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A PESQUISA

Um panorama dos habitos do

consumidor no Rio Grande do Sul

Mauro Belo Schneider
mauro.belo@jornaldocomercio.com.br

Se quando s6 havia a opg¢ao
de trabalho 100% presencial as
pessoas lotavam restaurantes, ge-
rando filas nas cal¢adas, agora é di-
ferente. Os novos habitos dos con-
sumidores no Rio Grande do Sul,
além de perceptiveis na Capital e
no Interior, foram tracados com ex-
clusividade pelo Jornal do Comércio
através da pesquisa Os galichos e 0
Consumo, tradicional estudo publi-
cado no caderno Dia do Comércio.

A andlise foi feita pelos pro-
fessores da Escola de Negécios da
Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul (Pucrs) Stefania
Ordovas de Almeida, Clécio Araljo
e Vinicius Sittoni Brasil. O trio tam-
bém é responsavel pelo Omni-X —
hub de inovac¢do na Experiéncia de
Consumo Omnichannel, instalado
no ecossistema do Tecnopuc.

“0 item cujo consumo mais au-
mentou foi a ‘alimentacao em casa’.
Estes dados apontam potenciais
efeitos da crise econdmica”, expli-
ca Stefania. Além desta conclusao,
o levantamento aponta que a loja
fisica continua sendo o ambiente
preferido de compras para mais de
60% dos respondentes. Ir ao sho-
pping center, por sua vez, é uma
atividade eventual para quase 60%
da amostra.

A pesquisa indica que os con-
sumidores valorizam muito a dis-
ponibilidade imediata do produto
e, por conta disso, preferem a com-
pra em lojas fisicas. Isto reforca a
importancia de uma adequacao
de gestao de estoques, reduzindo
quebras em linhas de produtos, e,
por consequéncia, a perda da ven-
da ou insatisfacao do consumidor.
Neste contexto, aparece a preocu-
pacdo sobre a elevagao na taxa de
juros, o que impde custo adicional
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ao capital de giro, muitas vezes
necessario para manutencdo de es-
toques. “A capacidade do varejista
operar de maneira eficiente torna-
-se fundamental. Isto, inclusive, é
0 que preconizam varios especia-
listas ao apontarem a importancia
de voltar ao essencial da gestao do
varejo, em um momento de maio-
res desafios. Ha espago para po-
tencializar o papel do vendedor no
processo de tomada de decisdo nas
lojas fisicas”, lembra Stefania.

Observou-se que a atuacdo do
vendedor é considerada um item de
importancia relativa um pouco me-
nor do que outros aspectos da loja
fisica. A questao proposta a partir
da andlise de dados foi: o0 vendedor
realmente tem pouca importancia?
Ou sua atuacao esta sendo direcio-
nada equivocadamente pelo vare-
jista, focando pontos que o consu-
midor consegue ser atendido por
outros canais?
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“Embora ndo se possa afirmar
com base nos resultados da pes-
quisa, acredita-se que a segunda
op¢ao seja mais verdadeira”, men-
ciona a professora. Outro indicativo
€ que os cartdes continuam tendo
importancia nas compras em lojas
fisicas e virtuais, sendo preponde-
rante o cartdo de crédito.

O compilado publicado pelo
Jornal do Comércio traz duas pers-
pectivas que podem servir de base
para a tomada de decisdo dos va-
rejistas galichos. A pesquisa com-
para as respostas de 2023 com as
de 2022 e aponta perspectivas de
gastos e consumo para o segundo
semestre de 2023. “Assim, os ges-
tores podem identificar a categoria
de produtos coma qualtrabalhame
ter uma boa andlise reflexiva e pre-
ditiva sobre o consumo. Gestores
de produtos culturais (bares, teatro
e shows), assim como de produtos
relativos a viagens, podem almejar
um segundo semestre promissor.
Um nidmero significativo de con-
sumidores pretende aumentar o
consumo desses servicos, caracte-
rizando um comportamento de con-
sumo mais ligado a experiéncias.”

A pesquisa de 2022 apresenta
um perfil de respondentes com fai-
xa etaria mais jovem (média de 37
anos), ao passo que a pesquisa de
2023 apresenta uma média etéria
mais elevada, na casa dos 52 anos.
Estes dados demograficos sao
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significativos e podem afetar uma
comparacao direta simplesmente
entre 2022 e 2023. Este cendrio
potencialmente expressa o perfil
da base de dados utilizada e se dis-
tancia bastante da distribuicao de-
mografica do estado do Rio Grande
do Sul e de Porto Alegre. Deve-se
ter muita cautela ao estabelecer
comparativos entre as pesquisas
de 2022 e 2023 por conta desta ca-
rateristica do estudo mais recente.
Assim como no ano passado,
em 2023 foi realizada uma pesqui-
sa quantitativa do tipo Survey. Os
pesquisadores da Escola de Ne-
gocios/Omni-X Pucrs elaboraram
0 questionario que foi disponibi-
lizado aos assinantes e parceiros
do Jornal do Comérico via link dis-
tribuido pelo JC. A coleta de dados
ocorreu no més de junho de 2023
e, ao total, foram 401 questiona-
rios. A principal diferenca metodo-
légica com relacdo a 2022 é que
no ano passado, paralelamente a
ativacao dos respondentes via mai-
ling do Jornal do Comércio, alunos
da graduacao da Escola de Negé-
cios coletaram quase metade dos
questionarios via projeto da disci-
plina de Pesquisa de Mercado. Isto
resultou em uma base de dados
significativamente mais jovem.
Nas paginas a seguir, ha, tam-
bém, entrevistas com represen-
tantes das principais entidades de
varejo do Estado. Boa leitura!
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Ida ao shopping é programa eventual para gaichos

A partir de um questionario
elaborado pela equipe da Pon-
tificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul (Pucrs), tendo
como base estudos anteriores
para este mesmo caderno do
JC, foram coletados 401 questio-
narios validos através de coleta
de dados online utilizando-se a

Considerando-se a amostra
total coletada, tem-se um estu-
do com uma margem de erro de
5 pontos percentuais e um nivel
de confianca de 95%. Os dados
foram analisados através de esta-
tisticas descritivas, cruzamentos
e andlise de grupos especificos
dentro da amostra.

. - Vitvo(a)
Caracterlzaqao da amostra 2’2 LY A— )

Feminino 39,65% 159

Masculino 59,60% 239

Nao binario 0,25% 1

Outros 0,25% 1

Prefiro ndo informar 0,25% 1

Divorciado(a)/
Total 100 401 separado(a)

Solteiro(a)

22,94%

Casado(a)
47,38%

plataforma Qualtrics. Os dados Da pagina 3 a pagina 8, lei- 7,98% -
foram coletados entre 12 e 22 de  tores encontrardao os principais o
junho de 2023. A populagdo-alvo  resultados do estudo. Neste ano, Habito de consumo atual
é composta predominantemente  chama ateng¢do o dado sobre idas Frequéncia que realiza as mais de umavez | aomenosuma | acada .
por moradores da cidade de Porto  eventuais para quase 60% da po- seguintes atividades porsemana | vezporsemana | 15 dias eventualmente | nao vou
o - .
Alegre (58,4%) pulagdo do Rio Grande do Sul. Ir a0 shopping center 4,49% 12.22% 16.71% 58,60% 798%
Ir a restaurantes 1596% 2195% 20,70% 38,15% 3,24%
Ir ao supermercado 46,13% 4090% 9,48% 2,49% 1,00%
Irao salao de beleza 0,25% 6,98% 1746% 45,89% 29,43%
Renda bruta AtéR§1.320 Irashows 0% 0,25% 2,24% 64,59% 3292%
familiar Mais de R$13.200 S 1,50%  Iraoteatro/cinema 0% 125% 4,99% 62,34% 3142%
mensal 31,42% EntreRg1.321 Viajar em férias dentro do pais 0% 0,26% 1,25% 86,03% 1247%
""""""" - eR$3.960 Viajar em férias fora do pais 0% 0,25% 0,50% 4738% 51,87%
Entre R$9.241 9.98%
eR$13.200 ’
18,20% Categoria mensalmente | 6xporano | 4xporano | 2xporano | anualmente | raramente
Entre R$6.601 Entre R$3.961 Roupas e acessorios 20,20% 20,20% 18,35% 18,45% 14,96% 7,23%
eR$9.240 U e R$6.600 Calgados 3,74% 12,22% 16,21% 29,68% 3017% 798%
O/ e o,
20'20 % 1 8'70 % Cosméticos e perfumes 15,46% 13,72% 12,72% 1771% 1397% 26,43%
Frequencia de compra de produtos . =
qu pradep Mais da metade da populacdo
Categoria 2xporano | 1xporano | 2em2anos | 3em 3anos | 4em4anos | raramente - . . R .
MGvels e ftens para casa 2095% | 2893% | 1122% 4,74% 623% | 2793% nao faz viagens internacionais
Material de construgao 1097% 16,71% 898% 599% 5,24% 5212% ~ - P . ~
— ¢ Em relagdo aos habitos de O habito de ir ao saldo de
Eletrodomésticos e 19.45% 2893% 13.22% 773% 8,23% 22.44% consumo declarados pelos res- beleza é eventual (45,8%), se-
eletroeletronicos pondentes da amostra, 58,6%  guindo por 29% da amostra que
Carros 1,00% 1,00% 6,73% 10,47% 29,43% 51.37% confirmam que vao ao shopping ndo frequenta saldes. Ja os habi-
center eventualmente, enquanto  tos culturais de ir a shows, 64,5%
Compra e consumo atual em comparac;éo a compra 38,1% apontam que vao a res- tem frequéncia eventual, resul-
. li do (2022 taurantes eventualmente. Ja os tado muito similar ao consumo
€ consumo que voce realizou no ano passaao ( ) habitos de ir ao supermercado de cinema ou teatro (62,3%). As
Cateqoria aumentei diminui 0 consumo ndo consumo se demonstra mais dividido em viagens dentro do Pais s3o even-
9 meu consumo meu consumo continua igual este produto compras semanais, seja umavez tuais para 86,0% da amostra. Ja
Telefonia movel (celular) 14,46% 9,23% 75,31% 1,00% por semana (40,9%) ou mais de  51,8% ndo possui o hébito de fa-
o . . Lo
FdUCACA0 e cursos 19.70% 1297% 4214% 2519% uma vez por semana (46,1%). zer viagens internacionais.
Assinatura de streaming 23,44% 8,73% 44,39% 23,44%
Alimentagao em casa 3416% 14,21% 5162% 000% Cerca de 20% do piblico aumentou
Alimentacao fora de casa 21,70% 3192% 41,40% 4,99% H
¢ — consumo de cursos educativos
Roupas e acessorios 1322% 3017% 55,61% 1,00%
Calgados 9,73% 30,42% 58,85% 1.00% Comparando-se a compra e  de quase 20% relata ter aumen-
Livros e revistas 13,47% 21,20% 49,88% 15,46% consumo de telefonia mével celu-  tado o consumo. Interessante no-
o)
Cosmeéticos e produtos de ] ] ] ] lar do ano de 2022 com 0 ano de tar que cerca de 25'/0 da amostra
higiene e beleza T1.47% 14.96% 66,08% 148% 2023, 75,3% dos respondentes  relata ndo consumir este tipo de
Utensilios domésticos e de decoraéo 1097% 25.94% 50,37% 12,72% informam que o consumo conti- ~ produto, o que € um importante
- — nua igual. indicativo de oportunidade de
Bebidas alcodlicas 11.72% 23,94% 40,65% 2369% Considerando-se ~ educa- mercado e comportamento da
Viagens 1347% 26,43% 47,88% 12,22% ¢ao e cursos, quase metade dos  sociedade. Quando analisados os
Teatro. shows e bares 172% 2394% 4140% 22949 respondentes, 42,1%, relata ter servigos de streaming, 44,3% dos
— : - — — — mantido o mesmo consumo em  respondentes relatam ter manti-
Cigarros, narguiles e assemelhados 2,24% 3,24% 499% 89,63% 2023, sendo que um percentual  do o consumo.
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Loja fisica ainda &
o local preferido

Pesquisa revela que
possibilidade de
experimentar produto,
entrega imediata,
capacidade de tocar, precos
vantajosos e experiéncia

de compra completa estao
entre as razoes que levam
consumidores aos pontos de
rua ou a shopping centers

A loja fisica é o ambiente pre-
ferido de compras para mais de
63% dos respondentes. Quando
indagados acerca das compras on-
line, mais de 31% dos responden-
tes afirmam que fazem essas com-
pras menos de uma vez ao més,
outros 14% nao compram online.
Menos de 20% compram online
ao menos uma vez a cada 15 dias.
Assim, para o pablico pesquisado,

as compras online ainda nao tém
preferéncia ou recorréncia signifi-
cativas.

0 marketplace é a plataforma
mais utilizada para compras onli-
ne, por quase 50% dos responden-
tes. Em segundo lugar, vem os si-
tes das lojas (37,5%). Esta questao
foi disponibilizada apenas aos res-
pondentes que afirmaram comprar
online na questao anterior.

Dentre as razdes para 0s con-
sumidores comprarem em lojas
fisicas, aquelas que apresentam
graus de importancia mais ele-
vados (soma das opg¢des “impor-
tante” + “muito importante”), de
cerca de 70% para este tipo de
consumo, estdao a “possibilida-
de de experimentar o produto”,
“produtos para entrega imediata”,
“capacidade de tocar/sentir o pro-
duto”, “precos vantajosos/promo-
¢Oes de ponto de venda” e a “ex-
periéncia de compra completa”.

Compras em Loja Fisica x Compras Online

Vocé prefere fazer
compras online ou
na loja fisica?

Loja Fisica

Compras
online

36,66%
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Ha oportunidade de aperfeigoar a participagao do vendedor no processo de compra e tomada de decisao do consumidor

Isto refor¢a a importancia que os
consumidores participantes da
pesquisa dao para a interacao com
o produto na loja e para aspectos
sensoriais como o toque e as sen-
sacdes proporcionadas pelo con-
tato com o produto. O papel dos
vendedores no processo de com-
pra em lojas fisicas apresentou re-
sultados mais distribuidos e com
média mais baixa em comparac¢ao
aos demais itens. Deve-se consi-
derar que a questdao nao avaliou
o0 desempenho dos vendedores,
mas ponderou seu papel no pro-
cesso de venda em lojas fisicas.
Dado o resultado, observa-se uma
oportunidade de aperfeicoar a par-
ticipacao do vendedor no processo

de compra e tomada de decisao do
consumidor, ampliando sua rele-
vancia.

Praticamente todas as op¢oes
apresentadas como razdes para
a compra online apresentaram
elevados niveis de importancia.
Aquelas que apresentam graus de
importancia na ordem de 70% ou
mais (somando os percentuais de
“importante” + “muito importan-
te”) sdo: a “facilidade na compara-
¢ao de precos”, a “busca facilitada
por produtos”, a “economia de
tempo” e a “possibilidade de bus-
car informacdes sobre o varejista”.

Outro indicativo, ainda que
pontual, é que os cartdes con-
tinuam tendo importancia nas

compras em lojas fisicas e virtuais,
sendo o preponderante o cartao de
crédito. O pdblico mais jovem, por
sua vez, atribui menor importancia
ao papel do vendedor no processo
de decisao de compra na loja fisi-
ca, mas vé maior relevancia na dis-
ponibilidade imediata do produto.
No recorte do plblico mais jovem,
as compras online aparecem como
preferenciais para 51,2% dos res-
pondentes (este percentual é de
39% no plblico mais maduro). Em
relacao ao uso de aplicativos, o
plblico jovem estd mais familiari-
zado com este recurso: 26,3% afir-
mam dar preferéncia aos apps em
suas compras online (contra 12%
na faixa etaria mais elevada).

