Diante da crescente onda
de fusbes e aquisic¢des de
empresas de diversos
setores, o senhor acredita
que a concentracdo no
varejo é uma tendéncia
futura para o setor?
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ENTREVISTA

bram Szajman € presidente da Federacdo e do
Centro do Comeércio do Estado de Séo Paulo (Fe-
comercio), dos Conselhos Regionais do Servi¢o So-
cial do Comércio (Sesc), do Servico Nacional de
Aprendizagem Comercial (Senac) e do Conselho
de Administracdo do Grupo VR. Nesta entrevista,
faz um balango da situacéo do varejo no pais, das
dificuldades e das conquistas do setor e traca al-
gumas tendéncias para o futuro dos pequenos e
grandes varejistas.

por Francoise Terzian

Esses processos tendemaser  tundente ocorreu na década de 1990.
caoticos. Nao ha regras ou  Foi um processo que poderiamos cha-
formula que permita antecipar se ha- ~ mar de darwinismo econémico e que
vera mais ou menos concentracio. marcou o inicio da globalizacéo.
Certamente existe espaco para novas
fusdes e ganhos de escala, mas apa- Como 0 pequeno varejo
rentemente o movimento mais con-  pode competir nesse




cenario? A competicao
entre as grandes deve
seguir por qual estratégia?
Em um cenario de crescente
competitividade é mais difi-
cil para todas as empresas sobrevive-
rem, mas cada uma deve se empenhar
em encontrar sua vocaco, seu nicho.
Como as grandes tém mais capital e
mais acesso a financiamento, a com-
peticdo fica ainda mais distorcida em
favor delas. A Fecomercio tem pro-
curado atenuar essas desigualdades
reivindicando, para as pequenas, sis-
temas simplificados de tributacao e
projetos de profissionalizacio, entre
outras inumeras iniciativas. No cam-
po tributario o Simples, ampliado re-
centemente apos uma forte mobiliza-
cao impulsionada pela entidade, é o
melhor exemplo. Mas em outras areas,
como a de crédito, foram feitos con-
vénios para facilitar a vida dos peque-
nos e microempresarios, reduzir as
exigéncias burocraticas e de garantia
para os financiamentos. A Fecomer-
cio faz também o acompanhamento
de projetos e da regulamentacéo das
normas que regem o varejo, em uma
acao de mao dupla: para ajudar as au-
toridades, que muitas vezes desco-
nhecem a nossa realidade, e também
para orientar 0 empresario nas suas
atitudes. Para os pequenos, a chave
do sucesso esta em aproveitar nichos,
sejam de atendimento, de produto
ou geograficos. Aproveitar a maior
proximidade com o consumidor, ja
que as grandes redes se tornam mui-
to impessoais. O comerciante preci-
sa saber como valorizar essa relacao

pessoal.

Para metrdpoles de atracdo mundial, como Séo Paulo, é

fundamental a diversidade oferecida pelas ruas de comércio

especializado, por exemplo.

Embora o Wal-Mart, a maior
cadeia varejista mundo,
exerca grande pressao e
controle sobre muitos
fornecedores e consiga atrair
multidées de clientes, a rede
ja perdeu a briga em grandes
metrépoles, como Nova York,
onde nado conseguiu se
instalar por conta de
sindicatos e pequenos
mercados. Na opinido do
senhor, quais sao os desafios
das grandes redes varejistas
hoje e no futuro?

Nao existe, a rigor, nada con-

tra o grande ou o pequeno
equipamento. Cada um tem seu papel
na cadeia econdmica. O que existe é a
adequacdo de local para local e de si-
tuacdo para situacao. Em Nova York
ou Paris, por exemplo, o que atrai
muito o turista e o consumidor local é
a diversidade, que é o charme dessas
cidades. Um grande equipamento tem
suas vantagens, como escala, preco ao
consumidor e os empregos que gera,
mas certamente nao tem o charme de
centenas de lojas ao ar livre, com a di-
versidade que isso traz. Talvez cida-
des menores, que nao conseguem
atrair essa diversidade econdmica, pos-
sam ter mais a lucrar com a instalacdo
de um grande equipamento. Mas para

metropoles de atracdo mundial, como

Sao Paulo, ¢ fundamental a diversida-
de oferecida pelas ruas de comércio es-
pecializado, por exemplo. Em qual-
quer caso, cabe a sociedade local ana-
lisar suas proprias especificidades e
extrair o maximo delas.

