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Cultura leva
seus livros para
fora da Paulista

Tradicional livraria de
Sao Paulo ja esta em
Porto Alegre e, em
2004, chega ao Recife

VERA DANTAS

urante mais de 30
D anos, a Livraria Cultu-

ra, uma das mais tradi-
cionais do mercado, sedimen-
tou 0 nome e diversificou neg6-
cios num Unico ponto em S&o
Paulo, no Conjunto Nacional,
na Avenida Paulista, onde
abriu uma loja em 1969. Mas a
partir do momento que se estru-
turou para uma expansdo na-
cional, no inicio deste ano, aem-
presa montou um projeto de
inauguracdes para 0s proximos
cinco anos. “A idéia é abrir
uma loja por ano e nas princi-
pais capitais do Pais”, diz o di-
retor da Cultura, Sergio Herz.

Além das capitais, o interior,
principalmente cidades de
maior porte, como Campinas e
Ribeirdo Preto, estdo no foco
da empresa. “Mas a prioridade
s80 as capitais, onde o poten-
cial de consumo é mais facil de
ser avaliado,” diz Herz. Ele ob-
serva que 0 modelo de loja ado-
tado pela empresa exige investi-
mentos altos. “Uma média de
R$ 6 milhdes, metade para a
montagem e outra metade para
o estoque.”

A primeira livraria fora de
Sé&o Paulo foi aberta em abril,
em Porto Alegre, no Bourbon
Shopping Country, numa area
de 2.350 m2 A proxima meta é
Recife. Herz inaugura em abril
de 2004 uma loja, no Paco Al-
fandega, centro histdrico do Re-

cife. A livraria, com 2.300 mz,
sera ancora de um novo centro
de compras, cultura e lazer ins-
talado numa antiga edificacdo
restaurada, datada de 1732,
gue abrigou um convento e aal-
fandega.

A abertura de outras lojas,
ainda em 2004, esta em exame
e ndo esta descartada a inaugu-
racdo de mais uma unidade na
capital. A Cultura deve fechar
0 ano com um crescimento real
de vendas em torno de 10% em
relacdo ao mesmo periodo do
ano passado, na comparagao
das mesmas lojas. Se for inclui-
da a livraria de Porto Alegre,
aberta este ano, o resultado de-
ve ser 35% superior a 2002. O
cenario econdmico dificil e a
gueda de renda do consumidor
tiverem reflexo no tiquete de
gastos. “O volume de clientes
cresceu, mas em média eles gas-
taram 5% menos do que no ano
anterior”, pondera Herz.

Para atrair um publico
maior parasuas lojase dar a ar-
rancada no seu plano de expan-
sdo, a Livraria Cultura come-
cou a delinear o projeto da em-
presa ha cerca de trés anos. Nes-
te periodo, a espinha dorsal da
Cultura, explica Herz, se forta-
leceu e agora podem ser aber-
tas filiais em varias cidades
sem efeitos colaterais. “Toda a
estratégia de negocios da em-
presa esta sedimentada em dois
alicerces, recursos humanos e
tecnologia.”” As lojas, por exem-
plo, funcionam pelo sistema de
autogestdo, com um coordena-
dor, e cada venda efetivada é
imediatamente processada no
escritorio de S&o Paulo. Mais
do que empregados, os funcio-

NEGOCIOS

Monica Zarattini/AE -14/11/2003

narios da empresa sdo conside-
rados gestores e por terem esse
perfil, na avaliacdo de Herz, se
envolvem muito mais com a
empresa.