63,34%
Razoes para comprar em |Oja fisica
- sem pouco razoavelmente | . muito
Razoes . - . . importante | .
importancia | importante | importante importante
vendedores dispostos a gjudar 15.96% 2095% 2818% 22,44% 12,47%
na tomada de decisao
Com que frequéncia vocé realiza algum tipo de compra online? Produtos para entrega imediata 2,74% 748% 16,21% 3691% 36,66%
Pre¢os mais vantajosos/promogoes 5,24% 9,73% 15,21% 36,91% 3292%
Todos os dias I 0,75% Possibilidade de experimentar o produto 2,00% 6,73% 16,21% 36,16% 3890%
3x por semana oumais [ 3,74% Experiencia de compra completa 748% 898% 1721% 3890% | 2743%
Txporsemana | 11,22% Capacidade de tocar/sentir o produto 3,49% 7.23% 1596% 36,16% 3716%
Ixacadalsdias | 18,95%
Txaomes [ 19,45% . : :
Menos de Txao més [ 31,67% Razoes para comprar em |Oja online
N&o compro online _ 14,21% Razoes . sem _ pouco raz oavelmente importante | . muito
importancia | importante importante importante
Comprar online me economiza tempo 581% 9,59% 18,31% 31,69% 34,59%
Qual plataforma vocé mais utiliza para fazer compras online? COertr ar online facilita a busca por 291% 5,23% 14,24% 38,08% 39,53%
(Pergunta respondida somente por quem compra online) produtos
o . Comprar online facilita a 0 0 . 0 0
Aplicativos 1395% comparago de pregos 1,74% 5,23% 9,59% 33,72% 49,71%
Site da loja 3750% C ; ;
' omprar online me permite buscar o 0 0 0 .
Marketplace (mercado livre, amazon, etc..) 48,55% informagdes sobre o varejista 3:20% 814% 17.15% s 29,07%
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SEMPRE EM
MOVIMENTO

para fortalecer a
economia gaucha

16 DE JULHO.
DIA DO COM EBCIANTE

Hoje é dia de celebrar o empenho,

a dedicacao e o espirito empreendedor
daqueles gue movem o comércio

e impulsionam a economia.

A CDL Porto Alegre é parceira neste
processo de desenvolvimento dos
negocios, oferecendo solucoes que irao
movimentar a sua empresa.

www.cdlpoa.com.br
(51) 3017.8000
@cdlpoa
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Internet vira fonte
de informacao
antes da compra

Estratégia omnichannel
proporciona ao consumidor
a conveniéncia de interagir
com a empresa a partir

de diferentes canais

Entre os consumidores que
realizam compras online, bus-
cou-se compreender um pouco
melhor seus habitos e processo
de compra neste ambiente. O
modelo chamado “webrooming”,
na qual o consumidor busca infor-
magdes online e posteriormente
realiza a compra na loja fisica,
€ mais utilizado do que o “sho-
wrooming” (primeiro a loja fisica,
depois a compra online). Cerca
de 47% da amostra confirmou o
costume da pratica de “webroo-
ming” (média de 3,24), contra
38% do “showrooming” (média
3,0). O sistema “clica e retira” é
praticado por cerca de 37% (mé-
dia 2,9).

Um recorte especifico dentro
da pesquisa foi dado ao detalha-
mento das praticas e habitos do
consumidor em relacao a compra
de itens de moda (vestudrio e
calcados). Buscou-se verificar as-
pectos relevantes considerando
um contexto cada vez mais pre-
sente no varejo, que é a estratégia
omnichannel, que proporciona ao
consumidor a conveniéncia de

interagir com a empresa a partir
de diferentes canais, de forma
integrada e capaz de proporcio-
nar uma experiéncia mais rica e
completa ao longo da jornada de
compra. Inicialmente, é possivel
identificar que o consumidor de-
nota muita aten¢do e importancia
a compra de vestudrio e cal¢ados,
como pode ser observado nos re-
sultados as op¢oes “tenho muita
atencdo ao comprar itens de ves-
tuario e calcados” (com mais de
83% dos consumidores respon-
dendo “concordo parcialmente”
ou “concordo totalmente”, média
4,3), “importancia em fazer as
escolhas certas” (84% e média de
4,3) e “preocupagdo com os resul-
tados de suas escolhas” (77% e
média de 4,2).

Além disso, é relevante ob-
servar que mais de 75% dos con-
sumidores indicam utilizar varios
canais de compras e de pesquisa
de produtos que o varejista dispo-
nibiliza (média de 3,9), reforcando
o carater diversificado dos pontos
de interacdao do consumidor com
o varejista. Quase 40% afirmam
comprar comida por apps even-
tualmente, sendo que 23% com-
pram semanalmente. O uso do
app para entrega de medicamen-
tos é eventual para quase 60%
da amostra. Ja uso de apps para
entretenimento é diario para 35%
da amostra.

Ha intencao de aumentar frequéncia
de viagens entre os gaiichos

Ao buscar a intencao dos
consumidores quanto ao consu-
mo de diferentes categorias de
produtos, considerando as pers-
pectivas para o segundo semes-
tre de 2023, tem-se que para 12
das 14 categorias pesquisadas
0 maior percentual recai sobre a
intencdo de manter o consumo
nos mesmos niveis do periodo de
realizacao da pesquisa. Apenas
na categoria viagens, ha intencao
de elevar o consumo. Em relacao
a gastos com telefonia mavel,
71,8% apontam a intencao de
manter o consumo, enquanto

19,4% indicaram a pretensao de
reduzir gastos com este servico.

Em relacdo a “educacdo e
cursos”, 47,1% apontaram a ma-
nutencao do consumo. Chama a
atencdo o fato de quase 28% in-
dicar a intencao de nao consumir
a categoria. Assinatura por strea-
ming apresenta tendéncia a ma-
nutencao de gastos para 58,6%
dos entrevistados. Quanto aos
gastos com alimentacdo em casa,
ha o maior percentual associado
a intencao de manter o consumo
no mesmo patamar, com mais de
78% dos respondentes.

Compra ominicanal

- discordo . nem discordo concordo

Afirmagoes discordo concordo
totalmente nem concordo totalmente

Eu costumo ver um produto na loja
fisica e depois buscar e comprar online 13,66% 1744% 31,69% 2791% 9,30%
(showrooming)
Eu costumo pesquisar um produto online
para depois ir experienciar e comprar na 9,01% 16,57% 26,74% 3721% 1047%
loja fisica (webrooming)
Fu compro produtos online para entrega- 1773% 1831% 26,74% 28,78% 8,43%
retirada na loja fisica (clica e retira)
O vendedor me auxiliana |OJal a comprar 32.07% 2791% 2067% 14.53% 262%
produtos online (comprar online na loja)
Eu costumo comprar através de links pelo
whatsapp que o vendedor da loja me envia 45,35% 23,55% 2093% 8,72% 1,45%
(compra whatsapp)
Eu me sinto seguro em d|spon|b|l|;ar meus 22.38% 25.20% 2413% 25,00% 320%
dados pessoais para compras online

Uso de aplicativos

Uso apps diariamente | semanalmente | quinzenalmente | mensalmente | eventualmente | nunca
Entrega de 2,33% 23,26% 13,37% 10,76% 3779% 12,50%
comida
Entrega de 0,29% 2.91% 6,69% 15,41% 58,43% 16,28%
medicamento
Ertretenimento 3517% 14,24% 203% 5,52% 20,65% 1337%
(filmes, séries)
Musicas e shows 2093% 127% 407% 6,69% 4738% 13,66%
Deslocamentos 1715% 18,02% 814% 10,47% 39.24% 6,98%
(transporte)
Ler jornais, 51,16% 10,76% 320% 3,78% 25,00% 610%
revistas e livros
Consultas a
médicos e 0,87% 3,49% 3,20% 8,14% 50,87% 33,43%
psicologos online
Curso online 4.94% 11,63% 291% 1017% 53,78% 16,57%
Loja de roupas,
calgados e 2,03% 5,23% 5,23% 18,02% 63,37% 6,10%
acessorios
Bancos 59,30% 22,38% 4,07% 3,20% 1017% 087%
Perspectiva de gastos para 2023/2

. pretendo diminuir | pretendo manter pretendo nao pre?endo

Categoria aumentaromeu | consumir este
0 meu consumo | O meu consumo
consumo produto

Telefonia mdvel (celular) 19,45% 71,82% 3,74% 4,99%
Educagao e cursos 6,48% 4713% 18,45% 2793%
Assinatura de streaming 11,72% 58,60% 499% 24,69%
Alimentagdo em casa 8,73% 78,55% 197% 0,75%
Alimentagao fora de casa 2768% 56,61% 9,23% 6,48%
Roupas e acessorios 2718% 58,85% 9,98% 399%
Calgados 2219% 63,09% 9,23% 5,49%
Livros e revistas 12,72% 57,61% 1397% 15,71%
Cosméticos e produtos de higiene e 14.96% 6783% 673% 1047%
beleza
Utensilios domésticos e de decoragao 2394% 4763% 8,73% 19,70%
Bebidas alcodlicas 24,69% 44.64% 3,24% 2743%
Viagens 10,72% 35,66% 40,65% 1297%
Teatro, shows e bares 10,22% 4090% 24,19% 24,69%
Cigarros, narguiles e assemelhados 599% 599% 1,00% 87,03%
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Neste Dia do Comerciante, lembre-se:
vocé nao esta sozinho.

A Fecomércio-RS estd ao seu lado!
Continue trabalhando, superando desafios
e buscando novas oportunidades.

Uma homenagem da Fecomércio-RS

a todos os comerciantes gauchos.
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Assista ao manifesto da Fecomércio. e /_7
f . Fecomércio RS
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DADOS

Cartao é principal
meio de pagamento

0 modo crédito é utilizado
tanto no meio fisico quanto
no digital. Ja o débito
predomina na loja fisica,
sendo utilizado por 77,2%
do publico. A presen¢a em
compras online é citada por
22,7% dos respondentes

O cartdo de crédito represen-
ta percentuais relevantes tanto em
comprar no varejo fisico (53,4%)
quanto no varejo online (46,5%).
Cartao de débito apresenta for-
te presenc¢a nas compras fisicas
(77,2%), mas menor presenca em
compras online (22,7%). Pix, por
suavez, possui expressiva presen-
¢a tanto no contexto fisico quanto
online. Os pagamentos por aproxi-
macao sao utilizados por 63% dos
respondentes, quando do uso de

Chat GPT

cartdao ou celular em pagamentos
de compra em lojas fisicas.

De modo similar a pesquisade
2022, investimentos em renda fixa
predominam entre os responden-
tes, com 69,3% indicando possuir
tais investimentos. Na sequéncia,
renda variavel (27,4%) e investi-
mentos imobiliarios (16,2%) com-
plementam os principais tipos de
investimentos indicados.

Em 2022 eram, respectiva-
mente, 61,8%; 25,2% € 14,6%. O
percentual de respondentes que
indicou ndo possuir nenhum in-
vestimento caiu de 29,8% (2022)
para 25,4% (2023).

Nas compras em lojas fisi-
cas, a parcela mais jovem utili-
za com maior frequéncia o meio
de pagamento “paypal/picpay”
quando comparado com a utili-
zacdo da faixa etdria superior:
38% versus 14%.

Utilizagao da ferramenta de inteligéncia artificial “chat GPT"

Nunca iz o se comoutizr | 5.7

Nunca utilizei, mas sei utilizar se precisar _ 13,97%

Utilizei apenas como teste ou curiosidade _ 24,44%

Utilizei/utilizo regularmente - 9,23%

Tipo de uso do chat GPT

Produzir textos e/ou conteldos para sites
blogs ou trabalhos em gera

Pesquisar indicagdes de produtos ou marcas [N 3,39%

Orientag@es sobre satide e bem-estar [N 5,08%

Obter respostas sobre temas gerais e curiosidades [N 20,34%

Gerag3o de sinopses ou resumos de livros ou filmes [N 5,08%

Esclarecimento sobre impostos, tributos e taxas [ Y 5,08%

Esclarecimento de duvidas sobre
legislacao e processos judiciais

Auxiliar/realizar tradugéo de textos [ 7,63%

Auxiliar no planejamento financeiro
ou orgamento pessoal

Auxiliar diretamente em minhas
atividades profissionais

1,69%

Outra L | 2,54%

L 84T%

25,42%

Meios de pagamento

Pix ERK:143
Cartdo de crédito |yt
Cartédo de débito [ygrévii]

S 27,06%
Paypal/picpay [wAfe{ii/A

Transferéncia bancaria [ i¢: P47

Dinheiro [ iw 278

Ol 64,29%

. VAREJO FiSIC

Investimentos que

Nao possuo investimentos

48,13%
46,56%
22,78%
72,94%
74,70%
52,58%

3%
35,71%

0 COMPRAS EM AMBIENTE ONLINE

possui

25,43%

Investimentos em criptomoedas

(bitcoin, NFTs, etc)

3,49%

Investimentos imobiliarios
(compra de terrenos e iméveis para investimento)

&

16,20%

Investimentos em renda variavel

(fundos de renda variavel,

27,43%

agoes, etc)

T 15,25%

S
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Uso de pagamento por aproximagao

Nao

36,44%

Investimentos
financeiros

em renda fixa
(poupanca, CDB,

fundos de renda
fixa, previdéncia
privada, etc)

69,32%

Chat GPT ainda é desconhecido da
maioria dos consumidores do Estado

Umadas questdes adicionais
desta edi¢cao da pesquisa aborda
o uso da ferramenta Chat GPT.
Conforme é possivel verificar, a
maioria dos respondentes nunca
utilizou tal ferramenta (66,2%),
sendo que 52,3% apontaram que
sequer saberiam como utilizar.

Apenas 9,2% indicaram

e

LS S TR R R T

utilizar ou ja ter utilizado de for-
ma regular. Dentre estes, 0 uso
mais frequente recaiu no auxilio
a atividades profissionais, se-
guido de “obter respostas sobre
temas gerais e curiosidades” e
a producdo de textos ou conte(-
dos para sites, blogs ou traba-
lhos em geral.

MATHEUS BERTELLI/PEXELS/JC

ChEsERT

Uso mais frequente da novidade tecnoldgica recai na produgao de textos para sites
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PARABENS A QUEM
OFERECE BENS,
SERVICOS E UM
SORRISO NO ROSTO
TODOS OS DIAS.

Empreender e gerar riqueza para o nosso pais
nao € uma tarefa para qualguer um. Por isso, os
comerciantes, especialmente os nossos de
Porto Alegre e Alvorada, estao de parabéns.

Nao apenas hoje, pelo seu dia, mas durante
todo o ano, guando enfrentam cada desafio
com muita garra, vontade e, claro, com o

suporte do Sindilojas Porto Alegre

sempre proximo.
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/= | Amelhor
Uma homenagem para todos aqueles Sindilojas RS solucao
que sdo a razdo da nossa existéncia bots Alogre para o teu
e do nosso trabalho. Sindicato do Sisterna Comércio negocio

Q engenho de ideias
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REPORTAGEM ESPECIAL

Apesar dos constantes fechamentos de varejistas, inclusive no RS, especialista diz que é engano achar que se vive um momento de crise: “os fatores que determinam as dificuldades de cada empresa nao sao os mesmos”

PATRICIA COMUNELLO/ESPECIAL/JC

=0

O futuro nao & mais como era antigamente

Como o varejo gaticho
enfrenta os novos
habitos do consumidor
em meio as respostas
da macroeconomia

Roberta Fofonka, especial para o JC
economia@jornaldocomercio.com.br

Ovarejo comecouoanoemalta
no Rio Grande do Sul. Apés quatro
meses de recuos em 2022, o volu-
me de vendas do comércio galicho
avancou 5,8% em janeiro, acima da
média nacional. Até agora, o Esta-
do registra um crescimento de 7,3%
no acumulado do ano, conforme os
dados computados até abril, na ver-
sao mais recente da Pesquisa Men-
sal do Comércio (PMC), do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE). O desempenho da receita
nominal de vendas segue superior
amédia do Pais, indicada em 6,9%.
Em comparagdo aos (ltimos 12 me-
ses, 0 acréscimo das vendas no Rio
Grande do Sul é de 13,8%.

Entretanto, vale lembrar que
2023 comecou com noticias ines-
peradas para o varejo brasileiro.
O andncio do “fato relevante”,
em janeiro, que trouxe a tona as
inconsisténcias contabeis nas lo-
jas Americanas, uma das maiores
varejistas do Pais, afetou o animo

do mercado e dos bancos. O pri-
meiro semestre transcorreu com
fechamentos - menos sérios, mas
significativos - de lojas de outras
redes varejistas tradicionais, como
Renner (Lojas Renner, Camicado e
Forever21), Tok&Stok, Centauro e
Marisa. A Amaro, que nasceu em
2012 com DNA digital, entrou em
recuperacao extrajudicial também
no primeiro semestre.

E engano chamar este momen-
to de “crise”, no entanto, explica o
professor da Escola de Negdcios da
Pucrs, Vinicius Sittoni Brasil. Tais
acontecimentos assustam, mas
ndo espelham a realidade do varejo
brasileiro - uma vez que os fatores
que determinam as dificuldades de
cada empresa nao sao 0s mesmos.
“E, em muitos casos, tampouco re-
presentam dificuldades recentes”,
pondera.