Como o senhor define
o consumidor brasileiro?
Suas preferéncias
sdo compativeis com
0 consumidor de
Primeiro Mundo?
Ainda ndo sdo, mas caminha-
ram fortemente nesse sentido
na ultima década. A combinacio do
Codigo de Defesa do Consumidor com
a estabilidade monetaria e a abertura
comercial ampliou os horizontes de
nossos consumidores, hoje muito mais
exigentes. Porém, a renda muito mais
baixa do que a dos consumidores de
paises do Primeiro Mundo ainda é um
grande obstaculo para que o nivel de

exigéncia seja 0 mesmo.

Ha algum tempo, entidades
como a Serasa e o Procon
vém testemunhando a
preocupante inadimpléncia
do consumidor brasileiro.
Como o senhor analisa
esse problema?

Infelizmente esse é um pro-

blema muito sério, principal-
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mente no varejo, onde 0s pequenos
empresarios ficam ainda mais expos-
tos. Na maioria dos casos a inadim-
pléncia esta ligada a um descuido na
cessao de crédito e ao descontrole or-
camentario dos consumidores. Exis-
tem casos de ma-fé do devedor, mas
sao mais raros e pertencem a orbita
policial. Também ha a auséncia, no
Brasil, de sancoes adequadas para o
mau pagador, o que amplifica o pro-
blema. E preciso melhorar o sistema
de crédito e de recuperacao dos cré-
ditos problematicos. Dessa forma, os
bons pagadores e empresarios em ge-
ral sairiam ganhando, pois o resulta-
do seria uma reducéo da inadimplén-

cia e das taxas de juro.

De que maneira a estratégia
de parcelamento de crédito
tem contribuido para esse
endividamento do
consumidor? Ha alguma
outra forma de crédito ao
consumidor e que o senhor
veja como promissora?
Existem varias formas de fi-
nanciamento, que podem ser
diretas, entre o cliente e a loja, ou in-
diretas, quando um banco ou finan-
ceira faz parte do circuito, ou ainda
quando o consumidor toma crédito
em uma instituicao financeira e gasta
os recursos no comércio. O crédito res-
ponde por mais de metade das vendas
em Sao Paulo. E um instrumento mui-
to importante para a economia, em-
bora ainda carissimo e sem oferecer ga-
rantias apropriadas ao credor. A estra-
tégia de crédito e de fomento as ven-

das deve ser deixada a cargo de cada

12 « VOL.5 « N°1 e« FEV/ABR. 2006

empresa, cada setor e cada consumi-
dor, sempre buscando o melhor crité-

rio a se aplicar em cada situacao.

Qual o impacto das
novas tecnologias sobre
o varejo brasileiro, em
seu ponto de vista?

O impacto é grande e tem

modificado a relacdo entre
empresas e entre consumidores e em-
presa. Alguns sdo tao poderosos que,
paradoxalmente, sequer chegam a ser
notados: entram na vida da empresa
de tal forma que parecem sempre ter
existido. Internet, Sites, comunicacao,
atendimento ao cliente via eletronica
e telefonica ou malas diretas sdo con-
quistas recentes, mas tornam dificil
imaginar ou lembrar como era o co-
meércio antes disso tudo. Nem sem-
pre o resultado é certo ou sai barato,
mas o fato é que nao é possivel barrar
0 avanco tecnologico. As empresas tém
que aprender a reconhecer as necessi-
dades e a utilizar os novos recursos de
forma adequada, evitando o desperdi-
cio. Ha empresas, funcionarios e pro-
cessos com equipamentos e sistemas
superdimensionados, enquanto alguns
segmentos se ressentem da falta de

atualizacdo tecnologica.

Em particular em relagéo
ao e-commerce, COMoO 0
senhor considera que ele
afeta o varejo tradicional
hoje e como os varejistas,
que nao estao revendendo
seus produtos na
Internet, podem fugir
desse novo competidor?

Acredito que essa € mais uma

das evolucdes naturais e
uma, inclusive, que vale a pena apren-
der com os mercados mais avancados.
Mesmo em cidades como Paris e Nova
York o comércio eletronico nao subs-
tituiu o de rua e ndo iré fazé-lo. E mais
um canal, que pode ser aliado ou con-
corrente, dependendo da postura do
empresario. Se alguns vendem livros
so pela Internet, outros vendem na
loja e também pela Internet. A estra-
tégia do empresario é algo muito par-
ticular: um avanco pode significar um
risco, mas também uma oportunida-
de. Nesse caso, ser tradicional talvez
signifique ndo lutar contra a Internet,

mas té-la como aliada.