A tecnologia proporciona to-
tal controle das vendas e a for-

Para Herz, potencial das capitais € mais facil de ser avaliado, depois livraria ira para o interior

torio de 130 lugares e serve de

modelo para outras filiais. A lo-

ja de Porto Alegre, um pouco

menor, e a do Recife, prevista

para ser aberta em abril do pro-

]>c<_i|mo ano, exibem o mesmo per-
il.

macao de um “Umallivra-
banco de da- s ., ria hoje preci-
il do compras Aldelae | sz
do consumi- abrl r uma e servico, on-
mite & mbre. loja por Vioparason
sa investir em ano nas gqntrta}rem e

romogdes pa- : : : ivertirem e
Ea pubficos%s- prlnglp_als ndo apenas
P he dois capitais compras”,diz
anos e meio, do Pais Herz. Se for
desde que abri- Sergio Herz, somente para
mos a primei- diretor da comprar um
ra IOja_ no Livraria Cultura livro ou um
Shopping DVD, o consu-
Villa-Lobos midor pode re-

percebemos que esse era o0 cami-
nho.” A livraria do Villa-Lobos
com 3.400 m2 reline cerca de
150 mil titulos de livros, entre
nacionais e importados, revis-
tas, em torno de 60 mil itens de
CDse DVDs, além de um audi-

correr a praticidade da inter-
net, que no caso da Livraria
Cultura ja representa 15% do
faturamento da empresa. “Ain-
ternet é um canal de vendas
com grande potencial, pela co-
modidade. Mas a loja, precisa

ter um aspecto ladico para
atrair publico. E o modelo que
o0 consumidor quer.”

Lojas que além de livros, re-
vistas, DVDs e CDs oferecam
apresentacdes de musica erudi-
tae popular, de jazz e com deba-
tes e palestras ganharam desta-
que para a Cultura nos Gltimos
trésanos. “Ter uma livraria po-
de ser um negécio charmoso,
mas em primeiro lugar € um ne-
gocio e em um mercado cada
vez mais competitivo”, observa
Herz. Um cenario muito dife-
rente, € claro, da época em que
a livraria Cultura nasceu, em
1947, na sala da casa de Eva
Herz, na Alameda Lorena.

Os tempos dificeis do pos-
guerrae a necessidade de refor-
¢ar o orcamento familiar inspi-
raram Eva a abrir um servico
de empréstimos de livros, que
dois anos depois se transforma-
ria na Livraria Cultura. Aberta
na Rua Augusta, ela dividia es-
paco com uma bonbonniére.
Um ano mais tarde ocupava
um sobrado na mesma rua e
em 69 se transferia para o Con-
junto Nacional.

Mercado editorial
jasupera marca
dos R$ 2 bilhdes

O mercado editorial brasilei-
ro movimentou no ano passado
o0 equivalente a R$ 2,18 bilhdes
e deve fechar 2003 com um fa-
turamento semelhante. “O Na-
tal vai equilibrar os ndmeros,
mas o cenario econémico foi di-
ficil durante o ano”, lembra o
vice-presidente financeiro da
Cémara Brasileira do Livro,
Bernardo Gurbanov.

Mesmo assim, as grandes li-
vrarias que disputam palmo a
palmo o mercado ndo pararam
de abrir lojas e planejam inves-
timentos para outras inaugura-
¢Oes em 2004. Para Gurbanov,
as expansdes compensam as
perdas de faturamento por uni-
dade. “Os modelos das grandes
lojas, com oferta variada de
produtos, onde o conforto e 0
padréo de atendimento se des-
tacam atraem um publico
maior.” Segundo dados da As-
sociacdo Nacional de Livrarias,
as lojas acima de 100 mz, cerca
de 1.700 em todo o territdrio na-
cional, tiveram um crescimen-
to de 5% este ano com a abertu-
ra de filiais.

A Livraria Saraiva, por
exemplo, com 32 unidades, sen-
do 14 megalojas, abriu duas
unidades este ano. Uma livra-
ria de 1.200 m2em Goiénia, on-
de investiu R$ 4 milhdes e ou-
tra menor em Sao Paulo, no
Itaim Bibi. Para 2004, a Sarai-
va planeja, no minimo, mais
duas inauguracgdes. O diretor
superintendente da empresa,
José Luiz Prospero, acredita
que 0 mercado comeca a dar si-
nais de melhora e confia na con-
tinuidade do crescimento em
2004. A Siciliano, com 57 lojas
proprias, decidiu crescer a par-
tir do sistema de franquias este
ano. As primeiras trés lojas de-
vem ser abertas entre janeiro e
marco de 2004 e até o fim do
ano a rede deve ter seis fran-
queados. Nao estara sozinha
no mercado. A Nobel, por
exemplo, j& conta com cerca
130 lojas nesse sistema. (V.D.)