No caso dos fechamentos de
lojas em grandes redes, ele diz
que isso faz parte de um processo
normal de avalia¢ao de performan-
ce, em que pontos de venda com
menor rentabilidade tendem a ser
repensados. “Vocé fecha uma loja
em um bairro ou cidade, mas abre
outra em um novo ponto com maior
potencial”, esmilca.

Como é o caso da Renner e
Centauro que, mesmo encerrando
operagoes, anunciaram aberturas

previstas para o segundo semestre.

Para o especialista, estas me-
didas ainda sao um rescaldo da
pandemia. “Os impactos da pan-
demia puderam ser melhor com-
preendidos recentemente”, pon-
dera. “Alguns setores tiveram um
crescimento bastante relevante na
pandemia, como utilidades domés-
ticas, itens de decoracdo e casa,
suporte de escritorio e homeoffice.
Talvez um erro de calculo possa ter
causado excessos de estoque, por
exemplo, casos como da Tok&Stok
e Camicado”, supoe.

Além disso, dada sua natureza
de “estagio final” da cadeia pro-
dutiva, o varejo esta vulneravel as
oscilacdes do mercado. Em nivel
macroecondmico, ainda que timi-
damente, os nlimeros comecam a
dar sinais de mudanca.

0 Banco Central sinalizou, no
fim de junho, que embora nao haja
corte ousado na taxa basica de ju-
ros (em alta, a 13,75%), ha margem
para o inicio de um afrouxamento
da Selic, aguardado para a préxima
reunido do Comité de Politica Mo-
netaria (Copom), em agosto.

Segundo a ata publicada pelo
BC, caso a inflacao continue em
queda, abre espaco para dimi-
nuicao na taxa basica de juros - a
reducdo é especulada em 0,25%
no préximo més. Baseado nisso,

o0 Boletim Focus projeta que até o
encerramento de 2023, a taxa Selic
chegue a 12,25%. Quanto a infla-
¢30, o indice de Precos ao Consumi-
dor Amplo (IPCA) era de 11,89% no
acumulado dos Gltimos 12 meses e,
aofinalde junho deste ano, somava
3,16%, considerando o mesmo pe-
riodo. O que deixa o varejo minima-
mente otimista.

“Em termos de sinalizacdo, eu
utilizaria a palavra cautela. O que
nao significa conservadorismo e
medo, mas tomar decisdes ponde-
radas, compreendendo esse cena-
rio”, justifica Sittoni Brasil.

Otelmo Drebes, CEO das lojas
Lebes, concorda. Recentemente,
a Lebes decidiu esperar para abrir
novas lojas, no intuito de dar-se
tempo para ler as mudancas do
cendrio macroecondmico, apés a
mudanca de governo. “Nao cance-
lamos os investimentos, aberturas
ou expansdo. Mas vamos esperar
um pouco. Em 67 anos de empresa,
podemos esperar alguns meses.
Nao temos urgéncia de fazer algo
sem seguranc¢a”, aponta o gestor.

As pequenas empresas do va-
rejo, enquanto a politica econdmica
se desenrola, o CEO da Lebes reco-
menda que trabalhem para melho-
rar o que ja tém - produtividade,
quadro de funcionarios, estoque,
engajamento - sem aquisi¢des ou

investimentos exagerados. Fazer
bem o basico, inclusive, foi uma
das tendéncias apontadas nas dis-
cussoes da National Retail Federa-
tion Big Show (NRF) 2023, ocorrida
no inicio do ano.

Um jeito de atravessar o ano,
portanto, é garantir a eficiéncia
operacional, otimizar a experiéncia
na loja fisica, melhorar atendimen-
to e, por fim, cuidar das pessoas.
Em outras palavras, o varejista
deve priorizar o feijao com arroz.

“A loja fisica é e continuara re-
levante como ponto de venda, mas
sobretudo como espago de expe-
riéncia com marcas e produtos”,
alerta o professor da Pucrs. “Ao
final do dia, o que vai decidir os re-
sultados é o basico: comprar bem,
gerir bem o estoque, ter o estoque
ajustado ao perfil do consumidor,
para ter capital de giro. Termos ba-
silares de gestao de loja”, emenda.

A NRF também destacou a
jornada do colaborador como ten-
déncia para o comércio. Sittoni
Brasil afirma que esta é uma das
principais ferramentas para pensar
a criacao de elos mais fortes em
torno do negdcio. “O varejista deve
se comprometer em fornecer os re-
cursos necessarios para ajudar seu
colaborador a ajudar seu cliente,
formando um sentido de comunida-
de”, aprofunda.
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DIA DO COMERCIANTE

a 165 anos a ACPA defende os interesses dos
empresarios atuando junto aos Orgaos publicos
para desburocratizar, agilizar e facilitar a abertura
de empresas.

Saudamos a todos comerciantes que com sua
determinacao, garra e energia acreditam que juntos
podemos realizar nossos sonhos.

Junte-se a nos!

ﬁ AssociacaoComercialdePoa @ AssociacaoComercialdePoa
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Papel da loja fisica em meio
as compras online passa pela
fluidez na omnicanalidade

Transformar o espaco de loja
em uma espécie de “hub” de cone-
x0es entre consumidores, marcas
e produtos é uma mudanga de pa-
radigma, também bastante citada
nas discussoes da Gltima NRF.

Nao é novidade que a pande-
mia fez os consumidores migrarem
para o ambiente digital para fazer
compras. De |a para c4, no entanto,
ovalordastransacdes diminuiu. Em
2022, mesmo com faturamento his-
torico de R$ 262,7 bilhdes no Brasil,
as vendas online foram impulsio-
nadas por um menor ticket médio,
segundo a pesquisa WebShoppers,
realizada pela Ebit/Nielsen - que
analisa a atitude dos consumidores
na internet desde 2001.

Exceto na compra de eletroni-
cos, o ticket nas principais catego-
rias de consumo ficou entre R$ 391
e R$ 82 no ano passado. Conside-
rando o ticket médio das cinco prin-
cipais categorias do estudo (ele-
tronicos, casa e decoracdo, salde,
perfumaria e cosméticos e alimen-
tos e bebidas), o valor que era de R$
720 em 2021, passou a ser R$ 259
em 2022, uma variacao de -64%.
0 que equilibra a balanca é o fato
de mais gente ter aderido a moda-
lidade, com um aumento de 24% de
novos compradores com relagao ao
ano anterior. Se antigamente o va-
rejo fisico e digital competiam entre
si, em 2023 0 mercado entendeu de
vez que estas modalidades se com-
plementam - e sao um imperativo
para continuar a crescer. “Misturar
a compra online com a fisica é um
novo habito do consumidor. Hoje,
a jornada do cliente comeca antes
mesmo de pisar numa loja fisica”,
afirma Roberto Coimbra, diretor
de operacgdes da rede de farmacias
Panvel.

Unir essas duas pontas em
uma experiéncia fluida se refere a
capacidade das empresas de exe-
cutar a omnicanalidade, isto é, uni-
ficar a experiéncia de compra inde-
pendentemente do canal. E através
da omnicanalidade que a loja se
transforma em ponto de encontro.
“0 desafio do varejo é integrar o
consumidor em todas as platafor-
mas de relacionamento, sem que
a tecnologia se torne protagonista
— ela precisa ser invisivel em todo
o0 processo. A loja fisica deve ser en-
tendida como o hub destes canais”,
salienta Sittoni Brasil.

Contudo, mesmo que a marca

seja uma s6, cada canal tem o seu
diferencial. Ainda segundo a pes-
quisa Webshoppers, as principais
motivagdes de compra online sdo o
frete gratis (61%), promogdes (57%)
e praticidade (48%). “Percebemos
que os clientes tém, cada vez mais,
uma jornada de compra hibrida.
Ao mesmo tempo que buscam a
agilidade e a praticidade do onli-
ne, apreciam a curadoria, a jorna-
da sensorial, e a relacao social da
compra fisica, uma experiéncia que
o ambiente virtual ndo oferece”, ob-
serva Nailé Santos, gerente-geral
do Shopping Iguatemi Porto Alegre.

Na Lebes, a omnicanalidade é
feita a partir da integragao entre as
lojas e a experiéncia digital. A com-
pra pode ser feita pelo site ou pelo
WhatsApp com algum vendedor, e
retirada em qualquer uma das 350
unidades, por exemplo. Além dos
meios de pagamento digitais, é
possivel comprar na loja de Santo
Antonio da Patrulha, retirar o pro-
duto em Osério e, estando na praia,
pagar a prestacao em Imbé, exem-
plifica o CEO Otelmo Drebes.

Na farmacéutica Panvel, o ser-
vico por telefone Al Panvel existe
ha 30 anos, e hoje esta totalmente
integrado na estratégia multicanais
da rede. Antes da pandemia, 10%
das vendas eram feitas de modo
ndo presencial. No auge do isola-
mento social, as transacoes fora
das lojas representaram 20% do fa-
turamento. Com a estrutura digital
mais madura, no primeiro trimestre
deste ano, as compras nos canais
online da Panvel alcancaram 17,9%
da receita bruta total - maior nivel
desde a adoc¢do deste tipo de ope-
racao, que englobasite, aplicativo e
aopcao “clique e retire”.

No Pontal, shopping a beira
da orla do Guaiba, na Zona Sul
de Porto Alegre, o mix vem sendo
adaptado conforme as preferéncias
percebidas no comportamento do
consumidor. Inaugurado em abril,
o0 shopping tem feito abertura gra-
dual das lojas. “No Pontal faz sen-
tido ter uma loja de bikes”, exem-
plifica Mario Almeida, coordenador
de administracdao da AD, gestora
do empreendimento. “Quando a
futurologia diz que o varejo fisico
vai acabar, isso ira acontecer com
aquele que nao se modernizou,
que oferece uma experiéncia difi-
cil, penosa”, sustenta Coimbra, da
Panvel.

Otelmo Drebes, da Lebes, conta que os clientes de sua marca podem comprar um produto em uma cidade, mas retirar em outra
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Mudancas de comportamento do consumidor influenciam decisées

Afora os aspectos econémicos, as mudangas nos hdbitos e comportamento do consumidor resultam
na necessidade de repensar estratégias e agoes. Uma andlise do Euromonitor International, denominado
10 Principais Tendéncias Globais de Consumo para 2023, decifra as alteracdes sentidas pelos varejistas.

Os consumidores estao mais

metodicos com o dinheiro:

Ainflagao e os precos altos pre-
judicam o poder de compra. Agora,
as empresas precisam implemen-
tar ou desenvolver solu¢des que
ajudem compradores cautelosos a
economizar - isso porque 75% dos
consumidores nao planejam au-
mentar os gastos gerais. “Eu vejo
0 consumidor cada vez mais cons-
ciente. Com dificuldade de comprar
a crédito, devido ao juro mais alto,
esta interessado em pregos e con-
dicoes. Percebo esta tendéncia da
pessoa fazer a compra e a nego-
ciacdo de uma forma mais segura”,
afirma Otelmo Drebes. Isso tam-
bém é sentido no setor supermerca-
dista, afirma Antonio Cesa Longo,
presidente da Associacao Galicha
de Supermercados (Agas). “O con-
sumidor esta muito atento a gestao
do seu dinheiro. E um verdadeiro
MBA que o cliente nos ministra no
ponto de venda, amortizando parte
da inflagao com sua capacidade de
criatividade e migracao de itens. O
cliente estd infiel e em busca das
melhores opgoes para fazer valer
seu poder de renda”, esclarece.
Ainda que o setor supermercadista
esteja aquecido, a entidade espera
um crescimento da ordem de 3%
este ano.

Desejam controlar e qualificar o tempo de tela:

Sem se desconectar completamente, os consumidores
estao procurando otimizar seu tempo. Segundo a pesqui-
sa, 57% dos consumidores excluiram aplicativos em seus
smartphones em 2022. Nao se trata de uma desintoxicacao
digital, e sim um foco em funcionalidade e eficiéncia. Nisso,
as empresas tém a oportunidade de refinar as experiéncias,
oferecendo solucdes que melhorem o bem-estar digital. Na-
vegacao de sites aprimorada e ofertas personalizadas sao
tendéncia. No Iguatemi, uma preocupacao é a personaliza-
¢ao da experiéncia a partir da coleta de dados na jornada fi-
gital. Na Panvel, a personaliza¢do é vista como o jeito de ser
relevante na vida do consumidor.

Sustentabilidade é amiga do bolso:

A diminuicao do consumo esta aumentando a sustenta-
bilidade. Em 2022, 34% dos consumidores estavam dispos-
tos a comprar itens de segunda mao. Conforme a pesquisa,
o0s consumidores estao interessados em fatores como redu-
zir o desperdicio de alimentos (55%), diminuir o consumo de
energia (43%), usar menos agua (42%) e consertar itens ao
invés de substituir (40%). Os varejistas devem olhar para es-
ses aspectos e buscar solugdes para ajudar o consumidor a
economizar dinheiro e cuidar do planeta, ao mesmo tempo.

Uma forma de fazer isso é focar nos habitos dos clientes
e se antecipar as demandas que estdo surgindo. “Estamos
atentos a crescente preocupacao com a sustentabilidade. Os
clientes estao atentos aisso, e 0 shoppingtambém, a praticas
sustentaveis, tanto do empreendimento como dos lojistas”,
esboc¢a Nailé, do Iguatemi. A Lebes, por exemplo, acabou
de inaugurar um parque de energia solar em Tapes, olhando
para a economia nos custos de energia e para o papel insti-
tucional em ESG. No ParkShopping Canoas, por sua vez, in-
vestir R$ 1 milhdo na manutencao do parque pablico Getlio
Vargas, é uma forma de dar esse recado a comunidade.
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Atacadista, associe-se ao Sindiatacadistas
e conquiste avancos coletivos!

Vocé sabia que o seu Sindicato Empresarial é o Unico
responsavel pelas negociacées das convengoes coletivas
de trabalho, visando o equilibrio na relacdo capital e
trabalho? Sendo associado, vocé fortalecerd o seu sindicato
e o sistema sindical representativo.

Através de sua assessoria juridica tributaria, o
Sindiatacadistas também ajuiza acdes coletivas de temas
importantes e que impactam no negdcio atacadista, visando
gerar economia fiscal.

Vitoria em 3 acoes coletivas:
retorno de mais de RS 50 milhoes
em créditos ou até mesmo
restituicao em valores, que
foram pagos a maior, para

kas empresas atacadistas.

Associe-se e seja parte da
mudanca que vocé quer ver
no comércio atacadista.

e

Sindiatacad istas/ﬁz

Sindicato do Sistema (omércio

(@ /company/siNDIATACADISTAS  (©) @SINDIATACADISTASRS () SINDICATACADISTAS (2 SINDIATACADISTAS.COM.BR
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ENTREVISTA

Controle da inflacao e dos juros deve acelerar varejo

CDL/DIVULGACAO/JC

Presidente da CDL-POA,
Irio Piva esta otimista com
as melhoras no cenario
macroeconomico do Brasil

Roberta Fofonka, especial para o JC
economia@jornaldocomercio.com.br

Em junho de 2022, o indice
de Precos ao Consumidor Amplo
(IPCA) era de 11,89%, levando em
conta o acumulado de 12 meses.
Em junho deste ano, o IPCA bateu
em 3,16% considerando o mes-
mo periodo. Para o presidente da
Camara de Dirigentes Lojistas de
Porto Alegre (CDL-POA), Irio Piva, o
controle do principal indicador da
inflagao no Brasil e a perspectiva
de corte na taxa de juros apontam
para um cenario positivo para o
varejo no segundo semestre. Ao
mesmo tempo, a entidade defende
a implementagdo de um programa
de recuperacao fiscal para empre-
sas prejudicadas pela pandemia de
Covid-19.

Jornal do Comércio - Qual ava-
liacao pode ser feita do desempe-
nho do varejo até aqui em 2023 e
o que é possivel esperar até o fim
doano?

Irio Piva - Sempre que muda
um governo, o primeiro momento
é de expectativa e certa insegu-
ran¢a. Neste ano, especialmente,
iniciamos ainda com fortes efeitos
da inflacdao no Brasil e no mundo,
situacdo causada por problemas
de logistica, guerra, pandemia,
instabilidade politica, entre outros
fatores. Porém, agora que a infla-
cao se mostra mais controlada e
ja vivemos um momento de certa
tranquilidade, temos a perspectiva
de um segundo semestre bem me-
lhor para o varejo.

JC - Com o fim do estado de
emergéncia instalado pela pande-
mia de Covid-19, como esta a adap-
tacao do varejo para trabalhar tan-
to no online como no presencial?

