 
do Lide estava no horizonte? 
Quando eu lancei o meu primeiro livro no ano 
passado, 99% não é 100%, minha vida deu 
uma grande mudada. Sempre fui muito acio-
nado para fazer palestras, mas, como executi-
vo, não tinha tempo para isso. Percebi aí outro 
lado com potencial a ser explorado. Quando 
coincidentemente eu saí da Bombril, comecei 
a repensar como redesenhar a minha vida e 
caminhar sozinho. Já havia sido abordado pela 
Editora Planeta para lançar meu segundo livro, 
que deixei em stand-by. Então, o primeiro pas-
so era eu me fomentar como autor e ministrar 
minhas palestras. Nos locais onde fiz palestras, 
os empresários chegavam a mim querendo a 
minha ajuda, querendo projeto de crescimen-
to. Eu vi que existia essa grande oportunidade. 
O convite para o Lide veio na sequência.

Por ser do interior, encontrou alguma 
resistência ou dificuldade em sua carreira? 
Na primeira empresa onde trabalhei, quando 
fui efetivado, uma pessoa do treinamento me 
disse que eu deveria mudar o meu sotaque, 

 entrev ista  com Marcos Scaldelai
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que era muito caipira. Desde aquele dia, pa-
rei para pensar: o sotaque é a minha essência 
e jamais vou mudá-la, porque quando a gente 
muda a nossa essência, a gente deixa de ser 
verdadeiro. Hoje, eu sou o Marcos reconheci-
do, aquele cara do interior, com sotaque car-
regado, e as pessoas gostam de se relacionar 
comigo porque sabem que eu sou verdadeiro, 
lutador, guerreiro, por que deixaria de alimen-
tar a minha essência? Descobri que a minha 
essência seria a minha fortaleza, e isso me di-
fere dos outros. 

Qual o principal ponto a ser 
trabalhado nas PMEs?
Essas empresas pequenas e médias são com-
panhias com enorme potencial, mas que não 
se estruturam. O coração da empresa, que é 
marketing e vendas, não é construído da me-
lhor maneira. Muitos empreendimentos têm 
sucesso e crescem, mas muito mais pelo tino 
do dono do que propriamente por ser uma or-
ganização estruturada com o coração de mar-
keting e vendas. Hoje, sou um especialista em 
gerar projetos de crescimento. Empresas que 
atualmente não são direcionadas por marke-
ting e por vendas são fadadas a ficar anos-luz 
atrás de toda a sua concorrência. 

Como se dá seu trabalho de consultor? 
Eu não gosto de falar a palavra “consultor” 
porque as empresas acham que você vai en-
trar lá e propor modelos de trabalho, de pro-
cessos diferentes. Eu não falo de processo. 
Eu projeto novos caminhos para a empresa 
crescer. Não sou consultor. Eu simplesmen-
te olho como o marketing está atuando hoje 
e crio toda a base emocional para a marca 
se solidificar. Olho de dentro para fora onde 
existem as grandes oportunidades para fa-
zer a expansão da marca. Eu não sou o cara 
de reestruturação de processo, sou o criador 
da história e da defesa disso com a equipe 
comercial. Ajudo a equipe de vendas da em-
presa a se tornar uma equipe de alta perfor-
mance. Tudo trabalhado em atitudes. Não é 
trabalhando em processo. Eu sou um gerador 
de projetos de crescimento. 

Scaldelai não se 
declara consultor 
de empresas, mas 
um especialista 
em gerar projetos 
de crescimento

Como é trabalhar a marca  
das PMEs? O processo é  
diferente do de uma grande  
empresa como a Bombril? 
Para as PMEs, começo pelo DNA da empresa, 
do negócio, da marca. Exploro tudo o que a 
marca pode abranger por meio da essência, 
da arquitetura dela, ou seja, atingindo o emo-
cional que tem por trás. A Bombril é uma em-
presa estruturada, sempre pensou em marca 
e conduziu isso com sua equipe comercial. Eu 
fui, na Bombril, um potencializador de uma 
nova história, de recriar uma estratégia que fi-
zesse o mercado assumir um rejuvenescimen-
to da empresa. Nessas PMEs que vou, nunca 
fizeram nem tiveram algum momento dife-
renciado em como construir a imagem daque-
la marca. É a primeira vez que vai se pensar, 
olhando o emocional com o racional. Destaco 
que não existe uma marca, um serviço, sem 
um emocional por trás.

Quais são as competências globais para 
se destacar em um negócio, seja próprio, 
seja em uma companhia? São as mesmas 
que você menciona em seu livro Você 
Pode Mais! – 99% não é 100%? Elas 
também valem como meio para que os 
profissionais imprimam a sua marca? 
Sim. No primeiro livro, descrevo quatro compe-
tências para se tornar um grande líder executi-
vo: sentir-se como se fosse o dono – não é vestir 
a camisa da empresa, precisa ter o DNA da em-
presa, isso faz a diferença. O segundo ponto é o 
senso de urgência, tudo “para ontem”. O tercei-
ro é o brilho nos olhos, não é só falar, ser caris-
mático, é ser otimista, carregar esse otimismo 
para tudo o que faz, para as pessoas que estão 
à sua volta, para que te olhem como um impul-
sionador. Outro ponto é: 99% não são 100%. 
Você realmente deve pensar fora da caixa, em 
como fazer diferente para atingir o resultado 
com muito pouco. Você tem de fazer além. 

vEndEdOR FALCãO
O sucesso de seu primeiro livro 
Você Pode Mais! – 99% não é 100%, 
lançado em 2015 e que já registrou 
vendas de 20 mil exemplares, levou 
Marcos Scaldelai a projetar uma 
nova obra: Vendedor Falcão – Visão, 
Velocidade e Garra para Vencer é o 
nome de seu segundo título, que, 
segundo o executivo, teve influência 
do jovem Eduardo Lyra, fundador da 
ONG Gerando Falcões. “O falcão 
é conhecido por ser ágil, rápido e 
ter garra. Por isso, decidi criar esse 
título, pois essas qualidades são 
fundamentais para o momento 
atual que estamos vivendo e 
para um profissional que está em 
constante evolução. Tecnicamente, 
todos podem ser iguais. O que nos 
diferencia é em relação às atitudes”, 
afirma. “Quero ser reconhecido 
como o cara que transforma todo 
profissional num grande vendedor 
falcão”, completa o autor. 

Exploro tudo o que a 
marca pode abranger 
por meio da essência, 
da arquitetura dela, 
atingindo o emocional

 entrev ista  com Marcos Scaldelai
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Como ter boa imagem 
e presença online
Estar presente nas mídias sociais não é garantia de sucesso.  
Para alcançar bons resultados, o presidente do Conselho  
de Comércio da FecomercioSP, Pedro Guasti, dá as dicas

nãO EnTRE 
EM dEBATE
A empresa jamais deve 
entrar em embate com 
o consumidor. Nas redes 
sociais, o cuidado deve ser 
redobrado, já que pode 
ocorrer um efeito cascata e, 
em pouco tempo, o problema 
se multiplicar. Em caso 
de reclamação do cliente, 
esteja disposto a tentar 
solucionar amigavelmente. 
Se ele insistir, leve-o 
preferencialmente a um canal 
interno de comunicação, 
priorizando a resolução 
do conflito. “Sempre que 
houver a resolução de 
um problema importante, 
registre na rede social para 
que outras pessoas saibam 
que houve uma reclamação 
e a empresa solucionou a 
questão”, sugere Guasti.

#4. 

O COnTEúdO dEvE SER RELEvAnTE
Não basta ser um canal de atendimento. As mídias 
sociais das empresas também precisam produzir 
e distribuir conteúdo pertinente para interagir 
com o público, com informações sobre produtos 
ou serviços, dicas, ofertas e demais. “Se não tem 
estratégia de comunicação com informação relevante, 
é melhor não postar nada”, orienta Guasti. Caso a 
empresa opte por replicar conteúdos de terceiros, 
é preciso creditar a fonte da informação. 

#2. 

#1. 
dê vIdA AOS CAnAIS dE 
COMunICAçãO
As plataformas de interação podem ser próprias 
da empresa, como chat online e e-mail.  
Há também os canais via redes sociais, como 
Facebook, Twitter e Instagram. É preciso 
entender o perfil de cada um desses meios 
e, então, planejar uma atualização perene. 
A empresa precisa organizar uma estratégia 
de publicação para que ela seja contínua. 

SEjA RáPIdO
Os canais são uma maneira de 
interagir com os consumidores. Por 
isso, não demore a responder. O 
recomendável, de fato, seria retornar 
a mensagem – independentemente 
de ser crítica, sugestão ou 
dúvida – em até 24 horas. Mas é 
considerado tolerável até 48 horas. 

#3. 

#5. 
MEnSuRE RESuLTAdOS
Cheque com frequência se a estratégia de comunicação 
online está rendendo resultados. Uma maneira de fazer 
essa medição é acompanhar a quantidade de interações, 
como número de curtidas, quantidade de replicação 
das informações disponibilizadas e avaliações dos 
consumidores nos canais.  
É preciso estar atento à opinião dos usuários 
para que a presença digital responda às 
expectativas dos clientes. 

texto raíza dias

 como se faz 
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 Gestão 

educação 
corporativa na era 
do conhecimento
O conceito surgiu nos anos 1950 nos Estados Unidos, mas foi a partir da década 
 de 1990 que as universidades corporativas começaram a se reproduzir no Brasil, 

 como saída para melhorar a qualificação de profissionais e reter talentos.  
 Estima-se que pelo menos 500 empresas brasileiras apostam no modelo

numa época de grande competitividade e ve-
loz desenvolvimento tecnológico, o que deter-
mina o sucesso ou o fracasso de qualquer em-
presa é sua capacidade de gerar e disseminar 
conhecimento. Em resposta a essa crescente 
necessidade, surgiram as universidades cor-
porativas. O seu intuito é proporcionar cursos 
práticos específicos e focados nos problemas 
e desafios reais da empresa. O profissional se 
qualifica e, ao mesmo tempo, desenvolve ma-
neiras de alavancar os negócios.

O conceito de universidade corporativa 
surgiu nos Estados Unidos na década de 1950, 
num momento de grandes mudanças na socie-

dade, na educação e na busca de qualificação 
profissional. No Brasil, só chegou na década de 
1990. “As empresas que treinavam os funcio-
nários notaram falhas nos cursos convencio-
nais. Então, resolveram investir na educação 
corporativa como forma de fornecer as qua-
lificações, o conhecimento e as competências 
de que os profissionais precisam para crescer 
dentro da companhia e obter sucesso no mer-
cado atual”, explica o diretor-executivo da 
Associação Brasileira de Educação Corporativa 
(AEC Brasil), Marcos Baumgartner. 

Sim fins lucrativos, a AEC Brasil foi criada 
em Brasília, em 2004, por um pool de empresas 
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TEndênCIA 
vEIO PARA FICAR 

Pesquisa divulgada 
recentemente pela 
consultoria Deloitte 
feita com 126 empresas 
retrata o cenário da 
educação corporativa 
no Brasil e mostra 
a maturidade dessa 
prática que desponta 
como alternativa para 
melhorar a qualificação 
de profissionais. O estudo 
demonstra que 28% das 
empresas pesquisadas 
já possuem iniciativas 
nos setor. E entre as 
72% que não possuem, 
mais de um quarto 
delas (28%) demonstra 
interesse em criar a 
estrutura. Entre empresas 
que revelam aplicar 
recursos em educação 
corporativa, a média de 
investimento é 0,47% do 
faturamento no período.

biliária, gestão, contabilidade e setor jurídico, 
entre outros. São mais de 41 cursos presen-
ciais, sendo oito com transmissão simultânea 
e outros oito de ensino à distância. Direito 
Imobiliário Empresarial é o mais procurado e 
já formou mais de 400 alunos. “Temos os me-
lhores advogados e especialistas do setor, além 
de contar com 22 construtoras”, comenta o co-
ordenador pedagógico do curso, o advogado 
Olivar Vital. Também há cursos voltados para 
o segmento condominial do SecoviSP. “Nossos 
cursos são direcionados a síndicos, adminis-
tradores ou novatos que queiram trabalhar 
nesse setor”, explica o coordenador dos cursos 
da área, Marco Gubeissi. 

ESPECIALIzAçãO 
Também foi motivada pela necessidade de dri-
blar a escassez de profissionais especializados 
que a Embraer, em parceria com o Instituto 
Tecnológico de Aeronáutica (ITA), fundou 
uma universidade corporativa em São José 
dos Campos (SP), em 2009. A intenção era re-
solver a falta de especialistas em engenharia 
aeronáutica, qualificando recém-formados 
para integrar o quadro de colaboradores da 
Embraer. Em outra frente, a instituição tam-
bém foca em profissionais já contratados com 
formação acadêmica nas mais diversas univer-
sidades brasileiras. O objetivo é aprofundar os 
seus conhecimentos na área de engenharia 
que devem ser aplicados nas empresas, sobre-
tudo numa de grande porte, como a Embraer. 
Atualmente, a empresa promove mais de 200 

cursos nacionais e internacionais, sendo res-
ponsável pela formação de mais de 1,3 mil en-
genheiros no País. 