Sabemos que o perfil de
muitas empresas varejistas
brasileiras & familiar. Ou
seja, muitas delas ainda
tém, em seu corpo diretivo,
membros familiares. O
senhor entende que esse
perfil seja algo positivo ou
negativo para a gestao
dessas empresas?

Como em tudo, ha um lado

positivo e um negativo. O
positivo é o carinho empregado na
gestao do negocio de familia, que leva
a um comprometimento quase sem-
pre maior. Ja o lado negativo envolve
as disputas que podem ocorrer. E o
pior é que essas disputas podem tran-
sitar da empresa para o nucleo fami-
liar e vive-versa. Além disso, paren-
tesco genético nao é garantia de com-
peténcia. As empresas mais modernas

do Primeiro Mundo tendem a ser ad-




ministradas por conselhos profissio-
nais e a abrir seu capital. Cada vez
menos empresas familiares sao pas-
sadas de geracao em geracao. Muitas
ainda sdo criadas no ambito familiar,
mas, ao crescerem, tendem a perder

essa caracteristica.

Se para o cliente o Cédigo
do Consumidor foi um
enorme avanco, como ficou
a questao para o varejo?
Embora seja possivel
imaginar que este aval ao
consumidor sirva para
estimular o aumento da
competitividade, o Cédigo
néo se transformou, de
alguma maneira, em um
problema para as redes?

Na média, o saldo é positivo,

pois melhora a confianca do
consumidor no empresario. Deixa de
existir uma espécie de contencioso
nessa relacéo. Mas o lado complexo foi
de fato o momento de adaptacao para
os empresarios. Com certeza isso nao
OCOITeU Sem Custos e sem muito tra-
balho. Hoje o Codigo é um ponto a
favor dos empresarios formais, pois é
a garantia que nosso cliente tem de que
sera respeitado. A informalidade nao
pode dar essa garantia.

Muitos varejistas

que tinham um nome
importante ha alguns

anos desapareceram de tal
forma que hoje sdo quase
completos desconhecidos

da nova geracao. Esse é um
caminho predeterminado que

O crédito responde por mais de metade das vendas em Séo Paulo.
E um instrumento muito importante para a economia, embora

ainda carissimo e sem oferecer garantias apropriadas ao credor.

nao tem volta ou ha acdes
que os atuais varejistas
podem tomar para evitar
esse futuro desastroso?
Acredito que o caminho na-
tural para muitas empresas
seja o de sobreviver sob um nome tra-
dicional. Mas para isso precisam se
modernizar. Pode parecer paradoxal,
mas para ser tradicional a empresa
deve ser moderna. O termo tradicio-
nal néo pode ser confundido com ve-
lho, arcaico ou inflexivel. Acho que
as chances de sucesso duradouro
das empresas cresceram nos tultimos
anos, pois elas aprenderam muito
com as enormes mudancas da dé-

cada passada.

Como o senhor analista a
atual questéo da tributacéo
paga pelo varejo? Os
impostos sdo muito altos e
geram reclamacdes por parte
dos varejistas? Ha grupos
organizados para tentar
reverter essa situacdo?
Claro que os tributos s@o al-
tos. A tributacao em geral no
Brasil é muito elevada. Pagamos qua-
se 40% de carga tributaria total e isso
muitas vezes inviabiliza os negocios.
O pior é que, como ha um grau de
informalidade relevante, quem paga
esta sendo cobrado em dobro. Mas a

tributacao somente pode ser reduzida
aum nivel adequado quando o gover-
no cortar gastos. Nesse sentido, nos-
sa mobilizacdo pela reforma e simpli-
ficacao tributaria, com corte e racio-
nalizacdo dos gastos publicos, é per-
manente e eu diria mesmo que é uma

das razoes de ser da Fecomercio.

O que o senhor vislumbra
como caracteristicas fortes
para o setor no curto e
longo prazos?

No curto prazo, ha poucas

mudangcas, mas sempre com
o aumento do grau de competitivi-
dade. A abertura comercial esta ai
para ficar, a tecnologia vai continuar
a se desenvolver e os gestores tém que
ser cada dia mais preparados e aber-
tos as novas oportunidades. Crises
também vao ocorrer ocasionalmente,
mas esse € 0 jogo. No longo prazo é
dificil tracar uma tendéncia, porque
o ambiente de negocios é cada vez
mais complexo. Por exemplo, se ha
20 anos alguém previsse o fim da
Mesbla ou do Mappin provocaria ri-

sos. Mas, no entanto, aconteceu.

Francoise Terzian
Jornalista
E-mail : takui_t@yahoo.com
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