Piva - O jeito de comprar vi-
nha sofrendo fortes mudancas
mesmo antes da Covid-19. Porém,
a pandemia acelerou esta trans-
formacao. Consumidores que nao
costumavam comprar online se vi-
ram obrigados a fazé-lo. Ao experi-
mentarem as facilidades dos meios
digitais, perceberam como pode
ser pratico einteressante o uso des-
sas ferramentas e as incluiram nos
seus habitos de consumo. Assim,

Presidente da Camara de Dirigentes Lojistas de Porto Alegre, Irio Piva avalia que a inflagao no Brasil parece estar controlada e espera que a taxa basica de juros seja reduzida

passamos a viver em um mundo hi-
perconectado, onde o consumidor
compra da maneira que melhor lhe
convier, independentemente do se-
tor. Ao mesmo tempo, entendemos
que a loja fisica nao desaparecera.
Pelo contrario, as pessoas querem,
cada vez mais, se relacionar e viver
experiéncias. O negécio que se
adaptar a este novo momento tem
tudo para seguir e ser ainda mais
importante para este consumidor
avido por experiéncias e atencdo.
JC-ACDL-POA divulga mensal-
mente o indice de inadimpléncia de

As pessoas querem
se relacionar e viver
experiéncias. Quem
se adaptar a este
momento tem

tudo para seguir

empresas e pessoas fisicas. Qual
a importancia desse mecanismo
para os lojistas e qual avaliacao
pode ser feita dos seus resultados
mais atuais?

Piva - A CDL-POA presta servi-
¢os extremamente relevantes para
empresas de todos os segmentos,
entregando informacdes que aju-
dam na tomada de decisao para
conceder crédito com mais segu-
ranca. Neste contexto, a entida-
de também produz seu indicador
de inadimpléncia, entregando ao
mercado, mensalmente, informa-
coes sobre a limitacdo em crédito,
cheque ou protesto de pessoas fi-
sicas e juridicas no Rio Grande do
Sul e na Capital. Sobre o cenario
de inadimpléncia, em especial, a
avaliacao é de que esta muito alta
no momento. Isto é, basicamen-
te, resultado da inflacao, que vem
corroendo o poder de compra das
pessoas, além de juros muito altos,
que dificultam o pagamento das di-
vidas de maneira muito profunda.
A inflacdo parece estar controlada
e, agora, precisamos que 0S juros
baixem para atingirmos melhores
niveis de inadimpléncia.

JC - Qual a expectativa do

varejo com o corte previsto para a
Selic em agosto?

Piva - Juros altos sao extrema-
mente danosos para a economia. E
claro que a taxa de juros é uma fer-
ramenta para controle da inflagao,
que também é muito danosa para o
mercado. Entendo que ja estamos
com a inflagao controlada e que
logo teremos o inicio da reducao
dos juros. Quando isto acontecer,
acredito que a economia voltara a
crescer.

JC- ACDL-POA pleiteou um Re-
fis para as empresas que fecharam
durante a pandemia. Qual a impor-
tancia desse projeto para o setor?

Piva - Sim, defendemos um Re-
fis Estadual. Tratamos deste tema
durante uma reunidao que tivemos
com o governador Eduardo Leite,
na CDL-POA, junto as entidades
empresariais. Entendemos que
aqueles setores que ficaram com
as lojas fechadas durante a pan-
demia tiveram enormes prejuizos e
precisam de ajuda. Nao é momento
de aplicar multas ou juros abusivos
para estas empresas que estao ina-
dimplentes nao por vontade, mas
por uma situa¢ao fora de seu con-
trole. Elas querem estar em dia com

A CDL-POA

presta servicos
extremamente
relevantes para
empresas de todos
0S segmentos

suas obrigacoes fiscais, querem
pagar seus débitos, apenas preci-
sam de condices vidveis para isso.

JC- Quais as perspectivas para
o setor no préximo ano no Rio Gran-
dedo Sul?

Piva - O varejo é um setor mui-
to dindmico, esta sempre atento ao
que esta acontecendo. Acredito que
com o controle da inflacdo, a queda
das taxas de juros, e os problemas
de logistica e abastecimento resol-
vidos, teremos todas as condicoes
para um periodo muito positivo
logo em frente.
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Ao completar 51 anos, a FCDL-RS reforca seu compromisso com

os comerciantes, lojistas e empreendedores gauchos.

Com seu moderno biro de crédito, eficaz e eficiente e a
Certificacao Digital mais rapida e com o melhor prego do
mercado, a FCDL-RS promove o desenvolvimento de todos os

setores produtivos.

R (51)3213-1777 FCDLRS [ FCDLRS “rcoL, ’ S, Quod
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Lojistas agora
precisam ter como
meta recuperar
vendas que ocorriam
antes da pandemia

Presidente da AGV,

Sergio Galbinski, afirma
que desafio é conseguir
conquistar mais pessoas
que entram no varejo fisico

Claudio Isaias
isaiasc@jcrs.com.br

Os varejistas gadchos tém
como principal meta conseguir
realizar as vendas que ocorriam
antes da pandemia da Covid-19.
Com as mudancgas de comporta-
mento do consumidor, os lojis-
tas tém dois desafios: conseguir
vender mais para as pessoas que
entram nas lojas fisicas e seguir
com ofertas e o oferecimento de
produtos em plataformas como
WhatsApp, Instagram e outras
redes sociais. A avaliacao é do
presidente da Associacdao Gal-
cha para o Desenvolvimento do
Varejo (AGV), Sérgio Axelrud Gal-
binski, ao explicar que, no perio-
do da pandemia, mudou muito os
habitos de vida e ndo somente os
habitos de consumo.

“O home office causou muita
diferenca no varejo fisico”, des-
taca. Para Galbinski, antes da
pandemia, o Centro Historico, em
Porto Alegre, tinha uma grande
circulagao de pessoas. “A popu-
lacdo frequentava mais o Centro,
onde esta concentrada a loja fisi-
ca. As pessoas tinham o habito
de passar na frente das lojas para
conferir as vitrines para depois,
eventualmente, realizar as com-
pras”, acrescenta. Porém, o pre-
sidente da AGV ressalta que, com
a pandemia, esse habito mudou.
“Tivemos uma diminuicao muito
grande no fluxo de pessoas nas
lojas fisicas”, lamenta.

Jornal do Comércio - Quais
sdo as metas da AGV para 2023?
A entidade necessita realizar al-
guma correcao de rumo?

Sérgio Axelrud Galbinski - A
AGV realiza uma convencdo anual
em outubro deste ano e também
organizamos lives com assuntos
atuais do varejo. A Associacao é
uma entidade estadual e esses
eventos atingem todos os as-
sociados no Rio Grande do Sul.
Além disso, temos reunides men-
sais com as entidades do interior
do Estado. Estamos no caminho
certo porque a instituicao obteve
com o governo estadual o atendi-
mento de diversas demandas do
setor. Um exemplo, é que conse-
guimos alterar o decreto sobre a
interligacao de cartdes de crédito
com o emissor de cupom fiscal.

JC - Como o setor avalia o
momento atual da economia bra-
sileira?

Galbinski - E um momento
complicado. A inflagao e o juros
estdo causando uma inadimplén-
cia muito grande tanto nas lojas
quanto dos clientes. Tivemos,
inclusive, o fechamento de lojas
e das fabricas que eram forne-
cedoras de material. O problema
econdmico que estamos passan-
do é causado pela liquidez que foi
colocada pelo governo federal na
época da pandemia. Mesmo com
essa crise, acreditamos que todas
as medidas adotadas pela Uniao
eram necessarias naquela época.

JC - Que a¢des a AGV utiliza
para apoiar seus associados?

Galbinski - A associacao tem
como sdcias 35 entidades no inte-
rior do Estado, mais Porto Alegre.
As instituicoes revendem o servi-
¢o de SCPC da Boa Vista, de Sao
Paulo, e que tem no Rio Grande do
Sul como representante a CDL de
Porto Alegre. Sao feitas reunides
de diretoria, organizamos lives
e participamos de eventos com
varejistas do interior do Estado.
Além disso, sempre trazemos
para participar das reunioes de
diretoria um deputado estadual
ou federal. No dltimo encontro,

.

Sérgio Galbinski destaca que a Associagao para o Desenvolvimento do Varejo tem papel de levar demandas do setor aos governos

o governador Eduardo Leite par-
ticipou do evento onde trocamos
informacdes e mostramos as ne-
cessidades do setor ao chefe do
Executivo galcho.

JC - A inflacdo e a taxa de
juros sdo questées desafiadoras
para o setor?

Galbinski - E extremamen-
te desafiador para os varejistas
a inflagao e o juro alto. Quando
a loja vende para um cliente, ela
normalmente cobra um juro ou
tem que absorver o juro, mas o
problema é que esse juro de 14%
ao ano esta mais do que o dobro
da inflacdo atual. Fica muito difi-
cil captar dinheiro no banco para
poder usar na loja e favorecer os
clientes com as parcelas. O que
acaba acontecendo é uma dimi-
nuicdo das vendas e do limite de
crédito que se oferece para cada
cliente. O lojista adota essa me-
dida porque sabe que a inadim-
pléncia estd alta ou que em geral
as pessoas vao entrar em inadim-
pléncia. Com a diminuicado do limi-
te, ocorre areducdo das vendas. A
inflagao e o juro alto sdo dois pro-
blemas que prejudicam o varejo.

JC - Tivemos quase trés anos
de pandemia. Quais os desafios
enfrentados pelos associados
nesse periodo?

Galbinski - No periodo de pan-
demia da Covid-19, mudou muito
o0s habitos de vida e ndo somente
o0s habitos de consumo. O home
office causou muita diferenca no
varejo fisico. Antes da pandemia,
no Centro de Porto Alegre, as pes-
soas frequentavam mais a area
central da cidade. Elas trabalha-
vam de manha e passavam pela

frente das lojas para conferir as
vitrines e eventualmente faziam
as compras. Agora, com 30%
das pessoas podendo trabalhar
em home office, em especial as
profissdes com maior poder aqui-
sitivo, tivemos uma diminuicao
muito grande no fluxo de pessoas
nas lojas. Algumas pessoas (algo
em torno de 40%) deixaram de
entrar nas lojas fisicas — alguns
estabelecimentos comerciais tém
medidores. O desafio é conseguir
vender mais para os clientes que
entram no varejo fisico e também
realizar ofertas pelos meios ele-
tronicos, como internet e sites,
além de oferecer produtos pelo
WhatsApp, pelo Instagram e por
todas as redes sociais. A meta é
conseguir ter as vendas parecidas
com antes da pandemia com me-
nos fluxo fisico.

JC - Como que as novas tec-
nologias impactam o setor vare-
jista?

Galbinski - Os varejistas
perceberam que o WhatsApp é
uma das formas que mais subs-
titui aquela conversa que os co-
merciantes tinham na loja com
os clientes. Entao, das formas
eletronicas é a que mais tem se
mostrado positiva. No WhatsA-
pp, podemos enviar uma imagem
ou realizar uma videoconferéncia
com o cliente. E uma ferramenta
muito positiva para o varejo. Claro
que temos vendas pelo Facebook
e pelo Instagram, sao redes so-
ciais que vieram para ajudar mui-
to o comércio. Claro que ndo tem
nada que substitua a visita na loja
fisica para visualizar um cal¢ado
ou uma roupa. O comércio de rua

ISABELLE RIEGER/JC

'...

vai precisar se aliar as novas tec-
nologias e acredito que em breve
nao vamos mais falar sobre ven-
das pela internet ou de vendas
fisicas. Tudo serd uma coisa sé.

JC - A entidade é composta
por quantos associados no Esta-
do e como ocorre o apoio da AGV
aos seus integrantes?

Galbinski - A Associacdo é
composta por 35 entidades no Rio
Grande do Sul e representamos
politicamente outras instituicoes
que usam o SCPC no Estado num
total de 120 entidades, com atua-
¢do em especial no tema crédito e
inadimpléncia. As empresas rece-
bem dados econdmicos e realiza-
mos a capacitacao de dirigentes e
diretores das entidades. Além dis-
50, apoiamos os associados do In-
terior do Estado que tem uma de-
terminada pauta e apresentamos
para o governo estadual ou para
os deputados estaduais e fede-
rais para ajudar o setor.

Acredito que em breve
nao vamos mais falar
sobre vendas pela
internet ou de vendas
fisicas. Tudo sera

uma coisa so
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_Impactar negécio
Sociedade, formando

publicado pelo

GeracaoE

Um recorte especial da pesqui-
sa Os galichos e Consumo foi rea-
lizado para o piblico do Geracaok,
plataforma de empreendedorismo
do Jornal do Comércio. O contelido
sera publicado na semana que vem
e mostrara os desafios de oferecer
produtos de uma forma que con-
temple tanto os jovens quanto os
mais velhos.

Afinal, é facil levar a terceira
idade para o virtual? E quais os ga-
tilhos que fazem a gurizada ir para

16/07|

Parabéns aos Comerciantes brasileiros, que com sua
resiliéncia, criatividade e visao Empreendedora,

a loja fisica? Essas respostas esta-
rao no GE da proxima quinta-feira,
dia 20 de julho.

Resultados preliminares apon-
tam que, entre os mais jovens, o
uso diario de aplicativos para en-
tretenimento (60,5%), misicas e
shows (47,3%) e deslocamentos/
transporte (36,8%) esta consoli-
dado e representa praticamente o
dobro dos percentuais encontra-
dos na faixa mais elevada para as
mesmas atividades e frequéncia

empreendedor-
ambientalmente
por meio ¢
imersivas de r
ecossistem
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Os professores da Pucrs que fizeram a pesquisa Dia do Comércio sao Vinicius Brasil, Stefania Ordovas de Almeida e Clécio Aratijo

(diaria).

A parcela jovem é mais adepta
ao “showrooming” e ao “clica e re-
tira”, quando comparado com a fai-
xa mais elevada, e aponta ser me-
nos dependente do vendedor para

DIA DO
COMERCIANTE

transformam sonhos em realidade,

movimentando a economia para gerar

oportunidades, empregos e renda dentro

de nosso Pais.

Neste dificil momento de incentivos aos
importados, nosso reconhecimento a
qguem luta e trabalha por nosso Pais.

%

FEDERASUL

AAAAAAA A ACACB

efetuar compras online na loja.
Além disso, na amostra do pdbli-
€O mais jovem, as compras online
aparecem como preferenciais para
51,2% dos respondentes (este per-
centual é de 39% no pablico mais

maduro).

Em relacao ao estado civil, a
grande maioria da parcela mais jo-
vem da amostra é solteira (68,2%).
Na faixa acima de 50 anos, este n(-
mero cai para 18,3%.
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Presidente da Federasul destaca resiliéncia do comeércio

TANIA MEINERZ/)C

Luciane Medeiros
luciane.medeiros@jornaldocomercio.com.br

Uma entidade quase centena-
ria que relne agentes de diferen-
tes atividades econdmicas, entre
pequenos, médios e grandes em-
presarios. A Federasul conta atual-
mente com 180 associacoes filia-
das, representando um universo
aproximado de 8o mil empreende-
dores, e busca por meio do traba-
lho desenvolvido ndo sé apoiar o
meio empresarial, mas conquistar
melhorias para a sociedade galicha
como um todo. O presidente da en-
tidade, Rodrigo Sousa Costa, avalia
algumas iniciativas promovidas
pela Federasul, como o Ta na Mesa,
a resiliéncia dos integrantes do co-
mércio e o cendrio econdmico atual.

Jornal do Comércio - No ano
passado a Federasul comemorou
95 anos de atividade. Quais foram
algumas das principais frentes de
atuacdo nesse quase um século?

Rodrigo Sousa Costa - A Fe-
derasul vem se renovando e diver-
sificando suas formas de atuacao.
Hoje tem um propésito mais amplo,
mas comegou com associacdes
comerciais que foram evoluindo
porque o comércio permeia todas
as atividades empresariais. Eu diria
que a evolucdo da Federagao a par-
tir ja do estatuto em 2016 foi nesse
sentido, para acompanhar a evolu-
¢ao das suas filiadas que hoje sao
associacoes ligadas a inddstria,
comércio, servicos, agronegocio,
tecnologia e turismo. Ela se trans-
formou numa federacao de entida-
des empresariais representando o
empreendedorismo como um todo,
desde a classe produtiva, dos pro-
fissionais liberais, dos autdnomos,
dos advogados, de médicos, até o
comércio mais tradicional que é a
natureza hoje das nossas filiadas.

JC—Quais os propésitos defen-
didos pela Federasul?