MARIO VARGAS LLOSA

nome ¢ dificil de me-
O morizar e esse par de

enes cria sérios proble-
mas fonéticos para os estran-
geiros, mas vale a pena fazer o
esforco de lembrar dele, pois a
extraordinéria historia da fa-
milia Afafios — que parece Vivi-
da para ilustrar as idéias que
nos, liberais, promovemos — de-
ve ser divulgada como um
exemplo de como a América
Latina poderia estar bem se os
“perfeitos idiotas latino-ameri-
canos” a imitassem, em vez de
gastar suas energias manifes-
tando-se contra a globalizagéo
ou ameacando, a maneira do
boliviano Evo Morales, aniqui-
lar a cultura ocidental. Duas
maneiras de per-

e 0 contra-terrorismo, que de po-
bre passou a miseravel nos anos
80, com milhares de desemprega-
dos e marginais mendigando pe-
las ruas? Os Afiafios estudaram o
entorno e perceberam que, gra-
cas as agOes terroristas, 0s ayacu-
chanos haviam ficado sem refri-
gerantes. Os caminhdes de Coca-
Cola e Pepsi Cola, provenientes
de Lima, que subiam pela estra-
da central eram continuamente
atacados pelos senderistas ou por
delingqlientes comuns que se fa-
ziam passar por guerrilheiros e,
fartas das perdas que isso signifi-
cava, as respectivas companhias
suspenderam as remessas ou as
espagaram de tal maneira que as
bebidas que chegavam resulta-
ram insuficientes para atender a
demanda local. Um dos cinco fi-

Ihos de Eduardo e

canha dessa familia de modes-
tos ayacuchanos, mas faltava-
me conhecer muitos detalhes
de sua trajetdria, 0 que reme-
diei nesta semana gracas a The
Economist, que lhe dedicou
um artigo, e sobretudo a exce-
lente reportagem de David
Luhnow e Chad Terhune em
The Wall Street Journal, de
gquem emprestei muitos dados.

Eduardo e Mirta Afiafios ti-
nham uma pequena chacara
na encosta oriental dos Andes,
no interior de Ayacucho, o em-
pobrecido departamento onde
nasceu o Sendero Luminoso —
a regido peruana que mais so-
freu, com mortos e desapareci-
dos e com danos materiais, Nos
anos do terror —, que foi assalta-
da e devastada por um destaca-
mento revolucionério. O casal
e seus filhos escaparam ilesos
mas, em vez de fugir paraa cos-
ta, como fizeram milhares de
familias camponesas e de clas-
se média, se refugiaram em sua
pequena casa na cidade de Aya-
cucho, dispostos a sobreviver
com 0 suor de seu rosto.

Como ganhar a vida nessa
terra assolada pelo terrorismo

der tempo equi- O Davi Mirta Afafos,
valentes a fazer Jorge, engenheiro
confissdes para peruang agrénomo, elabo-
aLuaou protes- acabara rou a formula de
tar contra a lei derrotando o uma nova hebida.
da gravidade. P A familia hipote-

Fazia tempo Go_has cou a casa, tomou
que eu queria es- americano? empréstimos aqui
crever sobre a fa- e ali e juntou US$

30 mil. Com essa soma, fundou a
Kola Real em 1988 e comegou a
fabricar refrigerantes no quintal
de casa, que ela mesma engarra-
fava em vasilhames multicolori-
dos e rotulava.