Também com atuação nacional, embo-
ra esteja sediada em Brasília, a Universidade 
Corporativa Sebrae (UCSebrae) atende colabo-
radores internos e externos, como donos de 
micros e pequenas empresas, além de alguns 
parceiros estratégicos, como os agentes locais 
de inovação e agentes de orientação empre-
sarial e de desenvolvimento local. Desde sua 
criação, em 2008, a entidade capacitou apro-
ximadamente 35 mil pessoas. “Temos ofertas 
online, que abrangem 60% do público-alvo, e o 
restante está distribuído em ações presenciais 
e mistas”, explica o diretor de administração 
e finanças do Sebrae Nacional, Vinicius Lages. 

OBjETIvO é FORMAR PROFISSIOnAIS 
ESPECIALIzAdOS dEnTRO dO 
quAdRO dE COLABORAdORES

(Petrobras, Vale, Embratel, Caixa Econômica 
Federal, Instituto Albert Einstein, Fundação 
Unimed, Eletronorte e Isvor Fiat) com a missão 
de promover o desenvolvimento das práticas 
de educação corporativa nas organizações.

De acordo com a doutora em Administração 
pela Faculdade de Economia, Administração e 
Contabilidade da Universidade de São Paulo 
(FEA/USP), Marisa Eboli, pelo menos 500 em-
presas já utilizam as universidades corpo-
rativas no País. “Os cursos ministrados são 
direcionados a todos os funcionários, indepen-
dentemente do nível hierárquico”, explica. 

Também é comum que as organizações 
usem como professores seus próprios funcio-
nários mais experientes para que transmitam 
a cultura organizacional para os demais profis-
sionais, o que também diminui os custos ope-
racionais. “Os líderes são educadores em todas 
as esferas de atuação e sempre estão orien-
tando, corrigindo e preparando pessoas no co-
tidiano de trabalho”, explica Marisa.

PIOnEIRISMO 
Criada em 1956 pela empresa norte-americana 
General Electric, a Crotonville Management 
Development Institute é a primeira e mais in-
fluente universidade corporativa do mundo. A 
General Electric criou esse canal de formação 
com o intuito de viabilizar e atingir os objeti-
vos estratégicos definidos pela corporação por 
meio da aquisição das competências empre-
sariais e até mesmo humanas. É até hoje uma 
referência no gênero, especialmente por ter 
formado dentro de casa 12 presidentes da GE.

No Brasil, uma das primeiras a despontar 
nesse setor foi a Universidade Secovi, criada em 
2001 em São Paulo pelo Sindicato da Habitação. 
Em 15 anos, formou 736 turmas e mais de 21 mil 
alunos em seus diversos cursos dirigidos ao se-
tor imobiliário. “Essa iniciativa veio preencher 
uma lacuna do setor imobiliário, que carecia de 
mais qualificação”, explica o diretor-executivo 
e fundador da instituição, Laerte Temple. 

A proposta de treinamento inédito foca as-
suntos específicos como administração imo-

 Gestão  Uma alternativa essencial na era do conhecimento
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O custo para profissionais credenciados e par-
ceiros do Sebrae é subsidiado e há um paga-
mento de R$ 15 por curso. 

A UCSebrae também faz parcerias com 
outras instituições. É o caso do Programa 
de Desenvolvimento de Lideranças, uma ex-
periência internacional com atividades teó-
ricas e práticas realizada com a Universidade 
Católica de Milão, incluindo visitas a empresas 
com sede na Itália. Com a Fundação Instituto 
de Administração da Universidade de São 
Paulo (FIA/USP), a UCSebrae desenvolve a pós-
-graduação em Gestão de Pequenos Negócios, 
que já formou nove turmas. 

ABORdAgEnS dISTInTAS 
Um estudo divulgado pela Fundação Getulio 
Vargas (FGV) demonstra as principais diferen-
ças entre as universidades tradicionais e as 
corporativas. As primeiras desenvolvem com-
petências essenciais para o mundo do traba-
lho, com uma aprendizagem baseada em sóli-
das formações conceitual e universal, dentro 
de um sistema educacional formal. Nelas, o 
ensino é baseado em crenças e valores globais 
e de desenvolvimento de uma cultura acadê-
mica, com o intuito de formar cidadãos com-
petentes para gerar o sucesso das instituições 
e da comunidade.

Já nas universidades corporativas, o de-
senvolvimento de competências será para o 
sucesso do negócio, com foco na prática do 
ramo em que a companhia atua. O sistema 
de desenvolvimento nesse caso será pauta-
do na gestão por competências, ensinando 
valores da empresa no ambiente de negó-
cios. Elas visam a desenvolver uma cultura 
organizacional na formação de colabora-
dores competentes para gerar o sucesso do 
empreendimento. 

CEnTRO dE 
EXCELênCIA
Uma das maiores empresas norte-
americanas de tecnologia, a Apple 
segue a premissa de que “gênios 
não nascem, são feitos”. Por esse 
motivo, seu fundador, Steve Jobs, 
criou a Apple University, em 
2008, como um meio de manter 
a cultura inovadora da empresa 
mesmo após a sua morte. 
Os conteúdos ministrados na 
instituição são altamente sigilosos, 
sendo disponibilizados apenas 
por meio de convites especiais 
destinados aos principais gestores 
da Apple, desde que ocupem, 
no mínimo, cargos de diretoria.
Todos os convites são realizados 
com base na indicação feita pelos 
vice-presidentes seniores da 
companhia, apontando para o 
reitor nomes dos colaboradores 
que mais se destacam. Além 
dos conteúdos guardados a 
sete chaves, eles aprendem 
sobre a história da empresa e a 
importância da especialização 
para eficácia dos processos. 
Buscam também identificar os 
fatores preponderantes para o 
sucesso ou fracasso das empresas 
que mais se destacam ou se 
destacaram no mercado mundial.

Marisa Eboli,  
Doutora em Administração pela Faculdade de 
Economia, Administração e Contabilidade da 
Universidade de São Paulo (FEA/USP)

“Os líderes são educadores em todas 
as esferas de atuação e sempre estão 
orientando, corrigindo e preparando 
pessoas no cotidiano de trabalho.”

PROFISSIOnAIS EXPERIEnTES 
SãO COMO ORIEnTAdORES 

“Recorremos à Universidade Secovi 
há seis anos. Sempre treinamos nossos 
colaboradores e parceiros com cursos de 
administração condominial na regional 
de Sorocaba. Quando um cliente é 
atendido por um corretor que possui amplo 
conhecimento, ele passa a confiar nesse 
profissional e fecha mais rapidamente 
um negócio. Então, é fundamental que 
o profissional conheça todas as áreas 
envolvidas no mercado imobiliário.”

BOA FORMAçãO 
COnquISTA CLIEnTE 

Julio Casas, 
proprietário da Imobiliária e Consultoria 
Júlio Casas Imóveis
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CAPACITAçãO DO EMPrESárIO E ADOçãO DE MÉTODO AJUDAM NEGóCIOS A 

CONQUISTAr ESPAçO NO COMÉrCIO INTErNACIONAl. ENTrETANTO, POUCAS 

COMPANHIAS BrASIlEIrAS Já DESENvOlvEM ESSA ESTrATÉGIA DE MErCADO

exportar, prátiCa 
pouCo usual

texto rachel cardoso  foto rubens chiri

 ca pa 
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o brasil é um país de pequenas empresas. No 
entanto, a contribuição delas para as expor-
tações brasileiras é limitada. Apenas 1% par-
ticipa do comércio internacional, segundo o 
Sebrae. E os entraves vão além do já conhecido 
Custo Brasil – conjunto de fatores estruturais, 
burocráticos e econômicos que comprometem 
a competitividade nacional. Falta por aqui cul-
tura de internacionalização e qualificação do 
empreendedor. 

Mesmo sem experiência, quando uma 
grande companhia decide exportar há toda 
uma estrutura por trás para qualificá-la, o que 
não acontece com um pequeno negócio. Mas 
então por qual razão um empresário escolhe-
ria exportar como estratégia de mercado? 

Porque exportar é uma extensão na-
tural de mercado, explica o professor de 
Empreendedorismo da Business School São 
Paulo, o consultor Alessandro Saade. “Depois 
de ocupar os principais espaços no Brasil, bus-
car compradores com hábitos e padrões de 

consumo similares ao do seu país é um movi-
mento quase orgânico”. 

Da mesma forma, mantém a empresa aten-
ta aos movimentos da concorrência, local e 
global, bem como a expõe a novas oportunida-
des ou de melhoria de processos. “Em ambos 
os casos há comprovadamente melhora do re-
sultado do negócio”, diz ele.

Concordam com Saade diversos especia-
listas, para os quais independentemente das 
oscilações do câmbio, é uma oportunidade 
que ultrapassa as crises econômicas e deve 
ser explorada, desde que com planejamento 
de longo prazo. Para isso, porém, faltam co-
nhecimento e capital de giro ao empresaria-
do, que muitas vezes não consegue atender às 
demandas internacionais. 

De acordo com o professsor do MBA Exe-
cutivo do Insper, o economista Otto Nogami, 
tradicionalmente o que ainda acontece é uma 
ou outra venda esporádica, feita porque com-
pradores de fora vêm até o mercado brasileiro,  

REAçãO POSITIvA

A expectativa do mercado financeiro para a balança comercial neste ano 
é de melhora, segundo pesquisa realizada pelo Banco Central (BC) com 
mais de cem instituições. O próprio BC também prevê melhora no saldo.

A previsão dos analistas dos bancos é de um superávit de US$ 50 bilhões 
nas transações comerciais do País com o exterior para 2016.  
O Ministério do Desenvolvimento, Indústria e Comércio (MDIC) 
estimou um saldo positivo de US$ 45 bilhões a US$ 50 bilhões neste ano.

Já o Banco Central prevê um superávit da balança comercial 
de US$ 50 bilhões para 2016, com exportações em US$ 190 
bilhões e importações no valor de US$ 140 bilhões.

No acumulado dos oito primeiros meses de 2016, as exportações 
brasileiras superaram as importações, resultando em superávit 
da balança comercial de US$ 32,37 bilhões, segundo o MDIC. 
É o melhor resultado para o período de janeiro a agosto desde 
o início da série histórica, em 1989 – ou seja, em 28 anos. Até 
então, o maior saldo para esse período havia ocorrido em 2006, 
quando foi contabilizado um superávit de US$ 29,74 bilhões.

O resultado positivo da balança no acumulado deste ano  
é maior que o superávit registrado em todo o ano passado  
(US$ 19,69 bilhões). De janeiro a agosto de 2015, as exportações 
superaram as importações em US$ 7,3 bilhões.

Os bons números foram puxados pela recessão na economia 
brasileira. Com redução da renda, diminui-se a demanda 
por produtos e serviços importados. Além disso, apesar da 
queda recente, o superávit recorde também está relacionado 
com o alto patamar do dólar no acumulado deste ano.

ca pa  Exportar, prática pouco usual



C&S

 29  28 

quando o ato de exportar seria justamente 
 o contrário. 

Barreiras como idioma e capacidade pro-
dutiva ainda inviabilizam a inserção de pe-
quenos negócios fora do Brasil. “O que vemos 
em casos de sucesso é um investidor estran-
geiro que se interessa por determinado pro-
duto e se encarrega de abrir as portas lá fora”, 
diz. “Uma saída seria a organização de par-
cerias para embarques coletivos, com custos 
compartilhados e processos realizados por 
profissionais da área.” 

SIMPLES InTERnACIOnAL
Os esforços para mudar esse cenário não são de 
hoje e vêm de esferas públicas e privadas. Nesse 
caminho, deve tramitar no Congresso ainda 
este ano um tratado de livre-mercado para os 
pequenos negócios do Brasil e da Argentina, di-
minuindo a tributação e criando procedimen-
tos simplificados para habilitação de empresas, 
licenciamento, despacho aduaneiro e câmbio. 
A proposta batizada de Simples Internacional é 
uma referência ao Simples Nacional.

De acordo com o Sebrae, a pequena empre-
sa não participa do processo de globalização 
e, por isso, a ideia é estimular essa prática a 

Raquel Cruz,  
fundadora da Brasil Aromáticos

Rubens Medrano,  
fundador do Medrano Group

“A oportunidade de vender para Portugal sur-
giu logo nas primeiras feiras que participei. 
Mas a venda se deu por meio de um parceiro 
que, em 2002, levou os óleos para massagem 
e hidratantes, entre outros cosméticos. Três 
anos mais tarde, embarquei um primeiro lote 
pelos Correios para a Espanha. Mas foi somen-
te há cinco anos, por meio de missões em-
presariais com ajuda da associação do setor, 
que abri novos mercados, como Chile, Peru e 
República Dominicana. Hoje, 5% do faturamen-
to da empresa vêm das exportações. Também 
contei com o apoio da Apex em um projeto que 
aprimorou processos internos e, consequen-
temente, minha competitividade. Selecionar 
mercados é o mais difícil. Uma vez definido o 
alvo e conhecendo as particularidades de cada 
nação, existem barreiras que podem ser tribu-
tárias ou regulatórias. No caso específico de 
cosméticos, sofri fortemente com a regulação 
porque é preciso também obter licenças espe-
cíficas no país para o qual se quer exportar. 
Além de manter equipe dedicada ao processo, 
conhecer a capacidade produtiva da empresa 
é essencial, pois não podem faltar produtos, e 
padronizados, na hora da entrega.” 