Costa - Os eixos de propésito
da Federasul sao melhorar o am-
biente de negbcios, a evolu¢ao en-
quanto empreendedores e a busca
do bem comum. A nossa evolugao
enquanto empreendedores € justa-
mente esta troca de experiéncias,
tecnologia e networking, promo-
vendo negdcios entre nés mesmos
nos diferentes setores para nos
tornamos mais competitivos e me-
lhores. Temos a atuagao do empre-
sario empreendedor que busca o
melhor para o seu negécio, para 0s
seus colaboradores e para os seus

Para Rodrigo Sousa Costa, da Federasul, a melhora do ambiente de negdcios deve ser acompanhada da busca pelo hem comum

acionistas, e o empresario cidadao,
que busca o melhor para socieda-
de como um todo, a busca do bem
comum. Nao adianta eu prosperar
num ambiente melhor com um ne-
gocio melhor e ver desmoronando
0 mundo a minha volta com uma
educacdo pablica, sadde pablica e
seguranca plblica dos meus fun-
cionarios e minha cada vez pior.

JC - Como se da a interagao
dos empresarios dentro da entida-
de?

Costa - Ariqueza que a Fede-
racao tem hoje é, além de ser mul-
tissetorial, onde ha um industrial
do lado de um agropecuarista, do
lado de um de um prestador de
servico, por exemplo, é uma diver-
sidade muito grande de experién-
cias. Temos um pequeno empresa-
rio sentado do lado de um grande
empresario e os dois tém a mesma
voz na reunido de diretoria, trazen-
do experiéncias diferentes. Temos
a visdo de pessoas muito jovens,
que recém comegaram a empreen-
der, juntamente com pessoas muito
experientes, com mais de 80 anos.
Atualmente, 32% da diretoria da Fe-
derasul é composta por liderancas
femininas, o que cria um ambiente
muito rico e diverso. O nosso objeti-
vo nao era de preenchimento de co-
tas, mas buscar o enriquecimento
das abordagens pela diversidade.
E isso estd presente também nos
diferentes conselhos, como o da
Mulher Empreendedora e do Em-
preendedor Jovem, por exemplo. A

ex-presidente Simone Leite é presi-
dente do Conselho da Mulher Em-
preendedora. Hoje ja sdao mais de
50 nlcleos de mulheres no Interior.
JC - Qual o papel da Federasul
na formacao de novos lideres?
Costa - O nosso objetivo é que
eles sejam a fonte de novas lideran-
¢as. Um lider empresarial trabalha
com colaboradores que podem es-
tar motivados, mas existe relacao
de subordinacao, ele dispoe de
premiacdes e metas. A forma de
atuar numa empresa nao é igual a
forma de atuacao numa associacao
de voluntarios. A lideranca associa-
tiva tem que selecionar os volun-
tarios por uma escala de valores e
inspirar para que eles trabalhem
gratuitamente e paguem do proprio
bolso as suas despesas. O modelo
de lideranga é mais desafiador por-
que vocé tem que reunir voluntarios

Essa resiliéncia do
comércio me chama
muito atencao,
essa capacidade
contributiva

de sobreviver

e desafia-los a cumprir metas com
prazos sem remuneragao.

JC - A Federasul promove al-
guns dos principais eventos do RS,
como o Ta na Mesa, entre outros.
Qual a relevancia para o meio em-
presarial e a sociedade gaiicha?

Costa - Com o Ta na Mesa
atuamos através dos meios de co-
municacao para tentar esclarecer
e desafiar a opinido pablica. Ai o
governador, o deputado federal,
coloca holofote em cima do tema e
surgem as frentes parlamentares.
Surge um Ta na Mesa, se faz uma
discussao, integra os atores publi-
cos e privados e tenta oferecer so-
lucdes através da mobilizacdo da
opinido publica. Meu sentimento é
que se trata de uma estratégia ven-
cedora. As pessoas me perguntam
‘tu estds expondo toda a estratégia
da Federasul, outras entidades po-
dem copiar’. Tomara que copiem, a
esséncia disso é que o discurso seja
coerente com a pratica. O exemplo
arrasta, tu ganhas em credibilida-
de. Se tiver um discurso bonito e a
préatica for totalmente desconecta-
da da realidade, ai perde credibili-
dade. Hoje todos temos muito or-
gulho de pertencer a Federasul. As
pessoas na Federasul preferem ser
parte de um grande projeto a donas
de algo que nao se realiza nunca.

JC - Como vocé avalia a situa-
¢ao do comércio atualmente?

Costa - O comércio pratica-
mente move o mundo porque ele
faz as conexdes. Passamos por um

periodo de extrema resiliéncia do
comércio, saido de uma pandemia
para um momento em que percebe
as crises do varejo. E um periodo
desafiador para os comerciantes
e negociantes. Essa resiliéncia do
comércio me chama muito atencao,
essa capacidade contributiva de
sobreviver e contribuir com a evo-
lucdo do Estado. E bem impactante.

JC - Como vocés estao vendo
o momento atual da economia no
Brasil?

Costa - Nos primeiros meses
do governo Luiz Indcio Lula da
Silva, ele veio na contramao do
discurso de campanha de ‘paz e
amor’, de conciliacdo de todos os
brasileiros. Ele assumiu uma pos-
tura, eu diria, até vingativa pelas
proprias palavras de ‘quero ferrar
0 Moro’, que deu um sentimento
na classe produtiva de uma acao
persecutéria por parte do estado
em relacao a adversarios politicos.
Isso criou uma instabilidade politi-
ca e econdmica muito grande e as
pessoas perderam a fé, os empre-
sarios ficaram com medo de tem-
pos dificeis. Hoje, percebemos a
economia numa inércia em funcao
de uma super safra do agronegé-
cio. Se percebe os investidores, o
empresariado, todo mundo com
freio de mao puxado, ninguém tem
coragem de investir, as pessoas
estao s6 mantendo os negacios de
pé e aguardando para ver o que vai
acontecer. Viemos alertando isso
desde fevereiro, na primeira reu-
niao de integracao, quando saiu a
carta de Osoério dizendo que essa
postura estd criando um prejuizo
econdmico que se reflete em pre-
juizo social também. As pessoas
precisam de seguranga juridica e
fisica, nao pode admitir invasao de
propriedade produtiva, depredacao
de patrimdnio privado ou pablico.
As pessoas precisam ter seguran-
ca e estabilidade. Caso contrario,
isso vai criando uma sensacao de
anarquia, de caos e af todo mundo
vai parando de investir e a roda da
economia comeca a girar ao contra-
rio. Confesso que nos dltimos dias
percebi, até pelas propagandas da
televisao, uma mudanca na forma
de comunicacao do governo fede-
ral, um pouco mais apaziguadora,
falando de respeito aos empreen-
dedores. Eu tenho esperanca que o
governo dé uma guinada, abando-
ne o periodo de campanha e a po-
larizagao inflamada que dividiu os
brasileiros e assuma um governo
de todos os brasileiros.
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Comeércio de carros demanda
solucoes permanentes

Vinicius Ferlauto
automotor@jornaldocomercio.com.br

0 presidente do Sincodiv/Fena-
brave-RS, Paulo Ricardo Siqueira,
reconhece a importancia da Medi-
da Proviséria do governo federal
que diminuiu os precos de alguns
modelos de automéveis, mas res-
salta a necessidade de solugdes
permanentes para entraves histé-
ricos do setor, como dificuldade de
acesso ao crédito e custo elevado
dos financiamentos.

Jornal do Comércio - Como o
Sincodiv/Fenabrave-RS avalia a
acao do governo federal?

Paulo Ricardo Siqueira - £ de

APOIO

Grupo

Zaffari

Desde 1935 Sindicatos

» - ’—
Fecomeércio RS

CNC Sesc Senac

se reconhecer e elogiar o interesse
do governo em fomentar a ind(stria
automotiva brasileira, com incenti-
vos fiscais que chegam a R$ 1,5
bilhdo. Trata-se de uma iniciativa
que tem a capacidade de atender
a miltiplos interesses, cujos resul-
tados positivos impactam a econo-
mia como um todo, considerando o
longo alcance das cadeias produti-
vas do nosso segmento, ganhan-
do, principalmente, a sociedade
brasileira, seja pelo incremento da
producao e venda, e as suas con-
sequéncias diretas e indiretas ou,
ainda, pela destinacao democrati-
ca da rendncia fiscal, que foi con-
cedida, integralmente, para quem
mais precisava - neste caso, 0s con-
sumidores pessoas fisicas. Desde

@ FARMACIAS

Sao Joao

0 biénio recessivo de 2015-2016,
as montadoras registraram queda
média de 45% nas vendas anuais,
considerando o recorde de 3,5 mi-
lhdes no segmento de automoveis
e comerciais leves alcancado entre
2012 € 2014.

JC - O que poderia ser feito
pelos governos para permitir sus-
tentabilidade econdmica as monta-
doras e suas concessionarias?

Siqueira - O setor acumula
anos de sobressaltos, com parali-
sacoes durante a pandemia de Co-
vid-19 ocasionando graves dificul-
dades de suprimento. No momento,
estamos com uma participacao dos
financiamentos nas vendas de vei-
culos da ordem de 35%, quando em
um mercado demandado deveria

ROBERTO FURTADO/DIVULGACAO/)C

Paulo Ricardo Siqueira, presidente da Fenabrave, ressalta quedas anuais nas vendas

ser de cerca de 60%. Entretanto,
ha um horizonte otimista, pela ex-
pectativa de reducao das taxas de
juros e pela inadimpléncia que vem
diminuindo de forma sensivel nos
dltimos meses.

JC - Qual o posicionamento da
entidade em relacao aos juros?

Siqueira - Hoje, a taxa mé-
dia para financiar um veiculo

Deixe suas roupas
aquecerem
quem mais precisa.

CAMPANHA DO

quownm
L) pECOLETA

zero-quildmetro é de, aproximada-
mente, 2,00% ao més. Certamente
uma taxa alta, mas significativa-
mente menor que outras formas de
crédito, como o cheque especial ou
o cartdo de crédito. Entendo ser tao
grave quanto uma taxa elevada de
juros, o peso proporcional da pres-
tacao mensal do financiamento no
orcamento do consumidor.

2023

» Central de Doagoes da Defesa CivilRS  » Brigada Militar

» Corpo de Bombeiros Militar

» Rede Zaffari/Bourbon
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O futuro nos une.
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ENTREVISTA

“A cadeia produtiva se
movimenta em harmonia”

Presidente da ACPA avalia
os desafios de empreender
em Porto Alegre e

as metas para 2023

Barbara Lima
barbaral@jcrs.com.br

“A cadeia produtiva se movi-
menta de forma harmoniosa.” A
avalia¢do é da presidente da Asso-
ciacdo Comercial de Porto Alegre
(ACPA), Suzana Vellinho Englert,
em relacdao as mudancas na ges-
tdo municipal, que, segundo ela,
é “parceira do empreendedor” e
sobre a atracdo de eventos de ino-
vacdo e turismo a Capital. Nesta
entrevista, a presidente da ACPA
reflete, ainda, sobre as metas da
associacao, como a ampliagao do
nimero de associados, os desa-
fios no empreendedorismo e as
perspectivas econdmicas para este
ano. “E o momento das entidades
se reunirem e propiciarem deba-
tes, conversas e didlogos com os
empreendedores para saber como,
efetivamente, o comércio do nosso
municipio pode ser mais atuante e
ir mais ao encontro das verdadeiras
necessidades”, diz.

Jornal do Comércio — Qual é a
avaliacdo que a ACPA faz sobre o
cendrio econémico do ano de 2023
em relagdo ao ano passado?

Suzana Vellinho Englert - A
transicdo entre 2022 e 2023 trouxe
para o Brasil profundas mudangas
no ambito da politica econdmica.
As mudancas vao ocorrendo no
decorrer dos meses; e os dados a
respeito da atual gestao federal se
limitam a um histérico de quatro
ou cinco meses nos quais ha uma
mistura de resultados derivados
da gestao econdmica liderada pelo
ex-ministro Paulo Guedes, e do
atual, Fernando Haddad. Mas em
termos de perspectivas, ha diretri-
zes bastante claras de que o atual
Executivo federal tem a disposicao
politica de aumentar a intervenc¢ao
do estado na vida privada e nos
negdcios, seja por conta de impos-
tos mais elevados e pela regula-
mentacdo mais intensa. Em 2022,
tinhamos um contexto econdmico
ainda dificil, mas promissor em ter-
mos de perspectiva de investimen-
tos do setor produtivo, é verdade,

represado pelos juros elevados.
Agora, em 2023, a Selic continua
em patamares inviaveis, mas jun-
to com isto temos um ambiente de
maiores demandas por arrecada-
¢ao de impostos, e isto gera maio-
res dificuldades para a multiplica-
¢do dariqueza no Pais.

JC - Quais sdo as metas da
ACPA para 2023?

Suzana - Ao ser eleita como
presidente da ACPA, junto com as
diversas areas da entidade, reali-
zamos um trabalho de grupo em
que foram definidas as nossas pre-
missas. Sao elas: ampliar o quadro
associativo, gerar novos negacios,
fortalecer a sustentabilidade da en-
tidade, incrementar relacionamen-
tos empresariais e institucionais e
aumentar a aproximagao com micro
€ pequenos negocios.

JC - Quais sao os projetos da
entidade propostos para os seus
associados este ano?

Suzana - Nossas a¢des sao
desenvolvidas pensando no médio,
micro e pequenos empreendimen-
tos, sem descuidar do grande tam-
bém. Temos eventos consolidados:
0 MenuPOA e Bom Dia Associado,
onde ambos abordam temas de
interesse do nosso associado, dos
empresarios e pertinentes ao mu-
nicipio de Porto Alegre. Estamos,
ainda, cada vez mais trazendo para
dentro da entidade o viés da inova-
¢ao. Temos como norteadorabusca
por parcerias que possam agregar
a troca de experiéncias, vivéncias,
networking e conhecimento.

JC - O que desejam os associa-
dos da ACPA de modo geral?

Suzana - Querem network,
qualificagdo, valoracdao e apro-
ximacao de suas marcas com a

O mundo digital
esta presente
para mostrar
que existem
outras formas de
relacionamento

Associacao Comercial. O NuME -
Nicleo da Mulher Empreendedora,
0 mais antigo da entidade, propor-
ciona essa conexao, assim como
os eventos da entidade que geram
relacionamento.

JC - Quais as agoes realizadas
pela ACPA para apoiar e valorizar
os seus associados?

Suzana - O associado é sempre
a figura central de nossas acoes.
Com esse viés, desenvolvemos
a campanha “Meu Negdcios Tem
ACPA”, em marco desse ano. Aacao
tem como objetivo mostrar os nego-
cios dos associados, que, em con-
junto com a ACPA, crescem juntos.
Temos convénios com instituicoes
financeiras, que possuem linhas de
crédito e beneficios exclusivos aos
associados ACPA. Ainda na linha
de beneficios, temos um conjunto
de servigos como plano de sadde,
previdéncia privada e demais ser-
vicos, que atendem aos associa-
dos, funcionarios e familiares. Tao
importante quanto os beneficios
mencionados é a postura da entida-
de perante assuntos sensiveis e de
extrema importancia para o desen-
volvimento do empreendedorismo.
Através de um trabalho desenvolvi-
do pela diretoria, estamos fortale-
cendo a nossa relacao com o Execu-
tivo municipal para que 0 associado
tenha um canal mais direto com os
governantes. Dessa forma, temas
como impostos, carga tributaria e
outros assuntos que interferem no
desempenho dos negécios serao
abordados de maneira mais efetiva
pela ACPA.

JC - Qual tem sido o maior de-
safio dos associados este ano?

Suzana - O associado é o em-
presario que tem as mesmas difi-
culdades que a maioria de quem
empreende: gerar receita para pa-
gar suas obrigacoes e fazer uma
reserva econdmica. Mas entendo
que o desafio estd em recuperar
o0 desequilibrio gerado pela pan-
demia. As mudancas econdmicas,
novo governo e as incertezas do
cendrio politico e econdmico in-
terferem de forma significativa no
cotidiano do empreendedor. Outro
fator é o mundo digital. Ainda é um
campo desconhecido para muitas
pessoas, tanto para o comercian-
te quanto para o seu pablico. Essa
relacdo esta sendo estabelecida na
medida em que as necessidades

vao surgindo e a pandemia mos-
trou isso. A Covid-19 acelerou o
processo que muitos nao estavam
familiarizados, o do universo digi-
tal. Ainda existem barreiras a se-
rem rompidas. Um elemento muito
importante ganhou forca nesse
processo, a LGPD - Lei Geral de
Protecao de Dados. Neste sentido,
criamos o NUDATA - Nicleo de Pri-
vacidade e Protecao de Dados por
entendermos que o desafio aumen-
tou na relagao com o consumidor.
Queremos nos relacionar, mas nao
podemos ultrapassar as barreiras
da privacidade.