Quinze anos depois, os analis-
tas de Wall Street calculam que
esta empresa familiar, nascida
em tao precarias condices, tem
receitas anuais que superam 0s
US$ 300 milhdes, e que sua com-
petitividade, no Peru, Equador,
Venezuela e México, esta crian-
do sérios problemas para os gi-
gantes americanos da Coca-Co-
lae da Pepsi Cola, pois a agressi-
va irrupcao do refrigerante pe-
ruano nesses quatro paises — e so-
bretudo no México, o segundo
maior consumidor de bebidas
n&o alcodlicas do mundo, depois
dos Estados Unidos — comegou a
encolher seus mercados de mo-
do dramético, obrigando-os a re-
duzir pregos e multiplicar as
campanhas publicitarias. No Pe-
ru, a Kola Real representa quase
20% do consumo; na Venezuela,
14%; e no México, onde 0s
Afiafios entraram apenas no ano
passado, instalando uma fabrica
ultramoderna na periferia de

Istoria dos Ananos
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Puebla, 4%.

Qual o segredo do éxito desta
empreendedora familia? A quali-
dade do produto acima de tudo,
imagino (pessoalmente, detesto
0 gosto docinho e a efervescén-
cia de todos os refrigerantes do
mundo, mas quando a Kola
Real se puser a meu alcance, pro-
varei — que remédio?). Também
a sagacidade com que a familia
estudou as condigBes do merca-
do e se adaptou a ele, oferecen-
do, primeiro aos empobrecidos
ayacuchanos e depois aos perua-
nos, equatorianos, venezuelanos
e mexicanos golpeados pela re-
cessdo, um refrigerante mais eco-
ndmico que 0s outros e em vasi-
Ihames mais bem servidos. Para
poder oferecer o produto a pre-
cos tdo atraentes, a Kola Real re-
duz drasticamen-

o
Lia

terror

obtém cerca de 11% de seus ga-
nhos mundiais. A Kola Real lan-
cou seu garrafdo de Big Cola, de
2,6 litros, ao preco de US$ 0,75,
muito abaixo da garrafa da Co-
ca-Cola, de 2,5 litros, vendida a
um US$ 1,30. O gerente da Kola
Real no México, Carlos Afafios
Jeri, explicou a Economist que
0s 600 caminhdes da companhia
atualmente levam as bebidas a
24 centros de distribuicdo que ali-
mentam uns 100 mil pontos-de-
venda, 0s quais, se 0 plano previs-
to pela companhia funcionar,
crescerdo até 900 mil nos proxi-
mMOs CiNco anos.

Nao vai se facil. Os jornalistas
do Wall Street Journal entrevis-
taram lojas e armazéns da capi-
tal mexicana e comprovaram
que a Coca-Cola se mobilizou

energicamente,

te seus gastos ge- Familia oferecendo van-
rais, gastando o tagens e incenti-
minimo com publi- representa vos a muitos de
cidade, adotando uma face seus clientes pa-
um regime de ex- desconhecida ra que retirem a

trema austeridade
em suas instala-
¢Oes—a joia da Co-

do capitalismo,
~aface popular.

Big Cola de suas
vitrines e se abas-
tecam exclusiva-

roa que ¢ a fabrica
de Puebla reluz como um espar-
tano convento — e montando as
proprias redes de distribuicao
em vez de cedé-las a concessiona-
rias.

Onde a batalha da concorrén-
cia entre a Kola Real e a Coca-
Cola e a Pepsi Cola tem contor-
nos mais chamativos é no Méxi-
co. Pois neste pais a Coca-Cola

mente de sua be-
bida, politica pela qual a empre-
sa mereceu no ano passado uma
severa reprimenda da Comisséo
Federal mexicana que regula a
limpeza da competicdo. O Davi
peruano dos refrigerantes acaba-
ra derrotando o Golias america-
no, ou este terminara por absor-
ver seu insolente concorrente
pondo sobre a mesa uma soma