“Os meus primeiros passos no mercado interna-
cional se deram logo no início de minha carrei-
ra profissional. Comecei trabalhando em uma 
grande empresa importadora localizada na Zona 
Cerealista, na capital paulista, que comercializava 
uma grande gama de produtos, desde alimentí-
cios até químicos. Na década de 1980, parti para 
o próprio negócio para exportar petroquímicos, 
mas a abertura promovida pelo então presiden-
te Collor deu a oportunidade de minha empresa 
se firmar como um canal de importações que 
complementava as necessidades das grandes in-
dústrias nacionais consumidoras. De lá para cá, 
nunca mais parei. A cultura exportadora é um 
processo contínuo e de longo prazo. Comércio ex-
terior não pode ser encarado como uma atividade 
que se exerce somente ocasionalmente. Tem de 
ser cultivado de uma maneira profissional e cons-
tante. Não se abrem e mantêm novos mercados e 
parceiros sem ter em mente a prática de políticas 
de longo prazo. É mais fácil abrir um novo merca-
do do que recuperá-lo. O que posso transmitir ao 
empresário brasileiro da minha experiência é que 
a globalização abriu fronteiras e trouxe em seu 
contexto uma série de oportunidades no merca-
do externo, que é uma via de mão dupla.”

COnhECER A CAPACIdAdE 
PROduTIvA é ESSEnCIAL

é MAIS FáCIL ABRIR 
nOvOS MERCAdOS dO 
quE RECuPERá-LOS

com base na formatação de um acordo bila-
teral com a Argentina, um mercado de 40 mi-
lhões de pessoas e Produto Interno Bruto (PIB) 
de US$ 600 bilhões. 

O tratado de livre-mercado entre os dois 
países está sendo elaborado em parceria 
com o Ministério das Relações Exteriores e  
a Secretaria da Micro e Pequena Empresa e a 
Receita Federal. Embora o desenho inicial pre-
veja o lançamento do Simples Internacional 
na Argentina, futuramente deverá haver a 
expansão para os demais países do Mercosul. 

A proposta parte de uma brecha aberta pela 
lei do Simples Nacional, que criou a figura do 
“operador logístico internacional”, abrin-
do as portas para uma ofensiva desse nicho 
do empresariado no mercado de exportações. 
Poderão aproveitar essas facilidades empresas 
que possuam 40 empregados, ou menos, e que 
faturem até cerca de R$ 10 milhões, segundo 
regras do Mercosul.

O Simples Internacional promete atuar 
em quatro frentes principais. A primeira será 
a criação do operador logístico, o que já está 
previsto em lei e aguarda a regularização do 
governo. Esse operador lidará com contêineres 
e embarques, prestando serviços para as pe-
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#1. 
O CEnáRIO InTERnACIOnAL PARA 
AS PEquEnAS EMPRESAS TêM 
MELhORAdO AO LOngO dOS AnOS?
As estatísticas mostram que a participação des-
sas empresas no comércio internacional vem au-
mentando nos últimos anos, mas ainda está em 
patamares pouco expressivos. Podemos dizer que 
esforços por parte de programas do governo de 
incentivo à exportação e de instituições como o 
Sebrae têm sido feitos no sentido de aprimorar e 
profissionalizar esse processo, mas esbarram em 
entraves originários da realidade de gestão des-
sas empresas.

#2. 
quAIS SãO OS BEnEFíCIOS dA 
InTERnACIOnALIzAçãO PARA 
OS PEquEnOS nEgóCIOS?
Independentemente do porte, a internacionaliza-
ção de empresas – seja por estratégia de expan-
são, seja por limitações impostas pelo mercado 
interno – traz vários benefícios a elas: a não de-
pendência do mercado interno; a oportunidade 
para seus produtos; os ganhos de conhecimento, 
de eficiência e de qualidade, em decorrência da 
competividade; o aumento da produtividade; en-
fim, a internacionalização se reverte em experiên-
cia positiva, mesmo quando não dá certo.

#3. 
quAIS SãO AS PRInCIPAIS 
dIFICuLdAdES EnCOnTRAdAS PARA 
O dESEMBARquE nO EXTERIOR?
A falta de uma cultura exportadora, que decorre 
principalmente da estrutura organizacional das 
empresas. Preferencialmente, a decisão de se in-
ternacionalizar deveria ser estratégica, pensada, 
elaborada. Mas, nas PMEs, geralmente a decisão é 
centralizada, pois faltam recursos para gerenciar 
esse processo. Além disso, existem as barreiras 
culturais, cujo desconhecimento acaba por difi-
cultar a empreitada. 

3 
PERgunTAS

quenas firmas que não têm condições de arcar 
com um setor exclusivo para vendas externas.

A segunda frente é o uso de moedas locais 
para transações, sem a necessidade de conver-
são em dólar. Assim, as vendas do Brasil para 
a Argentina, por exemplo, poderiam ser efe-
tuadas usando-se reais e pesos, diretamente. 
A terceira é a discussão de sistemas de aceita-
ção mútua do licenciamento em aduanas. Ou 
seja, o estabelecimento de tratamentos iguais 
entre alfândegas. 

A última é a criação de uma plataforma ele-
trônica de negócios, que deve atuar como uma 
espécie de rede social empresarial, facilitando 
o intercâmbio entre quem compra fora do País 
e quem vende aqui dentro. 

"MARCA BRASIL"
Para a gerente de comércio exterior da 
Câmara Americana de Comércio (Amcham), 
a consultora Daniella Leite, um obstáculo às 
iniciativas tanto governamentais como seto-
riais é a qualidade dos produtos brasileiros. 
“O difícil não é obter um cliente lá fora, mas 
fidelizá-lo com constantes melhorias nos pro-
dutos e manter o atendimento adequado para 
estabelecer uma relação de confiança”, avalia. 

EXPORTAR é uMA EXTEnSãO 
nATuRAL dE MERCAdO. dEPOIS 
dE OCuPAR ESPAçOS nO 
BRASIL, BuSCAR COMPRAdORES 
COM háBITOS dE COnSuMO 
SIMILARES AO SEu PAíS é uM 
MOvIMEnTO quASE ORgânICO

A padronização dos produtos brasileiros é 
outra questão a ser observada nessa inicial-
mente frágil relação com o comprador inter-
nacional. “É fundamental ter conhecimento 
da regulamentação local para promover uma 
entrega eficiente ”, diz Daniella.

Há ainda a velha questão da falta de pro-
moção da “Marca Brasil”. Isso porque embora 
muitos produtos brasileiros sejam vendidos 
mundo afora, poucas são as empresas, inclusi-
ve grandes, que conseguiram internacionalizar 
as próprias marcas. 

Exemplo bem-sucedido é o da Alpargatas, 
que colocou a Havaianas “made in Brasil” nos 
cinco continentes e em mais de 80 países e vi-
rou objeto de consumo de celebridades inter-
nacionais. Existem Havaianas customizadas 
vendidas por mais de US$ 300 dividindo es-
paço com marcas como Louis Vuitton, Prada, 
Gucci e Chanel.

Outra brasileira que rompeu os limites ge-
ográficos tupiniquins é a Fogo de Chão. Não 
são apenas os americanos que se impressio-
nam com a fartura dos rodízios. De Dallas a 
Pequim, passando por Londres e Nova York, a 
churrascaria conseguiu desembarcar em cin-
co continentes ao apresentar o sabor de uma 
picanha fatiada, de uma maminha de alcatra 
e de outros cortes desconhecidos lá fora. Vale 
lembrar que o restaurante contou com apoio 
de um investidor estrangeiro. 

Em 2015, o mercado exportador brasileiro 
somou US$ 191 bilhões. No mesmo ano, 1,1 mil 
novas empresas passaram a comercializar 
seus produtos no exterior, segundo dados do 
Ministério do Desenvolvimento, Indústria e 
Comércio Exterior (MDIC). 

Os números ainda são tímidos diante do po-
tencial nacional, mas demonstram a enorme 
lacuna de oportunidades que os empresários 
têm diante de si em um momento de retoma-
da da confiança da economia.  

Maria Thereza Pompa 
Antunes é doutora 

em Controladoria e 
Contabilidade pela 

FEA/USP e professora 
da Faculdade de 

Administração 
da Fundação 

Armando Alvares 
Penteado (Faap) 
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Classificados 
dos qualificados

Crescente desemprego, que atinge mais de 11% da população brasileira, faz 
plataformas online de vagas de trabalho investirem em cursos e orientação 

educacional para fortalecer currículos dos candidatos e torná-los mais atraentes

as plataformas digitais de emprego 
não são mais como cópias dos clas-
sificados tradicionais de jornais im-
pressos. Atualmente, são mais de 11,5 
milhões de pessoas desempregadas 
no Brasil – pouco mais de 11% da po-
pulação brasileira – que se lançam ao 
mercado de trabalho todos os dias em 
busca por novas oportunidades em 
diferentes áreas [veja tabela com os 
setores que mais encolheram no pri-
meiro semestre do ano]. Com isso, as 
empresas precisaram intensificar os 
critérios de buscas para o profissional 
que desejam. Os portais de anúncios 
de vagas que atuam como “pontes” 
entre empregados e empregadores 
tiveram que se reinventar e fazer par-
cerias com escolas de profissionaliza-
ção e idiomas e universidades ou até 
mesmo ser a própria provedora de co-

nhecimento para qualificar e preparar 
esses candidatos. 

Segundo a Federação do Comércio 
de Bens, Serviços e Turismo do Estado 
de São Paulo (FecomercioSP), quan-
do existe um crescente desemprego 
é natural que exista maior número 
de trabalhadores qualificados à dis-
posição no mercado. Muitas pessoas, 
no entanto, não se qualificam, e para 
elas sobram vagas periféricas, ou seja, 
com baixas remunerações, próximas 
ao salário mínimo ou piso de determi-
nada categoria. 

No mercado de recrutamento 
desde 1996, a Catho também enten-
deu a importância da parceria entre 
mercado de trabalho e qualificação, 
passando a oferecer cursos técnicos 
online e presenciais, de graduação, 
de pós-graduação e de idiomas em 

diversas instituições de ensino pelo 
País. Com mais de cem cursos dispo-
níveis, a maioria a distância (EAD), a 
Catho Educação, unidade de negó-
cios criada para concentrar cursos 
profissionalizantes, tem parcerias 
com universidades e escolas de ne-
gócios. “Essas ferramentas são res-
ponsáveis por entregar profissionais 
cada vez mais qualificados para um 
mercado exigente. Vale ressaltar que 
embora as empresas estejam pou-
pando com esse cenário, elas não de-
vem abrir mão de apostar na qualifi-
cação de seus funcionários”, afirma 
a psicóloga e supervisora da Catho 
de assessoria ao candidato e à car-
reira, Larissa Meiglin. A plataforma 
conta com mais de 280 mil candi-
datos inscritos e, em média, 390 mil 
empresas ativas.
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vAREjO

 -22,2 mil
lojas de vestuário, tecidos  

e calçados 

 -11,5 mil 

Outras atividades* 

 -10,5 mil 
Supermercados 

ATIvIdAdES quE MAIS dIMInuíR AM 
SEuS SALdOS dE EMPREgAdOS nO 

PRIMEIRO SEMESTRE dO AnO

*  Composição do grupo outras atividades: combustíveis para veículos automotores; lubrificantes;  
livros, jornais, revistas e papelaria; artigos recreativos e esportivos; joias e relógios; gás liquefeito  
de petróleo (GLP); artigos usados; e outros produtos novos não especificados. 
 
Fonte: Pesquisas de emprego do Estado de São Paulo (PESP Varejo, PESP Atacado e PESP Serviços) da FecomercioSP

SEgMEnTAR E POTEnCIALIzAR
De acordo com o consultor de car-
reira da Thomas Case & Associados 
(fundadora da Catho), Eduardo Bahi, 
o aumento de pessoas no mercado de 
trabalho motivou a criação de plata-
formas segmentadas de empregos, 
especialistas em áreas específicas, 
que ajudam a tornar a experiência da 
busca pelo melhor profissional ou em-
prego menos genérica. “A vantagem 
das plataformas digitais que se espe-
cializam em algumas áreas como as 
de comunicação, jurídica, automobi-
lística, entre outras, é concentrar pro-
fissionais e empresas em comum para 
evitar que se formem vagas genéricas, 
ou seja, é um lugar onde se concen-
tram os melhores profissionais para 
as vagas indicadas”, afirma.