JC - Ainovacao tem se tornado
cada vez mais uma questdo dentro
do comércio brasileiro. Que iniciati-
vas observam nesse sentido?

Suzana - O mundo digital esta
presente para mostrar que existem
outras formas de relacionamento. A
Associacao Comercial esta atenta
para qualificar o seu publico para
que ele esteja cada vez mais habili-
tado para esse mercado do digital,
onde o online complementa com a
prestacao de servigos e o comércio
de forma fisica.

JC - Porto Alegre se tornou um
dos municipios mais favoraveis ao
empreendedorismo no Brasil. O
que acha que colaborou para isso?

TANIA MEINERZ/JC

Suzana - A atual gestao muni-
cipal vem trabalhando fortemente
para a desburocratiza¢ao dos pro-
cessos que entravam o avango do
empreendedorismo. O movimento
para trazer grandes eventos para
Porto Alegre é um exemplo de que
a gestao pablica esta investindo no
potencial do empresariado local. A
cadeia produtiva se movimenta de
forma harmoniosa, liberacdes de
alvaras em tempo recorde, impacto
direto na cadeia hoteleira, restau-
rantes, entretenimento, comércio.
Todos se beneficiam. Eventos como
South Summit, a etapa Porto Ale-
gre do Circuito Nacional de Skate,
0 Expo Churrasco — Festival Inter-
nacional do Churrasco, Maratona
Internacional de Porto Alegre sdo
exemplificagdes que demostram
esta abertura da Capital para o
mundo. A gestdao municipal esta
sendo parceira do empreendedor.

JC - Como analisa a passagem
de mais um Dia do Comércio?

Suzana - £ 0o momento das en-
tidades se reunirem e propiciarem
debates, conversas e didlogos com
os empreendedores para saber
como, efetivamente, o comércio
do nosso municipio pode ser mais
atuante e ir mais ao encontro das
verdadeiras necessidades.
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Desafio do varejo é se adaptar as novas tecnologias

FCDL conta com 4 mil
associados e possui 44
afiliadas no estado do
Rio Grande do Sul

Claudio Isaias
isaiasc@jcrs.com.br

A Federacao das Camaras de
Dirigentes Lojistas do Rio Grande
do Sul (FCDL/RS) destaca que o
grande desafio do varejo é se adap-
tar as novas tecnologias e as inteli-
géncias artificiais que transformam
as vendas no comércio.

Para o presidente da Federa-
cao, Vitor Augusto Koch, um dos
principais objetivos dos varejistas
é conseguir avancar os limites geo-
gréficos junto com a utilizacdo da
tecnologia. “O desafio do comércio
é se adaptar a essa nova realidade
que é a venda por aplicativos e es-
tar sempre buscando as inovagoes
etendéncias de mercado”, destaca.
Koch ressalta que a entidade esta
focada na melhoria da concessao
de crédito.

“Temos dados que analisam
0 comportamento do tomador de
crédito. Trocamos informacdes
€Om 0S NOSSOS parceiros que sao
0s cinco maiores bancos do Pais,
trés privados e dois pablicos. “Sao
instituicoes financeiras que movi-
mentam hoje 85% de toda a libera-
cao de crédito nas mais diferentes
esferas”, afirma. Conforme Koch, a
FCDL conta com quase 4 mil asso-
ciados e possui 44 afiliadas no Rio
Grande do Sul. A entidade oferece
um produto de certificacao digital
que pode ser utilizado tanto para
empresas do varejo quanto para a
indGstria, para o atacado e tambhém
para os prestadores de servigos.

Jornal do Comércio - Quais os
desafios do varejo gaiicho no pe-
riodo pés-pandemia?

Vitor Augusto Koch - Com a
crise sanitaria, os lojistas foram pe-
gos de surpresa com o cerceamento
da abertura das lojas. Isso foi uma
situacdo bastante complicada por-
que as empresas tiveram seus cus-
tos continuados e a receita acabou,
0 que resultou em problemas enor-
mes, inclusive com o fechamento
de atividades. Outra situacao foi a
deinsolvéncia no fluxo de caixa das
empresas. Junto com a crise sanita-
ria, aconteceu um fato: a disparada
no crescimento das vendas online.
E da forma como isso aconteceu

impactou muito o comércio de pe-
queno e médio porte. Os varejistas
foram salvos pelas redes sociais
onde conseguiram realizar bons
negécios pelo WhatsApp e pelo
Instagram. O grande desafio do
varejo € se adaptar as novas tecno-
logias e as inteligéncias artificiais
que transformaram as vendas no
varejo. A Federagao precisa buscar
uma metodologia que seja menos
onerosa para a pequena empresa.
O pequeno varejo tem como maior
desafio sair dos limites do eixo de
atuacao. Hoje, o pequeno tem um li-
mite dentro do municipio e, muitas
vezes, dentro do bairro. Os varejis-
tas precisam superar isso porque
os grandes players entraram no
nicho e estao disputando o mer-
cado com o pequeno comerciante.
Considero um dos maiores desafios
dos varejistas conseguir avancar os
limites geograficos junto com a uti-
lizacdo da tecnologia. O desafio do
comércio é se adaptar a essa nova
realidade que é a venda por aplica-
tivos e estar sempre buscando as
inovagdes e tendéncias.

JC - Quais sao os projetos
atuais da FCDL?

Koch - A Federacdo esta focada
na melhoria da concessao de crédi-
to. Temos um bureau de dados que
analisa o comportamento do toma-
dor de crédito. Trocamos informa-
¢des com 0s NOSSos parceiros que,
sao 0s cinco maiores bancos do
Pais, trés privados (Bradesco, Itaii
e Santander) e dois plblicos (Banco
do Brasil e a Caixa Econdmica Fe-
deral). Trocamos informacdes com
essas instituicdes financeiras que
movimentam hoje 85% de toda a li-
beracao de crédito no Pais nas mais
diferentes esferas, tanto imobiliaria
quanto estudantil. Essa informagao
da uma condicdo diferenciada por-
que analisamos o comportamento

Hoje, o pequeno tem
um limite dentro do
municipio e, muitas
vezes, dentro do
bairro. Os varejistas
precisam superar isso

do consumidor. Oferecemos esse
servico para o mercado. Temos
44 afilhadas no Rio Grande do Sul
que representam e revendem o
nosso produto. Temos 4 mil sdcios
na FCDL que consomem 0S n0ssos
produtos com foco no desenvolvi-
mento de aplicativos onde os pe-
quenos varejistas podem estar na
internet oferecendo seus produtos.
Em 9o dias, a federacdo estara com
esse aplicativo no ar, fornecendo
uma solu¢do para que o pequeno
possa ser competitivo tanto no ofe-
recimento de produtos quanto na
distribuicao.

JC - Uma reclamagao dos em-
presarios é a burocracia do poder
piblico. Como mudar esse quadro?

Koch - Um dos focos da FCDL
é que atuamos intensamente jun-
to ao poder pdblico tanto na As-
sembleia Legislativa quanto nas
secretarias de Estado e junto ao
governador Eduardo Leite. Além
disso, temos uma parceria com as
outras quatro federacdes (Fiergs,
Fecomércio, Farsul e Federasul).
Temos reunides uma vez por més
onde buscamos articulagdes poli-
ticas para minimizar os problemas
do setor — entre eles a burocracia.
As federagoes estao trabalhando
em conjunto na questao da reforma
tributaria com a participacdo em se-
minarios e congressos. Uma coisa é
certa: a matriz tributdria precisa ser
aumentada, ou seja, mais pessoas
precisam pagar impostos, mas de
uma forma justa.

FCDL
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iarande do Sul
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Koch, presidente da FCDL, conta que a Federagao esta desenvolvendo um aplicativo para pequenos venderem seus produtos no online

JC - Como a FCDL analisa o
atual momento politico e econdmi-
co do Brasil?

Koch - Prevemos este cena-
rio em setembro e outubro do ano
passado quando a disputa estava
muito acirrada nas elei¢oes presi-
denciais. Na questao econdmica,
havia uma politica pablica sendo
desenvolvida que vinha dando cer-
to e agora, com o novo governo,
que tem uma outra visdo, houve
um impacto nos nossos negocios.
E, logicamente, os varejistas tive-
ram o Onus da crise sanitaria que
desencadeou um processo inflacio-
nario no mundo e no Brasil. A pan-
demia impactou muito a renda das
pessoas, retirando, por exemplo, 0
poder de compra da populagao. Lo-
gicamente que 0s empresarios sao
muito impactados pelos juros altos
que trancam os negocios. O juro
alto inibe os negdcios e aumenta o
preco final dos produtos. Na toma-
da de crédito, quando buscamos re-
cursos financeiros em uma institui-
cao financeira, é analisado 0 nosso
perfil para a liberacdo do dinheiro.
Sao exigidas garantias que, muitas
vezes, especialmente os varejistas
de pequeno porte nao tem. A Fede-
racdo torce para que o governo fe-
deral acerte nas politicas pablicas
e que minimize os seus gastos. E
gue os recursos financeiros sejam
investidos de forma correta e por
consequéncia aumente a produtivi-
dade do Pais e o PIB.

JC - De que modo a entidade

.

apoia a categorias?

Koch - A federagao esta pre-
sente em todos os poderes cons-
tituidos e sempre procura se rela-
cionar com cada governo (federal,
estadual e municipal), respeitando
a sua forma de fazer gestao. Leva-
mos sugestdes e mostramos os
gargalos que acontecem e que ini-
bem as nossas atividades. Hoje,
estamos oferecendo um produto de
certificacdo digital que serve tanto
para empresas do varejo quanto
para a inddstria, para o atacado e
para os prestadores de servigos.

JC- Ainflacdo e a taxa de juros
sao questdes desafiadoras para o
setor varejista gaiicho?

Koch - Nos dltimos dois anos,
a inflacdo e a taxa de juros prejudi-
caram muito a questao de poder de
compra dos consumidores, até por-
que o setor estava em recuperacao.
Tivemos a situagao das pessoas
que nao tinham o poder de consu-
mo e aconteceu o endividamento
com os bancos, que liberaram mui-
to crédito e isso criou um problema
de inadimpléncia no varejo. Com a
inflagdo em elevagao, nao foi pos-
sivel a retomada que a gente es-
perava na comercializa¢cao de pro-
dutos. Os juros sdao muito nocivos
para quem vende a prazo porque
aumenta demasiadamente o preco
final do produto. Por outro lado,
o cliente faz um calculo e passa a
adotar uma certa cultura germanica
ou italiana de esperar ter o dinheiro
para comprar os produtos na loja.
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Sindilojas Porto Alegre aposta na
inovacao para fortalecer o varejo

Entidade desenvolve projetos
para acelerar startups
focadas em solucoes para

os lojistas da cidade

Roberta Fofonka, especial para o JC
economia@jornaldocomercio.com.br

A loja fisica segue importan-
te, mas o mundo pés-pandemia
exige “algo a mais” para atender
a um consumidor avido por expe-
riéncias. Nesse cendrio, o presi-
dente do Sindicato dos Lojistas
do Comércio de Porto Alegre (Sin-
dilojas Porto Alegre), Arcione Piva,
detalha como a entidade esta in-
vestindo em ag¢des para conectar
seus associados a startups e de-
senvolver solugdes que atendam
as novas necessidades do setor.
Além disso, ele avalia o desempe-
nho do varejo e aponta tendéncias
para ficar de olho, como o uso da
inteligéncia artificial e a criacao de
comunidades.

Jornal do Comércio - Como o
Sindilojas avalia o desempenho
dos lojistas da capital gaiicha até o
momento em 2023 e o que é pos-
sivel esperar para o resto do ano?

Arcione Piva - O primeiro se-
mestre teve um desempenho bom,
dentro do esperado para os varejis-
tas da Capital. As pesquisas reali-
zadas pelo Sindilojas demonstram
esse fato. Nao é o melhor momento
para o comércio, mas longe de ser
um ano apenas de maus resulta-
dos. Tanto que as perspectivas de
venda de eletrodomésticos para o
inverno sao de boas vendas. Para o
restante de 2023, espera-se um ce-
nario mais otimista. A estabilidade
do Pais e a possivel diminui¢do na
taxa de juros elevam a expectativa
de que o consumidor compre mais.

JC - O governo federal langou,
recentemente, o Desenrola Brasil.
Quais os possiveis impactos deste
programa de renegocia¢do de divi-
das para o varejo?

Piva - Sair da inadimpléncia é o

sonho de qualquer cidaddo. Se ha
essa possibilidade, quem conse-
guir organizar a sua vida financeira
vai obter sucesso. Nesse sentido,
para o varejo, a principio, este pro-
grama pode ajudar no aumento do
consumo.

JC - Como outros fatores ma-
croecondmicos, como a inflacdo,
devem impactar no varejo no curto
e médio prazo?

Piva - Com uma inflagao me-
nor, ha o crescimento da produtivi-
dade, gerando redu¢do nos custos
de produgao e consequentemente,
mais consumo. Ao mesmo tempo,
uma das nossas bandeiras no Sin-
dilojas Porto Alegre é a reducao e
a simplificacao dos tributos. Isso
seria um ganho para 0 nosso setor.

JC - A direcdo atual do Sindi-
lojas assumiu com o compromisso
de fortalecer a cultura da inovacao,
principalmente no pequeno varejo.
Quais agoes tém sido desenvolvi-
das nesse sentido e quais seus im-
pactos para os lojistas?

Piva - Nos (ltimos anos, o Sin-
dilojas Porto Alegre vem agindo por
conta prépria e com alguns apoios
em prol da inovacao. O programa
Deu Match é um exemplo disso. Em
parceria com a Associacdo Galcha
de Startups (AGS), essa acao tor-
nou possivel a conexdo entre star-
tups e lojistas para que solucoes
para o varejo fossem criadas. Neste
ano, apds realizar uma pesquisa
de mercado, o Co.nectar Hub - um
ambiente de inovacao com foco no
varejo e que também faz parte do
Sindilojas POA - langou o projeto
Co.nectar Acelera. Até agora, sao
oito startups sendo aceleradas com
foco em sanar as necessidades dos
lojistas varejistas.

JC - Nesse sentido, como o va-
rejo da Capital esta se apresentan-
do no mundo pés-pandemia?

Piva - O varejo de Porto Alegre
ndo difere do restante do Pafs. E
preciso a aquisicao de novas prati-
cas, do envolvimento da tecnologia
e de conexdes com o cliente. A loja

fisica ndo perdeu a sua importan-
cia, talvez tenha que mudar um
pouco o seu conceito, como valori-
zar, cada vez mais, a experiéncia do
consumidor. Isso tudo para ter um
“algo mais” do que apenas atender
bem e vender. Quanto a adoc¢ao de
ferramentas, do CRM ao uso da
Inteligéncia Artificial, eles asses-
soram com banco de dados asserti-
vos e podem antecipar tendéncias.

JC - De olho em 2024, onde
ainda é possivel evoluir? Quais sao
as tendéncias para o setor no pré-
ximo ano?

Piva - A evolucdo na area do
comércio ja tem acontecido. Ap6s
a pandemia, houve mudancas sig-
nificativas em nosso ramo, como
0 novo comportamento do consu-
midor. O varejo precisa se adaptar
ao novo jeito de fazervarejo, a nova
maneira do consumo por parte da
nova geracao. Isso é uma evolucao
imposta pelos novos tempos. Vejo
como tendéncia o uso da Inteligén-
cia Artificial, tecnologias andando
juntas, o foco na experiéncia do
consumidor e a adocao, cada vez
mais, de comunidades, o que sig-
nifica estar proximo ao seu pabli-
co, entender a maneira de que ele
prefere consumir. Isso humaniza a
marca e cria identificacao.

TANIA MEINERZ/)C

Arcione Pivé, do
Sindilojas, diz que
2023 esta longe de

~ serumano ruim
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Setor atacadista
coloca producao
gailcha no comeércio
internacional

Osni Machado

osni@jornaldocomercio.com.br

Uma das liderangas empresais
mais atuantes e respeitadas do Rio
Grande do Sul, o empresario Zildo
De Machi, com 98 anos de idade e
com uma trajetéria muito significa-
tiva nos negécios, também marca a
histéria da economia no Rio Grande
do Sul. Zildo De Marchi explica que
o setor atacadista integra um siste-
ma que o mantém forte. “Esse siste-
ma atacadista esta integrado, tanto
dentro do setor brasileiro, como no
cendrio sul-americano e internacio-
nal. Acompanhamos o sistema da
economia e da produgao em um ce-
nario global. Tudo o que é produzi-
do e desenvolvido aqui, botamos a
disposi¢ao do mercado brasileiro e
internacional.” Nesta entrevista, De
Marchi lembra como o setor ga(-
cho atacadista foi criado. “Antiga-
mente, criamos um sindicato, com
sete representantes dos ramos do
comércio atacadista. Mas, hoje,
estamos integrados com todos os
sindicatos atacadistas do Rio Gran-
de do Sul.”