vertiginosa de US$ 500 milhdes
ou US$ 1 bilh&o? Para a moral
desta historia ndo importa como
terminara a saga dos Afafios. O
importante é como ela comegou
e até onde chegou. Que uma fa-
milia humilde e praticamente
sem outros recursos além de seu
engenho e sua vontade de traba-
Ihar tenha encontrado num mer-
cado tdo saturado como o dos re-
frigerantes um nicho aonde se
instalar, desenvolver e prosperar
desse modo fantastico s6 mostra
algo que muitos sabiamos, mas
que todavia muitos mais igno-
ram ou se empenham na Améri-
ca Latina, por preconceitos ideo-
I6gicos, em negar: que num mer-
cado aberto a competicdo sem-
pre h& lugar para as empresas
dotadas de um espirito verdadei-
ramente empreen-

dedor e um olfato Esta é a riam se na Ame-
certeiro para de- =~ rica Latina hou-
tectar as necessi- recordagao vesse uma politi-

dades dos consu-
midores. E que,
portanto, é uma
flagrante mentira
que as grandes

vivado que a
Ameérica Latina
poderia ser
se tentasse

busteiros, e dos operarios que
perderam seus salarios porque
as fabricas quebraram, foram
queimadas ou saqueadas e eles
precisaram inventar um traba-
Iho para poder comer e, do mes-
mo modo que esta familia aya-
cuchana, abriram oficinas, lo-
jas, centros de artesanato, ar-
mazéns, fabricas, enfrentando
0s opressores obstaculos que a
burocracia, 0 mercantilismo e
a desconfianca — quando nédo o
6dio dos Estados a empresa pri-
vada e ao mercado — puseram
no caminho dos desvalidos lati-
no-americanos que néo tém pa-
drinhos e querem, em vez de
ser parasitas do Orgamento,

trabalhar por conta propria.
E verdade que ndo muitos
tém o éxito dos Afarios. Mas
muitos mais te-

ca que, em vez
de desanimar
ou hostilizar, in-
centivasse a ini-
ciativa indivi-

transnacionais es-
trangulem as pequenas empre-
sas e instalem sempre, mais cedo
ou mais tarde, o0 monopodlio (isto
sO ocorre quando 0s governos
corruptos ou ineptos permitem).
E como o éxito de um empresa-
rio que ganha pontos sobre seus
concorrentes favorece o conjun-
to da sociedade reduzindo os pre-
¢os e obrigando aqueles a melho-
rar a qualidade do produto e dos
servicos para nao perder clientes
ou ser expulsos do mercado.
Quantos postos de trabalho a
Kola Real criou até agora nos
quatro paises onde opera? Va-
rias centenas, sem davida, e mui-
tos mais indiretamente. E, en-
guanto criava emprego e rique-
za, injetou uma corrente dinami-
ca de criatividade num ramo da
economia que parecia adormeci-
do nos bragos dos dois grandes
gigantes que dividiam entre si 0s
bebedores de refrigerantes. O
que os Afiafios representam é
uma face do capitalismo que, na
América Latina, é praticamente
desconhecida ou negada: sua fa-
ce popular, suas raizes humil-
des, o capitalismo desses campo-
neses expulsos de suas terras pe-
la guerra, pela seca ou pelos em-

dual e celebras-
se 0 éxito de uma empresa, de
um empresario, COMo uma con-
quista do conjunto da socieda-
de, como um beneficio de toda
a cidadania, em vez de recebé-
lo com desconfianga, rancor e
inveja. E verdade que na Amé-
rica Latina muitas vezes o éxi-
to empresarial ndo resulta do
talento e do esforco e sim do
privilégio, da corrupcdo entre
governos e empresarios que 0s
desamparados consumidores
acabam pagando, mas isso
ocorre, em grande parte, por
causa do medo do mercado, da
livre concorréncia, por causa
dos tentaculos que o Estado
projeta por todos os meandros
da vida econdmica, asfixian-
do-a e corrompendo-a. Agora
que, aqui e ali, o populismo de
ingrata memoria e tragicas cre-
denciais comega a ressurgir
uma vez mais em terras latino-
americanas —com a Venezuela
a frente do erro —, vale a pena
divulgar pelo continente a his-
toria da familia Afafios, como
uma recordacao viva do que a
América Latina poderia ser se,
como esses valentes ayacucha-
nos, tentasse.
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