A plataforma de empregos 
Trampos.co, voltada aos profissionais 
das áreas de tecnologia, comunicação 
e marketing, surgiu para aproximar 
esses colaboradores de oportunida-
des específicas, ampliando seus servi-
ços conforme os aumentos da deman-
da e das exigências das empresas. “A 
Trampos conta com o Tutano, nosso 
site de conteúdo sobre carreira para 
as pessoas conhecerem mais sobre o 
mercado, e o Trampos Academy, em 

AS PLATAFORMAS dIgITAIS ESTãO SEguIndO AS 

TEndênCIAS MundIAIS dE RECRuTAMEnTO E 

dESEnvOLvEM CAdA vEz MAIS MAnEIRAS dE FACILITAR 

A vIdA dE CAndIdATOS E EMPRESAS, POR ISSO O uSO 

dESSAS PLATAFORMAS CRESCEM CAdA vEz MAIS

Larissa Meiglin, psicóloga e supervisora  
da Catho de assessoria ao candidato e à carreira

CELEIRO dE TALEnTOS
A internet proporcionou 
o surgimento de grupos 

seletos de profissionais com 
interesses comuns, o que 

facilita a busca por mão de 
obra nas empresas que sabem 

onde encontrar potenciais 
talentos. “Para as empresas, 
o maior diferencial é a nossa 

‘encontrabilidade’. Nossa 
missão é encontrar o candidato 

ideal para a vaga. Mediante a 
divulgação em nossos canais 

ou o nosso banco de talentos, 
encontramos os profissionais 
ideais nas empresas em que 

atuamos”, aponta Tiago 
Yonamine, da Trampos.co.

que ministramos treinamentos so-
bre as habilidades mais pedidas pelo 
mercado para qualificar esses profis-
sionais”, afirma o fundador da empre-
sa, Tiago Yonamine. Ainda de acordo 
com ele, a unidade de educação é um 
dos pilares da proposta da empresa 
de trabalhar com carreiras. “Além de 
aumentar a taxa de empregabilida-
de, nossa intenção também é aumen-
tar a produtividade dos profissionais 
que já estão empregados, contribuin-
do para que o mercado ascenda”,  
conta Yonamine.

Segundo o empresário, a inten-
ção da empresa é ser o one stop shop 
(“ponto de encontro”) quando se pen-
sa em carreira na área de comunica-
ção e tecnologia. “O profissional co-
nhece o mercado (Tutano), aprende as 
habilidades mais pedidas (Academy) e 
consegue o emprego por meio da nos-
sa plataforma (Trampos.co)”, aponta 
Yonamine. Atualmente, 213 mil pro-
fissionais utilizam gratuitamente a 
plataforma para encontrar emprego, 
e mais de 3,5 mil empresas procuran-
do por esses profissionais. De acordo 
com a empresa, aproximadamente 
85% das oportunidades publicadas no 
Trampos.co são preenchidas por pro-
fissionais cadastrados. 

ATACAdO

 -2,1 mil
Eletrônicos e equipamentos 

de uso pessoal 

 -1,65 mil
Máquinas de usos comercial e industrial 

 -1,6 mil
Alimentos e bebidas 

SERvIçOS

 -27,9 mil
Administrativos e serviços 

complementares 

 -13 mil
Transporte e armazenagem 

 -8,4 mil
Alojamento e alimentação 

 relaÇÕes do tra ba lho  Classif icados dos qualif icados
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 economi a 

campo minado 
do consumo

redução do endividamento das famílias brasileiras – somada à 
diminuição da renda e ao aumento dos juros – explica cenário 

de baixas vendas e pouca expansão do comércio no Brasil

a persistente crise econômica demonstra 
que suas cicatrizes ainda causam prejuízos às 
famílias brasileiras, que veem sua renda en-
colher pela inflação e pelo desemprego, sem 
possibilidade de tomar empréstimos em ra-
zão dos altos juros praticados pelos bancos, 
a fim de manter o padrão de consumo. De 
acordo com a sexta edição da Radiografia do 
Endividamento das Famílias Brasileiras, rea-
lizada pela Federação do Comércio de Bens, 
Serviços e Turismo do Estado de São Paulo 
(FecomercioSP), de dezembro de 2013 até ju-
nho de 2016, a crise econômica do Brasil gerou 
uma forte redução na renda das famílias, com 
perda média estimada de R$ 4,4 bilhões ao 
mês (R$ 52,6 bilhões em termos anuais) no fim 
desse período. O resultado dessa diminuição 
de renda se reflete na queda de quatro pontos 
porcentuais na taxa de endividamento da po-
pulação nas oito capitais do País, que passou 
dos 62% em 2013 para 58% no primeiro semes-
tre deste ano. Esses indicadores fizeram com 
que o número de famílias endividadas no to-

tal das capitais caísse de 9,466 milhões no fim 
de 2013 para 9,062 milhões em junho de 2016 
– mais de 400 mil famílias saíram do endivida-
mento nesse período.

Embora as famílias de todo o País, em 2016, 
tenham tomado 11% menos empréstimos do 
que há três anos, elas obtiveram um aumento 
real no pagamento de juros de 6,3%, em fun-
ção das fortes altas ocorridas no custo dos fi-
nanciamentos no período. Os juros passaram 
de 18,9% acumulados nos seis meses iniciais de 
2014 para 24,1% no primeiro semestre de 2016. 
Isso representa sair de uma taxa mensal de 
2,9% para 3,7%. 

 Esse comportamento da taxa de juros prati-
cados levou, por consequência, a uma expressi-
va elevação do valor dos juros pagos pelas famí-
lias nesse período: enquanto que no primeiro 
semestre de 2014 as famílias despenderam 
R$ 158,9 bilhões para pagamento de juros de 
seus empréstimos, essa despesa passou para 
R$ 174,4 bilhões no mesmo período de 2016, 
valor equivalente a 5,7% do PIB semestral. Em 
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2014, nesses mesmos seis meses, esse valor cor-
respondeu a 4,8% do PIB. Assim, mesmo com a 
retração na tomada de empréstimos pelas fa-
mílias em 2016, o custo pago a título de juros 
foi R$ 15,5 bilhões maior do que há dois anos.

De acordo com a assessoria econômica da 
FecomercioSP, esses dados explicam a dimi-
nuição do consumo iniciada em 2014, que ain-
da prevalece enfraquecendo as vendas do co-
mércio em todo o País. “A conjunção de crise 
econômica com elevação das incertezas dos 
consumidores, maior seletividade do sistema 
financeiro e altas taxas de juros levaram as fa-
mílias a reduzir fortemente a tomada de crédi-
to”, aponta o economista da Entidade, Altamiro 
Carvalho. A escassez de empréstimos compro-
mete o consumo de bens duráveis e ajuda a in-
tensificar uma das maiores recessões de ven-
das na história do comércio varejista.

REndA SEguRA OS PAuLISTAnOS
Já as famílias paulistanas apresentaram taxa 
de endividamento de 49% no primeiro semes-
tre do ano – quase dez pontos porcentuais 
abaixo da média nacional (58%) e a terceira 
menor no ranking das oito capitais. De dezem-
bro de 2013 a junho de 2016, os paulistanos di-
minuíram em cinco pontos porcentuais o endi-
vidamento, porém, o valor médio da dívida por 
família aumentou 8,4%, no período, passando 

dos R$ 1.659 em 2013 para R$ 1.799 neste ano 
(R$ 230 acima da média nacional, de R$ 1.569).

O crescimento real de 4,3% no rendimento 
médio em São Paulo – passando de uma ren-
da média de R$ 5.881 em 2013 para R$ 6.134 em 
2016 – sustentou a elevação do valor da dívida, 
fazendo com que a relação dívida/renda per-
manecesse praticamente estabilizada nos últi-
mos anos, situando-se em 29% em junho pas-
sado. Situação diferente do que aconteceu no 
cenário nacional, em que a renda média entre 
as famílias das oito capitais caiu 2,1% no perío-
do, passando dos R$ 5.325 em 2013 para R$ 5.212 
no primeiro semestre deste ano, fazendo a 
relação dívida/renda crescer de 30% em 2013 
para 31% em 2016.

REMédIO nECESSáRIO
Segundo os economistas da FecomercioSP, os 
resultados da Radiografia do Endividamento 
de 2016 deixam claro o impacto da política 
monetária sobre a capacidade de consumo 
da população, pois a taxa de juros representa 
um elemento relevante no total do orçamen-
to doméstico. Como a taxa de juro elevada é 
um obstáculo ao crescimento econômico e um 
alto custo tanto para os consumidores como 
para as empresas e para o setor público, qual-
quer melhoria passa, necessariamente, por um 
forte ajuste fiscal. “O desajuste é causa, e não 
consequência, da crise”, aponta Carvalho.

Com o ajuste do setor público, de acordo 
com a Entidade, os juros cairiam na base e na 
ponta, e a demanda por dinheiro do governo 
seria bem menor. Isso liberaria recursos em 
abundância para empréstimos. As taxas de 
juros seriam bem menores, e, além disso, um 
choque de gestão pública alavancaria os in-
vestimentos do setor público e estimularia o 
crescimento do País, com ganhos de confiança 
e ampliação significativa de investimentos e 
geração de empregos, dentro de um ambien-
te de menos inflação e mais emprego, renda e 
consumo. A Federação pondera que o cenário 
mais razoável seria menores taxas de juros ao 
consumidor do que a metade das atuais. Além 
disso, o volume de crédito seria muito maior e 
acessível para pessoas físicas e empresas, ini-
ciando um círculo virtuoso na economia. 

MAIOR COnCEnTR Aç ãO dE 
EndIvIdAdOS POR REgIãO
Segundo a FecomercioSP, os dados de distribuição regional 
do crédito pelo Banco Central (BC) justificaram a causa da 
forte concentração de endividados em algumas capitais do 
País, como as da Região Sul. Os números do BC indicaram 
uma assimetria entre população e crédito no território, 
pois respondendo por 15% do número de famílias, a região 
captou 20% do total de crédito. O Centro-Oeste foi onde 
se registrou a maior concentração relativa das operações de 
crédito, respondendo por 8% do número de famílias e 13% das 
tomadas de empréstimos no sistema financeiro formal.

RESuLTAdO dAS CAPITAIS quAnTOS MAIS AS FAMíLIAS PAgAM 

juROS ALTOS E dIMInuEM SuAS 

dívIdAS, MEnOS POdER dE COnSuMO 

ELAS TêM, E ISSO é PREjudICIAL 

PARA O COMéRCIO EM gERAL, quE 

SOFRE COM AS BAIXAS vEndAS

Altamiro Carvalho, economista da FecomercioSP

MEnOR COnCEnTR Aç ãO dE 
EndIvIdAdOS POR REgIãO 
No sentido inverso, as regiões Nordeste e Norte foram 
onde se apontaram as maiores desigualdades relativas 
entre população e volume de crédito: tendo 27,4% da 
população, o Nordeste obteve uma oferta de crédito de 
apenas 15,7% do total, e no Norte, essa relação foi de 
7,4% e 4,8%, respectivamente. “Isso explica em grande 
parte os grandes índices de endividamento informais e 
contas em atraso nessas capitais”, conclui Carvalho.

MAIOR PORCEnTuAL dE 
FAMíLIA S EndIvIdAdA S 
Curitiba permaneceu sendo, em 2016, a capital com 
o maior porcentual de famílias endividadas (86%). 
Florianópolis figurou no segundo lugar do ranking (85%), 
mesmo com a redução de três pontos porcentuais em 
relação a 2013. Entre as capitais mais endividadas no 
primeiro semestre deste ano, destacaram-se ainda Boa 
Vista/RR (82%), Brasília/DF (78%) e Natal/RN (76%).

MEnORES TA X A S dE FAMíLIA S EndIvIdAdA S
Goiânia e Belo Horizonte foram as capitais que, em 
junho de 2016, apareceram com as menores taxas de 
famílias endividadas, com 34% e 38%, respectivamente 
– índices que representam reduções de 16 e 10 pontos 
porcentuais em relação a dezembro de 2013. Completaram 
a lista das cinco capitais menos endividadas Teresina/
PI (53%), Salvador/BA (52%) e São Paulo/SP (49%).

MAIORES MédIA S MEnSAIS  
dE dívIdA S POR FAMíLIA 
Já entre as capitais com maiores médias mensais 
de dívidas por família, Vitória/ES liderou o ranking, 
com R$ 3.222, seguida por Porto Alegre/RS 
(R$ 2.296), Curitiba/PR (R$ 2.133), Belo Horizonte/
MG (R$ 2.068) e Florianópolis/SC (R$ 2.042).