Jornal do Comércio — Qual é a
avaliacdo do Sindiatacadistas-RS
sobre o cendrio econdmico do ano
de 2022 e deste ano?

Zildo De Marchi - Estamos
vivendo um cendrio de desacelera-
¢do econdmica no mundo. Apesar
de surpresas de crescimento positi-
vas, o processo de desinflagdao tem
sido dificil e se espera que taxas de
juros altas sejam uma constante
por muito tempo. Além disso, ha a
continuidade da guerra e a eclosao
de problemas bancarios no cena-
rio internacional. Na cena local,
nao é muito diferente. Apesar do
bom primeiro trimestre, é muito
razoavel esperar que os efeitos da
safra recorde irao se dissipando
e os efeitos dos incrementos de
transferéncia de renda também vao
perder forca. E muito provéavel que
o mercado de trabalho reduza o rit-
mo da gerag¢do de empregos (ainda
que performe bem melhor do que o
esperado inicialmente) e os efeitos

do aperto monetario ficardo ainda
mais evidentes. Ainda que se espe-
re reducoes na taxa de juros no se-
gundo semestre, é razoavel pensar
que se os sinais de preocupagao
com a dindmica das contas pabli-
cas fossem mais evidentes ja pode-
riamos estar vivenciando taxas de
juros mais baixas, o que seria im-
portante tanto para familias quanto
para empresas.

JC - Quais sao as avaliacoes ti-
radas até agora, considerando que
o Brasil teve recentemente elei¢oes
nacionais?

Zildo De Marchi - O novo go-
verno ja tem mais de seis meses.
Do ponto de vista da economia, o
que mais ganhou eco foi a briga
do Planalto com o Banco Central.
Temos, desde 2021, um Banco Cen-
tral autbnomo. O governo precisa
respeitar isso e fazer o que cabe a
ele para termos uma taxa de juros
estruturalmente mais baixa. Se o
governo quer juros menores, pre-
cisa trabalhar para equilibrar as
contas pdblicas no médio e longo
prazo. No entanto, apesar da apro-
vacao do Arcabouco Fiscal ser vista
como algo positivo, fica claro que
0 compromisso com o equilibrio
das contas pdblicas ndao assume
prioridade. Pena também o esfor¢o
em desfazer avan¢os como no caso
das Leis das Estatais, que infeliz-
mente foi alterada, e do Marco do
Saneamento, cujas modificacdes
propostas pelo governo nao foram
aceitas pelo Congresso. Era espe-
rado que o governo nao priorizasse
privatizacdes, mas nao podemos
regredir nos avangos que tivemos,
0 que tem sido impedido, em par-
te, pela agao do Congresso. Outros
temas de suma importancia para a
sociedade brasileira, como é o caso
da reforma tributaria, tém seguido
como uma agenda propria do Con-
gresso, Com 0 governo nao assu-
mindo o protagonismo esperado
para uma reforma desse calibre.

JC - Quais sao as metas do
Sindiatacadistas para 2023?

Zildo De Marchi - Buscar
maior aproximagao com seus re-
presentados, ampliar o quadro de
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Lanaid

Zildo De Marchi, presidente do Sindiatacadistas-RS, tem 98 anos de idade e é um dos empresarios mais experientes do Estado

associados e poder auxiliar melhor
as empresas naquilo que compete
a entidade. Muitas empresas ata-
cadistas nao conhecem o Sindicato
e o trabalho desenvolvido em prol
do segmento, por isso, este ano es-
tamos focando na comunicacao e
principalmente nas midias digitais
e com maior alcance. Representa-
mos as empresas atacadistas em
todo o Estado do RS, de diversas
categorias econdmicas e nem sem-
pre conseguimos alcan¢ar todo
este universo de mais de 18 mil em-
presas. Também estamos com um
projeto piloto na regidao de Santa
Rosa, onde um Agente de Repre-
sentacdo Sindical esta visitando as
empresas, apresentado a entidade,
as acoes desenvolvidas e levantan-
do demandas. O Sindiatacadistas
estd empenhado em ampliar seu
quadro de associados ndo apenas
por mero carater quantitativo, mas
para assumirmos um maior prota-
gonismo no desenvolvimento do
nosso Estado. Estamos nos quali-
ficando mais e mais para promover
o fortalecimento dos nossos asso-
ciados, com solug¢des que abarcam
a qualificacao profissional se seus
colaboradores, palestras com con-
teddo extremamente relevantes,
suporte juridico em agoes que tém
gerado 6timos resultados.

JC - Quais sao os projetos pro-
postos para os seus associados?

Zildo De Marchi - Realizar even-
tos com conteldo relevante, como
o Café Tributario, Café com Susten-
tabilidade, Café de Negocios, Café
com RH, proporcionando a cada pd-
blico atualizacdo, conhecimento de
novas praticas, inovacao e networ-
king. Oportunizar aos associados

mais encontros com representan-
tes dos poderes executivos e le-
gislativos, governador, deputados,
para que possam ser ouvidos nas
suas demandas. Ampliar o portfélio
de produtos oferecidos, através de
novos parceiros. Aproximar e levar
ao conhecimento dos empresarios
projetos desenvolvidos pela Feco-
mércio-RS, que podem contribuir
para a melhoria dos seus negdcios
com o LabFecomércio, o Programa
Representa +, 0 Clube de Gestao,
entre outros que possuem acesso
facilitado quando a empresa é as-
sociada ao Sindicato.

JC - Como avalia o momento
atual da economia do Brasil e o de-
sempenho no Rio Grande do Sul?

Zildo De Marchi - O ano de
2023 comegou com uma expecta-
tiva desafiadora, em um cenario
pos-pandemia e pos-eleicdes. Uma
pandemia que mudou o mundo sob
varios aspectos, influenciando até
mesmo na forma de fazermos ne-
gocios, e uma eleicdo que dividiu
o Pais. O governo do Rio Grande do

Se 0s sinais de
preocupacao com

as contas piblicas
fossem mais evidentes
ja poderiamos ter
juros mais baixos

TANIA MEINERZ/JC

Sul tem demonstrado preocupagao
em tornar nosso Estado mais com-
petitivo, tivemos alguns avangos
importantes. Muito precisa ser fei-
to, porém devemos reconhecer que
certas manobras sao complexas e
exigem tempo para serem concre-
tizadas. Nossos associados, assim
como a maioria das empresas no
mundo, tiveram licdes importantes
na pandemia. O atacadista passou
a ser mais objetivo e pratico, simpli-
ficou e enxugou processos, enfim,
focou mais no essencial e deixou
de lado o que consumia tempo e
dinheiro sem muito resultado. As
solugdes tecnoldgicas passaram a
ser uma busca mais constante dos
nossos associados neste periodo.
Em termos de desempenho, no
cendrio instavel que vivemos, es-
tamos percebendo associados que
relatam um crescimento razoavel
ou que estao mantendo volumes de
negdcios similares ao ano passado.

JC - Quais as acoes realizadas
para apoiar e valorizar os seus as-
sociados?

Zildo De Marchi - Sabemos
que uma das grandes dificuldades
das empresas é pesada e compli-
cada carga tributaria. Os dirigentes
do sindicato tém atuado, juntamen-
te com a assessoria juridica tribu-
taria, para levar as pautas do setor
tanto nas esferas estaduais como
nacionais. Estamos participando,
junto a Sefaz-RS, do Programa De-
senvolve RS. Nas lives dos “Didlo-
gos Setoriais”, estamos analisan-
do junto com a Receita Estadual o
desempenho do setor de Atacado,
mediante apresentagao de dados
e indicadores levantados. Isto nos
permite conhecer os dados oficiais.
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Reducao da carga
tributaria € uma
das pautas da
Fecomércio-RS
para este ano

A inovagao tem sido um
tema muito importante
para a entidade

Maria Amélia Vargas
mavargas@jcrs.com.br

Com o objetivo de sensibilizar
os parlamentares com relagao ao
possivel aumento de impostos no
setor de servicos, a Fecomércio-RS,
em conjunto com a Confederacao
Nacional do Comércio (CNC), tem
atuado fortemente em Brasilia nes-
se sentido. De acordo com o presi-
dente Luiz Carlos Bohn, a reforma
tributaria € um tema de tamanha
importancia. “Ha uma preocupacao
muito grande em relagao a isso por
parte do empresariado.”

Ainovacao tem sido outro tema
muito importante para a entidade.
Ciente de que a jornada do cliente
esta se digitalizando de forma rapi-
da, o Fecomércio Lab, inaugurado
no ano passado, ja apresenta seus
primeiros resultados. Com mais de
150 horas de contedidos transmi-
tidos em eventos hibridos ou gra-
vados, ja estd encaminhada a 32
edicao para incubagao de startups
exclusivamente do setor. “Temos
visto a conexao de nossas startups
com players mais tradicionais do
varejo, da hotelaria e do setor imo-
biliario e ficamos muito felizes com
esse movimento”, comemora.

Jornal do Comércio — Quais sdo
os principais destaques do setor no
cenario atual?

Luiz Carlos Bohn - Estamos
vivendo um cendrio de desacelera-
¢do, tanto no comércio quanto nos
servicos. Em ambos os setores,
a conjuntura de inflagao persis-
tentemente alta, juros elevados e
um grande percentual de familias
endividadas acabam limitando a
expansao das atividades, mesmo
em um cendrio de gera¢ao ainda ro-
busta de empregos, especialmente

formais. No caso dos servicos, a
normalizacdo da economia torna
as bases de comparagao também
mais elevadas, o que ajuda a expli-
car taxas de crescimento mais timi-
das ao longo de 2023.

JC - Que pautas a entidade
foca nesta gestao?

Bohn - Uma das principais
pautas que a Fecomércio vem tra-
balhando é a reforma tributaria. Em
conjunto com a Confederacao Na-
cional do Comércio (CNC), estamos
atuando fortemente para sensibili-
zar os parlamentares com relagao
ao possivel aumento de carga tribu-
taria para o setor de servicos. Um
tema de tamanha importancia, que
vem sendo fortemente debatido.
Ha uma preocupagao muito grande
em relagdo a isso por parte do em-
presariado.

JC - Em que a tecnologia tem
influenciado na atuacao do comér-
cio contemporaneo?

Bohn - A digitalizacao mudou
profundamente o comércio. Ajorna-
da do cliente esta se digitalizando
de forma muito rapida, mudando
todas as expectativas do cliente
quanto a acesso, precificagao, ex-
periéncia e tempos de entrega. Os
primeiros grandes movimentos fo-
ram mapeados nos e-commerces
e market-places, que se tornaram
gigantes no mercado, com o ama-
durecimento do préprio cliente
quanto a jornada digital. Mesmo os
negacios com venda exclusivamen-
te fisica precisam ter algum tipo
de presenga digital. Seja com uma
rede social para seu cliente realizar
agendamentos, tirar dividas ou ser
impacto, como também alternati-
vas mais leves de venda online.

JC — Quais foram as principais
contribuicoes do Fecomércio Lab,
inaugurado no ano passado, para
o setor até o momento?

Bohn - O Lab se propds a con-
tribuir no fomento de uma cultura
de inovagao para o comércio gad-
cho, nesse sentido entendemos

que temos tido relativo sucesso. Ja
foram mais de 150 horas de conte(-
dos sobre inovacao transmitidos
em eventos hibridos ou gravados.
Rodamos o primeiro edital de incu-
bagdo de startups exclusivamente
do setor, e hoje vamos para a 32
edicao, com 50 startups que passa-
ram oficialmente pelos programas,
além de startups conectadas de ou-
tros ecossistemas.

JC - Quais sdo os novos proje-
tos da hub?

Bohn - Para os proximos anos
miramos na amplia¢ao dos progra-
mas de conexao e incubacdo de
startups com o setor, mais jornadas
de aprendizado para o empresaria-
do que tem buscado transformagao
dos seus negocios e uma atuacao
cada vez mais hibrida, ou seja, com
uma experiéncia presencial diferen-
ciada no nosso espago, mas sem-
pre com o olhar em impactar todo
o0 Rio Grande do Sul por meio dos
nossos canais digitais.

JC - Como o senhor vé o cena-
rio econdmico brasileiro neste mo-
mento e suas consequéncias para
0 comércio?

Bohn - Vivemos um cenario
desafiador. Se observarmos os da-
dos do PIB do primeiro trimestre,
basicamente o que tivemos foi um
choque de oferta, fruto de um exi-
mio resultado da agropecudria. Os
servicos em geral também perfor-
maram bem, mas essencialmente
s6 tivemos um crescimento de 1,9%
na margem em virtude do aumen-
to da producao e da produtividade
agricola. O consumo das familias,
maior componente do PIB do lado
da demanda, vem desacelerando

Luiz Carlos Bohn, presidente da Fecomércio, informa que emprego formal no comércio gaticho esta performando muito bem este ano

nos (ltimos trimestres. A inflacao
dos altimos anos (muito intensa em
itens basicos), os juros altos e o ele-
vado percentual de familias endivi-
dadas explicam essa dindmica, que
s6 nao é pior visto a performance
recente do emprego formal, o au-
mento das transferéncias de renda
(que aumentou o poder de compra
dos mais pobres) e o processo de
desinflagdo em curso proporcio-
nam algum alivio ao orcamento
das familias. Todavia, a confianca
do consumidor vem abaixo dos
100 pontos desde o inicio de 2014.
Ainda que em alguns momentos
tenhamos percebido alguma fagu-
lha de retomada da confianca, ha
muito tempo ja nao temos um con-
sumidor otimista. E isso torna o ato
de vender muito mais complicado.
JC — Em relagao aos associa-
dos, quais retornos eles tém dado
em relacao aos seus negocios? De
que forma a Fecomércio-RS tém
amparado estes empresarios?
Bohn - Em geral, nossas

Ainda que em alguns
momentos tenhamos
alguma fagulha

de confianca,

nao temos um
consumidor otimista

sondagens rodadas no primeiro
semestre tém evidenciado que
a maioria do empresariado tem
tido suas expectativas de vendas
atendidas nos seis meses imedia-
tamente anteriores. Vale ressaltar
que provavelmente todos ajusta-
ram suas expectativas a uma nova
realidade.

JC - Sobre a questdo da mao
de obra e da empregabilidade,
como esta a situacao do comércio
neste momento?

Bohn - O emprego formal no
comércio galcho esta performan-
do muito bem este ano. Enquanto
de janeiro a abril de 2022, 0 comér-
cio como um todo (incluindo varejo,
atacado e comércio e reparacao de
veiculos) havia destruido 1.936 pos-
tos de trabalho formais, no mesmo
periodo de 2023 foram gerados
2.593 vinculos formais. Mesmo o
comércio varejista, que nessa etapa
do ano ainda apresenta saldo nega-
tivo em virtude dos desligamentos
de trabalhadores contratados para
atender ao aumento de demanda
tipico do fim do ano, tem tido um
desempenho menos negativo. Nos
primeiros quatro meses de 2022,
0 comércio varejista havia destrui-
do 6.197 vinculos. Nesse mesmo
intervalo em 2023, foram destrui-
dos 2.988 vinculos, isto é menos
da metade. Os sinais que estamos
tendo é que a economia brasileira
como um todo ficou mais favora-
vel a geracao de empregos formais
depois da reforma trabalhista. E,
nesse sentido, acreditamos que
qualquer tentativa de reversdo é
negativa com prejuizo a geracao de
empregos.

LUIZA PRADO/JC
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Preco é a chave
para manter clientes,
afirma presidente

da Agas

Antonio Cesa Longo diz que
nao ha mais fidelidade a um
unico estabelecimento

Luciane Medeiros
luciane.medeiros@jornaldocomercio.com.br

0 cenario de inflacdo no Pais
tem levado os consumidores a pes-
quisarem cada vez mais 0s pre¢os.
0 setor supermercadista é um dos
que sente os reflexos diretos dessa
realidade. Se os pre¢os estdo em
alta e a renda menor, a cesta de
compras diminui.