Fonte: Banco Central do Brasil / IBGE

MEnORES MédIA S dE 
dívIdA S POR FAMíLIA 
Em contrapartida, as capitais São Luís/MA 
(R$ 1.056), Fortaleza/CE (R$ 992), Aracaju/SE 
(R$ 784), Maceió/AL (R$ 747) e João Pessoa/
PB (R$ 612) apresentaram as menores médias de 
dívidas por família, no primeiro semestre do ano.

 economi a  Campo minado do consumo
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 política 

efeito dominó
Desordem fiscal do País se reflete nos municípios, dependentes 

de repasses dos Estados e da União. Novos gestores enfrentarão 
desafio de administrar contas que não fecham

como resultado das recentes eleições mu-
nicipais nos 5.568 municípios brasileiros, se-
gundo o Instituto Brasileiro de Geografia e 
Estatística (IBGE), os novos prefeitos terão de 
enfrentar uma dura realidade nos próximos 
quatro anos: a debilidade dos cofres públi-
cos. Com o processo democrático brasileiro 
cada vez mais consolidado, e o cidadão mais 
consciente da sua corresponsabilidade na ad-
ministração da cidade, a cobrança tende a se 
intensificar, algo possível graças às regras de 
transparência das contas.

Uma lei de 2009, complementar à Lei de 
Responsabilidade Fiscal (LRF), obriga os muni-
cípios a publicar na internet, em tempo real, 
suas receitas e gastos, mas boa parte das ci-

dades descumpre essa exigência e não prioriza 
a divulgação de dados relevantes. “O acesso às 
informações melhorou, mas a LRF ainda é des-
cumprida pela maioria”, diz o economista Gil 
Castello Branco, fundador e diretor-executivo 
da Associação Contas Abertas, uma ONG cujo 
objetivo é fomentar a transparência pública, o 
controle social e o combate à corrupção.

Até o prazo estipulado para o fim de abril, 
só metade dos prefeitos havia enviado ao Te-
souro Nacional suas declarações de contas 
anuais. E quem descumpre a data limite pode 
ter repasses bloqueados, assim como as emen-
das parlamentares.

A LRF também é descumprida sistematica-
mente em relação ao limite de gastos com ser-
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vidores municipais, de 54% das receitas. Neste 
ano, 22,5% das prefeituras já estão acima do 
teto e há outras 30% no chamado “limite pru-
dencial” (51,2%), espécie de “sinal vermelho” 
para os gastos com funcionalismo.

A média nacional é 49%, mas há municípios 
que ultrapassam os 80%, segundo Confede-
ração Nacional dos Munícipios (CNM). “Como 
eles não podem deixar contas irregulares no 
último ano de mandato, uma profusão de pre-
feitos ‘ficha-suja’ deve aparecer a partir de ja-
neiro”, diz o presidente da CNM, Paulo Ziulkoski. 
“A maioria das prefeituras deve fechar no ver-
melho, mas nem sempre é por dolo”, diz.

De acordo com ele, embora o repasse aos 
municípios tenha aumentado, não cresceu na 
mesma proporção das atribuições dadas às 
prefeituras nas últimas décadas, período em 
que a Constituição de 1988, a União e o Con-
gresso passaram aos prefeitos centenas delas, 

R$ 100 bilhões, em um universo de 5 mil mu-
nicípios brasileiros.

Assim, o dinheiro repassado nem sempre 
é suficiente para manter as finanças sau-
dáveis. O Fundo de Participação dos Muni-
cípios (FPM) é a maior fonte de recursos e 
transfere às cidades 24,5% da arrecadação 
líquida do Imposto de Renda (IR) e Imposto 
sobre Produtos Industrializados (IPI), reco-
lhidos pela União. Elas também recebem dos 
Estados 25% do Imposto sobre Circulação de 
Mercadorias e Serviços (ICMS) e 50% do Im-
posto sobre a Propriedade de Veículos Auto-
motores (IPVA).

A realidade é praticamente a mesma na 
grande maioria das prefeituras, conforme 
mostra o Ranking de Eficiência de Municípios 
elaborado pelo Datafolha: mais de 70% depen-
dem em mais de 80% desses repasses.

Com a recessão e as desonerações tributá-
rias ocorridas no governo Dilma, os repasses 
neste ano, de cerca de R$ 90 bilhões, devem 
ficar abaixo do total de 2015, quando também 
já haviam diminuído. “Estima-se algo em torno 
de 15% menos do que o previsto inicialmente 
para 2016”, diz Ziulkoski.

A queda de receitas decorrentes da arre-
cadação, os elevados gastos com o pessoal, a 
dívida com a Previdência Social e a elevada 
taxa de desempregados são problemas anun-
ciados que os novos prefeitos terão a partir 
do dia 1º de janeiro de 2017 até 31 de janeiro 
de 2020. Soma-se a essa crise financeira, os 
desafios de manter plenamente serviços bá-
sicos como saúde pública, saneamento bási-
co, educação, limpeza, urbanização e recupe-
ração de ruas e praças, transportes urbano e 
rural, entre outros. 

“Os municípios estão dilacerados e a pro-
posta de contenção de gastos do governo fe-
deral ajuda a enterrar ainda mais as prefeitu-
ras”, diz Ziulkoski, ao comentar a Proposta de 

gARgALOS  
dE gESTãO

São Paulo ocupa a primeira posição 
no Ranking de Competitividade 
dos Estados 2016, realizado pelo 
Centro de Liderança Pública 
(CLP), em parceria com a 
Economist Intelligence Unit e 
a Consultoria Tendências. O 
estudo considerou 65 indicadores, 
agrupados em dez pilares, sendo 
que São Paulo liderou em quatro 
deles: infraestrutura, educação, 
inovação e potencial de mercado. 
Na classificação geral, São Paulo 
é seguido por Paraná, Santa 
Catarina e Distrito Federal. O 
quarteto manteve as posições 
de 2015. Os últimos colocados 
foram Acre, Sergipe e Alagoas. 
Os itens econômicos foram 
os que mais impactaram no 
crescimento e na queda dos 
Estados, como solidez fiscal e 
potencial de mercado. O estudo 
também identificou que segurança 
pública é o maior gargalo do País, 
principalmente quando comparado 
a parâmetros internacionais. 
Em seguida, as deficiências se 
concentram em infraestrutura e 
sustentabilidade social. Tais quesitos 
receberam maior peso na avaliação 
de competitividade, já que são 
considerados prioritários, levando 
em conta critérios estatísticos 
e análise de especialistas.

O PROBLEMA é quE 
EXPECTATIvAS quE nãO 
CABEM nO ORçAMEnTO 
SãO CRIAdAS, O quE 
POdE ACARRETAR uMA 
gRAndE FRuSTRAçãO 
COM OS gOvERnOS quE 
SE InICIAM EM 2017

Marco Antonio Carvalho Teixeira, 
cientista político e professor  
da Fundação Getulio vargas (FGv) 

sobretudo na saúde e na educação, o que justi-
ficaria a expansão dos gastos.

Outra razão para os aumentos do funcio-
nalismo e da dependência de repasses foi a 
onda de emancipações nas últimas três dé-
cadas. Foram criados 1.179 novos municípios 
de 1988 para cá. Além da geração de máqui-
nas burocráticas com custos enormes e sem 
atividade-fim, esse municípios ficaram sem 
uma realidade financeira.

Os gastos com pessoal são elevados. A 
maioria dos municípios brasileiros (57,2%) 
comprometeu até 50% da Receita Corrente 
Líquida (RCL) com a folha de pagamento dos 
servidores. A CMN aponta que 15,8% das ci-
dades ultrapassaram os 60% da receita com 
o funcionalismo, porcentual previsto pela 
LRF. Na questão da dívida com a Previdên-
cia Social, a situação é ainda pior. Diversas 
entidades calculam que o déficit chegou a 
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EFICIênCIA 
AdMInISTRATIvA
A desordem fiscal do governo 
federal se reflete nas prefeituras. 
É o que demonstra o ranking de 
Eficiência dos Municípios, realizado 
pelo Datafolha, que considerou 
eficientes apenas 24% das cidades 
brasileiras. O mapeamento espelha 
alguns dos resultados da dinâmica 
atual da economia brasileira: 
gastos públicos crescentes, 
inchaço do funcionalismo, perda 
de participação da indústria e 
ascensão de regiões promissoras 
como o Nordeste e de áreas 
como o agronegócio. 
São Paulo, porém, destaca- 
-se pelo vigor do interior e de 
mesorregiões como a de Piracicaba, 
a de Araçatuba e a de São José 
do rio Preto. Para se ter uma 
ideia, águas de São Pedro e 
Fernandópolis – as duas primeiras 
do ranking na colocação estadual 
– figuram, respectivamente, como 
quarta e nona na lista nacional. 
Nessa perspectiva, o Estado 
paulista perde apenas para Minas 
Gerais, Paraná e Espírito Santo, 
com os respectivos municípios 
Cachoeira do Prata, lobato e Bom 
Jesus do Norte, nessa ordem.
Em comum, todos têm o que 
sobressai nas administrações que 
melhor gastam com educação, 
saúde e saneamento. 

Os rankings de transparência realizados pelo Ministério Público Federal servem de estímulo para que municípios 
melhorem suas políticas e ajudam na fiscalização por parte da sociedade em caso de uso inadequado.

dE OLhOS BEM ABERTOS

Emenda à Constituição (PEC) 241, em análise 
no Congresso Nacional, que determina um 
teto para gastos públicos da União, nas três 
esferas (Executivo, Legislativo e Judiciário) por 
duas décadas. 

Trata-se de um cenário que explica, em 
parte, a queda do índice de reeleição de 55% 
para 46%, de 2012 para 2016, conforme estu-
do da CNM.

Professor da Fundação Getulio Vargas 
(FGV), o cientista político Marco Antonio Car-
valho Teixeira diz que a queda é natural em 
razão da crise fiscal que pegou os governos 
de surpresa. “Muitos gestores hoje sofrem 
por falta de recursos para rodar a folha dos 
servidores e garantir minimamente a manu-
tenção da cidade, cada vez mais dependentes 
e menos eficientes.”

Para ele, o maior desafio para o futuro é 
garantir um caixa para cumprir tudo o que 
foi prometido nas campanhas. “O problema 
é que expectativas que não cabem no orça-
mento são criadas, o que pode acarretar uma 
grande frustração com os governos que se 
iniciam em 2017”, destaca. 

O ACESSO àS InFORMAçõES 
MELhOROu, MAS A LRF AIndA 
é dESCuMPRIdA PELA MAIORIA

Gil Castello Branco, fundador e diretor- 
-executivo da Associação Contas Abertas

índICE dE TR AnSPARênCIA
(governos municipais)

SC 8,24
DF 7,60
RS 7,38
RO 7,12
ES 6,29
PR 6,26
Pb 6,17
CE 5,87
SP 5,75

GO 5,52
Rj 5,46
MS 5,25
MT 5,24
RN 4,68
TO 4,48
PI 4,45
RR 4,35
PE 4,15
bA 4,06
MG 4,03
AM 3,93
AC 3,69
PA 3,32
SE 3,28
AP 3,10
AL 3,10
MA 2,84

Fonte: Ministério Público Federal (MPF)
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Com cerca de 20 mil visitantes aos fins de semana, o Roteiro 
do Vinho em São Roque é ótima opção para uma viagem 

rápida partindo de São Paulo ou cidades próximas

texto luciane gomide  foto eduardo malta

passeio 
harmonizado e 

repleto de sabores

turismo  São Roque
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localizado a 60 quilômetros da capital pau-
lista, com acesso pelas rodovias Castello Branco 
(SP-280) e Raposo Tavares (SP-270), o Roteiro do 
Vinho em São Roque é uma boa pedida para 
um passeio bate-volta nos fins de semana. 

Com a família ou em um programa a dois, 
não faltam atrativos na rota que reúne vá-
rios estabelecimentos ao longo de uma es-
trada asfaltada e rodeada pela natureza – 
dos restaurantes com boa gastronomia e as 
pousadas românticas à diversão garantida 
para a criançada com direito a fazendinha e 
passeio de pônei.

atende a todos os gostos, os bolsos e as idades, 
e o melhor: não se paga nada para visitar, ape-
nas o que consumir. 

A TERRA dO vInhO
A história do vinho na região remonta à fun-
dação da cidade, em 1657. Pedro Vaz de Barros, 
seu fundador, já produzia uva para o sustento 
da família. Mas foi entre os séculos 18 e 19, com 
as imigrações portuguesa e italiana, que a ci-
dade se transformou na “Terra do Vinho”. 

O presidente do Roteiro do Vinho, Túlio 
Patto, conta que, em 1912, quando seu bisavô 
veio de Portugal para o Brasil, já trabalhava 
com o vinho na região. Mais tarde, notando 
que a cidade era propensa à plantação de uva, 
começou um pequeno negócio de produção 
da bebida. Foi seu avô, porém, quem expandiu 
as plantações e impulsionou a viticultura. Essa 
é a história da marca Don Patto e de outras vi-
nícolas do complexo.

Mas àquela época, o Roteiro ainda nem 
existia. Segundo Patto, “não se tinha ideia, na-
quele momento, de ter a Estrada do Vinho. É 
uma região que favorecia a plantação, e o pes-
soal foi se instalando em torno dela”.

Nas últimas duas décadas, a estrada foi du-
plicada e os comerciantes se uniram sob o nome 
de Roteiro do Vinho, que hoje conta com 33 asso-
ciados. Desde 2000, a estância tem investido no 
enoturismo e ampliado a infraestrutura local.

PúBLICO AnTEnAdO
Com a ideia de atender a esse público mais in-
teressado pela cultura do vinho, têm sido pro-
movidos eventos que estreitam o contato do 
turista com o produto.

Entre janeiro e fevereiro, época da colheita 
das uvas, a Vinícola Góes realiza a Vindima. 

nA REgIãO, AIndA 80% 
dOS vInhOS vEndIdOS 
SãO O TInTO SuAvE Ou 
BRAnCO SuAvE, PORéM, 
ESTAMOS nOTAndO uMA 
dIFEREnçA nO PúBLICO, 
quE ESTá quEREndO 
EnTEndER MAIS dE vInhO

Túlio Patto, presidente do roteiro  
do vinho e proprietário da vila Don Patto

vInhOS E TIPOS dE uvAS
A principal produtora de vinho é a 
Góes, que tem inovado com estudos de 
solo e tipos de uvas mais apropriadas 
à produção. Para o enólogo Fábio 
Góes, a região sempre foi conhecida 
pelos tradicionais vinhos de mesa de 
uvas americanas, mas desde 2001 a 
vinícola começou o plantio e testes com 
uvas finas europeias, como Cabernet 
Franc, Cabernet Sauvignon e Lorena.
Com as mudanças climáticas, parte da 
produção se dá em parceria com vinícolas 
do Sul do País. Túlio Patto enfatiza 
que o próprio Sul tem sido alvo dessas 
alterações: “A região sofreu bastante, 
perdeu cerca de 50% a 60% da produção 
por causa de excesso de chuva, excesso 
de frio, ou pouco frio e muito calor”. 

Desse modo, as vinícolas adquirem o 
mosto ou o vinho já finalizado, ou podem 
terminar o processo e fazer o envase na 
cidade. Muitas vinícolas também têm feito 
parceria com outros países, como Portugal 
e Chile. É o caso da marca Don Patto.
Atualmente, são mais vendidos os vinhos 
tinto, bordô e branco – seco e suave. 
Contudo, Patto ressalta que o público 
tem se interessado pelo assunto e se 
mostrado mais curioso, o que o torna mais 
exigente e, consequentemente, força a 
melhoria da qualidade dos produtos. 

Com o investimento em turismo dos úl-
timos anos, o Roteiro do Vinho tem recebido 
cerca de 20 mil turistas por fim de semana, 
de acordo com o diretor do Departamento de 
Turismo de São Roque, Hamilton Luiz Benedito. 
E existem ações que visam a promover ainda 
mais a região vinícola.

Segundo a chefe de divisão de Turismo, 
Eliane Stasevicius, a ideia é participar de fei-
ras e eventos em parceria com a Secretaria de 
Estado de São Paulo para levar a cultura do 
enoturismo a outros lugares e atrair mais vi-
sitantes. Não é para menos, o Roteiro do Vinho 

 tu rismo  São Roque
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quAndO IR
São Roque pode ser visitada em qualquer época 
do ano. No inverno, é ideal para degustar um 
bom vinho e um passeio romântico. As férias 
de julho também movimentam muito a cidade, 
com grande fluxo de família com crianças. Já a 
primavera é a época da alcachofra, típica da região 
e que rende bons pratos. No verão, na colheita 
da uva, o visitante pode participar da Vindima 
e aproveitar o clima temperado da cidade.

O quE COMER
A gastronomia aqui é um dos pontos altos. Há 
bons restaurantes com pratos bem elaborados 
e excelentes cartas de vinho. A Cantina Tia Lina 
oferece a tradicional culinária italiana e opções com 
alcachofra num ambiente espaçoso. Os pratos são 
muito bem servidos, com massas feitas no próprio 
local. O estabelecimento dispõe de espaço kids e 
é pet friendly. Com ótimo espaço para crianças, a 
Quinta do Olivardo é uma típica casa portuguesa 
e ainda tem produção própria de vinhos. Famosos 
aqui são os pastéis de nata (ou pastéis de belém) 
e os tradicionais bolinhos de bacalhau. O cardápio 
oferece ainda pratos vegetarianos. Com o comando 
do chef Valdir Nunes, na Vila Don Patto se desfruta 
de uma cozinha portuguesa de bom gosto. O local 
ainda dispõe de adega com bons vinhos, cafeteria, 
sorveteria e playground para as crianças. Há 
também um heliponto para quem precisa de mais 
agilidade. Animais de estimação são bem-vindos.

ALCAChOFRA ROXA dE SãO ROquE
Originária do sul europeu, a iguaria se adaptou 
ao clima e ao solo da cidade. O Roteiro oferece 
pratos preparados com alcachofras, além de pastéis, 
conservas, patês e congelados. A Bonsucesso 
Alcachofras tem fabricação própria de produtos à 
base da planta. O visitante pode conhecer de perto 
uma plantação da hortaliça e degustar alguns pratos.

OndE SE hOSPEdAR 
Se a ideia for prolongar o passeio, os hotéis do 
Roteiro são cercados pela natureza e oferecem 
vistas espetaculares. Com 70 mil metros 
quadrados, a Pousada Villa Ártemis oferece 
chalés e suítes – e ainda um spa. De administração 
familiar, a Pousada Recanto dos Vaqueiros 
dispõe de 12 quartos em uma área de 8 mil 
metros quadrados de preservação ambiental.

Segundo Fábio Góes, enólogo da Góes, “os visi-
tantes vivenciam a colheita da maneira como 
era feita na época. Além disso, é realizada a tra-
dicional pisa da uva”. 

Para quem não quer esperar tanto, aos fins 
de semana e feriados a vinícola oferece degus-
tação orientada com visitação aos bastidores. 
No fim, todos podem degustar cinco vinhos 
finos. É só chegar um pouco mais cedo e com-
prar o ingresso.

É possível também fazer apenas a degusta-
ção de cinco vinhos à escolha. A visita guiada 
dura uma hora e 15 minutos e custa R$ 30, dos 
quais R$ 10 são revertidos para gastar na loja. 
Se quiser apenas a degustação, o preço é R$ 10. 
A loja da vinícola também oferece degustação 
de alguns vinhos e sucos sem custo algum. Os 
vinhos Góes variam de R$ 15 a R$ 70, e os sucos 
custam cerca de R$ 16.

Há outras vinícolas que também recebem 
os turistas, comercializam bebidas e propor-
cionam um ótimo passeio: Vinhos Real D’Ouro, 
Vinhos XV de Novembro, Vinhos Bella Quinta e 
Vinícola Palmeiras. 

Para quem não é muito fã da bebida ou 
para quem deseja experimentar outras, o 
Roteiro também tem outras opções. A Destilaria 
Stoliskoff oferece ao consumidor vodcas, ices, 
saquês, cachaças, sucos de uva e as deliciosas 
saqueritas. Com preparo artesanal, a Giullian’s 
Licores e Cachaças também tem lugar no Roteiro 
do Vinho e comercializa licores, inclusive de alca-
chofra, e as cachaças Aroma da Terra. 

TuRISMO InFAnTIL 
E PARA A FAMíLIA

Para quem vai com crianças, o 
Roteiro do Vinho tem boas atrações 
e todos os estabelecimentos já 
contam com playgrounds. A Fazenda 
Angolana aposta no turismo rural 
e no clima de fazenda. Há um 
zoológico com mais de 150 tipos de 
animais, trilha ecológica, brinquedos 
tradicionais, criação de coelhos e 
passeio de pônei. Com restaurante 
no local. O ingresso custa R$ 7. A 
Fazendinha Santa Adélia tem um 
playground bem diversificado e 
também oferece o contato direto com 
alguns animais e passeio de pônei. 
Se bater a fome, não falta opção: 
restaurante, pizzaria e lanchonete. 
Aproveite para experimentar o 
delicioso pastel de alcachofra.
Para quem gosta de pescaria, o 
Centro de Pesca Taquari oferece 
dois lagos, com 21 mil e 4 mil metros 
quadrados. Há ainda playground, 
minigolfe, piscina, campo de futebol 
e salão de jogos. Se quiser passar a 
noite, o local dispõe de 18 chalés.
A Vila Don Patto oferece ainda um 
passeio de tuk-tuk até a Vinícola Góes, 
com uma parada na Destilaria Stoliskoff 
ou apenas até a destilaria. Os preços 
são R$ 70 e R$ 50, respectivamente. 
Se almoçar no restaurante, é oferecido 
desconto de R$ 10. Para ficar dentro 
do complexo, o passeio sai por R$ 30 
e leva dez minutos. Já os quadriciclos 
levam por uma pista off-road de 4 
quilômetros e custam R$ 60 para 
duas pessoas ou R$ 30 para ser 
acompanhado por um dos guias.

 tu rismo  São Roque
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#1
POR quE COMEçAR nO 
InTERIOR E Só dEPOIS IR PARA 
OS gRAndES CEnTROS?
A região oferece ótima oportunidade de tes-
tar uma ideia de negócios, pois dá a opção 
de errar e não quebrar. Se apostasse logo de 
cara em São Paulo ou Rio de Janeiro, acerta-
va e “bombava” ou faliria no primeiro ano.

#2
quAL O PERFIL dO CLIEnTE 
dA PãO TO gO? 
A grande maioria (cerca de 60%) é compos-
ta por mães com crianças.

#3
AdAPTOu O MOdELO PARA O 
PúBLICO InTERnACIOnAL?
Nos Estados Unidos, o consumidor está 
mais do que acostumado com drive-thru e 
a briga foi construir o hábito de consumir 
produtos frescos e artesanais. Mas quem 
não prefere um pão fresquinho? Por isso, fa-
zemos muito sucesso lá e na Europa.

#4
COMO ESTá A IdEIA dE EnTREgAR 
PROduTOS POR dROnE?
Aqui no Brasil ainda não há regulação para 
isso. Provavelmente na unidade da Flórida 
(EUA) será minha primeira operação desse 
tipo. Quando pudermos fazer aqui, estare-
mos prontos.

#5
ACREdITA quE ESSA MOdALIdAdE 
dE dELIvERy vAI PEgAR?
Sem dúvida. A entrega sem operador é o fu-
turo, e quem não se adaptar, fechará.

5 
PERgunTAS

os números não deixam dúvidas – 
o consumo do pão francês e de ou-
tros produtos panificados aumenta 
a cada ano, prova de que essa pai-
xão nacional supera qualquer crise. 
Comparando com o Produto Interno 
Bruto (PIB) brasileiro, que retraiu 3,8% 
em 2015, o faturamento do setor de 
panificação e confeitaria subiu 2,8% 
no período e registrou R$ 84,7 bilhões. 
Esse cenário explica o sucesso da rede 
Pão to Go. Nascido em São Carlos, in-
terior de São Paulo, o negócio deslan-
chou unindo a tradição da padaria e 
a praticidade do sistema drive-thru e 
tem a ambição de se tornar a maior 
rede de franquias do Brasil.

A ideia surgiu em 2012, quando 
seu fundador (o publicitário Tom 
Ricetti) se viu em apuros ao precisar 
comprar pães às vésperas do Natal. 
Ele rodou a vizinhança passando por 
diversos estabelecimentos, todos lo-

tados. Com um filho pequeno e um 
cachorro no carro, não podia deixá-
-los no veículo para fazer a compra. 
Então, veio o insight: por que não 
criar um drive-thru de pães? “Os bra-
sileiros não abrem mão do pão quen-
tinho de cada dia e estão sempre cor-
rendo. Pensando nisso, uni o útil ao 
agradável e deu supercerto”, afirma. 
Ele não demorou muito a concretizar 
o empreendimento. Logo no início de 
2013, Ricetti abriu a primeira loja Pão 
to Go em São Carlos, com a variedade 
de mais de 30 produtos relacionados 
a panificação, bebidas e laticínios. 