O presidente da Associag¢ao
Galcha de Supermercados do Rio
Grande do Sul (Agas), Antdnio
Cesa Longo, diz que o preco é mais
do que nunca a chave para manter
os clientes, independentemente
do tipo de operagao — supermer-
cado, atacarejo ou lojas menores.

Nesta entrevista ao Jornal
do Comércio, Longo avalia ainda
como estd o comportamento do
consumidor no pds-pandemia, a
importancia da parceria entre in-
ddstria, produtores e supermerca-
dos e a reforma tributaria.

Jornal do Comércio - Como os
supermercados gaiichos estdo se
saindo diante do cendrio atual de
precos e inflagao?

Antonio Cesa Longo - A reali-
dade é que nao tem mais fidelida-
de a um Gnico estabelecimento, o
consumidor estd muito atento as
oportunidades. O niimero de visi-
tas cresce. Atualmente s3ao mais
de 3,5 milhdes de visitas didrias
aos supermercados gaichos. O
importante é que tem consumidor
para todos os perfis ainda. Tem
consumidor por conveniéncia, por
atendimento e preco. Além disso,
cada vez mais as pessoas estao
com menos dinheiro no bolso e op-
tando pelas compras no cartao de
crédito e pelo parcelamento.

JC - A pesquisa Mensal do
Comércio divulgada em maio
pelo IBGE mostrou um leve re-
cuo no volume de vendas dos

hipermercados e uma alta no de-
sempenho dos atacarejos. A que o
senhor atribui essa diferenca entre
os dois segmentos?

Longo - O atacarejo é uma
coisa recente, uma percepcao de
volume e de preco. Mas a reali-
dade hoje é que quem manda no
mercado sao 0s mais rapidos, mais
eficientes e que conseguem estar
mais préximo do consumidor com
o produto certo na hora certa e o
prec¢o baixo. Na cabega do consu-
midor, ele tem que saber que esta
tendo vantagem, que o custo-be-
neficio dele é melhor independen-
temente de onde compra, seja pela
distancia ou pela proximidade.
E ‘aqui eu pago um pouco mais,
mas nao tem deslocamento’, por
exemplo. O consumidor faz muita
conta hoje, ele estd muito atento
a tudo. O bolso é o que pesa cada
vez mais.

JC - Os mercados autonomos
dentro de condominios e empresas
representam concorréncia para as
redes maiores ou podem ser vistos
mais como um apoio?

Longo —Esse é mais um forma-
to de autosservigo, mais uma opor-
tunidade para o consumidor. O que
importa é que os supermercados
estdo cada vez mais atendendo em
diferentes formatos aos consumi-
dores.

JC - E como o senhor avalia a
automacao nas lojas, com as cai-
xas de self checkout, e até as lojas
auténomas que existem em outras
cidades?

Longo — Nas lojas que pos-
suem alguns caixas com o siste-
ma que ndo precisa de operador
é para compra rapida, de trés a
quatro itens. Sao usadas por pes-
so0as que muitas vezes compram
algum produto mais discreto ou
outros em pouco volume. E a loja
auténoma é um conceito que esta
se apresentando, mas ainda é
um conceito de marca. Muita coi-
sa serve para divulgar o nome
de empresa e criar ela como um
diferencial. No caso da loja aut6-
noma em operacao em Curitiba,
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sao experiéncias que estao acon-
tecendo, mas nada que va tomar
lugar, € uma op¢ao a mais, assim
como a loja de condominio, pela
proximidade. E uma operacdo em
que cada um avalia o custo benefi-
cio, tanto o cliente quanto o 0 em-
preendedor, porque ha operagdes
com custo maior que outras.

JC - O que mudou no consumi-
dor apés a pandemia?

Longo - Durante a pandemia,
as pessoas tinham menos tempo
e faziam compras maiores, elas
saiam menos e, quando faziam,
gastavam mais. Agora sao mais
visitas aliadas a descontracao, la-
zer e necessidade. O consumidor
acaba utilizando a compra como
lazer também. Voltou a necessida-
de de confraternizar, compartilhar
e se reunir. O cliente leva um item,
0 outro Leva outro e se faz a festa.
O compartilhamento estd muito
forte.

JC - Como é a relagao dos
supermercados no cotidiano dos
galichos?

Longo - Historicamente o su-
permercado participava muito da
comunidade e o consumidor tinha
uma fidelidade maior com deter-
minada rede. Se conhecia mais as
pessoas que frequentavam a loja
porque elas eram mais constantes
no mesmo estabelecimento. Agora
as cidades cresceram e mudaram
os habitos, temos os consumido-
res single, consumidores morando
sozinhos, 0s que estao em familia.
N3o ha um formato Gnico e isso é
bom.

JC - Quais os pleitos da Agas

junto aos governos para obter me-
lhorias para os associados?

Longo - Vivemos em um mo-
mento de discussdes sobre a re-
forma tributaria, mas tem muito
debate ainda. E uma reforma que
sem dvida ndo vem para reduzir
a carga tributaria, isso é uma coisa
de médio a longo prazo. Além dis-
50, nenhum municipio ou estado
vai abrir mao de receita. A nossa
discussdo é também sobre o con-
ceito de trabalho, da diminuicao da
concorréncia desleal através da re-
dugao da informalidade, que cada
vez esta menor.

JC - Como é a relagao dos su-
permercadistas com os parceiros
da cadeia?

Longo - Temos que valorizar a
nossa inddstria e que seja recipro-
o esse comprometimento. E o pe-
queno produtor rural foi o grande
responsavel em nao deixar faltar
produtos durante a pandemia nos
supermercados pela proximidade
na hora da compra. Também tive-
mos greve dos caminhoneiros em
outros momentos que afetou o
abastecimento. Qualquer episddio
como chuva ou queda de barreiras,
por exemplo, que impeca o trans-
porte, temos o apoio dos produ-
tores mais proximos. Por isso que
tem que ter esse relacionamento
entre as partes. E fundamental a
valoriza¢ao do setor pela inddstria
local e a reciprocidade. Que a in-
ddstria continue prestigiando seus
parceiros.

JC - Entre os dias 22 e 24 de
agosto ocorre no Centro de Even-
tos Fiergs mais uma edicao da

a'
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O consumidor tem que
saber que esta tendo
vantagem, que

0 custo-beneficio

dele & melhor

Expoagas, tradicional evento do
setor promovido pela entidade.
Quais as novidades deste ano?

Longo - Teremos muita opor-
tunidade. A indistria do Rio Gran-
de do Sul é referéncia no Brasil no
mercado com o langamento de pro-
dutos. A Expoagas é um divisor de
aguas. A partir da Expoagas, ja co-
meca a se pensar no final do ano. E
a virada de chaves e a qualificagao
de toda a cadeia. Além disso, é um
evento que tem muitas atracoes
acontecendo paralelamente volta-
das ao setor supermercadista.

JC - Quais as projecoes de
crescimento da Agas para este
ano?

Longo - O crescimento em
2023 deve ser na casa de 3% no se-
tor supermercadista galcho, uma
pequena desaceleracao em rela-
¢do a 2022, que teve incrementos
significativos para as vendas do
setor, como a Copa do Mundo e as
eleicoes.
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Seis pequenos lojistas gaiichos q

Empreendedores unem
criatividade e repertorio para
encarar cenarios adversos

0 que faz um varejo ser ino-
vador? Esta é sempre a questao
radar para muitos negdcios que
estao tentando se posicionar em
meio a um ambiente que reline
trés ingredientes: pds-pandemia,
custos reajustados e consumidor
que esta horas no digital (cada
vez mais) e minutos escassos (e
valiosos) no fisico. A vitrine de

2023 expde historias de grandes
marcas varejistas que enfrentam o
cardapio, com baixas (fechamento
de pontos), freada em expansoes e
revisao interna de processos para
encaixar tecnologia e estratégias/
acao para atrair clientes.

Se o grande sente o peso,
imagina o pequeno? Esta é outra
pergunta que se conecta com a
primeira. Inovacao e pequenos
negécios também estao no merca-
do. A coluna elenca seis exemplos
de varejos que estao mudando,
trazendo novos perfis, buscando

conexao com seus plblicos, man-
tendo-se no mercado e até expan-
dindo. Fabiano Zortéa, especialista
em varejo do Sebrae-RS, assinala
que uma marca da selecdo é a ca-
pacidade destes empreendedores,
mesmo na adversidade de merca-
do e uma pandemia, de nao parali-
sar: “Ainquieta¢ao, somada a uma
condicdo de criatividade, traz um
cendrio muito potente. Criativida-
de vem com repertério, formado
pelas experiéncias dos lojistas”.
Em comum, os negdcios tém
imersoes na NRF Big Retail Show,

em Nova York, com cobertura da
coluna por diversas edicoes. Na
metrépole, os varejistas travam
contato com modelos disrupti-
vos, que servem de guia, podem
ser copiados, até certo ponto, ou
adaptados. “Isso da uma condi-
¢ao de inovagao muito importan-
te”, resume Zortéa. “O resultado
da capacidade de se manter em
movimento, mesmo ante uma
situacdo adversa, e criatividade
agucada pelo repertério que faz
pensar diferente do usual, coloca
estes varejistas em condicdao de
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ue inovam

inovar”, rastreia o especialista.

A partir dessa capacidade, o
empreendedor adiciona a realida-
de do seu mercado. “Ele sabe o
que pode ser inovador, 0 que nao
é necessariamente sofisticacao.
Pode ser um jeito diferente na for-
ma de vender e ter algo que nin-
guém mais tem”, cita o especia-
lista. Outro fator é a rede social:
“Eles ndo estdo so6s, tém pontos
de conexao, conhecem a realida-
de um do outro. O pertencimento
a uma comunidade conta muito e
faz deles lojistas diferenciados”.
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As malas pink repletas de pijamas, meias e outros artigos que a varejista Juliana Guter-
res levava para casas e empresas atras de clientes na pandemia, o que salvou a Meia
& Cia, de Canoas, na Regiao Metropolitana, viraram um legado para a agora Brisabela,
novo varejo da lojista e que vai muito além de vender produtos. A psicéloga Juliana
mudou profundamente o negdcio, unindo inspiragdes de Nova York, em mais de uma
NRF, e muita inquietagao: "Nao queremos mais ser uma loja que vende pijamas, roupas
intimas e modeladores. Vendemos autocuidado, empoderamento feminino e conforto”,
define ela, cujas ideias podem ser conhecidas em videos falando, por exemplo, sobre
como a mulher pode ter prazer. “Somos uma loja de mulheres para mulheres", avisa
um post no Instagram @somosbrisabela. A Brisabela virou um hub, com manifesto e
cantinho de sexshop e inclusiva em género e idade. Além disso, Juliana adiciona tec-

nologia, com
ferramentas
que geram
proximidade
Como vocé compra o item em que passa boa parte da vida? "Temos um aplicativo pelo e melhoram
qual a pessoa descobre o colchao ideal em dois minutos respondendo sete perguntas”, as vendas.
garante Virgilio Tonolli, da Tonolli Sono&Salide, de Caxias do Sul, ha quase 50 anos no Em defesa do
mercado. O app Trinomio, uma das inovagdes do negdcio comandado por Virgilio (esq., na comeércio lo-
foto) e o pai Antonio Carlos, elevou 35% as vendas e reduziu 40% do tempo de atendimento o caledeem-
em loja. "Atendemos o cliente da forma mais tecnoldgica possivel”, resume o jovem. "E um EX preendedores
diagnéstico cientifico do melhor produto. Ndo € o vendedor que vende o que ele acha me- & solo como
lhor", diz o gerente Adriano Albé. Tecnologia mais expanséao: a Tonolli terd nova loja. Jaa da g apsicologa,
rua Sinimbu teré area interativa, unindo digital e fisico, com experiéncia”, da a pista Virgilio. 5 a Brisabela
g adota o selo
g "Compre da
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diz tudo.

Antes da pandemia, os lojistas Fabio da Luz e Siliane Muhlbeier (a Sili) tinham frente
digital. Veio a pandemia, lojas fechadas, cliente em casa, e a rede usou as ferramen-
tas para buscar o publico em casa. Uma das apostas foi criar contetidos nas redes
sociais, conectando as cinco lojas fisicas em Trés de Maio, Palmeira das Missoes,
Santa Rosa, Santo Angelo e Horizontina, na regido das Missdes. Depois de trés anos, a
Dal.uz Calgados tem a Live da Sili, pela qual a lojista faz curadoria de moda, associan-
do as colegdes.
Mas isso ndo é
suficiente, diz
Luz. "O cliente
paga agora com
Pix, em vez do
carné que o
levava a loja. Isso
nos forga a ser
melhores. Temos
de saber o estilo
de compra do
cliente. O contato
€ customizado.”

r
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“Em 2023, em meio a turbuléncia econdmica, vamos ter a primeira unidade fora de Bento e
escolhemos Caxias do Sul'”, anima-se a lojista Daiane da Silva, a frente da Pértico Moveis,
focada em ambientes corporativos. Ela avisa: “Vamos construir uma verdadeira experiéncia
dentro do espago. Seré o escritério do futuro, pensando nas pessoas", define Daiane, des-
cartando que digitalizacao ou outras tecnologias vao comandar o conceito. A loja que sera
no polo de mobiliario no entorno do shopping Villagio Caxias € baseada em parcerias, como
a que levara o café Benevento, de Bento Gongalves, a loja, com bebidas especiais e exclusi-
vas da Pdrtico. "Queremos atrair fluxo”, diz Daiane. Na primeira filial, tera estudio para pod-
cast e outros contelidos e area de eventos. “Teremos um coworking para validar produtos.”
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Fica em Nova Prata, na regido gaucha de imigragéo italiana, o que pode ser um dos
raros ou Unico provador de pet em loja do segmento no Estado. O espaco, que faz a
alegria dos bichinhos, é uma das atragées da Produspet. O dono, Thiago Giaretta, viu

a ideia na Reddy, da gigante Petco, em Nova York, na viagem a NRF em 2022. "O que
mais impactou foi a entrega de experiéncia. Isso tem a ver com agao que atenda ao
gosto do cliente. Nao é s6 vender um produto. O atendimento tem de ser diferenciado”,
observa o empreendedor, citando que foca a busca de melhorias para seu negécio
nesta abordagem. O provador foi uma ideia simples, arranjado em um espago disponi-
vel do ponto e sem maiores gastos, reciclando itens da loja. Foi decisiva a oferta de um

PATRICIA COMUNELLO/ESPECIAL/JC

Servigo que gera interacao e movimenta o negdcio baseado em pets.

e
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Solugdes integradas marcam a evolugao da Unique Alfaiataria, commandada por Cristiane
Bozzetto, em Porto Alegre. Cristiane se prepara para estrear nova loja, no comego de agos-
to, saindo do bairro Moinhos de Vento para o Chacara das Pedras, que vai comportar todas
as frentes da marca. Depois de voltar de uma edigao da NRF em Nova York, em 2019,
quando s¢ se falava na interagao do digital e fisico, Cristiane comegou a integrar a gestao
da loja fisica com site e WhatsApp. Os canais digitais respondem hoje por mais de 60% das
vendas O app tem quase a mesma fatia do fisico, cita ela. A marca também passou por
mudangas, saindo do nicho de uniformes corporativos para a alfaiataria feminina. “Apos-
tamos no conforto e na praticidade dos modelos", conceitua. “O atendimento é o centro da
Unique e é importante entender a jornada da cliente”, destaca a lojista.

r
PATRICIA COMUNELLO/ESPECIAL/JC

E REFLEXO DAASSOCIACAO

Ha mais de 10 anos, AGV tem feito um trabalho incessante para desenvolver o varejo no Estado
e desenvolver novos lideres. Nossa busca tem trazido grandes resultados gracas a pl'ri_’a'
empreendedor e associativista dos homens e mulheres que compdem as entida e que
acreditamgue pode dar certo. E esta dando!

0 segmento s6 cresce a medida que encontra estes herdis e heroinas dispostos a discutir ideias,
propor mudancas que ajudem no desenvolvimento social e econémico gerando emprego e
renda.

A eles, rendemos todas nossas homenagens e reiteramos que estamos no caminho certo.
Pode;i'n contar SEMPRE com a AGV para construir um varejo de resultado!

AGY

PAIXAO POR VAREJO DE RESULTADO
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Conectamos empresas a jovens talentos, impulsionando e

inovando o setor. Vamos juntos transformar o comércio e as

vidas, proporcionando um futuro brilhante para os jovens,
suas familias e toda a comunidade.

Conheca nossos Programas de Aprendizagem e Estagio.
Conte com o CIEE-RS para fortalecer seu negécio.
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https://www.cieers.org.br/
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