A dinâmica do negócio é bem sim-
ples: o cliente se aproxima do guichê 
da loja em seu veículo e faz o pedido ao 
primeiro atendente; depois de alguns 
instantes, dirige-se à próxima janela de 
atendimento e recebe os itens solicita-
dos. “Toda a operação não dura mais 
do que um minuto e meio entre fazer 

PãO TO gO 
PAdARIA  

dRIvE-ThRu

 case de sucesso  

texto filipe lopes  foto marcia conde
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vARIAçõES  
dO nEgóCIO 

A Pão to Go exibe uma invejável taxa de cres-
cimento de 150% por ano. Ainda assim, seu 
fundador, Tom Ricetti, bolou outras duas 
modalidades de negócios para expandir sua 
rede com mais agressividade e atender ain-
da mais clientes, inclusive aqueles que não 
têm carro. Uma delas são os quiosques, que 
podem ser instalados em shopping centers, 
escolas, universidades, clubes, estações de 
metrô e trem, terminais de ônibus e polos 
comerciais de grande circulação de pessoas. 
“É um modelo que não requer espaço fixo e 
sai mais em conta para o franqueado”, afir-
ma. Na segunda frente, estão as lojas express 
que funcionam como lanchonetes, com me-
sas e cadeiras para consumo imediato dos 
produtos. Podem ser instaladas em torres 
comerciais, postos de gasolina, pontos de 
rua, galerias, shoppings e calçadões. A taxa 
de franquia varia de acordo com o modelo: 
R$ 300 mil para o drive-thru; R$ 150 mil para 
a loja express; e R$ 80 mil para o quiosque. O 
retorno do investimento previsto é de 24 me-
ses para o drive-thru e de 10 a 12 meses para 
os outros dois modelos. 
Com as novas modalidades, Ricetti preten-
de chegar ao fim de 2018 com 500 unidades 
espalhadas pelo País. “Como a implanta-
ção dos quiosques e das lojas express é rá-
pida, devemos alcançar esse montante com 
tranquilidade. Entre cinco e dez anos, se-
remos a maior rede de franquias do Brasil, 
desbancando até mesmo O Boticário”, pro-
jeta Ricetti. Segundo dados de 2015 da 
Associação Brasileira de Franchising (ABF), O 
Boticário conta com 3.745 unidades e ocupa 
a segunda posição no ranking de franquias 
nacionais, atrás apenas dos Correios, que re-
gistram 7.496 lojas.

o pedido e retirar os produtos”, expli-
ca Ricetti. A proposta de substituir a 
rotina tradicional da visita à padaria 
parece pretensiosa, mas o empresá-
rio identificou que, para entrar nesse 
mercado tão particular, deveria inves-
tir na gentileza. “O café da manhã e as 
outras refeições com pães remetem ao 
ambiente familiar e de aconchego. Por 
isso, entendemos que o posto de pri-
meiro atendente, aquele que é o cartão 
de visitas da empresa, deveria ser ocu-
pado por uma pessoa idosa, educada, 
que lembre a avó ou a mãe do cliente e 
dispense uma atenção que passe credi-
bilidade”, afirma. Esse padrão se repete 
em todas as unidades da rede. Além do 
funcionário do primeiro posto, a equi-
pe se completa com mais duas pes-
soas, que atuam como entregador e 
cozinheiro (padeiro), configuração pa-
drão de um drive-thru.

EXPAnSãO 
O maior desafio do início do negócio, se-
gundo Ricetti, foi divulgar a nova moda-
lidade de entrega, nunca vista no setor 
de padarias. “Em São Carlos, as pessoas 
já conheciam drive-thru pelas redes de 
fast-food. Mas em cidades menores, 
onde não existiam empreendimentos 
parecidos, tivemos de fazer um traba-
lho maior de marketing e divulgação 
para mostrar o negócio à população”, 
aponta Ricetti. Com um plano de negó-
cios simples e alta demanda, a Pão to Go 
logo atraiu interessados em abrir filiais, 
e Ricetti iniciou o processo de franquias. 
Hoje, a rede conta com 32 lojas espalha-
das por seis Estados brasileiros e dois 
países (Estados Unidos e Portugal).

Ele credita o sucesso da rede à do-
bradinha entre a alta tecnologia e a 
simplicidade dos produtos oferecidos, 
tudo isso temperado com muita quali-
dade e rapidez. “Sempre digo que a Pão 
to Go é a mais alta tecnologia da sim-
plicidade, pois juntou o sagrado pão 
com a facilidade do drive-thru. Não en-
frentamos crise porque nosso produto 
é resiliente e temos a criatividade no 
nosso DNA”, acredita o empresário. 

A gestão das unidades franquea-
das também é elemento que merece 
atenção do comando da 
rede. Todas as campa-
nhas são planejadas a 
quatro mãos, por meio 
de videoconferências 
e orientações via por-
tal. “Apesar de sermos 
uma franqueadora e 
mantermos um padrão 
elevado de qualidade, 
cada franquia tem sua 
particularidade e o ne-
gócio vai se moldando 
conforme a demanda”, 
conta. O empresário 
explica que no Nordeste, por exem-
plo, identificaram que as pessoas 
gostam de produtos feitos com base 
nas farinhas de mandioca e de milho. 
Para se adaptar a essa particularida-
de regional, eles conseguiram um for-
necedor de massas que atendesse a 
essa demanda. Já os consumidores do 
Sudeste preferem o pão francês feito 
de farinha de trigo. “Por isso, para se-
guir crescendo com o mesmo suces-
so, o negócio está em constante evo-
lução”, conta Ricetti. 

A PãO TO gO é A MAIS 
ALTA TECnOLOgIA dA 
SIMPLICIdAdE, POIS 
junTOu O SAgRAdO 
PãO COM A FACILIdAdE 
dO drive-thru

O BR ASILEIRO  
E O PãO

da população brasileira consomem 
produtos panificados

98%

76%

do consumo são feitos 
no café da manhã

33,5 quilos

por ano é o consumo anual per capita, bem 
abaixo dos 60 kg/ano recomendados pela 
Organização Mundial da Saúde (OMS) e 
de outros países da América latina, como 

Chile (98 kg/ano) e Argentina (82,5 kg/ano)

Fonte: Associação Brasileira da Indústria de Panificação e Confeitaria 
(Abip) e Instituto Tecnológico de Panificação e Confeitaria (ITPC) 
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CONSIDErADA OrGUlHO DA CIDADE lOCAlIzADA A 150 QUIlôMETrOS DA CAPITAl 

PAUlISTA, ESCOlA FUNDADA EM 1954 rECEBE AlUNOS DE TODO O PAíS E DO ExTErIOr. 

EM 60 ANOS DE ATIvIDADE, Já FOrMOU MAIS DE 30 MIl ESTUDANTES E SE FIrMOU COMO 

UM CENTrO DE ExCElêNCIA EM MATÉrIA DE FOrMAçãO MUSICAl E ArTES CêNICAS

texto bruno sales  foto luciana galli

 um dia no... 

conservatório 
de tatuí 
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as faixas de pedestre que simulam as teclas 
de um piano nas ruas de Tatuí, a 150 quilôme-
tros da capital paulista, são as pistas para os 
desavisados que desconhecem a fama do mu-
nicípio conhecido como Capital da Música. Esse 
prestígio começou a ser construído a partir de 
1954, quando o Governo do Estado abriu ali o 
Conservatório Dramático e Musical Dr. Carlos 
de Campos. Em princípio, a intenção era aten-
der à demanda crescente dos jovens da região 
que se deslocavam até a capital para aprimo-
rar seus conhecimentos artísticos. A primeira 
turma do Conservatório de Tatuí, como é po-
pularmente conhecido, contou com 30 alunos, 
que tinham à disposição aulas de canto, pia-
no, violino, flauta, entre outros instrumentos, 
além das teóricas, como história da música, 
folclore e arte dramática.

Em 60 anos, o conservatório se transformou 
em uma das instituições mais renomadas para 
o aprendizado de música e artes cênicas do 
Brasil e conquistou reconhecimento interna-
cional. Os cursos oferecidos pela instituição 
são gratuitos (é cobrada apenas uma taxa de 
R$ 50 no ato da inscrição). Atualmente, a ins-

tituição funciona em dois prédios em Tatuí e 
dispõe de um polo em São José do Rio Pardo, 
criado pelo Governo do Estado em 2006. No to-
tal, recebem 2.357 alunos. 

Eles chegam de diversas partes do País, es-
pecialmente do interior de São Paulo. A escola 
recebe também dezenas de alunos do exterior, 
sendo a maioria da América do Sul, mas é co-
mum encontrar estudantes norte-america-
nos, europeus e até asiáticos. Atualmente, há 
50 estrangeiros estudando no conservatório. 

No local, os estudantes são preparados para 
enfrentar o mercado de trabalho, como desta-
ca o coordenador do curso de percussão sinfô-
nica, Luis Marcos Caldana, que está no Conser-
vatório de Tatuí há 40 anos, passando de aluno 
a professor. “Queremos que nosso aluno esteja 
preparado para integrar uma orquestra, traba-
lhar em um estúdio ou até procurar uma espe-
cialização em uma universidade”, explica.

InSTRuMEnTAL 
Para cumprir esse roteiro, a rotina de um es-
tudante é cansativa, como ilustra a do jovem 
Matheus Pedro Nardin, de Americana (SP). Ele 

EXPORTAndO 
TALEnTOS 

Os profissionais que passam pelo 
Conservatório de Tatuí têm uma 
bagagem acadêmica reconhecia 
mundialmente e podem atuar 
não apenas como músicos, mas 
também em áreas correlatas. É o 
caso de Maurício Barros Trindade, 
que passou pelo conservatório 
na década de 1980 e depois fez 
aprimoramento no renomado 
Berklee College of Music, em 
Boston (EUA). A experiência 
adquirida em Tatuí durante 
as aulas de flauta transversal, 
violão erudito, orquestração, 
regência, entre outras disciplinas 
– somada à vivência no exterior 
–, transformou o músico em um 
profissional de renome, atuante 
como produtor musical e técnico. 
Hoje, Trindade trabalha na 
produção de CDs, DVDs e EPs, 
além de ser coordenador técnico 
em eventos, mixagem de áudio e 
broadcasting. Agrega ao currículo 
de sucesso megaeventos como 
Tomorrowland, Lollapalooza, 
Rock in Rio e Copa do Mundo 
2014. Trindade já trabalhou com 
artistas como Ivan Lins, Toquinho, 
João Bosco, Chitãozinho & 
Xororó, Diogo Nogueira, Richie 
Sambora, Orianthi, Jamie 
Cullum e Zubin Mehta. “Toda 
a estrutura do conservatório é 
importante para quem quer seguir 
carreira na área musical direta ou 
indiretamente”, avalia o músico.

acorda de madrugada para pegar um ônibus 
até Piracicaba. Lá, aguarda outro grupo de 
amigos para uma carona até o conservatório. 
“Tenho aula o dia todo e no fim da jornada faço 
o roteiro inverso, mas o esforço é válido pelo 
aprendizado que tenho aqui”, conta o aluno de 
percussão sinfônica.

Caldana lembra que não basta a boa von-
tade do aluno, é importante que ele tenha três 
ingredientes principais: coordenações rítmi-
ca, motora e melódica. “Um dos nossos objeti-
vos é lapidar o talento, e isso se faz com muita 
disciplina e vocação”, observa o professor, or-
gulhoso dos ex-alunos que fazem sucesso no 
País e no exterior. É o caso de Vinicius Maste-
guim, formado em percussão sinfônica e inte-
grante do Blue Man Group. Ou das flautistas 
Isaura Melo e Gilonita Pedroso, atuantes na 
Suíça e na França, respectivamente. Passaram 
por lá também 68% dos músicos que inte-

 um di a no  Conservatório de Tatuí
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gram a Orquestra Sinfônica do Estado de São 
Paulo (Osesp). 

Para auxiliar os professores na formação 
dessa turma, o Conservatório de Tatuí conta 
com uma biblioteca com quase 24 mil exem-
plares entre manuscritos, partituras, discos, 
CDs, livros e vídeos. O local também abri-
ga os acervos pessoais dos maestros Nilson 
Lombardi, Roberto Tibiriçá e Zacarias Autuo-
ri, além do acervo de partituras e arranjos da 
Rede Record.

ARTES CênICAS 
Desde 1976, o Conservatório de Tatuí conta 
com um núcleo de artes cênicas, oferecendo 
os cursos de teatros juvenil e adulto; oficinas 
de cenografia, maquiagem, iluminação e trilha 
sonora; e aperfeiçoamento em artes cênicas. 
Dessa turma também despontaram nomes 
conhecidos, como a atriz Vera Holtz e o ator 
João Baldasserini, ambos com trabalhos recen-
tes em novelas da TV Globo. 

Nesses anos de funcionamento, o curso de 
dramaturgia promoveu palestras, oficinas e 
ciclos de leituras dramáticas, tendo como con-
vidados Tatiana Belinky, João das Neves, Carlos 

A ARTE dA LuTERIA
Desde 1980, o Conservatório de Tatuí 
mantém o curso de luteria, a arte de 
construir instrumentos de cordas e 
arcos como violino, viola, violoncelo, 
entre outros. O ofício exige muita 
técnica e uma dose de paciência, 
já que algumas peças podem levar 
até um ano para ficar prontas.
O curso de luteria mantido pelo 
conservatório de Tatuí é referência na 
produção de instrumentos utilizando 
madeira nacional, resultado da 
parceria com o Instituto de Pesquisas 
Tecnológicas (IPT), que pesquisou  
as propriedades anatômicas, físico- 
-mecânicas e acústicas das madeiras. 
A iniciativa representou um marco 
na história da produção nacional 
de instrumentos, pois até então a 
matéria-prima era toda importada.
O mercado de trabalho para os 
profissionais de luteria, apesar de 
restrito, sempre está em evidência. 
“Violinos podem ser comercializados 
por R$ 5 mil, e um violoncelo, a partir 
de R$ 20 mil. É o resultado de um 
trabalho minucioso que teve muita 
dedicação. As madeiras são moldadas, 
curvadas manualmente, não temos 
uma produção em série como existem 
nas indústrias, e esse requinte é o 
diferencial no mercado”, explica Nilo 
Domingues, um dos alunos do curso. 
Desde 2012, os formandos recebem 
diploma de técnico em fabricação 
de instrumentos musicais, graças a 
uma parceria inédita com o Centro 
Paula Souza. Com isso, podem 
pleitear bolsas de estudos em 
instituições internacionais de renome. 

Meceni, Guscia Rothschild, entre outros profis-
sionais de grande sucesso.

Já o curso de canto lírico, com a duração de 
12 semestres, aprimora as competências técni-
ca, vocal e musical na arte do canto, exploran-
do a expressividade artística dentro dos diver-
sos estilos musicais.

Orgulho da cidade, a instituição realiza inú-
meras apresentações em espaços públicos, 
principalmente no Teatro Procópio Ferreira, 
anexo ao Conservatório de Tatuí. Com 429 lu-
gares, o espaço é dotado de uma moderna in-
fraestrutura que possibilita a apresentação de 
peças teatrais, concertos de orquestras e ban-
das sinfônicas, música de câmara e balé, além 
das apresentações dos diversos grupos musi-
cais formados pelos alunos do conservatório. 

RECOnhECIMEnTO 
Passar por esse celeiro de talentos abre portas. 
Um levantamento feito pelo Conservatório de 
Tatuí mostra que, em cinco anos, 62% dos for-
mados ingressaram no mercado de trabalho 
dentro e fora do Brasil. Há também alunos que 
ingressaram em respeitadas universidades na-
cionais ou são destaques em centros acadêmi-
cos nos Estados Unidos e na França. “Acredita-
mos que esse número possa ser ainda maior, 
uma vez que os músicos que atuam informal-
mente não puderam ser mapeados”, explica o 
diretor-executivo do conservatório, Henrique 
Autran Dourado. A pesquisa levou em consi-
deração os formados entre 2010 e 2015. “Esse 
levantamento indica que nossa missão de for-
mar profissionais vem sendo cumprida”, des-
taca Dourado. Para ele, apesar da profissão de 
músico ainda ser pouco valorizada, há cada 
vez mais espaço para bons profissionais no se-
tor, daí a importância de se investir em uma 
boa formação. 

Ainda de acordo com o diretor, o êxito dos 
alunos da entidade é resultado de décadas de 
um trabalho sério em prol das formações cêni-
ca e musical de gerações. “Já é uma tradição na 
instituição o envio de excelentes estudantes 
para os mais importantes centros acadêmicos, 
e é gratificante sabermos que somos referên-
cia no mercado”, conclui Dourado. 

A InSTITuIçãO  
EM núMEROS 

51 
cursos oferecidos

30 mil
pessoas já formadas

2.357 
alunos matriculados 
em 2016

50
estudantes 
estrangeiros 

24 mil 
exemplares na 
biblioteca 

6,9 mil 
LPs e CDs no acervo

60% 
dos músicos da Osesp 
já passaram pelo 
Conservatório de Tatuí 
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Famosa Choperia Pinguim , 
de Ribeirão Preto (SP), completa 80 
anos em 2016 mantendo a tradição e o 
reconhecimento de oferecer o melhor 
chope do País. Por trás de lendas 
populares, o estabelecimento investe, 
na realidade, em sistema único para 
gelar a bebida e constantes melhorias, 
mantendo a fama que percorre décadas.

parada obrigatória no roteiro turístico e gas-
tronômico de Ribeirão Preto (SP), a Choperia 
Pinguim investiu na manutenção de seu siste-
ma, tido até como arcaico pelo mercado, para 
continuar servindo à clientela um chope cremo-
so e gelado – considerado por muitos a melhor 
temperatura já provada. 

O estabelecimento, nascido no coração da 
cidade, passou ao longo dos anos por inova-
ções tocadas pelas diversas gerências e apos-
tou na decoração da década de 1930 e em 
cardápio variado. Hoje, tem quatro unidades 
espalhadas pelo País, uma diversidade de su-
venires com a marca e um modelo de negócio 
que atende a festas e eventos. Sem contar o 
nome reconhecido por todos que não dispen-
sam uma gelada, como conta um dos sócios, 
José Paulo Ferreira. 

o Chope 
mais gelado 
do brasil texto raíza dias  foto renato lopes

 memóri a do comércio 

LEndA dA TuBuLAçãO

Aberta a poucas quadras de 
distância de uma cervejaria, a 
Choperia Pinguim despertou 
no imaginário popular a lenda 
de que haveria uma tubulação 
que levava a cerveja da fábrica 
diretamente para o balcão do 
estabelecimento. Apesar de muitos 
na cidade acreditarem por anos 
na estória, os donos do negócio 
garantem que a única tubulação 
existente é entre a câmara de 
armazenamento e o balcão.

ABRIMOS O PInguIM – 
CEnTRO dE dOMIngO 
A dOMIngO, dAS 11h 
à 1h. nEM nO nATAL 
FEChAMOS. POR MêS, 
RECEBEMOS EM TORnO 
dE 50 MIL CLIEnTES. 
nOvEnTA POR CEnTO  
EM MédIA SãO TuRISTAS

José Paulo Ferreira 
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PInguE-POnguE

O QUE LEVOU A ChOPERIA PINGUIM A 
MANTER A FAMA POR TANTOS ANOS?
Cada um que administrou o Pinguim ino-
vou em alguma coisa. Nicolau Miranda, 
que comandou a casa por 20 anos, trou-
xe inovações, como o balcão refrigerado 
e o chope descansando a uma tempera-
tura de zero a cinco graus. Na década de 
1960, Albano Peixoto criou uma câmara 
mais distante, com um sistema que leva-
va o chope por debaixo do chão, isolado, 
até a chopeira. Ele criou também o cha-
mado “sanduíche de gelo”, que são várias 
camadas de gelo e serpentina abaixo do 
balcão, usado até hoje – e que ninguém 
tem – para manter a temperatura cons-
tante. Nós basicamente aperfeiçoamos o 
procedimento, a exemplo do chope, que 
não tinha um padrão. Além disso, temos 
uma maneira diferenciada de tirar e ser-
vir a bebida, daí a sua cremosidade.

QUAL é O VOLUME DE CLIENTES 
ATENDIDOS E QUANTOS LITROS DE 
ChOPE VENDEM EM RIbEIRãO?
Nós abrimos o Pinguim – Centro todos os 
dias, de domingo a domingo, das 11h à 1h. 
Nem no Natal fechamos. Por mês, rece-

bemos em torno de 50 mil clientes nessa 
unidade, sendo que 90% em média são 
turistas. E vendemos um volume médio 
de 50 mil litros de chope. 

COMO é O SERVIçO DE LEVAR 
O PINGUIM ATé O CLIENTE?
Tínhamos a experiência de fazer eventos 
externos, mas pequenos. Fomos contra-
tados, em 2001, para uma festa, em que 
calculamos que cada convidado consu-
miria uma média de 2 litros de chope. 
Mas, na realidade, tomaram cerca de 5 
litros cada. Isso me chamou a atenção e 
montamos a estrutura. Hoje, a depender 
do mês, fazemos até 30 eventos, mesmo 
sem divulgarmos esse serviço. 

QUAIS OS PLANOS PARA O FUTURO?
Nós aprimoramos a parte de alimenta-
ção. Agora, precisamos dar uma revi-
sada geral no cardápio e incrementar 
inovações. Quanto a abrir outras ca-
sas, é uma questão de oportunidade. 
Sempre recebemos ofertas de outros 
Estados e para abrir franquia. Mas va-
mos dar um tempo agora e esperar a 
situação se estabilizar. LI

n
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1977
O estabelecimento abre 
na esquina em frente 
ao Pinguim uma nova 
unidade da mesma marca, 
conhecida por Pinguim II .

1936
Antes mesmo de o suntuoso 
Edifício Diederichsen ser 
inaugurado no centro da 
cidade, é aberta no dia 29 
de agosto, no térreo do 
prédio, a Choperia Pinguim.

1984
As duas unidades são 
adquiridas pelo grupo 
de sócios que administra 
a marca até hoje.

1987
Após um período de 
degradação e decadência, 
a casa passa por uma 
reformulação de gestão e 
retoma o reconhecimento 
e o prestígio de antes.

1997
O grupo expande a operação 
e abre uma unidade da 
choperia no Ribeirão 
Shopping, na mesma cidade.

1999
Em seguida, outra unidade 
é lançada no Shopping 
Santa Úrsula, em Ribeirão 
Preto. No entanto, a loja foi 
fechada no fim de 2015, por 
estratégias de negócio.

2015
Uma nova unidade da 
choperia Pinguim é aberta 
em Brasí lia (DF). 

2006
A choperia Pinguim 
inaugura uma unidade em 
Belo Horizonte (MG).

2001
Após um período fechado, 
o Pinguim I fica aberto 
sozinho por meses até o 
Pinguim II ser reformado. 
Com a reestruturação, a 
primeira unidade é encerrada 
e o Pinguim II passa a 
ser o único da região.

 memóri a do comércio  O chope mais gelado do Brasil
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força-tarefa 
no essencial

IVES GANDRA MARTINS,  
presidente do Conselho Superior  
de Direito da FecomercioSP

ANGELA VIDAL GANDRA  
DA SILVA MARTINS,  
Doutora em Filosofia do Direito 
pela Universidade Federal do rio 
Grande do Sul (UFrGS)

Nesse sentido, parece-nos importante um 
projeto ético que possa embasar devidamen-
te a prática profissional para que desemboque 
tanto na solidariedade como na responsabili-
dade social, sem se deixar sufocar pelo próprios 
interesses amorais, principal causa da corrup-
ção institucional. A filosofia, desde Aristóteles 
com sua Ética a Nicômaco, mostrou-se sempre 
como um caminho de reflexão sobre o indiví-
duo e a pólis. No pós-guerra, Hannah Arendt 
também nos levou a refletir principalmen-
te com sua obra As Origens do Totalitarismo. 
Hoje, o professor Michael Sandel nos estimu-
la a pensar sobre a justiça e os limites morais 
do mercado. Criar o hábito do estudo filosófico 
pode ser um desafio em uma era pragmática, 
que, paradoxalmente se escravizou pela tecno-
logia, enquanto tentava dominá-la. Mas aceito, 
tornar-se também prático, já que a ética visa 
a oferecer sound reasons to act, ou seja, verda-
deiras, retas e claras razões para agir, capazes 
de motivar tanto educadores como alunos, na 
geração de novos líderes para a Nação.

Dessa forma, é possível também superar 
horizontes estreitos, incapazes de permitir a 
plenitude do ser humano. Uma formação mais 
abrangente auxilia a refletir gerando compro-
misso e realização global. Entretanto, ressalta-
mos que ajudar a refletir não é doutrinar. Não 
podemos confundir o ensino com imposição 
de ideologias. Educar não é nudging: é poten-
ciar a liberdade, ou seja, a autodeterminação 
ao bem. A história nos conta como a Alemanha 
tanto se afundou como se reergueu após a 
Segunda Guerra Mundial por meio de sua 
orientação educacional. 

Temos consciência do desafio que supõe 
voltar a uma educação mais profunda quando 
o pensamento e a vontade foram enfraqueci-
dos e a exemplaridade anulada de forma de-
cepcionante, mas é preciso unir forças para 
empreender um sério projeto nesse campo, 
que, em última análise, será o único capaz de 
sustentar em longo prazo as variadas reformas 
que projetamos para dignificar novamente 
nosso amado País. 

como veiculou recentemente Victor Faccioni, 
jornalista e deputado emérito do Rio Grande 
do Sul: “O Brasil vive um momento crítico de 
sua história. Sinais de corrupção arraigada em 
vários setores da sociedade estão vindo à tona 
com uma intensidade tal que envergonha a 
muitos”, o que nos leva a refletir sobre a ne-
cessidade de voltar aos alicerces para a recons-
trução de um Brasil desejoso de ser passado 
a limpo depois da crise monumental que lhe 
tem assolado com base na atividade de pesso-
as públicas, supostamente a nosso serviço. 

Entretanto, mudanças estruturais sólidas 
não se realizam em curto prazo. É impossível 
mudar uma conjuntura sem que os indivídu-
os se transformem pessoalmente. Em um qua-
dro divulgado em redes sociais, um político 
perguntava durante um comício: Who wants 
changes? E todos levantaram a mão. Em segui-
da, questionou: Who wants to change? E nin-
guém se manifestou. 

UMA LUz NO FUNDO DO TúNEL PARA A CRISE bRASILEIRA

Job: 44216-017 -- Empresa: Publicis -- Arquivo: 44216-017-20.9x27.5-An.Unid-Rev-Comercio e Servicos_pag001.pdf
Registro: 183765 -- Data: 17:05:42 05/10/2016

 a rtiGo 



Um Amor de Vinil
A partir de 05 de novembro no Teatro Raul Cortez 

Ministério da Cultura e Volkswagen Financial Services apresentam

Patrocínio: Realização:


