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RESUMO

A mundializacdo do capital e do comércio promoveu um rapido fortalecimento das grandes
redes atuantes no mercado, tornando-o cada vez mais competitivo e excludente. Competir
com essas redes de maneira equilibrada, € um grande desafio para os pequenos e médios
empresarios. Com a finalidade de estabelecer uma equidade entre as pequenas e as médias
empresas, em relacdo as grandes redes, novas técnicas comerciais sdo apresentadas, e novas
estratégias sio implementadas a fim de conquistar o mercado e o consumidor. E nesse
contexto que surge 0 associativismo entre as pequenas e médias empresas que buscam se
fortalecer para enfrentar os desafios impostos pelo crescimento das grandes redes comerciais.
N&o diferentemente de outros segmentos, o comércio farmacéutico também adere a novas
praticas como o associativismo, buscando, através da acdo conjunta, maior competitividade.
Através dessa estratégia, as redes ttm o poder de negociar prazos, compras e acdes de
marketing, por exemplo, o que lhes confere maior competitividade. Visando estudar as
mudancas que tém ocorrido com o comércio farmacéutico, este trabalho tem como principal
objetivo analisar as principais estratégias comerciais e locacionais utilizadas pelas redes
associativistas que atuam na Mesorregido do Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, com
destaque para as associagdes que estdo sendo formadas com o intuito de fortalecer as
pequenas e médias empresas que atuam no ramo farmacéutico local. Os pequenos e médios
empresarios enfrentam diversas dificuldades, principalmente quando a competitividade se
torna o diferencial capaz de fidelizar os consumidores e torna-los aliados no processo de
crescimento e expansao do comércio. Adaptar-se a um mercado cada vez mais exigente, com
uma nova forma de organizacdo econdmica e comercial, imposta pela mundializacdo do
capital, torna-se o grande desafio para muitas empresas. Para enfrentar as dificuldades, torna-
se necessario encontrar novas e eficazes estratégias que estabelecam combinacdes como, as
maltiplas aliangas que proporcionam o crescimento de pequenas e médias empresas que
atuam em um mesmo ramo comercial, como é o objeto de estudo desta pesquisa. Os pequenos
e médios empresarios enfrentam diversas dificuldades como, a mao de obra desqualificada, a
inacessibilidade a produtos inovadores devido aos pregos elevados, a concorréncia informal, a
burocracia excessiva para ter acesso a créditos e até mesmo, a falta de experiéncia em
administrar seu préprio negocio. O associativismo pode ser considerado uma estratégia
benéfica, a partir do momento que tem proporcionado as empresas, superar parte dessas
dificuldades, promovendo o aperfeicoamento de suas atividades logisticas, maior facilidade
de acesso a créditos, assessoria na gestdo dos negdcios e a ampliacdo dos lucros.
Estabelecendo assim, um caminho alternativo para o pequeno e médio comerciante que
enfrenta a concentracdo varejista dominada pelas grandes redes. Através da formacdo de
redes associativistas, ha uma possibilidade de que as pequenas e médias empresas se tornem
mais ageis, flexiveis, e mais competitivas.

Palavras-chave: Comércio; Redes; Associativismo Farmacéutico; Mesorregido do Tridngulo
Mineiro e Alto Paranaiba.



ABSTRACT

The globalisation of the capital na trading prometed a quick strengthening of the big networks
active in the Market, making it more and more competitive and exclusionary. Compete with
these networks in a balanced way, is a big challenge for the small and big businessmen. With
the purpose to establish an equity between the small and the medium companies, in relation to
the big networks, new trade techniques are presented, and new strategies are implemented in
order to achieve the market and the consumers. It’s in this context that appears the
associativism between the small and medium companies that seek to strengthen to face the
challenges imposed by the growth of the commercial networks. Not differently from other
segments, the pharmaceutical commerce also adheres new practices as the associativism,
seeking, through the joint action, higher competitiveness. Through this strategy, the networks
have the power to negotiate deadlines, purchases and marketing actions, such as, the ones that
give higher competitiveness. Aiming to study the changes that have occurred to the
pharmaceutical commerce, this work has as the main objective to analyze the main
commercial and local strategies used by the associativists netwoks that act in the Triangulo
Mineiro Mesoregion and Alto Paranaiba, with an emphasis to the associations that are being
formed with the aim to strengthen the small and medium companies that act in the local
pharmaceutical branch. The small and medium bisinnessmen face many difficulties, mainly
when the competitiveness becomes the differential able to gain the consumers and make them
allied to the process of growth and expansion of the market. To adapt to a market more and
more demanding, with a new economic and commercial form, imposed by the globalization of
the capital, becomes the big challenge for many companies. To face the difficulties, it’s
necessary to find new and effective strategies that establish combinations such as, the
multiples alliances that provide the growth of small and medium companies that act in the
same commercial branch, as it is the study aim of this research. The small and medium
businessmen face many difficulties such as, qualified labour, the inaccessibility to innovative
products due to the high prices, the innovative products due to the high prices, the informal
competition, the excessive bureaucracy to get access to credit and even, the lack of experience
in administrating his own business. The associativism can be considered a good strategy,
since it has provided the companies, overcome part of these difficulties, promoting the
improvement of their logistic activities, bigger facilities to access credits, advice in the
business management and the extension of the profits. Providing therefore, an alternative way
to the small and medium businessman that face the retailer concentration dominated by the
big networks. Through the formation of the associativist netwoks, there is a chance that the
small and medium companies become quicker, more flexible, and more competitive.

Key-words: Trade; Networks; Pharmaceutical Associativism; Mesoregion of Triangulo
Mineiro and Alto Paranaiba.
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INTRODUCAO

Ao longo do tempo, a cidade passou a ter caracteristicas e fungdes diferenciadas. Em
cada época e de acordo com a realidade de cada lugar, ela assume papéis diferentes. Porém,
sempre com a fungéo principal de estabelecer a integragdo entre espaco e sociedade. E na
cidade que as relacBes sociais, politicas e econdmicas se materializam, 0s espacos se
transformam, sdo reorganizados e assumem novas funcOes para atender aos interesses que
surgem e gue sdo impostos pelo sistema vigente.

No processo de materializacdo das relacbes comerciais estabelecidas e de
acumulacdo de capital, as atividades comerciais possuem importante funcdo e contribuem
diretamente para a evolucdo do espaco urbano. O comércio, como parte integrante da
organizagdo espacial da cidade, interfere, mesmo que indiretamente, nos processos de
espacializacdo e localizacdo de seus estabelecimentos, de uso e ocupagdo do solo e de
especulacdo imobiliéria, a partir do momento que atribui valor aos espacos.

Diante de uma ldgica capitalista, a cidade se torna o espaco onde o0 consumo se
estabelece. Mas, ela também é consumida pelas diferentes formas de sua apropriagdo. Os
espacos se transformam, sdo reorganizados e assumem novas funcionalidades de acordo com
0s interesses que surgem, se instalam e se materializam.

Assim como a cidade, o comércio também sofre transformacGes. Diante da logica
capitalista, dos novos habitos, estilo de vida, de valores sociais, a atividade comercial tem se
adequado as novas exigéncias impostas pelos consumidores e pelo proprio capital, criando
modalidades e estratégias cada vez mais competitivas. Entende-se por comércio o processo de
trocas diretas ou indiretas de mercadorias, com origem no excedente de producéo e, que foi se
intensificando a partir do desenvolvimento das técnicas de producdo e das cidades. Assim, as
cidades e as atividades comerciais estdo interligadas e fazem parte do processo de evolucdo

das relacdes estabelecidas em uma sociedade. Essa interrelacdo se confirma nos dizeres de



16

Santos (2008, p.63): “o espaco ¢ um conjunto indissociavel de sistemas de objetos ¢ de
sistemas de acdes”.

Diante da mundializacéo do capital os desafios a serem vencidos pelas empresas sdo
cada vez maiores. A0 mesmo tempo em que o capital se reproduz, ele se concentra tanto
fisicamente, nos espacos em que se faz presente, quanto economicamente, junto as empresas
que possuem maior poder de producéo e de negociacdo. Uma relacdo desigual que favorece a
grande empresa e os agentes hegemdnicos, impondo dificuldades quanto a concorréncia,
principalmente aos pequenos e médios empresarios.

Em funcdo dos desafios impostos aquelas empresas de menor porte, instala-se um
processo intenso de reorganizacao e de novas formas de ocupacdo do espaco, definindo os
fatores locacionais que védo interferir diretamente nas areas que serdo ocupadas pelas
atividades comerciais, bem como nas praticas aplicadas nos estabelecimentos e em seus
diversos ramos de atuacdo. Nao se pode esquecer de que nesse processo de intensas
transformacdes, o consumidor também muda os habitos e preferéncias, tornando-se cada vez
mais exigente e informado. Com isso, a oferta de produtos precisa ser mais diversificada, a
fim de atender aos diferentes perfis de consumo.

Diante das mudancas econ6micas, politicas, sociais e culturais, criam-se novas
estratégias e a necessidade de fortalecimento dos estabelecimentos comerciais, a partir de
novas praticas e de adequacdes que se fazem necessarias as exigéncias do mercado. Na busca
pelo fortalecimento as empresas se associam para que, em conjunto, conquistem melhores
condigdes de compras e prazos junto aos fornecedores. Tal aspecto é afirmado por Salgueiro
(1992, p.713) quando escreve que:

A compra de grandes quantidades de artigos por parte de uma cadeia ou de uma
cooperativa de retalhistas permite negociar condigdes vantajosas, quer em termos
de precos unitarios, quer nas condi¢bes de pagamento.
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O pequeno varejista enfrenta dificuldades em se manter no mercado competitivo, ja
que possui capital de investimento reduzido e condi¢Ges de concorréncia desleal impostas
pelas grandes redes varejistas. Nesse contexto, as centrais de compra do varejo buscam
oferecer melhores condigdes de negociacdes quanto a prazos e valores, possibilitando, assim,
maior competitividade aos pequenos varejistas. Através de estratégias de atuacdo tracadas em
conjunto, negociacOes, elaboracdo de comunicacdes e midias, 0 pequeno varejista pode
encontrar condi¢Ges para se manter no mercado de forma competitiva e estavel perante as
grandes redes.

O comércio varejista € o principal agente na distribuicdo de diversas mercadorias
junto a populacéo, entre as quais podemos destacar os produtos comercializados no segmento
de farmacias. Na busca pela intensificacdo desse processo, 0 associativismo é uma das
estratégias utilizadas ja que permite melhorar a organizacdo das operacdes logisticas da
empresa e a qualificacdo da mao de obra utilizada, além de promover meios para estabelecer
maior competitividade.

O processo de associativismo entre as empresas passa entdo, a fazer parte das
praticas comuns em meio aos estabelecimentos comerciais dos variados ramos de atuacao.
No mercado farmacéutico, a pratica ndo é diferente, jA que as mudancas sociais, politicas,
econdmicas, culturais e tecnoldgicas, também se fazem presente nesse ramo mercadoldgico,
estabelecendo a alta competitividade como uma constante.

O associativismo de empresas do mercado farmacéutico, ainda € algo recente no
Brasil. As principais experiéncias de associativismo se ddo no ramo de produtos alimenticios.
Portanto, o tema proposto ainda é um assunto sobre o qual se tem muito a explorar e, por
isso, poucas referéncias especificas na literatura. Todavia, existem grandes estudiosos citados
como referéncias bésicas, que analisam as relagdes que se estabelecem nas cidades a partir de

atividades do setor terciario, das novas relacfes estabelecidas e das novas espacialidades
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diante da mundializacdo do comércio, bem como as praticas gerais do comércio e suas
estratégias. Constitui-se em objetivo principal desta pesquisa, analisar as principais
estratégias comerciais utilizadas pelas redes associativistas do ramo farmacéutico atuantes na
Mesorregido do Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, area definida para o estudo (Mapa?).
Nesse contexto, o associativismo entre empresas do ramo farmacéutico € o objeto principal
de investigacdo e de analises.

Em torno desse tema, a pesquisa buscou abordar as novas praticas comerciais
implantadas, a partir do associativismo, e a influéncia das mesmas na espacializacdo do
comeércio nas cidades, ja que é nelas que a pratica comercial se efetua. Com vistas a atingir 0s
objetivos propostos na pesquisa, 0 estudo teve como base uma reflexdo em torno da teoria
proposta pelos autores sobre 0 comércio varejista nas cidades. No que concerne ao referencial
tedrico béasico, no desenvolvimento da pesquisa foram utilizados trabalhos produzidos por
varios pesquisadores brasileiros que tem se dedicado aos estudos de Geografia Urbana e a
Geografia do Comércio, bem como alguns estudos especificos da préatica associativista nos
diversos nichos de mercado.

Além do levantamento tedrico, foram realizadas pesquisas de campo com a aplicacdo
de questionarios e entrevistas. Na busca por informacdes sobre as redes associativistas e suas
estratégias para com os associados, foi aplicado um questionario (Anexol) que tinha como
objetivo detectar os efeitos do associativismo para o pequeno e médio estabelecimento. O
questionario foi enviado a todos os proprietarios de farmacias (pertencentes as redes que
atuam na area de pesquisa), via e-mail, para que os mesmos pudessem respondé-los e, em
sequida, devolvé-los com as informacgdes. Foram enviados no total, oitenta questionarios,
porém sé houve retorno de sessenta e oito respondidos, pois doze proprietarios se recusaram a
fazer parte da pesquisa. Percebeu-se que alguns donos de estabelecimentos ficaram reticentes

em responder o questionario, pois nao querem revelar dados sobre suas receitas. Esse foi um
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dos obstaculos enfrentados para a realizacdo do trabalho, mas também houve dificuldades em
se obter informac6es de algumas redes associativistas, que nao atenderam aos contatos, apesar
da insisténcia.

Foram realizadas ainda, pesquisas de dados no Banco de Dados do Sistema Unico de
Salude- DATASUS e, nos Indicadores Sociodemogréaficos e de Salude no Brasil, publicado em
Estudos e Pesquisas — Informacado Demografica e Socioeconémica n°25, em 2009.

No decorrer da pesquisa, foi realizada entrevista com 0s gestores de duas redes
associativistas (Anexo2) que atuam na area de estudo, com a finalidade de mensurar se as
redes possuem consciéncia do nivel de satisfacdo de seus associados, bem como identificar
quais sdo as dificuldades que essas redes enfrentam.

No intuito de atingir o objetivo principal da pesquisa, fez-se necessario o
mapeamento das areas de atuacdo das grandes redes do mercado farmacéutico, bem como das
redes associativistas que atuam na area de estudo. A base cartografica utilizada para os
mapeamentos apresentados foi a do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE, de
2010.

Dentre as grandes redes do marcado farmacéutico, foram destacadas aquelas que
possuem maior atuacdo no mercado nacional, sendo elas: Drogasil, Droga Raia, Drogarias
Pacheco, Drogaria Sdo Paulo, Drogédo Super e Pague Menos.

Para o estado de Minas Gerais, inicialmente, caracterizou-se todas as redes
associativistas atuantes, sendo elas: Compre Certo Rede de Drogarias, Droga Rede, Rede
Inova Drogarias, Rede Liga Farma, Rede Farma e Rede Uai Farma. Em seguida, destacou-se
apenas aquelas que atuam na Mesorregido do Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba.

Ressalta-se que as andlises foram realizadas com base nas informagdes fornecidas
pelas redes e, portanto, de acordo com o que é divulgado pelas empresas. Para complementar

a analise, utilizou-se o questionario aplicado aos associados das redes.
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Para melhor compreensdo da tematica, além dos mapas que identificam as areas de
atuacdo de cada uma das redes, foram confeccionados graficos, tabelas e esquemas que
demonstram a atuacdo das grandes redes farmacéuticas e das redes associativistas do estado
de Minas Gerais, bem como dados referentes ao mercado farmacéutico e ao numero de lojas
das grandes redes.

Entende-se que é de extrema relevancia compreender a importancia do
associativismo para a atuacdo de pequenas e médias empresas dos mais variados ramos de
atuacdo como supermercados, papelarias, autopecas, farmacéuticas e outras.

Através dos questionarios aplicados aos proprietarios das pequenas empresas
associadas as redes, foi possivel verificar algumas mudangas que ocorreram nos
estabelecimentos conveniados a partir do que as redes oferecem através dos seus Servicos.
Essas transformacdes sdo apresentadas ao longo do ultimo capitulo da dissertacdo, bem como
0Ss motivos principais que levam ao associativismo e os problemas enfrentados pelas redes e
pelos associados, ap0s o estabelecimento da pratica associativista.

A pesquisa apresenta-se composta por quatro capitulos, visando a analise e a busca
pela compreensdo da pratica do associativismo como uma estratégia utilizada pelo mercado
farmacéutico.

No primeiro capitulo, realiza-se uma reflexdo sobre a cidade enquanto um lugar onde
as mudangas sdo constantes e cujos espacos sdo apropriados e transformados de acordo com
os interesses do capital. A cidade é entendida como ambiente e como objeto de consumo,
compde o capitulo, que busca compreender a formacdo de um espaco dindmico onde o
comeércio é uma das atividades que se desenvolvem.

No segundo capitulo, o comércio passa a ser o foco da discussdo. Neste, busca-se
entender a mundializacdo do comércio e as principais dificuldades impostas aos pequenos e

médios empresarios. Nesse processo € preciso apontar como a mundializacdo contribuiu e
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incentivou a formacdo de grandes redes, desfavorecendo a concorréncia e criando o
monopolio de mercados. Tal realidade foi constatada nos diversos segmentos comerciais,
inclusive no farmacéutico, a partir do momento que se formam grandes redes que atuam
nacionalmente na comercializacdo de medicamentos.

O terceiro capitulo apresenta o associativismo como uma alternativa para 0s
pequenos e medios proprietarios, que buscam enfrentar as grandes redes e, por isso, unem-se
as redes associativistas que atuam no mercado farmacéutico do Triangulo Mineiro e Alto
Paranaiba. Neste capitulo, sdo apresentadas as principais redes de associativismo
farmacéutico em Minas Gerais €, em seguida, sdo priorizadas as redes que atuam na area de
estudo. Procurou-se fazer uma analise das estratégias utilizadas pelas redes e de que
maneiras, as mesmas podem contribuir para o fortalecimento das pequenas e médias
farmécias.

Por fim, no quarto e ultimo capitulo, € apresentada uma analise da situacdo do
Sistema Unico de Satde no Brasil e os dados relativos as principais doencas que afetam a
populacdo da area em estudo, fornecidos pelo DATASUS. Também, procurou-se identificar
até que ponto o consumidor final é beneficiado pelas estratégias que as lojas conveniadas
passam a utilizar apds se associarem as redes, bem como os fatores locacionais que interferem
na espacializacdo das lojas na area de pesquisa.

Considera-se que, na tentativa de encontrar meios para superar as dificuldades
impostas pela nova realidade econémica e comercial que a internacionalizacdo do capital
introduziu nos mercados, iniciativas como 0 associativismo precisam ser analisadas para que
as grandes corporacdes no tenham o dominio completo das atividades. E importante ressaltar
que a perda de concorréncia prejudica diretamente o consumidor, que deixa de ter opgdes e
parametros de comparacdo para fazer escolhas de onde comprar. O estudo sobre o

associativismo farmacéutico justifica-se a partir do momento em que essa estratégia busca
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preservar o direito de escolha do consumidor, através de acdes que dificultam a

monopolizacdo de um comeércio que oferece produtos essenciais a vida.
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CAPITULO 1 - CIDADE E COMERCIO: TECNICAS E CONSUMO

Ao longo de seu processo historico de formacdo, a cidade sempre assumiu
caracteristicas e funcgdes distintas, de acordo com cada época e realidade vivenciadas no
mundo. Pode-se afirmar que o inicio da formacdo de uma cidade esta ligado a necessidade de
organizacdo do espaco e de sua integracdo ao todo produtivo. Pode-se considerar que a cidade
¢ o lugar onde as relacBes sociais, politicas e econdmicas acontecem e de fato se
materializam.

A formacdo da cidade como processo histérico apresenta diversos fatores que vao
desde a sua fase pré-urbana, com a sedentarizacdo do homem e o desenvolvimento da
agricultura e da criacdo de animais, até a instalacdo de uma organizacdo social que se da
através da divisdo social do trabalho e do excedente de producdo alimentar. Conforme

exposto por Sposito (1994, p.14),

Comecou a haver um excedente alimentar. Isto permitiu a alguns homens livrarem-
se das atividades primarias que garantiam a subsisténcia, passando a se dedicar a
outras atividades. A producdo do excedente alimentar é, portanto, condigdo
necessaria — embora ndo seja a Unica — para que efetivamente se dé uma divisdo
social do trabalho, que por sua vez abre a possibilidade de se originarem cidades.

Seguindo a andlise de Sposito (1994), a autora afirma que o excedente de producdo e
a organizacdo social ndo foram fatores suficientes para que as primeiras cidades se
formassem. Foi também necessaria instalacdo de instituicdes sociais e 0 estabelecimento de
uma relacdo de dominacéo e de exploragdo, com o surgimento da figura do chefe politico. Tal

pensamento é afirmado pela autora, ao escrever que:

O que podemos destacar é que, ao contrario do que se poderia supor numa primeira
andlise, que pressupde que a cidade surgiu em volta do mercado, é que sua origem
ndo esta explicada essencialmente pelo econdmico, mas sim pelo social e pelo
politico. Ou seja, a cidade na sua origem ndo é por exceléncia o lugar de produgéo,
mas o da dominacdo. (SPOSITO, 1994, p.17)
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E na cidade que o cidaddo vive e que a divisdo do trabalho e a producdo do capital
acontecem através da constante integracio que é estabelecida entre a sociedade e o espaco. E
também na cidade que sdo estabelecidas as relacdes de dominacdo impostas a partir da
regulamentacdo do poder politico.

Repensar o espaco urbano diante do mundo em que vivemos se torna cada vez mais
instigante, pois a légica capitalista ndo é algo simples de se compreender. Perante esta l0gica,
a cidade é considerada um bem material, uma mercadoria que é consumida e que se modifica
de acordo com os interesses que a propria sociedade e suas classes dominantes possuem. Os
espacos se transformam, sdo reorganizados e assumem novas funcionalidades de acordo com
0s interesses que surgem e que sdo, de certo modo, impostos por um sistema que visa a
capitalizacdo do espaco.

Toda essa dinamicidade € ressaltada quando nos damos conta de que as mudancas
sdo rapidas e de que, em funcdo delas, uma nova cidade, com uma nova organizacdo e um

novo modo de vida surge.

Como fundamentacdo desse processo de transformacédo, presenciamos a aceleragdo
do tempo no mundo moderno, com mudangas muito rapidas que se revelam na
morfologia da cidade, a0 mesmo tempo em que na vida cotidiana, modificando-a.
Como resultado surgem novos padrfes e formas de adaptacdo decorrentes da
imposicdo de um novo modo de apropriacdo do espaco da cidade. (CARLOS,
2007, p.13)

A reproducdo das relacBes sociais evidenciadas na cidade, é resultante da divisao
técnica e social do trabalho, seja no espaco local, regional, nacional ou global.

Em funcdo de uma mobilidade de pessoas e bens que se estabelece
ininterruptamente, a integracdo entre territorios e areas distintas da cidade se realiza
constantemente. Essa circulacdo efetiva acaba estabelecendo, na cidade, as forgas produtivas e
a dindmica constante pela qual o espaco urbano sempre passa. Nesse contexto, 0
deslocamento de pessoas e mercadorias tem o poder de diferenciar os espacos da cidade e de

proporcionar uma reflexdo sobre as relagdes tecidas entre as varias areas urbanas. Segundo
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Arroyo (apud Sposito 2001, p.235) “a circulagdo possui fun¢do de extrema importancia para a

formacgao e integracao dos territorios”,

Para compreender a estrutura da cidade é preciso pensa-la como um espago de
continua transformacéo e, por isso, é preciso substituir o conceito classico de
estrutura urbana pelo de reestruturacdo urbana. Nesse processo, a analise vai além
dos usos do solo. Deve ser também dos fluxos gerados pelo arranjo resultante do
que esta localizado no territorio urbano. O territério urbano é o espago onde se
desenvolvem as infraestruturas, as atividades econémicas, politicas e sociais no
sentido mais amplo.

A reestruturacdo do espaco urbano se faz a partir de todos os fluxos gerados nesse
espaco e que contribuem diretamente para o processo de formacédo do territorio urbano. Eles
passam a compor esse espaco e, juntamente com as bases nele existentes, formam toda a
estrutura necessaria para que a dinamicidade se faca cada vez mais presente, estabelecendo,
assim, uma nova realidade espacial, que se pode dizer, mutante. N&o se pode deixar de pensar
0 quanto o espaco urbano é dindmico. As mudancas acontecem diariamente e novos
ambientes sdo formados. Dizer que o urbano é mutante atribui a ele a caracteristica de ser um
organismo “vivo”, no qual as transformagdes sd0 continuas.

Ao falar sobre o territorio urbano, é necesséario refletir sobre o conceito de territorio.
Em qualquer acep¢do da palavra, territorio tem a ver com poder, sendo esse demonstrado,
principalmente, a partir da apropriacdo e dominacdo dos espacos, ou Sseja, O USO que Se
estabelece desse territorio. De acordo com Santos (2008, p.284), “Nossa busca é a das
categorias analiticas simples que possam dar conta da inseparabilidade do “funcional” e do
“territorial”.” Tal pensamento confirma o quanto o conceito de territério estd intimamente
ligado ao exercicio do poder. Essa mesma linha de pensamento também & confirmada por
Raffestin(1993, p.143-144), que reflete sobre as a¢gdes do homem no territorio e o diferencia

do espaco, quando escreve:

[...] O territdrio, nessa perspectiva, € um espaco onde se projetou um trabalho, seja
energia e informacdo, e que, por consequéncia, revela relagbes marcadas pelo
poder. O espago € a “prisdo original”, o territorio é a prisdo que os homens
constroem.
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Ainda seguindo a mesma reflexdo, percebe-se o quanto o uso e a apropriacdo do
territério se fazem de maneira indissociavel. Nesse sentido, Lefebvre (1986, p.411-412)

discute o sentido de apropriacdo do espaco, quando escreve:

O uso reaparece em acentuado conflito com a troca no espaco, pois ele implica
“apropriagdo” e nao “propriedade”. Ora, a prépria apropriacdo implica tempo e
tempos, um ritmo ou ritmos, simbolos e uma prética. Tanto mais o espaco €
funcionalizado, tanto mais ele ¢ dominado pelos “agentes” que o manipulam
tornando-o unifuncional, menos ele se presta a apropriacdo. Por qué? Porque ele se
coloca fora do tempo vivido, aquele dos usuarios, tempo diverso e complexo.

Ao ler 0 que Lefebvre escreveu sobre a apropriacdo do espaco, é interessante analisar
que, ao apropriar-se de um espaco, um territorio esta se formando, j4 que passa a ser um
espaco onde a dominacéo se faz presente. Como consequéncia deste raciocinio, vale observar
que, quando um espaco é ocupado e passa ser base de tudo que ali é vivido, entdo, o territdrio
€ mdltiplo, diverso e pode-se dizer, complexo, ao contrario do territorio unifuncional
apontado pelo autor citado e proposto por uma légica capitalista que se apropria dos espacos e
age de maneira hegemaonica.

Refletindo sobre a cidade, torna-se claro que sdo os interesses da sociedade que
determinam como sera a organizacdo desse espacgo, que, ocupado e delimitado, torna-se um
territério. De acordo com a ideologia capitalista, 0 espaco urbano € a representacdo maior da
desigualdade, ja que nele ela se torna evidente entre os varios territorios que se estabelecem.
Essa desigualdade € expressa o tempo todo na cidade, inclusive quando se analisa 0s
processos e formas comerciais.

Dentre as transformacgOes do espagco urbano, a que mais chama atengdo em uma
cidade é ampliacdo e diversificacdo das areas de concentracdo de atividades comerciais e de
servigos. De tempos em tempos, de acordo com os interesses do capital, as atividades
comerciais se expandem e ocupam lugares onde é capaz de gerar consumo, bem como onde o
consumo se faz presente. Em funcdo dessa dindmica constante, surgem novas centralidades

gue sdo, a0 mesmo tempo, geradoras e decorrentes de novos fluxos que se estabelecem.
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Diante de tamanhas transformac6es espaciais, hd uma expansao capitalista e criam-se
as condicdes necessarias para gque os lugares passem a ampliar suas relacdes, fazendo com que
a economia se amplie e estabeleca uma crescente divisdo territorial do trabalho. Essa
especializacdo amplia a atividade comercial e intensifica as trocas, como afirma Santos (1979,

p.116) ao escrever que:

A especializagdo espacial se impde uma intensificacdo de atos do comércio — de
um comércio feito a distancia — que se acompanha do refor¢o e da expansdo do
aparelho bancério, parabancério, comercial e administrativo, assim como de meios
de armazenamento e de transporte.

Torna-se, entdo, possivel perceber que o desenvolvimento e a evolugdo das praticas
comerciais sdo decorrentes da evolugdo do espago urbano e dos agentes que o reproduzem.
Tais préaticas também possuem relacdo direta com o desenvolvimento das vias de circulagdo e
com o0 modo como elas interligam as regides.

O comércio, nesse caso especificamente o varejista, é parte integrante de uma
organizacao espacial na qual a reproducdo do capital é o objetivo principal e por isso, se
constitui no alvo. Vale ressaltar que o ciclo de reproducdo do capital reflete a complexa
espacialidade do comércio pela cidade, de acordo com os interesses estabelecidos. Segundo

Corréa (2000, p.24),

Ao final do ciclo de reproducéo do capital, a participacdo do comércio varejista na
referida espacialidade se faz por meio de miriades de localiza¢Ges e por interacdes
espaciais caracterizadas, via de regra, por um relativamente pequeno alcance
espacial, contudo, muito numerosas também.
Nesse sentido, é preciso compreender que muitos sdo os fatores que vao influenciar
e interferir diretamente na espacializacdo que o comércio varejista assume. Tais fatores sdo
estabelecidos em funcdo do capital. Ao mesmo tempo em que o comércio sofre a influéncia

de diversos agentes, vai, indiretamente, influenciar e definir a espacializagédo da cidade.
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1.1 - A cidade, seu territorio e as técnicas de construcdo do espaco

N&o ha& como dissociar a cidade das técnicas que dela fazem parte. A técnica é parte
integrante do territdrio, ela o constitui e o transforma. E através dos meios instrumentais e
sociais que 0 homem constroi seu espaco e 0 modifica constantemente.

E importante ressaltar que, durante muito tempo, diversos autores ndo associavam as
mudancgas econémicas, politicas, culturais e sociais, ao espaco. Era como se 0 espaco,
geograficamente falando, fosse autbnomo, isto é, ndo estivesse intimamente ligado a todas as
relaces que nele se estabelecem.

Santos (2008, p.63) afirma que “o espago ¢ um conjunto indissociavel de sistemas de
objetos e de sistemas de agdes”. Tal afirmagdo evidencia o quanto o espago Se apresenta
interligado a todas as relacdes que nele se estabelecem. O autor cita exemplos de varios
estudiosos que, no passado, ndo faziam essa mesma leitura da construcdo do espaco. No inicio
de seu livro, Santos (2008, p.30) cita como exemplo D. Mackenzie & J. Wajcman, que ao
concluirem seu livro em 1995, fazem referéncia a diversas preocupacfes dos estudos sobre
tecnologia, mas o espaco ndo € mencionado nem mesmo em lugar secundario, como 0s
capitulos “outros temas”.

Ao longo do tempo, uma analise geografica sobre o espaco e as técnicas que nele se
fazem presente comecou a ser estabelecida. A partir de entdo, criou-se uma relacdo direta
entre esses quesitos. Tomando um aspecto concreto da analise geogréfica, Pierre

George(1974, p.82) apud Santos ( 2008, p.32),

[...] distingue a cidade atual da cidade anterior, lembrando que esta, na metade do
século XIX, seria um produto cultural. Hoje , a cidade “ estd a caminho de se tornar

muito rapidamente, no mundo inteiro, um produto técnico”. E acrescenta: “a
cultura era nacional ou regional, a técnica ¢ universal.”

A andlise feita por Pierre George evidencia que 0 espaco, nesse caso a cidade, ndo se

desvencilha das técnicas que nele existem. E através do conjunto de técnicas da vida social,
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politica e econémica, que se constréi e modifica uma cidade ao longo do tempo. E possivel
imprimir nesse espaco urbano uma cultura propria, local e nacional, mas ndo se pode fugir de
uma técnica que é universal e que a todos se aplica. Diante dessa perspectiva, a distribuicao
de mercadorias faz parte de uma complexa espacialidade que integra o ciclo de reproducdo do
capital que se estabelece nas cidades. Sdo técnicas universais que se aplicam em um espaco,
independentemente das suas caracteristicas locais. Pode-se afirmar que as técnicas se
interligam ao territorio e, a partir dai, produzem um novo espaco.

Na visdo de Santos (2008, p.38), “a combina¢do entre o conjunto de técnicas,
presentes e passadas na conformacgdo do territério”, se faz através de um processo de
desenvolvimento desigual e combinado. Considerando que o conjunto de técnicas € um meio
de promover as transformacdes no espaco e que essas técnicas se desenvolvem em diferentes
tempos, de fato o desenvolvimento se da de maneira desigual em diversos espacos e ao longo
do tempo. Porém de maneira combinada entre si, a partir do momento que esses espacos se
interligam.

A medida que as técnicas se desenvolvem, a produtividade do espago urbano, aqui
com énfase na cidade, tende a aumentar e a producédo, por sua vez, intensifica e amplia as
relagfes comerciais. Assim, o desenvolvimento vai se tornando cada vez mais presente nos
espacos e entre os espacos. E assim que o desenvolvimento desigual e combinado se efetiva
na organizacao espacial e na concretizagéo das relacGes espaciais estabelecidas.

Foi somente apds a Segunda Guerra Mundial que os economistas perceberam que as
relacGes econdmicas estabelecidas em um dado local estdo diretamente ligadas ao espacgo e as
suas caracteristicas’. Desde entdo, foi preciso enxergar que as novas necessidades do

capitalismo impunham a necessidade de um espaco a servi¢o do capital.

! SANTOS, Milton. Economia Espacial: Criticas e Alternativas. Sa0 Paulo: EDUSP, 2007, p. 19.
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Se voltarmos no tempo, é possivel perceber que a relacdo sociedade-espago sempre
foi a base do espaco urbano, porém distinta em cada época. De acordo com 0s interesses
presentes, a sociedade produz a sua propria existéncia e determina a ocupacéo e o uso do solo,
estabelecendo nele as suas relagdes politicas, econémicas e sociais.

No passado, apenas as grandes cidades se apresentavam como espacos dominados
pelas técnicas e modificacdes cada vez mais sofisticadas que essas promoviam. No mundo
dominado por técnicas, ndo se restringindo aos grandes centros urbanos, isso se expandiu para
todos os territorios urbanizados e até mesmo para o meio rural.

O modo com que as relacdes econébmicas se materializam nas cidades depende do
valor que é agregado ao solo em funcdo das atividades que nele se desenvolvem. E
importante destacar que a mobilidade de pessoas e mercadorias também € um dos aspectos
essenciais na formacéo, no uso e no desenvolvimento do espaco urbano.

E a partir dessa realidade que a difusdo de informacBes e de mercadorias com a
mobilidade instalada vai, em conjunto, criar técnicas que passam a compor 0 novo territorio
da cidade . Segundo Santos (2008, p.275), “uma das caracteristicas do mundo atual ¢é a
exigéncia de fluidez para a circulacdo de ideias, mensagens, produtos ou dinheiro,
interessando aos agentes hegemdnicos.” Pode-se dizer que é a fluidez que define a capacidade
de desenvolvimento dos lugares. A fluidez assume, ao mesmo tempo, trés fungdes, pois ela é
a causa, a condicdo e o resultado. Nesse sentido, a reproducdo do capital estabelece uma
espacialidade e uma localizagdo que vai ser definida com a instalacdo efetiva dos fixos e dos
fluxos, ja que é a partir deles que a fluidez se efetiva.

Na visdo de Corréa (2000), os fixos podem ser considerados as unidades
estabelecidas do comércio e infraestruturas presentes (edificacdes, estradas, pontes, viadutos
etc.), ja os fluxos sdo considerados aqueles que promovem a circulacdo efetiva dos bens,

como os transportes, 0s consumidores, 0s comerciantes e até o proprio capital. Tais conceitos
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também sdo discutidos por Santos (2008, p. 272-284), que relaciona a existéncia dos fixos e
dos fluxos ao que existe em lécus e a circulacdo do que nele é produzido. Os fixos e os fluxos
se completam no processo de producdo, pois os fixos podem estar em lugares distantes, porém
interligados atraves dos fluxos, é o que Santos denomina de horizontalidades e verticalidades.

Quanto a essa discussao, o autor afirma:

Enquanto as horizontalidades s&o, sobretudo, a fabrica da producéo propriamente
dita e o lécus de uma cooperacdo mais limitada, as verticalidades dao, sobretudo,
conta dos outros momentos da producdo (circulagcdo, distribuicdo, consumo),
sendo o veiculo de uma cooperag¢do mais ampla, tanto econdmica e politicamente,
como geograficamente. (SANTOS, 2008, p.284).

Quanto maior a técnica aplicada ao espaco, maior a sua dinamicidade e
produtividade. Assim, estabelece-se uma forte tendéncia de que os fixos e os fluxos se
ampliem e, com isso, ha a ampliacdo também do territ6rio onde se efetivam. As mudancas se
tornam cada vez mais constantes, ocasionando a perda de uma hegemonia antes existente no
territorio, dando lugar a um novo espaco. E o que se torna evidente quando Santos (2008,

p.240), afirma:

Rompem-se os equilibrios preexistentes e novos equilibrios mais fugazes se
impdem: do ponto de vista da quantidade e da qualidade da populagdo e do
emprego, dos capitais utilizados, das formas de organizagdo das relagBes sociais
etc. Consequéncia mais estritamente geogréfica, diminui a arena da producéo,
enquanto a respectiva area se amplia. Restringe-se 0 espaco reservado ao processo
direto da producdo, enquanto se alarga o espago das outras instancias da producéo,
circulacdo, distribuicdo e consumo. [...] Gragas aos avancos da biotecnologia, da
quimica, da organizacao, é possivel produzir muito mais, por unidade de tempo e
superficie.

E a partir das mudangas, inclusive de valores atribuidos e conquistas tecnologicas,
que o espaco, considerando-se a cidade, é construido e se transforma. Através do dominio
estabelecido pelo homem entre espaco e tecnicas, as estruturas vdo sendo construidas e as
relagcOes estabelecidas. Deve-se considerar que existem diferentes sistemas técnicos, que,
através das relagcdes humanas, se concretizam no espago. Como os sistemas técnicos evoluem

ao longo do tempo, é preciso considerar ainda que o espago construido resulta de uma
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acumulacdo de técnicas que se desenvolveram em diferentes momentos. E o que enfatiza
Santos (2008, p.43), quando afirma que “num mesmo pedago de territério, convivem
subsistemas técnicos diferentemente datados, isto é, elementos técnicos provenientes de
épocas diferentes”. Compreende-se, entdo, que o0 espaco resulta de acumulacdo de tempos
desiguais. Diante dessa afirmacdo, Santos (2008, p.43) ressalta ainda que é importante
“verificar como os residuos do passado sdo um obstaculo a difusdo do novo ou juntos
encontram a maneira de permitir agdes simultaneas”.

Assim, a técnica é um elemento constitutivo do espaco, e as mudancas presentes
neste resultam das transformacdes pelas quais as técnicas passaram devido a um processo de
evolucdo. Por isso, a cidade torna-se um espaco tdo complexo. Afinal, ela reune toda a
evolucdo técnica ja conquistada desde a territorial até a social, do trabalho, da circulacédo, da
comercializacdo e do consumo. Tamanha complexidade é afirmada por Corréa (1995, p.1)
quando, ao apresentar 0 espaco urbano, afirma que esse espaco ¢ “fragmentado e articulado,
reflexo e condicionante social, um conjunto de simbolos e campos de lutas”.

Nesse espaco conflitante, através das técnicas, os fixos e os fluxos se estabelecem,
afinal eles seguem padrdes espaciais que se desenvolvem através das técnicas que foram
aplicadas no decorrer da construcdo de um dado espacgo. Assim, as atividades da cadeia
produtiva se concretizam no espaco urbano e torna a cidade uma central de negdcios em que
as trocas e negociagdes se intensificam cada vez mais. Essa intensidade acaba promovendo
uma relacdo direta entre 0 comércio e o espago urbano no qual esta inserido. Por um lado, o
comércio € influenciado pelo numero de habitantes da cidade, nivel de renda e padrGes
culturais. Por outro, os estabelecimentos véo interferir na organizacgéo territorial da cidade e
no que anteriormente estava estabelecido.

Uma nova organizacgdo do espaco urbano é construida a cada época ou periodo, ora o

nucleo central € puramente comercial, ora torna-se também o local de decisdes e negociagdes
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bancarias. No passado, sem edificacbes, e na atualidade, verticalizado. Enfim, mudancas
frequentes que caracterizam a dinamicidade do territorio da cidade. Em funcdo dessa

dinamicidade, Corréa (1995, p.5) afirma que:

A grande cidade capitalista € o lugar privilegiado de ocorréncia de uma série de
processos sociais, entre 0s quais ha acumulacdo de capital e a reproducédo social
tem importancia basica. Estes processos criam funcBes espaciais, ou seja, criam
atividades e suas materializagbes, cuja distribuicdo espacial constitui a propria
organizacao espacial urbana.

Torna-se, entdo, facil compreender que a cidade possui 0 seu espaco e as suas
funcBes determinadas a partir das relacfes capitalistas que nela sdo estabelecidas. Sdo essas
mesmas relacdes capitalistas que permeiam também 0s processos sociais, portanto sdo elas
que organizam e determinam localiza¢6es especificas do espaco urbano.

No sistema capitalista, perante as diversificacdes do comércio, as empresas se
adaptam para continuar a produtividade que permite o excedente e, com isso, o acimulo do
capital. No decorrer do tempo, o comércio se modifica e adota novas técnicas que refletem a
organizacdo do espaco urbano, que, por ser também o espaco do comércio e do consumo,
transforma-se e reorganiza-se em funcédo da atividade comercial.

Todo o espaco urbano é reordenado e a cidade passa a assumir papéis diferentes. Ela
pode ser o espaco do consumo, como também pode ser 0 espaco a ser consumido. Nesse
processo, a valorizacdo ou a desvalorizacdo de areas que compdem a cidade vdo influenciar
diretamente na composicdo das atividades que estardo integradas ao espaco. Diante desse
panorama, 0 comércio varejista tende a agregar valor aos espacgos que ocupa, assim como
também, beneficia-se do poder aquisitivo daqueles que, concomitantemente, o ocupam. Essa

mesma reflexao € feita por Carlos (2007, p. 14) quando afirma que:

[...] estes lugares sdo constantemente redefinidos pelas  metamorfoses da
morfologia urbana, seja através das politicas urbanas, seja através de estratégias
imobilidrias que condiciona o uso do espaco da cidade & sua condi¢do de
mercadoria; esta tendéncia submete o cidaddao marcando a passagem do processo
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de consumo no espacgo ao consumo do espaco. Isto significa que existe uma
tendéncia a diminuicdo dos espacos na cidade aonde o uso ndo se reduz a esfera da
mercadoria € 0 acesso ndo se associa a compra ¢ venda de um “direito de uso
temporario”.

Ante a mundializag&o, o intercdmbio de mercadorias e a intensidade da producéo faz
com que a atividade comercial ultrapasse fronteiras e também se torne global, assim como as
relagdes politicas, culturais e sociais, que séo estabelecidas na sociedade.

Com a mundializagdo da atividade comercial, os desafios impostos nos
diversificados ramos de negocios tendem a crescer gradativamente. A adequacdo pela qual as
empresas e 0S €spacgos precisam passar ndo acontece espontaneamente e nem de maneira
automatica. Gradativamente, realiza-se a associacdo de varios fatores de ordem técnica, como
equipamentos, infraestrutura, acessibilidade e, também, de ordem organizacional, como leis
locais, impostos e relagdes trabalhistas. E evidente que toda essa dindmica fara com que a
cidade se transforme e que uma nova organizacdo do espago surja durante o processo de
mudanca. Torna-se necessario, entdo, discutir as principais mudancas que ocorreram no
processo de producdo mundial e que, direta ou indiretamente, interferiram na espacialidade
urbana.

Durante o seculo XX, o mundo vivenciou uma aceleracdo do processo produtivo em
funcdo das revolugdes industriais e do estimulo a circulacdo do capital, estratégia tipica do
sistema capitalista que ocasionou uma aceleracdo do consumo. Em busca de novos mercados
consumidores, que satisfizessem as necessidades existentes, novas estratégias comerciais
foram inseridas no espago urbano. Esse, por sua vez, também se ampliou em funcdo do
processo intenso de expansdo industrial. Como nova estratégia de estimulo ao consumo, surge
0 autosservico. Uma nova técnica que, introduzida na cidade, provocou representativas

mudangas em seu espago e em sua organizacao.
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Cleps (2005) afirma que, diante da introducéo do autosservico, o automovel tornou-
se simbolo do sistema produtivo e que a mudanca decorrente da introducdo dessa nova técnica

comercial provocou alteracdes no espaco da cidade.

“Além de proporcionar facilidade no deslocamento das pessoas e,
consequentemente, 0 aumento no consumo, para a absorgéo em grande escala desse

novo bem, uma nova organizagdo urbana precisou ser planejada.” (CLEPS, 2005,
p.39)

A popularizagdo do automdvel fez com que a cidade passasse por reformulacdes
espaciais. As ruas e avenidas tiveram de se ampliar para suportarem o fluxo de veiculos, o
espaco reservado aos pedestres foi reduzido, novas &reas para estacionamentos foram
disponibilizadas, enfim, as vias de circulacdo passaram por uma completa adaptagdo em
funcdo da utilizacdo do automovel. Vale ressaltar que a grande mudanga foi uma
consequéncia da introducdo do autosservico, o que demonstra que cidade, comércio,
mobilidade de pessoas e consumo estdo sempre interligados. A importancia do surgimento e
da popularizacdo do automoével nas atividades comerciais € na reorganizagdo do espaco

urbano também é evidenciada por Salgueiro (1992, p.707) ao afirmar:

Com o incremento da posse de automoveis, a importancia da centralidade tende a
ceder lugar a acessibilidade, entendida como facilidade de deslocacdo e de
estacionamento. Muitos consumidores estdo dispostos a percorrer maiores
distancias desde que o percurso seja menos congestionado e haja facilidades para
estacionar. A emergéncia das grandes superficies na periferia foi acompanhada por
um discurso ideolégico sobre uma tripla libertacdo do consumidor, que se via livre
dos engarrafamentos do centro, dono das suas escolhas através do livre servigo e
compraria mais barato, uma vez livre das disfuncdes ou ineficiéncias do comércio
“pulverizado”.

De fato o automdvel trouxe inumeras mudancas para a vida das pessoas e para a
organizacdo do espaco urbano. Mas, para que as pessoas fossem em busca das mercadorias
disponibilizadas pelo autosservico e, principalmente, das novas mercadorias que passavam a
ocupar lugares nas prateleiras ao alcance do consumidor, foi preciso tambeém incentivar o

consumo de maneira enfatica, criando a necessidade de consumir através dos estimulos das
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propagandas. A partir de entdo, o consumo foi cada vez mais incentivado e a cidade passou
por um processo de reestruturacdo fisica, com a adaptacdo dos espagos destinados ao
consumo. Consequentemente, surgiu um novo padrdo de consumo, uma nova cultura de

consumo e novos espacos onde essa pratica se concretiza.

1.2 — A cidade como espaco de consumo

A reproducdo do capital e a intensificacdo da sua circulacdo, fez com que a busca
por novos mercados consumidores se tornasse intensa durante todo o século XX. O sistema
capitalista se expandiu e conquistou novos espacos nos quais as mercadorias, as pessoas e as
ideias passaram a compor um processo unico de expansdo das cidades, que consolidou a
I6gica capitalista a partir da intensificacdo do consumo.

Os avancos tecnologicos e a conquista de novos mercados fizeram com que,
gradativamente, o espaco urbano se tornasse, de forma um tanto quanto generalizada, o
simbolo do consumo e o lugar onde a atividade comercial se expandiu e ganhou forgas para
movimentar um sistema no qual as grandes empresas comandam a logica de funcionamento.
E claro que, nesse contexto, os espagos serdo ocupados e “explorados” de acordo com os
interesses que cada grupo ou empresa defende. Pode-se afirmar que o interesse que age como
a forca motriz é o que possibilita a acumulacdo do capital gerado a partir da producdo e da
circulacdo de mercadorias e de novas ideias.

Diante desse contexto, evidencia-se que a ocupacdo dos espacos, bem como a
producdo que acontece em cada um deles, ndo ocorre de maneira simples e espontanea. Os
espacos sdo planejados para que o fluxo de informacdes, de pessoas e de mercadorias seja tao

intenso que a divulgacdo do que se produz e comercializa-se espalhe por todas as areas em
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torno e, consequentemente, forme uma grande area, a0 mesmo tempo produtora e
consumidora.

A cidade assume, assim, duas funcdes distintas ao mesmo tempo, a de produzir e de
criar atrativos e a de estabelecer o consumo e consumir o que € produzido. Essas fungdes se
desenvolvem concomitantemente e definem a espacialidade que se instala no urbano. Nesse
sentido, € preciso entender que o préprio homem ao habitar a cidade também possui essas
duas fungbes, ora consumidor, ora produtor, dai a dualidade que se expressa no espaco.
Somado aos processos de producdo e de consumo, estdo 0s processos sociais. E o conjunto
desses processos que vado influenciar na organizacdo espacial da cidade e acrescentar
movimento e dinamicidade a esse mesmo espaco.

A tendéncia da formacdo de uma area central é algo historico na formacdo das
cidades. Desde a Antiguidade, quando as cidades eram as areas receptoras do excedente de
producdo do campo, a forma com que a sociedade se estabelecia no espaco refletia a estrutura
social e politica dos povos antigos, pois o centro era o lugar das instituicGes sociais, do poder
politico e das elites ociosas, em volta do qual estavam os artesdos e, nos arrabaldes, 0s
produtores agricolas.

A centralizacdo perpetuou-se também durante a Idade Média, quando os feudos
eram a materializacdo do espaco urbano estabelecido na época e apresentavam uma area
central voltada para o comércio e para a construcdo de templos religiosos.

As "cidades" medievais, segundo a visdo de Mumford analisado por Sposito,

[...] tendiam & forma arredondada, eram limitadas, concreta e psicologicamente
pela muralha, marcadas por planos irregulares, cujas vias principais apontadas para
0 nucleo central, dificilmente chegavam até ele. O ndcleo central onde se
encontravam as pragas abertas (usadas para os mercados eventuais) e as
construcdes religiosas e publicas era alcancado por caminhos estreitos e tortuosos.
Esta caracterizacdo das "cidades" medievais é propria do periodo de nitida
predominédncia do modo de produgéo feudal. (SPOSITO, 2000, p.28)
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Na fase pré-capitalista, a cidade se expande para alem dos muros que a cercavam
anteriormente e, com ela, o comércio também se expande e se consolida como atividade
tipicamente urbana. H& uma tendéncia de adensamento de ruas e construgdes na area central
em funcdo da populacédo ali residente ser a mais favorecida economicamente. As atividades
que se estabeleciam ndo tinham mais o objetivo de promover a circulacdo de mercadorias a
partir das trocas e sim, de estabelecer a circulacdo da moeda. Tal fato precisa ser ressaltado ja
que € a partir de entdo que o Capitalismo vai se consolidar como regente e organizador do
espaco urbano.

Gradativamente, a relacdo estabelecida entre a sociedade e o capital vai se
transformando e fazendo com que se efetive a ldgica capitalista que regulamenta a
organizacdo do espaco e, consequentemente, sua posse. As mudancas vao permitir novas
formas de producdo e novos produtos para serem comercializados. Mas a ldgica da
centralizacdo ainda fara parte da organizacdo do espaco urbano por muitos anos.

A organizagéo espacial da cidade caracteriza-se, principalmente, pelos diversos usos
que se da em suas diferentes areas, por exemplo, aquelas que sdo destinadas a instalagdo de
inddstrias, as que centralizam o comércio, as residenciais, as de deslocamentos diarios e as de
fluxo de capital. Esses usos, segundo Corréa (1997, p.122), séo postos em acéo por diferentes
atores que ndo assumem a funcdo de modeladores na organizacdo do espaco, sendo eles os
proprietarios dos meios de producéo, das terras, das empresas imobiliéarias e de construgdo e
do Estado. Cada um desses atores tem estratégias e objetivos préprios e vao instalar, segundo
0S seus interesses, processos espaciais de centralizacdo e descentralizacdo da producdo e
comercializacdo de bens e servigos.

Segundo Santos (2008, p. 59) é a relacdo estabelecida entre os produtores do espaco
que define uma hierarquia entre os lugares produtivos, estabelecendo, assim, possibilidades de

expansdo ou de estancamento de cada um desses lugares. Estas situacGes podem ser relativas
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e temporarias, além de serem resultado ndo apenas da producéo local, mas também do que é
produzido em seu entorno ou até mesmo naqueles espacos mais distantes, gragas ao progresso
dos transportes e das telecomunicacdes.

E claro que a definicdo da centralizacio ou da descentralizacio esta relacionada a
distribuicdo do capital pelo espaco e esse, por sua vez, ndo se distribui uniformemente por
todo o mundo, pais, estado, regido ou cidade. A distribuicdo geografica do capital vai
estabelecer a organizacgéo espacial através de uma relacdo existente entre as complexas formas
de uso que se da a esse capital.

A centralizacdo de atividades comerciais e de servi¢os é uma caracteristica comum
nas cidades. Instala-se uma area central onde elas, bem como as atividades de transportes,
concentram-se e interferem na economia estabelecida atraveés dos fluxos diarios de
mercadorias e de pessoas.

A medida que se consolida uma érea central, devido aos interesses impostos pelo
capital, mais elevado € o valor que se atribui a essa parcela do espago urbano. A valorizacao
se da em funcdo, principalmente, da maxima acessibilidade que essa area passa a oferecer a
partir do momento em que concentram atividades que fazem com que o fluxo de capital seja
intenso. Essa dindmica da inicio ao processo de atribuicdo de valores a terra urbana e de
competicdo pelos usos que nela se estabelecem. Saem ganhando aquelas atividades que
podem pagar pelo valor atribuido a terra e que se beneficiam a partir dos lucros obtidos. Para
muitos capitalistas o0 acesso a area central é sinbnimo de maximizagao dos lucros.

A cidade moderna, simbolo da producdo capitalista, continua estabelecendo a
existéncia de um centro, onde as principais atividades acontecem, e fortalecendo a ideia de
que esse € 0 espaco da riqueza monetaria e do comércio. Lefebvre (2001) define a cidade
moderna e evidencia que o0 espaco por ela ocupado, principalmente nas suas areas centrais, €

0 espaco no qual o capitalismo se consolida.
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Nesses centros, prospera 0 artesanato, producdo bem distinta da agricultura. As
cidades apoiam as comunidades camponesas e a libertagdo dos camponeses, ndo
sem se aproveitarem disso em seu proprio beneficio. Em suma, sdo centros de vida
social e politica onde se acumulam ndo apenas as riquezas como também os
conhecimentos, as técnicas e as obras (obras de arte, monumentos).

A propria cidade é uma obra, e esta caracteristica contrasta com a orienta¢do
irreversivel na direcdo do dinheiro, na dire¢do do comércio, na dire¢do das trocas,
na direcdo dos produtos. Com efeito, a obra é valor de uso e o produto é o valor de
troca. (LEFEBVRE, 2001, p.4)

A ampliacdo da cidade, a consolidacdo do capitalismo e a diversificacdo de
atividades e produtos ofertados ocasionaram mudangcas estruturais na sociedade. Com o passar
do tempo, a producdo industrial se diversificou, novos produtos foram disponibilizados e a
populacdo, gradativamente, assumiu novas funcGes na sociedade. A cidade, entdo, assumiu
caracteristicas da contemporaneidade.

Nos dias atuais, as redes de comunicacBes e transportes, que permitem o fluxo
intenso de pessoas, mercadorias e informac@es, € suporte para o desenvolvimento capitalista
cada vez mais acirrado e, também, para constantes mudancas na organizacdo e estrutura do
espaco urbano e da sociedade.

Diante do crescimento intenso, tanto populacional quanto espacial, o qual muitas
cidades vivenciam, o aumento das distancias entre a area central e 0s novos bairros que
surgem criam a necessidade de serem estabelecidas novas areas de oferta de bens e servicos.
Historicamente, esse processo é bem mais recente que o da centralizacdo e é também o que
vai possibilitar, de maneira espontanea ou planejada, a descentralizacdo das aglomeracdes
produtivas e comerciais.

A descentralizagdo promove a diminuicdo da excessiva centralizacdo e,
consequentemente, vai influenciar em varios outros aspectos da cidade. Nesse caso, muitas
empresas vao buscar as novas areas para se implantarem, enquanto outras que inicialmente se
localizavam na area central vao se transferir ou instalar suas filiais nos novos espacos. As
empresas passam a buscar um mercado consumidor que, aos poucos, se instala nas localidades

distantes da éarea central. Pode-se dizer que essa realidade que surge na cidade esta
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diretamente ligada a uma sociedade de consumo que se formou durante décadas e que, na
busca por diferentes lugares de apropriacdo, ocasiona a continua reproducao do capital.

Muitos sdo os fatores que ocasionam a descentralizacdo. Um dos motivos
identificados, principalmente nas grandes cidades, é que, pela falta de espago para construir
novos comodos de estabelecimentos comerciais, a area central foi aos poucos perdendo o seu
valor enquanto area de concentracdo dos novos espacos do comércio. Esses novos espacos
foram gradativamente buscando as areas periféricas que, inicialmente, se apresentavam livres
dos problemas comuns da area central, como a especulacao imobiliaria de terrenos e comodos
para venda ou para aluguel e, transito intenso e a falta de vagas para estacionamento de
veiculos. Pode-se dizer que as areas ndo centrais apresentam atrativos que sao opostos aquelas
antes consideradas ideais. Enquanto isso, novos valores e funcbes sdo atribuidos a area
central, pois ela também € apropriada pelo capital.

Do ponto de vista geografico, essa mudanca vai influenciar diretamente na
espacializacdo e organizacdo da cidade. O desenvolvimento de meios de transportes
intraurbanos mais flexiveis, que proporcionam o conforto e a liberdade de locomogéo pessoal,
como o automovel, por exemplo, bem como o desenvolvimento de novas vias de acesso, Sao
mudangas imprescindiveis, intrinsecas a realidade da descentralizacdo. Tal processo vai
promover uma ampliacéo relativa da acessibilidade aos locais que antes eram considerados
distantes ou até mesmo isolados.

O processo de descentralizacdo € bastante complexo pois envolve ndo somente uma
mudancga de lugares a serem ocupados, mas também toda a infraestrutura urbana basica
voltada para a instalacdo dos novos estabelecimentos, como disponibilidade de vias de acesso,
energia, pavimentacdo das vias, saneamento basico, seguranca publica e, também, demandas

para 0 consumao.
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Além disso, é preciso uma andlise de quais sdo as atividades que apresentam maior
tendéncia a descentralizacdo, os tipos de comercio varejista que Sdo mais propensos a
descentralizacdo e que fazem parte do consumo béasico da populacdo residente, 0s servicos
oferecidos na area, que acabam também tornando-se atrativos para a nova centralidade que
surge e do nivel de renda da populacéo.

No caso do comércio varejista, foco principal deste trabalho, os primeiros
estabelecimentos a descentralizarem sdo aqueles de demandas mais frequentes, como 0s
supermercados, 0s agougues, as padarias, as drogarias e 0S Servicos gerais, como bancos e
correios. As demandas menos frequentes necessitam de uma localizacdo central, enquanto as
anteriormente citadas fazem parte do cotidiano da populacdo que reside na nova area que
surge. Ha ainda casos de estabelecimentos que abrigam o comércio varejista na parte da frente
do prédio, enquanto que, nos fundos, se localiza o setor de producao.

A descentralizacdo € uma maneira de garantir a reproducdo do capital, j& que 0s
estabelecimentos que buscam as &areas mais distantes observam o mercado consumidor
existente no local e a reducdo dos custos ao se deslocarem da &rea central para a nova
localidade. Séo aspectos analisados e que buscam garantir maior lucratividade por parte dos
proprietarios. E também uma estratégia utilizada por muitas empresas que, instaladas na area
central, buscam a expansdo de seus negocios, ampliando suas atividades para as areas
descentralizadas. E o que afirma Corréa (1997, p.128):

Do ponto de vista do capital a descentralizagdo insere-se no processo de
acumulacdo. No caso de firmas comerciais a competi¢do entre elas leva & procura
de uma localizacdo mais acessivel ao mercado consumidor e espacialmente
diverso. A descentralizacdo minimiza a competicdo e garante a reproducdo do
capital. Mais ainda, atraves da descentralizacdo verifica-se a expansdo dos
negocios localizados na Area Central sobre areas urbanas nfo centrais, expansio
esta que pode levar ao desaparecimento de firmas locais e ao estabelecimento de
uma rede integrada de lojas dirigidas a partir da Area Central.

As empresas que estdo em processo de expansdo e instalam filiais na nova éarea,

geralmente, mantém o nicleo de decisdes do grupo nas areas centrais, enquanto que a
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producdo e a comercializacdo se expandem rumo aos novos subcentros que sdo estabelecidos
durante o processo de descentralizacdo. E nesse sentido que Corréa afirma que o processo de
descentralizacdo pode levar ao desaparecimento de firmas locais e originar uma rede de
empresas que, interligadas, sdo comandadas pelo ndcleo localizado na area central.

De certa forma, pode-se afirmar que o processo de descentralizacdo, ao promover a
reorganizacdo do espaco urbano, ocasiona 0 surgimento de novas areas de centralizacao.
Sendo que essas se localizam no interior de bairros residenciais ou em vias de acesso que
interligam os bairros. Esse processo faz com que o espaco urbano se torne ainda mais
complexo, a medida em que novos subcentros surgem na cidade e que novos espacos de
reproducdo do capital sdo estabelecidos.

A reorganizacdo do espaco urbano vai apresentar uma mudanca de valores
atribuidos as areas da cidade. Geralmente, a area central é invadida por escritorios e firmas
que detém o controle administrativo e o organograma de funcionamento das empresas,
enquanto que as novas areas de instalacdo do setor produtivo ou comercial da empresa sofre,
gradativamente, uma valorizacdo do solo urbano a partir do momento em que passa a atrair a
atencdo dos que pretendem ali se instalar. O processo também ocasiona uma mudanca na
maneira com que a populacdo se distribui pelo espaco urbano, pois, a medida que as firmas
invadem a area central para instalacdo de seus escritorios, a populacdo ali residente tende a
abandonar a area e ir em busca de novos terrenos para se instalar. Essa parcela da populacéo
V€, entdo, uma possibilidade de lucrar com os aluguéis ou vendas de seus imoveis para 0s
grupos empresariais que vao se instalar na area que antes era ocupada por esses moradores.

Tal pensamento pode ser acompanhado quando Corréa (1997, p.136) escreve que,

No caso de areas proximas ao centro de negdcios, por outro lado, onde a
deterioracdo dos imdveis € maior, adiciona-se o fato de que as atividades de
localizagdo central ndo s6 incitaram a saida da populacdo de alta renda, mas
também, sua expansao espacial a partir do centro, cria para os proprietarios dos
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imdveis a possibilidade de esperar a valorizagdo, para depois vender a residéncia
ou o terreno para firmas que necessitam da localizacdo central.

A reestruturacdo do espaco urbano e atribuicdo de valores atribuidos aos centros
antigos das cidades em detrimento das novas areas que surgem com a descentralizagdo,
também é um assunto abordado por Spdsito (1991, p.9) quando afirma,

Assim sendo, é como se observassemos trés processos paralelos nestas areas ao
redor do centro: A. Construgdes que antes eram utilizadas para fins residenciais de
padrdo médio e/ou alto passam a ser ocupadas por comércio (butiques, por
exemplo) e sobretudo servicos ( escritdrios, clinicas, pequenas escolas, etc.), num
claro processo de expanséo da area central. B. Outra parte destas construgdes, que
também eram residenciais, mas principalmente as constru¢des menores e/ou mais
antigas, estdo sendo demolidas pelas incorporadoras que estdo promovendo a
verticalizagdo nestas cidades — e aqui, entdo, temos a confirmacdo da funcéo
residencial destas areas. C. Nos setores onde chegou ou chegaria a se delinear uma
degradacgdo do processo de ocupacgdo e deterioragdo do patrimdnio arquiteténico e
do seu uso social, comecamos a observar um processo tendencial e rapido de
expansdo de atividades comerciais, sobretudo voltadas para um publico de menor
poder aquisitivo, através da localizacdo de pequenas redes ( e eventualmente até de
grandes redes) renovando rapidamente o padrdo ocupacional, atingindo um
mercado consumidor que depende do transporte coletivo, e caracterizando aqui,
também, um claro processo de expansdo da area central.

Seguindo a analise da autora, percebe-se que a &rea central ndo perde a sua
importancia quando o processo de descentralizacdo acontece na cidade. O que de fato ocorre é
que as atividades e a funcdo da area central sdo alteradas a medida que novos subcentros
passam a atender a demanda do consumidor que esta distante da area central ou que, por
dificuldades de deslocamento ou, até mesmo, comodidade, ndo busca os servicos oferecidos
no centro. O que se altera € a tendéncia que antes existia, da area central monopolizar todas as
atividades de comércio e servicos. Essa tendéncia € modificada a partir do momento em que a
populagéo residente na cidade cresce e, consequentemente, a demanda por esses Servigos
também sofre um acréscimo. Surge, assim, a necessidade da expansdo rapida ou gradativa
dessas atividades em outros pontos da cidade, que vdo desde a area limitrofe do centro até o
interior de novos bairros residenciais e vias de acesso.

Segundo Spésito (1991) e suas analises sobre a centralidade urbana, nas cidades

maiores, de escala metropolitana, o processo de expansdo da area central e surgimento de
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subcentros no interior de bairros, aconteceu de maneira emergencial face ao crescimento
territorial e a impossibilidade de manutencdo de um dnico centro de atividades na cidade.
Manter o comércio e a oferta de servicos concentrados em uma Unica area da cidade é
inviavel em alguns casos nos quais o crescimento territorial somado ao aumento da distancia
entre 0 centro e as areas residenciais e a ineficiéncia dos transportes publicos dificultam o
acesso até a area central.

Em funcéo desses principais fatores, os subcentros originam-se com a funcdo de
ofertar os mesmos servicos que sdo oferecidos no centro. Porém, na maioria dos casos, em
menor escala. Pode-se observar que em todas as cidades em que os subcentros de bairros se
formam, esses apresentam um comeércio varejista diversificado, bem como servicos de rede
bancéria, correios e telefonia. Em alguns casos, € possivel ainda encontrar estabelecimentos
de servicos especializados, como mecanicos, eletricistas, hidraulicos e outros.

No caso do comércio varejista, especificamente no segmento de farmacias e
drogarias, os estabelecimentos ndo seguem uma ldgica espacial de centralizacdo. O que se
pode observar é que esse tipo de segmento se faz presente tanto na antiga area central quanto
nos novos subcentros e, ndo necessariamente, nas ruas que se caracterizam como sendo as de
maior fluxo dessas areas. Também é possivel encontrar lojas do segmento farmacéutico nas
vias expressas e de acesso aos bairros, o que facilita o acesso dos consumidores.

E preciso analisar aqui quais s&o os fatores que contribuem para o fato de o segmento
farmacéutico ndo apresentar uma dependéncia constante da centralizagdo. Seguindo a légica
de que o que leva ao consumo € a necessidade de se obter a mercadoria ofertada, torna-se facil
compreender que o fato de precisar de um medicamento é o que leva o consumidor a uma
farmacia ou drogaria. Porém, ndo se pode pensar que uma loja de segmento farmacéutico
ofereca somente medicamentos ja que, atualmente, a maior parte delas apresentam um mix de

produtos bastante diversificado. Essa diversificagdo procura atender a demanda de produtos
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que sdo consumidos frequentemente, como o0s de linhas de perfumaria e cosméticos,
suplementos vitaminicos e produtos que sao classificados como de “varejinho”, na linguagem
especifica desse segmento comercial, que sdo, por exemplo, algoddo, gases, ataduras,
emplastos, curativos, agua oxigenada e outros.

O fato de precisar adquirir um medicamento faz com que seja obrigatdria a ida do
consumidor a lojas de drogarias e farméacias. Porém, pode-se afirmar que, hoje, muitas
pessoas buscam uma loja desse segmento também em funcdo da grande variedade de
produtos, devido ao amplo mix ofertado.

E nesse sentido que, voltando & analise da centralizaco ou ndo de lojas do ramo
farmacéutico, percebe-se que o variado mix de produtos tem o poder de atrair consumidores
gue, em muitos casos, buscam a facilidade de terem acesso a variados tipos de mercadorias.
Por outro lado, aqueles que se encontram em areas centrais e vias expressas também se
beneficiam do grande fluxo de pessoas que passam ali diariamente e que se tornam
consumidores em potencial para esses estabelecimentos. Torna-se interessante analisar 0s
fatores locacionais, explicados adiante, que identificam as razfes pelas quais um
estabelecimento se fixa em um determinado lugar da cidade e ndo em outro.

E possivel, ainda, analisar a localizacdo de algumas farméacias a partir da chamada
espacializacdo funcional em éareas em que ha a existéncia de hospitais e clinicas médicas. Em
muitos destes casos, essa espacializagdo traduz a procura por segmentos afins e que,
progressivamente, abandonam a area central de comércio e servicos tradicionais na busca por
NOVOS espagos que se caracterizam, principalmente, por serem vias de acesso entre o centro
tradicional e os bairros mais distantes. Na visao de Sposito (1991), esse tipo de espacializagdo
se caracteriza como um desdobramento da centralidade e ndo como um subcentro que
reproduz as atividades do comércio central em menor escala. Tal pensamento pode ser

confirmado quando a autora diz que essas atividades:
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Caracterizam-se pela localizagédo de atividades tipicamente centrais, mas de forma
espacializada. Ou seja, nelas ndo se reproduz a alocacdo de todas as atividades
tradicionalmente centrais, mas selecionadamente de algumas destas. Dai, a
caracterizacdo do processo como de desdobramento da centralidade (ao invés de
reproducdo da localizacdo das atividades centrais em menor escala, como 0 que se
observa nos subcentros), como se o0 centro multiplicasse, desdobrando-se
espacializadamente em outros eixos da estrutura urbana. (..) O nivel de
espacializacdo destes eixos de desdobramento da centralidade é funcional e/ou
socioecondbmico. Em muitos casos, neles alocam-se predominantemente
estabelecimentos ligados a um tipo de atividade. (SPOSITO, 1991, p.10)

Ainda de acordo com a autora, 0s estabelecimentos que buscam o local de
desdobramento da centralidade abandonam progressivamente o centro e buscam areas de uso
residencial de padrdo mais elevado, procurando atingir uma determinada clientela e construir
uma imagem de publico seleto.

No caso das drogarias e farmécias, pode-se observar que aquelas que escolhem
localizar-se nos eixos de desdobramento da centralidade possuem uma tendéncia ainda maior
de ampliacdo do mix de produtos oferecidos, sendo que esses sdo voltados principalmente a
uma populacdo que possui maior poder aquisitivo. E comum a ampliagdo de oferta de
suplementos alimentares e vitaminicos, dermocosméticos, bem como produtos de
automaquiagem e Kits de presente infantis e adultos.

Para compreender a espacialidade de drogarias e farmécias, deve-se levar em
consideracao varios quesitos que influenciam na escolha do proprietario para a instalacdo do
estabelecimento. E claro que o proprietario buscara a localizacdo que julgar conveniente para
que dela possa se aproveitar e tirar a maior rentabilidade possivel. Nesse caso, Vargas
(2001,p.55) afirma que o método dedutivo é parte da teoria econdmica Neocléssica, na qual o
objetivo principal ¢ a maximizacdo dos lucros. Porém, a autora ressalta que a teoria
neoclassica possui falhas pois,

Em muitos casos a falta de dados disponiveis torna dificil identificar os limites
territoriais para uma determinada lucratividade, e alguns estudos sugerem que esse
territorio pode ser muito grande e fortemente instavel com o passar do tempo. Esse
conceito também € limitado porque ndo consegue explicar como a escolha do local
se da dentro das margens aceitaveis de lucratividade. E possivel, no entanto,
estabelecer niveis de comparabilidade entre certas areas.(VARGAS, 2001, p. 56)
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Se contrapondo a teoria Neoclassica, a teoria Behaviorista se utiliza da indu¢do como
método e procura satisfazer interesses que vdo além do lucro, como a seguranga, O
crescimento, a minimizacgdo de riscos, a autopreservacdo e a satisfacdo pessoal. De acordo
com Vargas (2001, p.59), a teoria Behaviorista sugere que os empresarios devem ter outros
objetivos que vdo além da lucratividade cada vez maior, esses objetivos podem ser subjetivos
ja que cada empreséario vive uma realidade diferente e possui ambi¢des diferentes.

Hé& ainda a teoria Estruturalista, cuja visao holistica defende que o espacgo é definido
pela economia que possui e que 0s aspectos politicos, sociais e econdmicos ndo sao partes
isoladas e devem ser analisadas como um todo. Nessa teoria, os fatores locacionais sdo
temporarios, como afirmado no trecho a seguir.

Para os estruturalistas, escolhas locacionais sdo especificas de um determinado
periodo de tempo. Como um sistema econdmico ndo retorna para 0 mesmo ponto,
mesmo dentro de um mesmo modo de produgdo, a situacdo a ser enfrentada pelos
empresarios nunca se repete. Explicagfes, portanto, deveriam ser localizadas no
tempo e no espago, ou seja, contextualizadas e, por essa razdo, os estruturalistas
rejeitam o uso de modelos os quais partem sempre de uma generalizagéo.
(VARGAS, 2001, p. 60)

Ao analisar as trés teorias propostas, € possivel observar que a grande diferenca
existente entre a Estruturalista e as duas teorias anteriores € justamente a caracteristica de
contextualizacdo proposta pela ultima teoria. Diante dessa visao, a localizacdo se torna apenas
uma das condicionantes para que 0s negocios mantenham seus lucros, minimizando custos e
ampliando receitas.

Porém, ao analisar o comércio varejista, Vargas (2001,p.66) aborda que a
localizacdo de um estabelecimento é definida por diversos fatores, sendo eles: trabalho,
capital, demanda, transporte, fluxos, organizacdo empresarial, politicas publicas, contexto
sociocultural, tecnologia e espaco fisico.

Pode-se afirmar, entdo, que varios sdo os fatores que interferem na escolha da

localizag&o de um estabelecimento, sendo que eles podem ser preexistentes e viabilizarem o
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negocio ou podem ser criados a partir de oportunidades geradas pelo préprio negdcio. Séo
esses fatores que, direta ou indiretamente, vao definir as areas de centralizacdo ou
descentralizacdo das atividades comerciais varejistas. Vale ressaltar que os fatores sao
mutaveis e que a velocidade das mudancas acabam exigindo decisbes mais flexiveis e
frequentes do empreendedor, ao definir a melhor localizacéo para o seu estabelecimento.
Pode-se afirmar que, na visdo de Vargas (2001, p. 87), a relacdo existente entre o
empreendedor do comércio varejista e 0 espaco fisico a ser ocupado pode se dar de duas
maneiras. A primeira é quando o comerciante busca a melhor localizacdo para o seu negécio,
de acordo com o que o lugar ja oferece, e a segunda, quando se criam novas oportunidades,
gerando novas localidades. No caso do comércio farmacéutico, € possivel identificar os dois
casos quando uma nova loja de rede farmacéutica se instala na grande avenida, de trafego
intenso e via de acesso a varios pontos da cidade, ou quando essa é instalada em um novo
bairro da cidade onde ainda ndo ha unidades de comércio que atuam no mesmo ramo de
varejo, mas que é possivel formar ali o seu mercado consumidor. Deve-se entender que a
caréncia da populagdo envolvida por um determinado tipo de segmento é um dos fatores
preponderantes para que o0s investidores tenham suas expectativas correspondidas,

independentemente do ramo de atuagcdo no comércio varejista.

1.3 — A formacéo das redes: verticalidades e horizontalidades

A diversificacdo, a modernizacdo e as exigéncias impostas pelo mercado
consumidor acabaram provocando profundas mudancas na forma de organizagdo das
empresas desde os anos 1980. Pode-se dizer que, nagquela época, a demanda por qualidade e

quantidade tornou-se constante, porém imprevisivel, e que 0s mercados tornaram-se cada vez
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mais competitivos. As novas tecnologias permitiram grandes transformacdes nas linhas de

montagem, possibilitando uma producdo flexivel e adaptada a demanda existente.

As transformacgdes ndo se restringiram s6 a producdo, mas também se expandiram
para a circulacdo e comercializagdo de mercadorias. Com a amplia¢do e desenvolvimento da

atividade comercial, segundo Cleps (2005, p. 56),

[...] a partir da década de 1980, o Brasil passou a receber um grande ndmero de
empresas estrangeiras que, em busca de um grande mercado consumidor,
dirigiram-se para as regides mais ricas do pais, inclusive no interior paulista,
propiciando a instalacdo de grandes equipamentos comerciais nas maiores
cidades daquele estado.

A instalacdo de novas empresas e noOvoS equipamentos comerciais provocou
significativas mudancas na espacializacdo da producdo, tanto dentro da prépria cidade, do
espaco nacional, como, também, no internacional. As novas estratégias comerciais
incorporadas ao espaco urbano transformaram a maneira de ocupacgédo do solo, bem como a
dindmica econdmica da cidade.

As transformacgdes ocasionadas pelo processo de internacionalizagdo do capital fez
com que muitas empresas se fundissem, com o objetivo de se tornarem grandes superficies
comerciais e, com isso, expandirem-se para novos mercados. Diante desse contexto, surge a
formagdo de redes que tinham, como principal objetivo, conquistar novos espacgos e
consumidores e, consequentemente, aumentarem seus lucros.

Cabe lembrar que, para Benko (1996, p.62 — 66), rede € o termo usado para fazer
referéncia a uma forma de organizacdo empresarial da qual se definiu a governanca para além
do mercado. E uma maneira de estabelecer um controle central das atividades que extrapolam
para alem do consumo e que, tendo uma gestdo centralizada, passam a ser padronizadas com
acOes unicas que identificam os estabelecimentos. Ja para Castells (1999, p.232), rede é “um
sistema de meios estruturados com o proposito de alcancar objetivos especificos”. Nesse

sentido, este trabalho busca informacdes sobre as formas de organizacdo técnica,
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informacional e espacial das novas redes associativistas que surgem no varejo farmacéutico,
atuantes no Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba.

De acordo com Castells (1999), todas as transformacdes que ocorreram no mercado,
principalmente nas duas Ultimas décadas do século XX, deram origem a chamada economia
informacional, caracterizada por culturas e instituicdes especificas, fato que ndo impede a
existéncia de uma matriz comum entre as formas de producao e comercializacdo de produtos.
O autor defende que a economia informacional possui uma légica organizacional, sendo que
esta é intimamente ligada aos avancos e as transformacGes tecnoldgicas, porém néo
dependente deles. A ldgica organizacional manifesta-se de variadas maneiras, em funcéo do
contexto cultural e das instituicGes envolvidas. Ao analisarmos esses aspectos em relacdo ao
cenario brasileiro, pode-se afirmar que as novas empresas e estabelecimentos que surgiram no
Brasil, a partir da década de 1980, apresentaram uma tendéncia a desconcentracdo espacial em
relacdo aos antigos centros empresariais € comerciais.

A reestruturacdo econdmica da década de 1980 introduziu novas estratégias
reorganizacionais nas empresas, principalmente naquelas com maior foco comercial. Muitos
analistas concordam que as transformacdes organizacionais fundiram-se com a difusdo da
tecnologia da informacgdo, com o objetivo principal de aprender a lidar com o novo ritmo
frenético das mudancas econdmicas, institucionais e tecnolégicas das empresas que buscavam
maior flexibilidade de producéo, gerenciamento e estratégia de marketing (CASTELLS, 1999,
p.210 - 211).

E preciso pontuar que a introdugdo de novas tecnologias nos processos produtivos
permitiram a transformacéo das linhas de montagem das empresas, instalando um novo ritmo
de producdo que pbde atender as variagcbes do mercado, dando inicio a um processo de

planejamento da producédo de acordo com a demanda de cada produto.
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Diante da nova realidade, as empresas de pequeno e médio porte também passaram
por mudancas. De acordo com alguns analistas, essas empresas conseguiram ter uma maior
flexibilidade de producéo e, muitas vezes, de criacdo de empregos.

Tal ponto de vista é fortemente criticado por Bennet Harrison (1994, apud Castells
1999, p. 213), que afirma que as empresas de grande porte continuam concentrando uma
producdo crescente de capital e de mercados, enquanto que as empresas de pequeno e médio
porte, em geral, continuam sob o controle financeiro, comercial e tecnologico das grandes.
Também afirma que as empresas pequenas sdo menos capazes de introduzir novas tecnologias
No processo e nos produtos.

Algumas dessas afirmac@es sdo controversas, mas deve-se analisar que as afirmacoes
feitas por Harrison podem, de certa forma, explicar porque muitas empresas de medio e
pequeno porte recorrem a ajuda de grandes empresas ao buscarem inovacdes em seus
processos organizacionais, econdmicos e produtivos. Cabe analisar se esse ndo € o caso de
muitos estabelecimentos, neste trabalho enfatizados, que buscam se associar a redes que
fornecam tais recursos inovadores. Ressalta-se ainda que alguns analistas, como Schiatarella
(1984, apud Castells 1999, p.213), sugerem que as pequenas empresas superam as grandes
empresas em criacdo de empregos, margens de lucros, investimento per capita, transformacéo
tecnoldgica, produtividade e valor agregado.

Na verdade, devem-se analisar os diferentes pontos de vista apresentados de maneira
cuidadosa para que ndo se atribuam erroneamente os diferentes niveis de capacidade
econdmica, informacionais, tecnologicas e organizacionais as médias e pequenas empresas,
pois essas, com certeza, apresentam fragilidades que as grandes empresas e corporagdes nao

possuem. Nesse sentido, observa-se que:

Entdo, ao mesmo tempo, é verdade que as empresas de pequeno e médio porte
parecem ser formas de organizacdo bem adaptadas aos sistema produtivo flexivel
da economia informacional e também é certo que seu renovado dinamismo surge
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sob o controle das grandes empresas, as quais permanecem no centro da estrutura
de poder econémico na nova economia global. (CASTELLS, 1999, p. 214)

Ainda, na visdo de Castells, as mudangas ndo evidenciam o fim das poderosas
empresas de grande porte, e sim a crise de um sistema produtivo tradicional que se baseia na
verticalizacdo da produgdo e no gerenciamento hierarquico do processo. Tal modelo pode,
gradativamente, estar cedendo espago para a horizontalizacdo do processo, que se caracteriza,
principalmente, pela capacidade de adaptar-se as condi¢Ges imprevisiveis introduzidas pela
rapida transformacdo econémica e tecnoldgica pds década de 1980.

Tomando por base as analises feitas por Castells (1999), existem varias maneiras de
uma rede se formar. Dentre os exemplos, o autor cita 0 modelo de redes multiderecionais,
modelo de licenciamento e subcontratagdo, modelo de ‘“espides comerciais”, modelo de
empresas intermediarias, modelo Benetton e 0 modelo de aliangas estratégicas, sobre 0s quais
far-se-a uma breve explanacéo a seguir.

Os modelos de redes multidirecionais e os de licenciamento e subcontratacdo sdo
comumente usados por empresas de pequeno e médio porte. Nesses modelos, as pequenas e
médias empresas ficam sob o controle do sistema de subcontratacdo ou sob o dominio
financeiro e tecnoldgico de empresas caracterizadas como de grande porte. Porém, é também
comum, aquelas que tomam a iniciativa de interligarem a redes com varias empresas de
grande porte ou com outras menores e de médio porte, encontrando novos nichos de mercado
e empreendimentos coorporativos.

No modelo de “espides comerciais”, muitas empresas de pequeno e médio porte se
unem e, muitas vezes, fundem-se a grandes lojas de departamentos ou fabricantes que, por sua
vez, terceirizam boa parte de sua produgédo para as pequenas e médias empresas. Em meados
da década de 1990, esse modelo foi muito utilizado por empresas chinesas. As empresas de
modelo intermediario, muito comum em Taiwan, além de usarem as mesmas estratégias que o

modelo de “espides comerciais”, uniram-se aos governos locais de provincias e estabeleciam
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industrias subsidiarias na China. Segundo Castells (1999, p. 219), a flexibilidade desse
modelo permitia a captacdo de vantagens dos custos das diferentes localizaces, a difusao de
tecnologia em todo o sistema, o beneficio do apoio de varios governos e a utilizacdo de varios
paises como plataformas de exportacao.

O modelo Benetton, citado por Castells (1999, p.219), surgiu na Italia, a partir de
uma pequena empresa familiar e se caracteriza por ser uma forma intermediaria de arranjo,
pois se baseia em uma rede horizontal, mas utiliza um conjunto de relacdes
periféricas/centrais, que acaba lembrando a verticalizacdo do processo.

O sexto modelo, o de aliangas estratégicas, surgiu nos ultimos anos do século XX e
estabelece a interligacdo de empresas de grande porte. Porém, diferem muitos dos modelos
tradicionais de cartéis e outros oligopdlios porque se referem a épocas, mercados, produtos e
processos especificos e ndo excluem a concorréncia em todas as areas nao inseridas nos
acordos. Vale ressaltar que, nesse modelo, a grande empresa ndo € nem sera mais autbnoma
ou autossuficiente.

Na visdo de Castells (1999, p.221), as operacdes reais das empresas conduzidas com
outras empresas, sejam elas centenas e milhares de subcontratadas, dezenas de parcerias
relativamente iguais, com as quais a0 mesmo tempo cooperam e competem, estabeleceu um
admiravel mundo econémico onde as empresas podem ser amigas e adversarias concorrentes
ao mesmo tempo.

Com base nas explicagdes de Castells (1999), pode-se dizer que todos os modelos
seguem uma horizontalizacdo, porém em alguns identifica-se uma relacdo indireta com a
verticalizacdo antes existente. Ao analisar os modelos apresentados pelo autor, € possivel
enquadrar o associativismo aqui em estudo como parte integrante e comum do modelo de

redes multidirecionais, mas ndo apenas nele, ja que, as vezes, apresenta tracos de uma
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verticalizacdo no momento das negociacdes feitas entre a rede de pequenos e médios
estabelecimentos e as grandes industrias fornecedoras do mercado farmacéutico.

Nesse sentido, esse tipo de organizacdo em rede € uma maneira intermediaria de
negociacdo entre a desintegracdo vertical através do sistema de subcontratacdo de uma grande
empresa e as redes horizontais das pequenas e médias empresas. Ou seja, € uma rede
horizontal, porém baseada em conjunto de relagdes, tanto no lado da oferta como no lado da
demanda do processo.

Cabe discutir o sentido do que € de fato uma empresa que segue um modelo de
horizontalizacdo. A principal mudanca é a auséncia das burocracias verticais para a autonomia
que a horizontalizacdo proporciona as empresas. Tal mudanca deu origem a um novo modelo
organizacional dentro das empresas, fato que € decorrente da acelerada transformacéo
econdmica e tecnologica pelas quais as empresas passaram a partir da década de 1970.

De acordo com Castells (1999, p. 221), a empresa horizontal parece apresentar sete
tendéncias principais:

[...] organizacdo em torno do processo, ndo da tarefa; hierarquia horizontal,
gerenciamento em equipe; medida do desempenho pela satisfacdo do cliente;
recompensa com base no desempenho da equipe; maximizacdo dos contatos com
fornecedores e clientes; informacdo, treinamento e retreinamento de funcionarios
em todos os niveis.

As tendéncias principais apontadas por Castells visam a dinamizacéo do processo de
fortalecimento das empresas em rede, com vistas a aumentar a produtividade e, como
consequéncia, obter lucros. Parte das tendéncias sdo praticas comuns em empresas que estdo
ligadas ao associativismo, por buscarem meios de se fortalecerem e se tornarem mais
competitivas no mercado, 0 que, para acontecer, precisa de estratégias que possibilitem
alcangar tais objetivos. Ao apontar a hierarquia horizontal como uma das tendéncias, é
necessario ressaltar que, mesmo tentando minimizar as burocracias da verticalidade presente

em uma empresa comum, isto €, independente, elas ainda se fazem presentes de maneira



56

menos evidente a partir do momento em que, no caso das empresas ligadas ao associativismo,
nesta pesquisa em evidéncia, existe uma pessoa juridica que é responsavel por fazer a
intermediacao entre pequena e média empresa, com seus fornecedores.

Santos (2008), ao analisar as verticalidades e horizontalidades presentes nos lugares,
defende que ndo ha como dissociar por completo a verticalidade do processo de

horizontalizacéo dos lugares, pois elas sdo interdependentes. Segundo esse autor:

Enquanto as horizontalidades sdo, sobretudo, a fabrica da producdo propriamente
dita e o l6cus de cooperacdo mais limitada, as verticalidades dao, sobretudo, conta
dos outros momentos da producdo (circulacdo, distribuicdo, consumo), sendo o
veiculo de uma cooperacdo mais ampla, tanto econémica e politicamente, como
geograficamente. (SANTOS, 2008, p.284)

Ao pensar sobre a relacdo defendida por Santos, ao referir-se as horizontalidades e
verticalidades entre os lugares, pode-se adaptar tal pensamento as empresas em redes, ja que
elas buscam a autonomia que a horizontalidade proporciona, mas também precisa da estrutura
de informacdo, circulacdo, distribuicdo e consumo que a verticalidade ird4 possibilitar.
Seguindo a linha de pensamento do autor aqui em destaque, as horizontalidades representam o
que ele chama de fixos, isto é, a estrutura local necessaria ao bom funcionamento da rede,
enquanto que as verticalidades representam os fluxos necessarios aos processos que
ultrapassam a estrutura local existente. Nesse sentido, fixos e fluxos, ou horizontalidades e
verticalidades, completam-se no processo de producdo, a fim de proporcionar 0 seu bom
funcionamento. Pode-se dizer que os estabelecimentos varejistas, aqui representados pelas
drogarias e farmacias, compdem um conjunto de fixos capazes de atrair consumidores,
enquanto que esses, por sua vez, juntamente com o0s deslocamentos espaciais e consumo,
formam o conjunto de fluxos necessarios ao funcionamento do sistema.

E importante destacar que os fluxos se estabelecem de acordo com as condi¢des

espaciais, variagdes e exigéncias de consumo, que incentivam a interligacdo dos lugares e
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fluidez de informacdes, facilitando ou néo, a instalacdo, a diversificacdo e o fortalecimento
dos fixos locais.

Pode-se, entdo, dizer que as redes se estabelecem ndo apenas entre 0s
estabelecimentos comerciais e as empresas, mas também entre lugares, fazendo com que as
relacGes verticais e horizontais assumam suas respectivas importancias para 0 processo de
producdo e circulacdo do capital.

E diante desse contexto, em que lugares e empresas de variados ramos apresentam-se
interligados, que a nova economia global dita as regras de um processo no qual € preciso
tornar-se cada vez mais competitivo e eficiente do ponto de vista da comunicacdo, uso de
novas tecnologias, reducéo de custos e aumento dos lucros.

Para alcancar os objetivos impostos por essa economia, as empresas e 0s lugares
tiveram de se tornar cada vez mais flexiveis, integrando-se a redes que buscam dinamizar
cada elemento de sua estrutura. Nesse processo, as novas tecnologias assumem um papel
essencial ja que sdo elas que permitem a flexibilizacdo e a circulacdo completa de
informac@es. E a partir dessas tecnologias que a descentralizacio das informagcdes acontece e,
consequentemente, inicia-se a horizontalizacdo do processo de producdo e comercializagdo
nos lugares e nas empresas e, entre eles.

A capacidade de reconfiguracdo das empresas, em especial as de médio e pequeno
porte, tornou-se uma realidade a partir do momento que foi possivel se conectarem em redes
entre si e com outras grandes empresas. De acordo com a disponibilidade de tecnologias, as
pequenas e meédias empresas davam inicio a um processo no qual comegavam a ganhar maior
autonomia e, com isso, as grandes empresas organizadas em um esquema vertical comegavam
a perder influéncia em uma nova estrutura econémica mundial que permitia maior autonomia

as empresas de menor porte.
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Com os avancos tecnologicos, a formacdo de redes tornou-se cada vez mais
frequente e com objetivos cada vez mais especificos. E o que defende Castells (1999, p. 232),
quando define a empresa em rede como “aquela forma especifica de empresa cujo sistema de
meios ¢ constituido pela intersecdo de segmentos de sistemas autonomos de objetivos.”

Vale ressaltar que o surgimento das redes associativistas propde uma
horizontalizacdo do processo, a partir do momento em que o0s estabelecimentos possuem
maior competitividade e maior autonomia nas decisdes. Mas, na pratica, percebe-se uma
verticalizacdo, quando o gestor da rede centraliza as negociacGes de maior representatividade,
estabelecendo as condicdes.

Em muitos casos, esses sistemas autbnomos de objetivos passam a constituir um
sistema que relne objetivos multiplos, pois a necessidade de se adaptar a um novo e
desafiador mercado exige uma mudanca genérica de interesses. Percebe-se que a producéo
comercial se transforma e se adequa em razdo de processos globais relativamente continuos,
que provocam adaptacbes a um mercado cada vez mais desafiador e competitivo. A
necessidade de unir-se aqueles que também buscam fortalecimento para se manter ativo passa
a fazer parte das estratégias utilizadas para sobreviver diante da mundializacdo e da

internacionalizacdo do capital, com desafios estabelecidos para o comércio e suas relagoes.
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CAPITULO 2 — O COMERCIO E A INTERNACIONALIZACAO DA PRODUCAO:

DESAFIOS E PERSPECTIVAS

A expressdo mundializacdo é a que melhor traduz as estratégias utilizadas por
industrias, empresas e corporacGes e, muitas vezes, impostas a uma conduta global. A
integracdo comercial internacional resulta da abertura de mercados nacionais, permitindo a
interligacdo em tempo real, gracas aos avancos tecnoldgicos de inddstrias e empresas do
mundo inteiro. Essa interligacdo mudou paradigmas, estabeleceu novas relacdes entre 0s
mercados e, também, novos e grandes desafios aos que querem se manter ativos
economicamente e, com isso, obterem maior lucratividade com suas negociacdes.

O termo mundializacdo ndo se refere apenas ao capital e a producdo, ha também
condicdo de ampliar esse conceito a uma totalidade sistémica. Porém, é preciso enfatizar que
0 uso desse termo, relacionando-o a economia e, consequentemente ao capital, € o mais
frequente. Segundo Chesnais (1996, p.18), a mundializagdo acentua os fatores da
hierarquizacdo entre paises e, ao mesmo tempo, redesenha as configuraces das relacdes
estabelecidas. Tal fato também acontece quando se analisam as relagcBes entre empresas
atuantes no mercado, sejam elas nacionais ou multinacionais. Nesse sentido, as relagdes sao
mais restritas, porém passam por um novo alinhamento a partir do momento em que comegam
a vivenciar a realidade imposta pela mundializacdo. Prova disso é a submissdo das logicas
econdmicas aos processos mundiais que estabelecem numa divisdo internacional do trabalho
rigida e, em muitos momentos, polarizada e no modo da producéo direta.

Estabelecer que a mundializacdo é um fendmeno referente apenas a producéo, torna-
-se muito simples diante da amplitude que esse processo assume na atual sociedade. O

conceito de mundializacdo € muito complexo e causa controvérsias, mas € preciso ressaltar
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que esse processo estabeleceu novas formas de relacbes entre povos, Estados e nagdes. De

acordo com Gaspar (1999, p.56)

Os fenbmenos concernentes a chamada globalizacdo da economia capitalista a
partir dos anos 70 de nosso século vém suscitando muitas controvérsias.
Abrangendo as esferas da producdo, do comércio e das financas, o proprio conceito
é questiondvel: h4 os que advogam ser a globalizacdo um fenémeno totalmente
original que marca uma época nova e diferenciada, caracterizada pela diluicdo das
fronteiras nacionais e pela radical alteracdo nos padrGes de producdo e consumo;
por outra parte, postula-se que a mundializacdo contemporanea da economia nada
mais é que uma nova fase da internacionalizacdo do capital, cuja vocagdo mundial
é intrinseca a propria constituicdo do capitalismo a partir das cidades- Estados
italianas dos séculos XIIlI e XIV, e que atingiu, no periodo de formacdo do
capitalismo monopolista de Estado, nas Gltimas décadas do século XIX e na
expansdo financeira do final da década de 60 deste século, alguns momentos
culminantes.

Analisando 0 pensamento desse autor, evidencia-se que a mundializagdo estabelece
sim uma nova fase na internacionalizagcdo do capital. Ndo se pode negar que a consolidacao
do capitalismo esta intimamente ligada a esse processo de internacionalizacdo e expansao do
capital. Porém, essa nova etapa ndo esta desvinculada da diluigdo das fronteiras nacionais e do
estabelecimento, sendo, imposicao, por assim dizer, de novos padrdes de consumo cada vez
mais intensos. Acredita-se, entdo, que o processo da mundializacdo se da a partir de uma
juncéo de fatores que resultam em relacfes cada vez mais interligadas e, porque ndo dizer,
intimas do ponto de vista econdmico.

E a partir dessa relagdo intimista que novos arranjos surgem e novos poderes
mundiais se estabelecem, assim como as novas empresas detentoras de um mercado
competitivo que, desigualmente, atuam nos paises e concentram suas atividades em outros.
Essas empresas, na maioria das vezes, apresentam condicdo mais favoravel que aquelas de
atuacdo mais restrita e, por isso, passam a ameacar a permanéncia das que sdo de atuacao
local, regional ou, no maximo, nacional.

Os novos arranjos comerciais e novos poderes mundiais surgem, principalmente,
apos a Segunda Guerra Mundial com a emergéncia dos Estados Unidos a uma condi¢do de

poténcia soberana no mundo capitalista, em um contexto de bipolarizacdo da Guerra Fria.
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Diante desse panorama, um novo padrdo de consumo foi gradativamente estabelecido, criando
um novo padrdo de producdo. A intensificacdo da producdo e do comércio se faz, naquele
momento, com que novos postos de trabalho fossem criados instalando maior poder de
aquisicdo em meio a populagéo, formando um mercado consumidor com um crescente poder
de compra. Essa realidade tornou-se comum em todos os paises que sofriam a influéncia
direta do capitalismo e da sua poténcia hegeménica, os Estados Unidos.

Contudo, nos paises que, naquele momento, eram classificados como de Terceiro
Mundo, haviam outros desafios a serem vencidos. Era necessario aumentar o poder de compra
da populacéo e, consequentemente, o padrdo de consumo a partir do estabelecimento de novos
postos de trabalho. Mas, para isso, era necessario criar postos de trabalho em quantidade
suficientemente correspondente ao nimero populacional que esses paises apresentavam.

Para dar conta desse novo modelo de producédo e elevacdo do consumo, era preciso
estabelecer nos paises de Terceiro Mundo, muitas vezes consumidores do que era produzido
nos paises de Primeiro Mundo, como denominados na época, novas politicas sociais entre as
quais se destacou a do controle de natalidade. Tal politica, por si sO, j& comeca a estabelecer a
criacdo de novo mercado de consumo, o mercado de métodos anticoncepcionais. Através dos
meios de comunicacdo e de politicas publicas, esse mercado incentivou o consumo de
métodos contraceptivos e o planejamento familiar, para que a sociedade iniciasse 0 modelo de
familia nuclear’ como sendo o ideal para que haja 0 aumento do poder aquisitivo e da
qualidade de vida dos membros a ela pertencentes. Tal raciocinio € afirmado por Damiani

(1997, p.24) quando escreve:

As politicas de controle de natalidade, valendo-se do eufemismo “planejamento
familiar”, atingiram e ainda atingem inimeros paises. Envolvem desde organismos
internacionais, como a ONU — que promove periodicamente conferéncias sobre
populacdo -, 0 Banco Mundial — que dispensa recursos especificos para tal intento
— até organizagOes publicas e privadas, de alcance mundial especificamente norte-

2 0 conceito de familia nuclear é estabelecido por Damiani (1997, p.25) como aquela familia que possui um ou
dois filhos.
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-americanas (...). Ainda hoje, empréstimos internacionais aos paises de Terceiro
Mundo, feitos pelo FMI, tém como exigéncia o controle de natalidade, para serem
liberados.

Vale analisar que, na maioria das vezes, 0os empréstimos requisitados por paises de
menor desenvolvimento tém como finalidade os investimentos no desenvolvimento e
aprimoramento da producdo industrial e na aquisicdo de tecnologias mais avangadas.
Portanto, diante do que a autora citada anteriormente escreve, é possivel afirmar que a
concepgdo de uma familia nuclear pressupde a formacdo de um pais com maior acesso ao
desenvolvimento e, consequentemente, maior qualidade de vida. A mesma autora afirma que
sdo muitos os interesses econdmicos de empresas multinacionais, em especial daguelas que

lucram diretamente com os conceitos de politicas como essa, quando afirma:

S&o grandes os interesses multinacionais farmacéuticos em jogo, na fabricacéo de
contraceptivos e Dius por empresas norte-americanas, alemas (ocidentais), suicas,
entre outras. Dos anticoncepcionais encontrados no Brasil, 50% estdo nas méos de
grandes empresas. (DAMIANI, 1997, p.25)

A ideia de planejamento familiar passa a ser uma realidade nos paises em
desenvolvimento, como o Brasil, exatamente a partir da década de 1950, quando 0 processo
de expansdo industrial, com a vinda de multinacionais, se faz presente e associa a entrada da
mulher no mercado de trabalho, a busca por melhores condi¢des de vida e a valorizacdo da
mdo de obra qualificada aos incentivos das politicas de planejamento familiar, a acdo dos
organismos de informacdo incentivando o uso de métodos anticoncepcionais e a atuacao de
entidades médicas e farmacéuticas.

E preciso observar que todo o processo exposto acontece concomitantemente com o
surgimento de novos produtos que passam a ser “comercializados” nos paises em
desenvolvimento, como o Brasil, em funcdo de uma revolugdo médico-sanitaria que buscava
reduzir também as quedas de mortalidade através de medidas, como a agua tratada, a rede

coletora de esgotos e a coleta de lixo. Por outro lado, a expansdo dos nucleos urbanos e a
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especulacdo imobiliaria nesses centros também crescia, 0 que exigia um aumento significativo
da condicdo socioeconémica da populagéo.

Pode-se afirmar que todas as mudancgas citadas até aqui sdo parte do processo de
mundializacdo, que, invariavelmente, sdo apresentados como benéficos e necessarios, do qual
todos se favorecem. O que ndo € comum, mas possivel de se encontrar, sdo relatérios que
admitam que, apesar de todas as vantagens, esse processo possui inconvenientes e que €
necessario se adaptar a essa nova forma de organizacdo que faz exigéncias e estabelece

obrigacdes.

Num mundo caracterizado pela multiplicagdo de novas tecnologias, a globalizacado
e a intensa concorréncia que se exerce em nivel nacional e internacional, quando
“os efeitos benéficos potenciais sdo talvez até maiores de que os que resultaram da
abertura das economias depois da Segunda Guerra Mundial”, é essencial a
adaptacdo aos modos de producdo e intercambio que estdo surgindo. (OCDE,
1994c, p.7, apud CHESNAIS, 1996, p.25)

Adaptar-se a nova forma de organizagdo comercial e econémica que a mundializacdo
propde torna-se um desafio para muitas empresas, possivel de ser combatido quando as
estratégias usadas sao eficazes e estabelecem novas combinacdes.

Diante dos desafios, as empresas atuantes no mercado internacional combinam uma
série de atividades transfronteiricas como exportacdes e suprimentos externos, investimentos
internacionais e aliancas estrangeiras, bem como, internamente, as empresas nacionais
estabelecem parcerias para que possam se beneficiar de um elevado grau de coordenacéo, de
diversificacdo de atividades e de sua implantacdo local, a fim de se fortalecerem para

enfrentar as dificuldades encontradas no mercado. Conforme escreveu Santos (1996, p.222)

A situacdo é diferente daquela do passado, onde as a¢des de um nivel inferior ndo
eram obrigatoriamente hegemonizadas. Agora, ha uma clara hierarquia daquelas
acOes que se instalam em objetos igualmente hierarquizados. Mas esse processo
nao é técnico, ele é historico.

Diante da realidade imposta, as empresas ndo possuem outra alternativa, que ndo seja

a de adaptar-se aos novos moldes de producdo e comercializagdo. S&o de informacodes
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precisas e diretas que as empresas vao precisar nesse novo cendrio. A partir dai, estabelece-se
uma nova organizacdo, que é geogréafica, da produtividade e da utilizacdo dos canais de
comercializacao.

A mundializacdo ndo consiste apenas na formacao de um sistema em que 0s paises se
comunicam e trocam informacdes, a interacdo é, antes de mais nada, comercial e econémica.
Junto com essa construcéo, ndo ha como ignorar a influéncia desse evento com a formacao de
subespacos. Primeiro, ha a atuacdo dos agentes hegemonicos, que buscam o apoio do Estado
para suas atuacOes, apropriando-se das ldgicas da formacgdo socioespacial. Em seguida, ha o
uso das tecnologias da informacdo que permitem aprimorar as hegemonias, de modo que
possam conhecer e atuar, controlando as situacdes regionais.

Os agentes hegemdnicos, por meio das tecnologias da informacdo, estendem suas
dominac@es espaciais até o lugar. Trata-se de um fenémeno que foi estudado e denominado
Santos de “processo de dominacdo do homem pelo viés da dominacdo do espago” (SANTOS,
2003, p.155). A informagdo, nesse contexto, torna-se um recurso tecnoldgico de elevado
potencial para o desenvolvimento da alta tecnologia, que vai permitir a comunicacgao entre as
empresas que, por segmento, sdo as que mais se destacam e precisam das tecnologias da
informacdo para tecerem redes que sejam coesas, do ponto de vista produtivo, mercadoldgico
e de distribuicdo espacial. Segundo Bernardes (2001, p.98), trata-se de uma difusdo de
“objetos informacionais”, que permite as empresas multinacionais produzirem lugares de alta
concentracédo informacional, a fim de desempenharem com maior eficiéncia a coordenacdo de
suas pesquisas e producdes.

Percebe-se, entdo, que a mundializacdo promove a dominagdo da informacdo, dos
processos de producdo, tanto de mercadorias quanto de conhecimento e do espaco, que

também é uma mercadoria a ser consumida.
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Torna-se claro que a tecnologia, principalmente da informacéo, teve uma funcéo

preponderante no fendmeno da mundializacdo, segundo Chesnais (1996, p. 142),

As transformagdes advindas, desde fins da década de 70, nas relacbes entre a
ciéncia, a tecnologia e a atividade industrial fizeram da tecnologia um fator de
competitividade, muitas vezes decisivo, cujas caracteristicas afetam praticamente
todo o sistema industrial (entendido em sentido amplo e, portanto, abrangendo
parte dos servicos).

E possivel perceber que o desenvolvimento da tecnologia e da informagdo, como
processos concomitantes, foram essenciais para que a mundializacdo se tornasse ampla e
abrangente na producdo industrial e na comercializacdo de mercadorias, promovendo a
interligacdo entre espacos distintos, desde o global até o local.

Como neste trabalho o foco € o comércio estabelecido no ramo farmacéutico,
fagamos, a partir daqui, uma analise mais especifica para compreender como as industrias e 0s
estabelecimentos comerciais farmacéuticos se organizaram diante da mundializagdo e as
mudangas ocasionadas por esse fendmeno, nos padrdes de producéo, de comercializacdo e de

consumo de produtos.

2.1 — A mundializagdo, seus efeitos e a concorréncia estabelecida no mercado

farmacéutico

Atualmente, o mercado farmacéutico sofre uma forte influéncia de laboratdrios
estrangeiros, mas ndo podemos desconsiderar que a industria nacional também age nesse
mercado e de maneira significativa.

O mercado farmacéutico, como qualquer outro ramo comercial e industrial, assiste a
uma serie de mudangas sociais, politicas, econdémicas, culturais e tecnologicas. A partir da
queda de barreiras protecionistas, 0s mercados estdo cada vez mais abertos e os fluxos de

capital e de produtos, mais intensos, proporcionando uma constante transformacgéo nas



66

empresas € na maneira com que atuam, para que, ao se recriarem, possam se estabelecer em
um mercado altamente competitivo.

Diante de um mercado em que a competicdo € intensa, multiplas aliancas comecam a
surgir favorecendo, assim, o crescimento de pequenas e médias empresas que operavam em
um mesmo ramo comercial. Nesse momento, percebe-se que muitas empresas que antes eram
concorrentes entre si passaram a ser aliadas para se manterem em condi¢do de atuacdo no
mercado, 0 que se torna intrigante e contraditorio. Tal fato faz com que, gradativamente, a
imagem de empresas isoladas, competindo comercialmente entre si, passassem a ndo ser mais
comum como antes. A coexisténcia de empresas que atuam individualmente, como as que
buscam parcerias, torna-se comum no mercado. Porém, numa visdo moderna das relagdes
comerciais estabelecidas ap6s a mundializacdo, deve-se compreender que a acgdo
individualizada ndo representa uma atuacdo promissora. Isto significa que em qualquer
atividade que se pratique, seja ela comercial ou ndo, uma acéo isolada ndo conseguira atingir
0s objetivos estabelecidos, na mesma proporcao que se a mesma atitude fosse uma iniciativa
coletiva.

A pequena empresa, operando de modo individualizado, ndo pode mais servir
como um modelo empresarial para o futuro. Ela deve além de manter os fatores de
sucesso experimentados e utilizados até agora, dar um salto de qualidade
equipando-se em um sistema local aberto, para investir em velocidade e
responsabilidade, inserindo-se em redes relacionadas. (LUCHI apud
CASAROTTO FILHO, 2001, p.12)

N&o cabe questionar se essa visao é correta ou ndo, mas é coerente a analise de como
as transformacdes ocorreram e quais consequéncias trouxeram. Diante do novo ambiente, as
rapidas mudancas ocasionadas pela internacionalizacdo do capital e da producdo e a
necessidade de adaptacdo, trouxeram oportunidades para uma reavaliacéo e reorganizacao das
configuracOes de cada empresa, culminando em uma nova forma de atuacdo, seja em redes de

parcerias ou individualmente.
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Vale analisar até que ponto o acumulo de capital, proposto pelo capitalismo e
reafirmado pelo processo de mundializacdo, contribuiu para que todas essas mudancas
acontecessem. A pratica econémica global trouxe incertezas e, aos poucos, selecionou e ainda
seleciona, os que atuam de maneira representativa na economia e no comércio. O fato de se
ligar a parcerias ndo soluciona os problemas enfrentados pelas empresas. Mas, com a
socializacdo dos obstaculos vivenciados em cada unidade que compde a parceria, cria-se uma
possibilidade de encontrar alternativas que vdo amenizar os problemas mais frequentes. E
viavel observar como as parcerias comecgaram a partir do mercado farmacéutico brasileiro,
para melhor compreender a evolucdo desse ramo no pais.

Algumas medidas implementadas pelo Governo Federal na década de 1980 buscaram
aumentar e ampliar as condi¢cdes de instalacdo de novas industrias e estabelecimentos
farmacéuticos no Brasil. Em 1983, foi criada a Associacdo dos Laboratorios Farmacéuticos
Nacionais (ALANAC). Em 1984, foi sancionada a Portaria Interministerial n°4 pelos
Ministérios da Salde e da Industria e Comércio, com a proposta de elevar as tarifas de
importacdo, medida que fomentou o setor farmacéutico. Gradativamente, as empresas do
ramo sentiram a necessidade de um didlogo unificado, a fim de fortalecer o mercado nacional.
Assim, em 1985, foi criada a primeira representante do atacado farmacéutico no Brasil, a
Associacdo Brasileira de Atacado Farmacéutico - ABAFARMA (ABCFARMA. FEBRAFAR,
2013. p. 31).

Contraditoriamente ao que aconteceu nos anos anteriores, na década de 1990 a
abertura econdmica promoveu a liberalizacdo das importacdes de medicamentos e fez com
que a concorréncia estabelecida aumentasse substancialmente, pois as empresas brasileiras
passaram a concorrer diretamente com as multinacionais estrangeiras. Além disso, outros trés
acontecimentos mudaram consideravelmente a estrutura do segmento farmacéutico no Brasil,

influenciando em todo o processo, desde a sua fabricacdo até a venda do produto ao
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consumidor, sendo eles: a Lei de Patentes de 1996; a criacdo da Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitaria (ANVISA) em 1999 e, por fim, a promulgacdo da Lei de Genéricos,
também de 1999 (FEBRAFAR, 2013, p. 32).

Diante de um cenario conturbado, no qual a abertura estabelecida comprometia a
sobrevivéncia de varias organizacOes brasileiras, tanto do ramo de fabricacdo quanto de
comercializacdo de medicamentos, a reestruturacdo de todo o processo foi se mostrando
necessario para que as empresas afins pudessem se fortalecer. Nesse momento, de acordo
informacBes de Mota (2013, p.32), uma associacdo criada no final de 1998, a Associagdo
Brasileira dos Distribuidores de Laboratorios Nacionais (ABRADILAN) e, até aquele
momento sem grande expressao, passou a compor uma organizacdo que buscava beneficiar
ndo somente os empresarios do varejo farmacéutico, mas também as empresas nacionais de
medicamentos.

E importante analisar os impactos que a Lei de Genéricos criou no mercado
farmacéutico apds 1999. Os medicamentos genéricos sdo comercializados em varios paises do
mundo como instrumento regulador do mercado e como alternativa para melhor acesso da
populacdo aos medicamentos que, quando patenteados pelos grandes laboratérios, possuem
elevado custo ao consumidor final. No Brasil, o genérico passou a ser discutido desde de
1993, quando a publicacdo do Decreto 793/93 determinou o uso da Denominacdo Comum
Brasileira (DCB) nas embalagens dos medicamentos, numa proporcao trés vezes maior que o
nome de marca patenteado pelos laboratérios (BRASIL, 1993). Tal decreto também
determinou que, nos receituarios, a DCB fosse utilizada em detrimento do nome de marca do
medicamento. A medida padronizou a prescri¢cdo de medicamentos e viabilizou a criacdo dos
medicamentos genéricos.

E evidente que a possibilidade da entrada de medicamentos genéricos no mercado

farmacéutico representava uma ameaca ao dominio que os grandes laboratérios detinham ate
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entdo, fato registrado ndo s6 no Brasil, mas em varios outros paises. E o efeito da
mundializacdo que provoca abalos em estruturas antes consolidadas como opg¢des Unicas, que
se veem diante de situacdes que as obrigam a uma readequacao.

Murphy (2001, apud MELO,2005, p.3) relata o comportamento de grandes
companhias farmacéuticas, instaladas em diversos paises, detentoras de medicamentos de
marca, cujas patentes estdo prestes a expirar que, na tentativa de se manterem mais tempo
lideres de mercado, negociam com as empresas que solicitam o registro do genérico, o atraso
na entrada do processo de registro no 6rgdo regulador. E uma forma de tentar retardar o
processo de perda da exclusividade na fabricacdo do medicamento e, com isso, garantir a
lucratividade por um tempo maior. A existéncia das patentes pressupde uma producédo
farmacéutica baseada em acréscimos fantasticos da ciéncia e da técnica.

Em 1998, os medicamentos genéricos voltaram a ser discutidos no Brasil a partir da
Resolucao 280/98 (BRASIL, 1998a) e, através da Portaria 3.916/98 (BRASIL, 1998b), foram
tracadas as diretrizes basicas para o estabelecimento da Politica de Medicamentos Genéricos
no Brasil. Naquele momento, o Ministério da Salde acatou a responsabilidade de implantacéo
da producdo de medicamentos genéricos no pais e das melhorias e facilidades de acesso da
populacéo a esse tipo de medicamento para tratamentos médicos.

Ao instalar a politica dos medicamentos genéricos, o Estado passou a criar meios
para que todos pudessem usufruir dos avangos realizados na industria farmacéutica. Naquela
época, 0 Estado também realizou uma intervencgdo geogréfica, pois interferiu no dominio de
territorio que as corporacdes globais detinham ao permitir que a industria brasileira passe a
produzir de maneira mais efetiva no territorio. Vale destacar que as diferencas socioespaciais
ndo se fazem presentes apenas em relacdo a renda e ao nivel de consumo. Muitas vezes 0s
agentes hegemonicos contribuem para agravar essas disparidades e, ao estabelecer a politica

dos medicamentos genéricos, o Estado interfere nessa organizacgao espacial.
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Em 1999, através da Lei 9.787/99, o medicamento genérico ficou definido como:

Medicamento similar a um produto de referéncia ou inovador que pretende ser
com este intercambidvel, geralmente produzido apds a expiracdo ou renuncia da
protecdo patentedria ou de outros direitos de exclusividade, comprovada a sua
eficacia, seguranca e qualidade, e designado pela DCB ou, na sua auséncia, pela
DCI (BRASIL, 1999a).

A partir daquele momento, a Politica de Medicamentos no Brasil e,
consequentemente, a de producdo, a de distribuicdo e a de comercializacdo de remédios
passaram por muitas mudancas que resultaram em uma nova forma de organizacgéo interna
entre Governo Federal, inddstrias nacionais de medicamentos, distribuidoras farmacéuticas e
estabelecimentos comerciais de produtos farmacéuticos. Ao estabelecer a Lei de Genéricos, 0
Governo lancava a ideia de substituicdo de medicamento de marca por aqueles chamados de
genéricos, com a garantia de um controle de qualidade, realizado pela ANVISA, e eficacia de
tratamento.

Nos primeiros anos de fabricacdo de genéricos, os registros da ANVISA mostram
que o nimero de medicamentos fabricados foi relativamente baixo, devido, em sintese, as
exigéncias que eram feitas para o controle e o registro desse tipo de medicamento.

No inicio do ano 2000, aproximadamente 14 medicamentos foram registrados pela
ANVISA, nimero que foi superado rapidamente, pois, em 2004, ja eram 955 produtos
reconhecidos e registrados pelo Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria. Parte disso, deve-
-se a alguns fatores que favoreceram o aumento representativo do nimero de medicamentos
fabricados, como a conquista de maior credibilidade do produto frente a populacéo,
envolvimento e incentivo das autoridades para o consumo de genéricos e a reducao dos custos
de aquisicdo do medicamento favorecendo o consumidor.

Os genéricos sdao um bom exemplo de como o processo da mundializacéo interfere
na producdo dos paises e, até mesmo, dos habitos da populacdo, pois o Brasil ndo é o unico

pais que consome medicamentos genéricos. Também é possivel identificar a fabricagdo e o
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uso desse tipo de produto em diversos paises, tais como Inglaterra, Franca, Alemanha, Itélia,
Estados Unidos e outros.

Na década de 1990, os EUA, por exemplo, foi um dos paises que mais expandiu sua
rede de producdo e de comercializacéo de genéricos. Segundo a PRO GENERICOS? (2011), o
mercado de genéricos nos EUA corresponde a 22 bilhGes de dolares/ano. Os genéricos
correspondem a 60% das prescricdes nos EUA e custam de 30% a 80% menos que 0s
medicamentos de referéncia. Essa mesma fonte revela que, no Canada, o mercado de
genéricos corresponde a 720 milhdes de ddlares, 37% da venda de medicamentos e 22% do
valor arrecadado nesse segmento no pais. O governo do Canada sempre incentivou 0 consumo
de genéricos, permitindo informar ao consumidor os dados que comprovam a composicado do
genérico semelhante a do medicamento de prescri¢do — produto patenteado.

Ao mesmo tempo em que existem paises que incentivam o uso de medicamentos
genéricos, como foi citado, existem também aqueles que nem sempre incentivam a populacao
a fazer uso desse tipo de medicamento. O maior exemplo, nesse caso, é a Franca. Segundo a
PRO GENERICOS (2011), esse foi o primeiro pais a introduzir a politica de extensdo da
patente nacional e desestimular os médicos que prescrevem os medicamentos a partir da
denominagdo comum (principio ativo do medicamento). Além disso, os farmacéuticos
franceses tém melhor comissdo de venda quando o medicamento vendido é o produto
patenteado e ndo o genérico. Mesmo assim, nesse pais, 0s genéricos representam apenas 18%
das vendas de medicamentos.

Ainda de acordo com a PRO GENERICOS (2011), o mercado mundial de genéricos

cresce cerca de 17% ao ano e movimenta, aproximadamente, US$ 80 bilhdes de ddlares. De

% A Pr6 Genéricos é a Associacio Brasileira das Industrias de Medicamentos Genéricos, fundada em 2001,
congrega 0s principais laboratérios que atuam na producéo e comercializagdo de medicamentos genéricos no
Brasil. A Associacdo tem como principal objetivo contribuir para melhoria das condi¢fes de acesso a
medicamentos no pais.
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acordo com as previsoes apresentadas em 2011 por essa Associacdo, havera um salto para e
US$ 120 bilhdes, aproximadamente.

Tabela 1 - Participacao dos Genéricos no Mercado Farmacéutico em Outros Paises

Paises Participacdo % | Participacdo % em
em valor unidades

Alemanha 19 66

Reino Unido 23 60

EUA 21 80

Canada 22 45

Franca 18 42

Espanha 13 31

Brasil - 27,15

Fonte: www.progenericos.gov.br / dados referentes a 2011.
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., maio/2013.

Comparando o mercado de medicamentos genéricos no Brasil, de acordo com 0s
dados fornecidos pela PRO GENERICOS (2011) com outros paises europeus, no Brasil os
genéricos respondem por 27,15% das vendas em unidades no conjunto do mercado
farmacéutico. Em paises como Espanha, Franca, Alemanha e Reino Unido, onde o mercado
de genéricos ja existe hd mais tempo, a participacdo desses medicamentos é de 31%, 42%,
66% e 60%, respectivamente. Ja em relacdo aos EUA, mercado onde 0s genéricos tém mais
de 20 anos de existéncia, o indice € de, aproximadamente, 80% de participacdo em volume de
vendas.

Desde o inicio do programa de fabricacdo de genéricos, as maiores industrias do
setor farmacéutico no mundo iniciaram um movimento de vendas de seus produtos no Brasil.
A previsdo de investimentos por parte dessas industrias, até 2014, é em torno de 1,5 bilhdes
de ddlares, fato que ira contribuir para um crescimento ainda maior dos medicamentos

genéricos no pais.
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Segundo dados da PRO GENERICOS, 2011, atualmente, entre as dez maiores
empresas farmacéuticas atuantes no mercado interno, cinco sdo brasileiras, sendo elas:
Medley, E.M.S Pharma, Neoquimica, Germed Pharma e Teuto. No mercado de Genéricos
do Brasil, por origem de capital, cerca de 90% sao nacionais, 6,3 % indianas, 0,8% alemas,

0,5% espanholas e 0,6% canadenses, conforme grafico 1.

A maior parte dos investimentos na fabricagdo de medicamentos genéricos no Brasil
partem de inddstrias brasileiras, que hoje comecam a ganhar maior credibilidade no mercado
internacional e iniciam também atividades de exporta¢fes, como é o caso da E.M.S Pharma.
Hoje, a E.M.S Pharma realiza exportacdes para 40 paises presentes na Europa, na América

Latina, na Africa e na Asia(http://www.ems.com.br).

Gréfico 1

Origem de Capital das Empresas Farmacéuticas de
Genéricos no Brasil
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Fonte: www.progenericos.gov.br
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho,2013.

A maior parte dos investimentos na fabricagdo de medicamentos genéricos no Brasil

parte de industrias brasileiras que hoje comegam a ganhar maior credibilidade no mercado


http://www.ems.com.br/c/portal/layout?p_l_id=PUB.1001.105
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internacional e iniciam também atividades de exportacdes, como é o caso da E.M.S Pharma.
Hoje, a E.M.S Pharma realiza exportacdes para 40 paises presentes na Europa, na América

Latina, na Africa e na Asia(http://www.ems.com.br).

De acordo com dados, os medicamentos genéricos sao, oficialmente, no minimo 35%
mais baratos que os medicamentos de referéncia. Na pratica, a venda ao consumidor sai em
média 50% a menos do valor do medicamento de referéncia.

Esses fatores contribuiram para que o mercado farmacéutico se ampliasse, tanto no
Brasil quanto no mundo. A implantacdo da politica de medicamentos genéricos no Brasil
pode ser considerada uma iniciativa publica ja que partiu do governo federal a proposta do
uso desse tipo de medicamento. Porém, é preciso destacar que houve grande incentivo do
governo para que novos estabelecimentos comerciais do ramo farmacéutico se instalassem no
Brasil. Essa iniciativa promoveu uma parceria entre o publico, a partir do governo federal,
com os estimulos fornecidos e, o privado, a partir das iniciativas dos proprietarios de novas
farmécias e drogarias. Através dos incentivos ficais e da liberacdo de créditos, o governo
federal fez com que houvesse uma rapida difusdo de farmacias e drogarias pelo territorio
brasileiro, em pouco tempo, possibilitando o acesso direto da populagdo aos novos
medicamentos ofertados.

Destaca-se que 0s incentivos do governo tinham como objetivo principal diminuir os
gastos publicos com medicamentos através das parcerias estabelecidas com as iniciativas
privadas. A quebra de patenteamento torna os medicamentos mais baratos e, com isso, 0S
gastos se tornam menores e 0 acesso aos medicamentos mais facil. Nesse contexto, o0 SUS —
Sistema Unico de Satde — responsavel pelo fornecimento de parte dos medicamentos de uso
continuo a populagéo, tem um custo menor. Tal ideia é confirmada quando Melo (2005, p.1-
2) escreve:

Ressalta-se, porém, que o controle dos gastos publicos, conjugado com a melhoria
do acesso da populacdo ao medicamento, é objetivo almejado por diversos paises
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do mundo. Sobressai, nesse mesmo sentido, a regulagdo econémica dos mercados
farmacéuticos. E uma das estratégias utilizadas para diminuir os gastos publicos
com os medicamentos.

Verifica-se que, entre os anos de 1998 até 2004, o numero de farmacias no Brasil
saltou de 4.578 (IBGE, 2000) para 54.000 estabelecimentos (Conselho Federal de Farmacias-
CFF apud Gazeta Mercantil 22/03/2004, p. A10). Tal crescimento proporcionou um aumento
bastante representativo de unidades pertencentes a redes que se tornaram conhecidas como
grandes empresas do ramo farmacéutico. Por meio dessa expansdo do comércio e do consumo
de medicamentos, os laboratérios também foram favorecidos e tiveram seu campo de acao
ampliados.

Nas cidades brasileiras, novas farmacias, pertencentes a conhecidas redes*
farmacéuticas, espalharam-se convertendo-se quase que num traco da paisagem local. Essas
redes sdo atuantes em varios pontos do territério brasileiro e apresentam um numero grande
de estabelecimentos. A expansdo do nimero de farmacias e de redes e laboratdrios consolida
uma ideia comum intrinseca no processo de mundializacdo, pois amplia-se a hegemonizacao
do mercado e a creditizac&o do territério por meio da implantacio dos cartdes fidelidade®. Da
mesma forma, amplia-se a gama de medicamentos disponiveis por meio da associacdo com
grandes distribuidores e, também, a informatizacéo do territério, por meio da associacdo com
empresas de pesquisa de mercado, promovendo a informatizacdo das operacGes estabelecidas.

A hegemonizacdo torna-se ainda mais nitida quando se observa que, em alguns
casos, as redes de farméacia nascem das distribuidoras de medicamentos que possuem maior
atividade no mercado, como, por exemplo, a rede Extrafarma, que nasce da Distribuidora

Imifarma, em Belém- PA, e a rede Droga Lins, criada pela Panarello, uma das maiores

* S&o exemplos conhecidos de redes do mercado farmacéutico, que, nesse periodo, ampliaram o seu niimero de
estabelecimentos nas cidades brasileiras: a Droga Raia, a Drograria S&o Paulo, a Drogasil, a Drogdo Super e a
Pague Menos.

® O cartéo de crédito popular funciona com um crédito pré-aprovado proporcional a renda mensal do titular e que
pode ser usado em qualquer loja da rede credenciada. Uma forma de fazer com que os clientes se tornem cativos
e, com isso, garantir o volume de vendas e lucros.
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distribuidoras farmacéuticas do Brasil. Pode-se identificar aqui um processo de verticalizacdo
entre a fabricacdo e a distribuicdo desse tipo de mercadoria, ja que o medicamento tornou-se
0 objeto técnico em analise. Ha de se analisar ainda que a expansdo do consumo farmacéutico
leva a drenagem da massa de capital local, que segue da farmécia até o distribuidor e o
laboratorio.

No Brasil, 0 acesso a medicamentos ainda é relativamente baixo. Porém, a criacdo de
estratégias que proporcionam o consumo desse tipo de mercadoria tem se tornado cada vez
mais constante, inclusive com a participacio do Estado. E comum o desenvolvimento de
projetos regionais ou nacionais que promovam a saude através de campanhas de
conscientizacao, disponibilizacdo de medicamentos e atendimento médico com vistas a
identificar e a tratar as doencas comuns da populacdo. Devido a essas estratégias, 0 consumo
de medicamentos tende a aumentar, seja para tratamento ou prevencdo dos males
identificados, o que proporciona, também, a proliferacdo de estabelecimentos farmacéuticos.
Com a expansao das farmécias e dos laboratdrios, cria-se o que Bicudo (2006, p.105) chama
de medicalizacdo do territdrio, geograficamente falando. Associado a todo esse processo
descrito, cria-se o publico-alvo através da divulgacdo de informacdes e dados que induzem a
identificacdo de possiveis doentes. Em seguida, sdo tracadas as estratégias de venda para que
0 consumo se estabeleca. E a l6gica imposta pela capitalizacdo do espaco e das pessoas que,
independentemente do ramo de atuacdo, faz-se presente.

Através das estratégias estabelecidas, a mundializagdo criou vetores globais que
usam novos discursos e novas palavras capazes de estabelecer uma normatizacdo da vida e,
consequentemente, um novo quesito para que as hegemonias se facam presentes de maneira

com que a imposi¢do nao se identifique.

Em tais condigdes, no periodo atual, a “organizagdo” das “coisas” passa a ser um
dado fundamental. Dai a necessidade de adogdo, de um lado, de objetos
susceptiveis de participar dessa ordem e, de outro, de regras de acdo e de
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comportamento a que se subordinem todos os dominios da agdo
instrumental.(SANTOS, 1996. p. 228)

Nem todos os paises vivenciaram 0s processos de expansdo de estabelecimentos
farmacéuticos e de implantacdo de medicamentos genéricos, tal como se processaram aqui no
Brasil. Porém, mesmo que em um periodo de tempo maior ou menor, com atuacdo direta ou
indireta do governo federal, tais atividades aconteceram, s6 que com normas diferentes. Pois,
tanto as normas quanto as varidveis que, nesse caso, se referem a populacdo, as suas doencas e
aos possiveis tratamentos, espalham-se pelo territério de maneira desigual. 1sso ndo extingue

o fato de que a ordem imposta pela mundializacdo deixara de existir ou prevalecera.

Naquelas areas onde a lei do mercado e as demais normas globais agem mais
profundamente, arrostando a exigua resisténcia das normas locais, identificariamos
uma maior densidade normativa e, portanto, uma constru¢cdo mais agressiva e
aperfeicoada da ordem global.(SILVEIRA, 1997, p.43)

No caso do Brasil, as normas estabeleceram a criacdo da ANVISA, em 1999, e o
estabelecimento da Lei de Genéricos, também nesse mesmo ano. A partir de entdo,
gradativamente, a ciéncia passa a ser também uma norma, ja que o conhecimento torna-se 0
ponto de equilibrio daqueles que sdo os agentes dessa nova forma de organizacéo.

No Brasil, os agentes sdo principalmente os laboratérios multinacionais,
responsaveis pela introducdo dos genéricos no mundo todo. Ha, ainda, os laboratorios oficiais,
que sdo parte deles ligados diretamente ao Estado e parte pertencente as universidades que
desenvolvem pesquisas cientificas na area de medicamentos. Geralmente, os laboratérios
oficiais possuem um mercado restrito j& que suas vendas sdo apenas para as redes
hospitalares. Ja os laboratorios multinacionais sdo responsaveis pelo abastecimento das
farmacias.

O Estado, por vezes, tenta romper a acdo dos agentes hegemonicos através das
quebras de patentes e da criagdo de medicamentos que se caracterizam como “cOpias” de

produtos j& existentes, mas, contraditoriamente, demonstra que h& uma tendéncia em
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transferir a acdo de estatais para o controle das corporacfes globais que, por sua vez, acabam
regulando o territorio com base nos interesses capitalistas priorizados pela mundializacio. E a
prova de que a ciéncia foi apropriada pelo capital e que acaba sendo, também, um instrumento
de dominacdo e meio de controle, fazendo da mundializacdo um fenémeno que é controlado
por agentes globais, que atuam em espacos fragmentados.

Ao analisarmos o0 espaco brasileiro, esses agentes hegemdnicos ndo estao restritos a
acao de laboratorios, eles se expandem e atuam na comercializacdo dos medicamentos quando
se apresentam em forma de grandes redes que dominam o atendimento ao consumidor final.
Essas redes atuam em praticamente todo o territdrio e detém a maior parte das negociacdes
realizadas junto ao consumidor brasileiro.

Para caracterizacdo e analise de atuacdo, foram selecionadas as redes que atuam em
diversas areas do Brasil e que se apresentam como grandes concorrentes de mercado, sendo
elas a Drogasil e a Droga Raia — que, em 2011, realizaram a fusdo de capital e passam a atuar
como Rede Raia Drogasil, a DPSP — a Drogarias Pacheco e Séo Paulo, a Drogdo Super e a
Pague Menos.

A seguir, analisaremos as principais caracteristicas dessas redes.

2.2 — As grandes redes farmacéuticas
A Rede Drogasil

De acordo com dados e informagOes fornecidos pela Rede em seu site

(www.drogasil.com.br), a Drogasil é uma sociedade andnima de capital aberto, que atua no

mercado de Farma Cosmeéticos e figura-se, hoje, entre as cinco primeiras posi¢des no ranking
nacional. Fundada em 1935, na cidade de S&o Paulo, a Drogasil surge da fusdo de duas
drogarias inicialmente, a Drogaria Braulio e a Drogaria Brasil, e, apenas dois anos depois,

outras cinco tradicionais drogarias da época juntam-se as duas originais, estabelecendo-se


http://www.drogasil.com.br/
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dentro do conceito de rede farmacéutica. A Drogasil foi pioneira na diversificacdo do mix de
produtos ofertados, bem como na utilizacdo do autosservico em drogarias. Em 1973, a
empresa abriu seu capital ao mercado de acBes e tornou-se uma sociedade anbnima,

recebendo diversos investimentos. No final de 2010, a Drogasil possuia 300 lojas.

Grafico 2

Numero de Lojas da Rede Drogasil
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Fonte: http://www.drogasil.com.br/site/lojas.html
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho/2013

Ao analisar o grafico de evolucdo do nimero de lojas da rede Drogasil, é possivel
perceber que, entre os anos 2010 e 2011, houve um crescimento de 8,4%, entre 2011 e 2012,
esse crescimento subiu para 12,5%. Entre 2012 e 2013, esse crescimento foi de 4,52%. Em
média, a rede Drogasil cresceu 8,46% em numero de estabelecimentos a cada ano, o que
representa um aumento significativo do nimero de lojas. Esses estabelecimentos, de acordo
com 0 mapa, estdo concentrados principalmente nas regides Sudeste e Centro-Oeste do Brasil,
havendo atuacdo em todos os estados das respectivas regides. Ja na regido Nordeste, apenas

um estado, a Bahia, possui unidades dessa rede farmacéutica.


http://www.drogasil.com.br/site/lojas.html

Mapa 1

BRASIL: Area de atuacao da Rede Drogasil, 2013
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I:I Demais estados brasileiros

A Rede Droga Raia

A Droga Raia foi fundada em 1905 na cidade de Araraquara, interior do estado de

S&o Paulo, como Pharmacia Raia. Em 1966, a Droga Raia foi vendida para um dos membros

da familia do fundador e, a partir de entdo, passou a expandir sua atuacdo no estado e a
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incorporar novas técnicas, como, por exemplo, a implantacdo de cartdo fidelidade (Fonte:

www.drogaraia.com.br).

No inicio da década de 80, a Droga Raia era uma rede constituida de 7 lojas. No final
dessa mesma década, o numero saltou para 37 lojas e, no final da década seguinte (1990), ja
eram 78 lojas. Em 2007, 48 novas lojas foram implantadas e assim, sucessivamente, 0 nimero
de lojas foi aumentando. No final de 2010, a rede atingiu 0 numero de 350 lojas espalhadas
pelos estados de Séo Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Rio Grande do Sul.

O grafico demonstra que a Rede Droga Raia manteve, ao longo de quatro décadas, um
crescimento constante em numero de estabelecimentos, sendo que entre as décadas 1980,
1990 e 2000 a média de lojas instaladas a cada década foi de 38% a mais. Ja entre as décadas
2000 e 2010, esse percentual foi ainda maior, chegando a 64% a mais de lojas instaladas.

Grafico 3

Numero de Lojas da Rede Droga Raia
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Fonte: www.drogaraia.com.br
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho,2013.

Apesar de apresentar um representativo nimero de lojas, percebe-se que a Rede
Droga Raia possui uma atuagdo concentrada em dois estados da regido Sudeste: S&o Paulo e

Rio de Janeiro e, dois estados da regido Sul do pais: Parana e Rio Grande do Sul. Na regido


http://www.drogaraia.com.br/
http://www.drogaraia.com.br/
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Sul, ndo ha atuacéo da rede no estado de Santa Catarina. Tais aspectos sdo evidenciados no

mapa apresentado.

Mapa 2
BRASIL: Area de atuacao da Rede Droga Raia, 2013
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A fusdo das Redes Drogasil e Droga Raia — Rede Raia Drogasil

Em 2011, a Drogasil e a Droga Raia fundiram-se, dando origem ao grupo Raia
Drogasil e tornando-se o maior grupo de mercado varejista de medicamentos. Nesse ano, 0
grupo passou a somar 776 lojas em operacao, sendo 407 da Raia e 369 da Drogasil, numeros
ja ultrapassados, levando-se em consideracdo que ja houve a implantacdo de novas lojas, de
ambas as bandeiras, em 2012 e 2013, até o presente momento. De acordo com dados
fornecidos pelo proprio grupo, a rede tem um faturamento de 4, 7 bilhdes por ano e atua com
as duas bandeiras distintas (Drogasil e Droga Raia). Os dados fornecidos no site da empresa
evidenciam que, apds a fusdo, o grupo teve um aumento representativo do nimero de lojas e

do faturamento total (www.raiadrogasil.com.br).

Apbs a fusdo das redes Drogasil e Droga Raia, o crescimento do nimero de lojas em
apenas um ano, entre 2011 e 2012, foi de 14,12%. O que também acontece com a receita bruta

da rede, como se verifica nos gréaficos a seguir.

Grafico 4
Numero de Lojas das Redes Drogasil e Droga Raia
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Fonte: http://www.raiadrogasil.com.br/raiadrogasil
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho,2013.
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Gréfico 5
Receita Bruta da Rede Drogasil
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Fonte: http://www.raiadrogasil.com.br/raiadrogasil
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho,2013.

Observa-se que, no ano em que a fusdo ocorre, ha um representativo aumento da
receita bruta da rede Drogasil. O mesmo fato pode ser observado também, em proporcéo

ainda maior, na rede Droga Raia, como se verifica no gréafico a seguir.

Grafico 6

Receita Bruta da Rede Droga Raia
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Fonte: http://www.raiadrogasil.com.br/raiadrogasil
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho,2013.
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De acordo com os dados fornecidos pela propria rede, apos a fuséo, a receita bruta apresentou
um aumento de $271,5 milhdes ebtida®. Esses dados evidenciam que a receita bruta da Raia

Drogasil teve um aumento de 5,42% no ano de 2012, ultrapassando os 5 bilhdes de reais.

Gréfico 7
Receita Bruta da Rede Raia Drogasil
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Fonte: http://www.raiadrogasil.com.br/raiadrogasil
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho,2013.

Apds a fusdo entre os dois grupos, a area de atuacdo das redes ampliou, abrangendo
toda a regido Sudeste e regido Centro-Oeste e, na Bahia, no Parana e no Rio Grande do Sul.
Em 2013, a rede passou a atuar também em Santa Catarina, ultimo estado da regido Sul a
abrigar lojas da Raia Drogasil, devido a questdes logisticas na distribuicdo dos medicamentos
e produtos comercializados pela rede, ja que ndo havia nesse estado uma base de distribuicao

anteriormente.

® O EBTIDA é um indicador financeiro de quanto uma empresa gera de recursos através de suas atividades
operacionais, sem contar impostos e outros efeitos financeiros.


http://www.raiadrogasil.com.br/raiadrogasil
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Mapa 3
BRASIL: Area de atuacao da Rede Raia Drogasil, 2013
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A Rede Drogarias Pacheco e Drogaria S&o Paulo — DPSP

A Drogaria Sao Paulo esta presente no mercado ha 69 anos e atua em 70 municipios

brasileiros, sendo a grande maioria de suas lojas no estado de S&o Paulo e o restante delas,
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dividido entre os estados do Rio de Janeiro, de Minas Gerais e da Bahia, 0 que demonstra
uma concentracdo das lojas na regido Sudeste do Brasil. Em junho de 2010, a Drogaria Sao
Paulo adquiriu a rede Drogédo e, em agosto de 2011, anunciou a fusdo de capital com a
Drogarias Pacheco, criando assim, a DPSP S.A’, uma das maiores empresas de varejo
farmacéutico do Brasil (www.drogariasaopaulo.com.br).

Apbs a fusdo, o grupo DPSP S.A. passou a ser o maior grupo do varejo
farmacéutico, em capital, no Brasil. Juntas, as duas redes somam uma receita bruta de 4,4
bilhdes de reais. E composta por 691 lojas, sendo 343 da rede Drogarias Pacheco e 348 da
rede Drogaria Sdo Paulo, divididas entre os estados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Minas

Gerais, Espirito Santo e Bahia.

Grafico 8

Numero de lojas da Rede DPSP
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Fonte: http://epocanegocios.globo.com/Revista/
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho,2013.

"0 grupo DPSP S.A resultou da fusio de capital entre as redes Drogarias Pacheco e Drogaria S&o Paulo, que
passam a atuar com bandeira Unica, chamada Drogarias DPSP.


http://epocanegocios.globo.com/Revista/
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Na receita bruta, os nimeros revelam que, em 2013, a rede DPSP alcancou, um
faturamento anual de 5 bilhdes de reais, valor que coloca a rede em primeiro lugar no ranking

das redes que possui maior capital.

Gréafico 9
Receita Bruta da Rede DPSP
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Fonte: http://epocanegocios.globo.com/Revista/
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho,2013

Os gréficos demonstram que, ap6s a fusdo entre a Drogarias Pacheco e a Drogaria
Séo Paulo, a DPSP sofreu um aumento bastante significativo do nimero de lojas, bem como
da receita bruta do grupo. O crescimento do nimero de lojas foi de aproximadamente 56,55%,
enquanto a receita bruta aumentou cerca de 6% no prazo de um ano, 0 que representa maior
volume de vendas anuais.

Através do mapa, é possivel identificar que a area de atuacdo da rede DPSP é
principalmente a regido Sudeste do Brasil, abrangendo todos 0s seus respectivos estados. Ja

na regido Nordeste, o estado da Bahia é o Unico pertencente a rede DPSP.


http://epocanegocios.globo.com/Revista/

Mapa 4

BRASIL: Area de atuacdo da Rede DPSP, 2013
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Sistema de Projegao: South American Datum 1969.

Legenda

- Estados de atuacdo da
Rede DPSP

Demais estados brasileiros

A Rede Drogéo Super

A rede Drogao Super, fundada em 1961 com o nome de Droga City, na cidade de

Ribeirdo Preto, completou 50 anos de mercado em 2011 e é considerada uma das redes de

forte atuacdo no interior paulista e no Tridngulo Mineiro. Atualmente, a rede conta com 67
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unidades, sendo que 53 lojas estdo divididas entre dezesseis cidades do estado de Sao Paulo,
sendo elas Ribeirdo Preto, Franca, Araraquara, Sdo Carlos, Campinas, Indaiatuba, Rio Claro,
Hortolandia, Sdo José do Rio Preto, Santos, Guaruja, Sdo Vicente, Praia Grande, Limeira,
Americana e Sumaré e 14 lojas apresentam-se divididas entre duas cidades no estado de
Minas Gerais, Uberaba e Uberlandia.(www.drogaosuper.com.br)

A Rede Drogéo Super ndo disponibiliza dados a respeito de sua receita bruta.

Gréfico 10

Total e distribuicdo das lojas da Rede Drogédo Super
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Fonte: http://www.drogaosuper.com.br/rede.php
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho,2013.

O gréfico possibilita identificar que a area que possui maior nimero de lojas
atuantes da rede Drogdo Super € o estado de S&o Paulo, que apresenta a concentracdo de,
aproximadamente, 58,2% das lojas pertencentes a rede. Vale ressaltar que, em Minas Gerais,

a area de atividade dessa rede € restrita ao Triangulo Mineiro.


http://www.drogaosuper.com.br/rede.php

Mapa 5

BRASIL: Area de atuacido da Rede Drogio Super, 2013
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Legenda

C Estados de atuagdo da
Rede Drogdo Super

Demais estados brasileiros

A Rede Pague Menos

A Pague Menos &, dentre todas as outras redes citadas até aqui, a Gnica que atua em
todos os estados brasileiros, com 613 lojas presentes 207 municipios. Fundada em 1981, a

rede estd no mercado farma ha cerca de 31 anos. Os estados em que ha maior concentragdo de
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lojas da Pague Menos sdo o Ceara, com 109 lojas; a Bahia, com 49 lojas; o Pernambuco, com
41 lojas; e Minas Gerais, com 35 lojas. A Rede Pague Menos € a Unica dentre as grandes
redes farmacéuticas que oferece também o servico de manipulacdo de medicamentos. A
manipulacdo oferece ao consumidor medicamentos com precos inferiores aos comerciais, isto

é, aqueles medicamentos que possuem uma marca. (Fonte: www.paguemenos.com.br).

Gréfico 11

Numero de Lojas da Pague Menos por Regido Brasileira
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Fonte: http://portal.paguemenos.com.br/portal/empresa/informacoes-financeiras
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho,2013.

A partir do gréfico, é possivel perceber que a regido Nordeste é a que mais possui
unidades da rede Pague Menos, abrigando mais de 50% do total de lojas da rede. Em seguida,
vem a regido Sudeste, com 143 lojas, sendo que 63 delas estdo concentradas no estado de Sdo
Paulo, e a regido que menos possui lojas da Pague Menos, é a regido Sul com 42 unidades.

Com uma receita bruta que fechou 2012 no valor de 3,25 bilhdes, a Pague Menos é
uma das redes detentoras do mercado farmacéutico no Brasil, porém sua maior receita, de
acordo com dados disponibilizados no site da empresa, esta na regido Nordeste do pais, onde

cerca de 52% das suas atividades estdo concentradas. (www.paguemenos.com.br)



http://www.paguemenos.com.br/
http://portal.paguemenos.com.br/portal/empresa/informacoes-financeiras
http://www.paguemenos.com.br/
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Ainda de acordo com dados disponibilizados pela Pague Menos em seu site, a
empresa cresceu cerca de 23,4% entre os anos de 2000 até o final de 2012. Um crescimento

representativo e que contribui para uma expansao ainda maior da rede.

Grafico 12
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Fonte: http://portal.paguemenos.com.br/portal/images/stories/PDF/dfp 2012.pdf
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., julho/2013

A rede Pague Menos possui uma evolucdo constante de sua receita bruta, sendo que
0 maior crescimento foi entre os anos de 2010 e 2011. Nesse periodo, a rede expandiu seu
namero de lojas, principalmente na regido Nordeste, onde possui o dominio do mercado
farmacéutico.

Atraves do mapa de atuacdo da Rede Pague Menos, é possivel observar que esta rede
atua em todo o territorio brasileiro, sem exce¢do de nenhum estado brasileiro. Portanto, sua
area de atuacdo é bem maior que a de todas as redes anteriormente caracterizadas, o que
demonstra maior dominio territorial da Rede Pague Menos e maior possibilidade de

ampliacéo.


http://portal.paguemenos.com.br/portal/images/stories/PDF/dfp_2012.pdf
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Mapa 6
x ~
BRASIL: Area de atuacao da Rede Pague Menos, 2013
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Diante da caracterizacdo das redes de maior atuacdo no mercado farmacéutico, €
possivel notar que estas empresas exercem uma concentracdo do mercado farmacéutico. Tal
fato evidencia que a atividade dos agentes hegemonicos citados anteriormente se faz
presente ndo s6 na fabricacdo de medicamentos, no caso dos laboratérios, mas também na

comercializacdo deles junto ao consumidor.
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Com base na expansdo e atuacdo dessas redes, pode-se dizer que o mercado
farmacéutico e os sistemas de salde se mercantilizam, o que favorece o fortalecimento dos
agentes hegemodnicos. No nivel das empresas que atuam no mercado farmacéutico, isso
acontece, principalmente, em funcdo das megafusdes entre grandes grupos, anteriormente
concorrentes e, agora, atuantes de maneira conjunta.

O dominio mercadologico imposto diante das fusdes resulta em uma reducdo da
livre concorréncia, ja que as grandes redes acabam se favorecendo de descontos e prazos
dilatados no momento das compras realizadas junto as industrias e distribuidoras
farmacéuticas. Esse beneficio gera o estabelecimento de uma concorréncia desleal perante os
pequenos e médios empreendedores do ramo e, de certa forma, consolida o dominio das
vendas junto aos consumidores por essas grandes redes farmacéuticas. Ndo se pode esquecer
que, por isso, elas também controlam os consumidores e os prejudicam, por exercerem
monopolio e ditarem os precos do mercado.

Nesse contexto, tornou-se, necessario buscar formas de enfrentar um mercado
dominado por grupos hegeménicos com maior poder de atuacdo. Novas estratégias sao
propostas e, dentre elas, destaca-se 0 associativismo entre as empresas de pequeno e médio

porte do mercado farmacéutico.
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CAPITULO 3 — O ASSOCIATIVISMO COMO PERSPECTIVA ECONOMICA E
ESTRATEGIA DE MERCADO

Diante das necessidades impostas pelo processo de mundializagdo, do mercado
consumidor e das politicas publicas, o varejo passou a aplicar novas técnicas no momento de
realizar negociag0es e atrair novos consumidores.

O varejo caracteriza-se como a pratica de atividades comerciais que vendem
produtos e servi¢os aos consumidores finais €, no caso especifico desse estudo, atua como o
principal agente na comercializacdo de medicamentos em todo o mundo.

O comércio varejista, em qualquer dos ramos de atuacao, sofre transformacGes e uma
delas € a crescente internacionalizacdo de grandes redes que ampliam suas atuacdes através
das fusdes de capital e de novos estabelecimentos implantados. Essas transformagdes também
se fazem presentes na organizacéo espacial das cidades a partir das estratégias territoriais de
distribuicdo geografica, de acordo com o uso e a ocupagédo do espaco.

O desenvolvimento da atividade comercial promoveu transformacfes estruturais e
acabou provocando a concentracdo de capital em alguns ramos do comércio varejista.

As farmacias e drogarias sdo 0s principais agentes varejistas na comercializacdo de
medicamentos junto a populacdo brasileira. Segundo Neto (2002, p.64), o segmento
farmacéutico movimenta no Brasil uma importancia que ultrapassa a casa dos US$ 8 bilhGes
anuais, sendo que 80% desse valor refere-se as vendas de medicamentos direto ao
consumidor.

Diante de um mercado tdo promissor para acumulacgéo de capital e de um cenario que
demonstra a internacionalizacdo efetiva do capital na economia mundial, a cada ano os
investimentos feitos por redes estrangeiras de farmacias tém aumentado no Brasil, fato que
contribui para o aumento das dificuldades que as pequenas e médias unidades de farméacias e

drogarias enfrentam para se manterem competitivas e atuantes.
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No segmento de farmécias, segundo Marquez (2000, p.62), as grandes redes
estrangeiras possuem significativas vantagens de compras junto aos laboratorios e
distribuidoras. Além disso, possuem uma organizacao interna de administracao controlada por
diversos departamentos, como, financeiro, logistica de estoque, marketing e recrutamento e
treinamento de pessoas. Tais vantagens acabam favorecendo a competitividade dessas
empresas no mercado junto ao consumidor final.

Como forma de reagir a atuacdo das grandes redes farmacéuticas, 0os pequenos e
médios varejistas comegaram a agir em conjunto, para que possam comprar um volume maior
de mercadorias, bem como negociar prazos e valores, obtendo, assim, maiores descontos e
dilatacdo de prazos para pagamentos, o que possibilita maior margem de lucros aos
proprietarios. Tal atuacdo é caracterizada como uma préatica associativista e € apontada, por
muitos economistas, como uma forma de fortalecimento desse grupo de varejistas que se
sentem ameacados diante da atuacdo das grandes redes do mercado farmacéutico.

O associativismo também € uma pratica comum em outros segmentos do comércio
varejista. E possivel encontra-la em diversos setores, como o alimenticio, o de papelarias e o
de autopecas. No setor alimenticio, o associativismo ja foi objeto de estudo e é possivel
perceber que, independentemente do segmento, 0s motivos que levam os estabelecimentos do
pequeno varejo a buscarem as estratégias propostas pela pratica associativista ndo se diferem
muito entre um segmento e outro. E o que se percebe em relacio ao mercado supermercadista
de Uberlandia que, apds a década de 1990, teve a instalacdo dos hipermercados Carrefour e
Bretas e, no ano de 2006, do grupo Pao de Agucar, estabeleceu a necessidade dos pequenos e
médios estabelecimentos encontrarem meios de atuar competitivamente com 0s grandes
varejistas.

A concentragdo prejudicou diretamente 0S pequenos comerciantes ja que estes
dificilmente conseguiam competir com o0s pre¢os baixos e incorporar as tecnologias
adotadas nas grandes redes. Diante desta realidade, o pequeno varejo alimentar
teve de investir em novas estratégias que garantissem a sua manutencdo e
crescimento em um mercado cada vez mais competitivo. Uma alternativa
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encontrada foi a formacdo de redes de pequenos supermercados. A inddstria, que
antes terceirizava as vendas dos clientes pequenos e médios aos atacadistas e
distribuidores, passou a ter prejuizos com o fortalecimento das grandes redes ja no
final da década de 1980, por isso, passou a ser mais vantajoso para as grandes
industrias negociar com as redes médias. (SILVA E CLEPS, 2008, p.2)

No segmento de papelarias, segundo Vilga (2006, p.67), o associativismo passou a
ser uma alternativa a partir da década de 1990, quando estas passaram a enfrentar o aumento
da concorréncia. Diante desse desafio, 0s proprietarios sentiram necessidade de modificar as
estratégias de negociacdo para obtencdo de melhores precos e para a ampliacdo do mix de
produtos ofertados. Assim, as papelarias deixaram de ser apenas estabelecimentos onde se
comercializa produtos de papel e de escrita, para se adequarem as necessidades e exigéncias
dos consumidores, com a oferta de novos produtos. De acordo com Vilga ( 2006, p.70), a
oferta de material escolar, artigos de escritério, suprimentos de informatica, fotocdpias,
encadernacgdo, plastificacdo e impressdo, passou a compor o mix de produtos e servicos
ofertados pelas papelarias. A autora defende ainda que as papelarias enfrentam os mesmos
problemas que outros segmentos, e esse conjunto de fatores favorecem a busca pelo
associativismo.

[...] as papelarias passam pelos mesmos problemas que afetam as micro e pequenas
empresas brasileiras (ja que a maioria delas é de pequeno porte), tais como: falta de
gerenciamento profissional, inadimpléncia alta, etc.; bem como tém que enfrentar
obstaculos caracteristicos do setor varejista (baixo relacionamento com
fornecedores, suscetibilidade a politica econdbmica do pais, mdo de obra pouco
qualificada, dificuldades no controle de estoque, etc.).(VILGA, 2006, p.74)

A prética associativista tem como base 0 uso de a¢Ges em que ha o predominio da
unido de pessoas ou entidades que tenham uma finalidade em comum. Segundo Tamascia
(2002), qualquer iniciativa formal, ou atém mesmo informal, que reine um grupo de empresas
ou pessoas com o objetivo de superar dificuldades e gerar beneficios em nivel econdmico,
social, cultural ou politico € uma forma de associativismo.

Das grandes organizagfes internacionais a pratica diaria de uma comunidade, as
diferentes modalidades do associativismo (associacGes, sindicatos, cooperativas
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etc.) se fundamentaram na congruéncia de interesses, na doutrina da unidade. Por
meio de todos os dispositivos legais implantados ao longo da historia, essas
organizacdes se distribuiram em diferentes estruturas da sociedade e, em cada uma
delas, novas e inovadoras formas de desenvolvimento foram sendo criadas.
(MOTA, 2013, p.15)

De acordo com Baptista (2011), o associativismo surgiu nos Estados Unidos, por
volta de 1953, através de um érgdo responsavel pelos programas federais, o0 Small Business
Administration (SBA), para a gestdo de pequenos negocios.

Desde que surgiu, 0 associativismo passou a conquistar, gradativamente, adeptos
pelo mundo. A iniciativa foi, desde entdo, levada adiante, j& que apoia o surgimento de
associacOes por parte de empresarios de pequenas e médias empresas, mesmo sem assessoria
especifica e incentivos por parte de 6rgaos governamentais.

Uma associacdo entre pequenos e medios varejistas prevé a administracdo das
empresas participantes de forma separada. Deve existir uma gestdo central, na qual uma
pessoa juridica controla os processos basicos de unido da associa¢do: compras, negociacao,
logistica, estrutura, marketing, operacdes e cuidados para a padronizacdo dos processos
relativos ao negocio final da associacdo. A gestdo central é de extrema importancia para que,
em todas os associados, o processo de funcionamento seja similar, fortalecendo a percepgéo
do consumidor da existéncia de uma rede. Porém, as empresas associadas ndo perdem sua
autonomia e poder de decisdes, pois todos tém o direito de opinar e participar de decisdes
coletivas.

No Brasil, a década de 1980 marcou o inicio de transformacGes no interempresarial.
Foi neste periodo que as relacfes conflitantes entre os agentes do mercado cederam espacos
as primeiras relacfes baseadas nos principios da cooperacdo. Olave e Neto (2005) apontam a
crescente importancia das relagdes entre firmas, especialmente entre grandes e pequenas

empresas. Segundo os autores,
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A busca de maior competitividade leva a criagdo de redes de subcontratacdo, de
cooperacdo e as novas formas de relacionamento entre empresas, com
caracteristicas bastante heterogéneas. (OLAVE e NETO, 2005, p. 77)

Atualmente, muitas empresas tém buscado, por meio do associativismo, tirar
proveito das vantagens que a estrutura organizacional oferecida por essa pratica proporciona.

De acordo com dados do Sebrae (2002), as primeiras centrais de negdcio surgiram
no Brasil no inicio dos anos 1980 como uma forma de resisténcia a chegada das grandes
corporagdes internacionais e ao processo de concentragdo do mercado.

No Brasil, as Centrais de Negdcios oferecem novas possibilidades que vao além das
compras conjuntas, dos treinamentos, das palestras e de outros servicos de orientacdo:
financeira, logistica, padronizacdo, layout etc. Como diferencial, é permitido o ingresso nas
centrais de negocios diferentes sistemas de organizacdes dos associados, tais como sociedades
andnimas ou sociedades limitadas. Por ndo se caracterizarem como cooperativas, consorcios
ou franquias, as centrais de negécios foram classificadas inicialmente como entidades sem
fins lucrativos, apesar de a pratica ndo se desvincular da légica capitalista, ou seja, todas as
centrais de negdcios possuem a finalidade de lucros, ja que a central € uma prestadora de
servigos a todas aquelas que se associam. A Associacdo Espanhola de Centrais de Compras e
Servicos (ANCECO) define uma central de negdcios, a partir da qual o associativismo é
estabelecido, como sendo:

Operador que, dispondo de recursos econdmicos e personalidade juridica propria,
tem como objetivo desenvolver atividades e prestar servicos as empresas
independentes que, com espirito de cooperacdo, tenham-se associado a sua
organizagdo mediante uma regulamentacdo interna, para melhorar sua posicao
competitiva no mercado. E toda e qualquer iniciativa que visa, através da unido de
forcas e acbes conjuntas de empresas independentes, superar dificuldades,
incrementar oportunidade e gerar beneficios. (ANCECO, 2000, p.4)

Vale ressaltar que as centrais de negocios representam o0 associativismo em sua
atuacdo junto aos associados e que ndo possuem nenhuma relacdo com praticas como o

cooperativismo e o franqueamento. Torna-se importante estabelecer aqui as caracteristicas do
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cooperativismo e das franquias para que sejam evidenciadas as diferentes atuacdes que
existem entre essas praticas e 0 associativismo.

O Cooperativismo é muito antigo e pode ser aplicado em diversos tipos de atividades
sem que, necessariamente, seja em atividades ligadas ao comércio, apesar de ser a atividade
que mais se utiliza desse tipo de organizacdo. A cooperacao parte da formacao de um grupo,
sem fins lucrativos, no qual as pessoas se reinem em busca de um objetivo comum. As
cooperativas podem utilizar recursos proprios dos cooperadores ou manterem-se a partir de
doacBes e empréstimos.

As franquias, diferentemente da pratica cooperativista, possui como objetivo
principal a lucratividade daqueles que administram o franqueamento. E uma estratégia de
administracdo através da qual cria-se uma marca que € cedida ao franqueado juntamente com
toda a infraestrutura fornecida, que paga para ter tais beneficios. O franqueador é quem
investe na criagdo da marca e, a partir dai, vai “vendé-la” para obter lucros através dos
royalties que o franqueado paga para ser um representante da marca.

Pode-se afirmar que, hoje, muitas farmacias que buscam o associativismo vém
experimentando um processo gradativo de modernizacdo das lojas, implantagdo de
autosservico para alguns tipos de medicamentos, produtos de perfumarias, suplementos
alimentares e vitaminicos. Tais mudancas tém influenciado na organizacdo dos
estabelecimentos e acabam provocando impactos no balango geral das negociacgdes realizadas
a cada més.

Porém, cabe questionar se as vantagens do associativismo sdo suficientemente
maiores que as possiveis desvantagens que surgem ao longo da parceria estabelecida. Para se
manterem como um associado, os estabelecimentos possuem um custo mensal, ja que as redes
cobram valores de manutencdo e, na maioria das vezes, estabelecem a fidelizacdo das

compras entre 0s associados e as industrias e laboratérios que negociam condicGes e prazos,
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junto ao operador central, em funcdo do volume de vendas. Diante disso, 0s proprietarios das
unidades que se associam precisam realizar uma comparagdo quanto a relacdo custo/beneficio
e decidirem se devem ou ndo manter a associacao as redes.

No segmento de papelarias, segundo estudo desenvolvido por Vilga (2006, p. 79),
para que o associativismo obtenha sucesso, € preciso estabelecer uma parceria entre 0s
membros associados.

[...] os associados comunicam a central de compras suas expectativas e suposi¢des
evitando assim cendrio para conflitos posteriores. Por vezes, até fazem concessfes
de seus objetivos individuais, caso contréario, ndo poderiam se unir para atingir um
resultado mais proveitoso para todos.

Ao realizar uma andlise da pratica associativista, torna-se possivel estabelecer uma
comparagdo entre os custos e os beneficios que o associativismo estabelece nas pequenas e

médias empresas, independentemente do segmento comercial em que atuam.

3.1 - As Praticas do Associativismo e as Principais Redes do Associativismo

Farmacéutico

Para entender a atuacdo do associativismo, € preciso antes compreender que uma
associacao entre pequenos e médios empresarios ndo utiliza as mesmas praticas estabelecidas
em outras propostas como a do cooperativismo e do franqueamento. Para que essa
compreensdo aconteca, torna-se necessario diferenciar essas praticas quanto ao conceito de
cada uma das propostas, funcdo assumida em cada tipo de organizacéo, lei que regulamenta a
atividade da préatica proposta, nimero de pessoas envolvidas na constituicdo da empresa que
prestara servigos e capital investido para o inicio das atividades. Ao citar essas caracteristicas,
torna-se possivel compreender que essas iniciativas s@o diferentes e possuem formas de

atuacdo bastante diferenciadas.
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Tabela 2 - Principais Caracteristicas do Associativismo, Cooperativismo
Franqueamento
Associacao Cooperativismo Franquia
Conceito Sociedade que, originalmente, | Sociedade sem fins lucrativos, | Estratégia  utilizada em
ndo possui fins lucrativos. com  direcionamento  de | administragdo, no qual o
atuacdo a atividade comercial. | franqueador cede, ao
franqueado, o direito de uso
da sua marca, patente,
infraestrutura, know-how e
direito  de  distribuicdo
exclusiva de produtos e
Servicos.
Funcéo Defesa de interesses dos | Consumo, producgdo e | Fornecer técnicas,
associados e estimulo ao seu | prestagdo de servicos, crédito | ferramentas e instrumentos,
desenvolvimento técnico e | e comercializacdo, além da | que permitam otimizar o
profissional. capacitacdo de seus | desempenho dos canais de
integrantes. venda.
Legislacdo Artigo 5°, XVII a XXI, e | Lei n°.764/71. Constituicdo | Lei 8955/94, de 15 de

art.174,8 2° Cdédigo Civil —
Lei n°10.406/2002 art.51 a 63.

(art. 5°, XVII a XXI, e art.
174, § 2°). Codigo Civil — Lei
n°10.406/2002

dezembro de 1994 (art, 1°,
2°,3° la XV, art. 5° vetado e
art. 6°a 11°)

Constituigcdo

Minimo de duas pessoas.

Minimo de 20 pessoas.

Franqueador e franqueado

Financas Ndo possui capital social e | Possui capital social, formado | Possui capital social
seu patrimdnio é financiado | por quotas-partes, além de | investido pelo franqueador
por meio de taxa mensal. poder receber doagdes. na criagdo da marca. Por

parte do franqueado,
investimento inicial variavel,
pois cada franquia possui um
valor a ser cobrado pelos
royalties.

Atividades Em sua origem ndo possui | Possui atividade comercial, | Possui atividade comercial,
atividades comerciais, a ndo | com candidatura a | com atuacdo do franqueador
ser quando atende a objetivos | empréstimos. e franquado na busca pela
sociais dos associados. lucratividade.

Remuneragédo Geralmente, a associacdo ndo | Pode haver remuneracdo | HaA remuneracdo direta do

dos dirigentes

trabalha com remuneracéo,
apenas reembolso dos custos.

mensal, que serd definida em
assembleia para reembolso de
despesas.

franqueador, a partir dos
royalties pagos pelo
franqueado.

Dissolucédo

Definida em assembleia entre
0s associados ou por meio de
intervencao judicial.

Definida em assembleia entre
0s cooperados ou por meio de
intervencéo judicial..

Pode haver a dissolucdo de
contrato entre franqueador e
franqueado.

Fonte: MOTA, 2013, p.25.
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., maio,2013.

Ao analisar os principios de uma associacao, torna-se claro que a pratica atual do

associativismo se diferencia em alguns pontos do que originalmente € uma associacdo. As

mudancas sdo atribuidas ao processo de transformacdo da propria economia global e da

mundializacdo. Pode-se dizer que o processo de acumulagdo do capital, sempre evidenciado

no processo de mundializagdo, criou meios para que 0S maiores ou menores investidores e

empresarios aliassem forcas e, atraves de associagOes, passassem a formar grupos atuantes no

mercado.
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Hoje, o associativismo existe como uma modalidade de acdo que reuni desde
empresarios com finalidades comuns até os moradores de bairros de uma cidade e de um pais,
que comungam dos mesmos objetivos.

O associativismo tem sua atuacdo reconhecida a partir da década de 1950, nos EUA,
como ja ressaltado anteriormente. Porém, essa pratica ja existe hd muito mais tempo, com
atuacdo em variados setores e em varios lugares, desde a esfera local, passando pela regional e

nacional, até a global.

Na macroeconomia mundial, o associativismo pode ser exemplificado por
organizagdes mutualistas que se unem, sobretudo, para assegurar a integridade
econdmica de cada membro envolvido. Um bom exemplo dessa parceria é a
criagdo de blocos econdémicos. Com a globalizacéo afinando discursos e distancias,
a Unido Europeia inauguraria o diferenciado dispositivo econémico e, em 1957, no
Tratado de Roma, transformou seu mercado e desenvolveu politicas aduaneiras de
protecdo. Ela seria a primeira. Fundado na instancia econdmica, o associativismo
tornou-se a semente que carregou, ao longo dos anos, o anseio pelo coletivo, dentro
da esfera capitalista de producgdo. (MOTA, 2013, p.16)

Desde que surgiram, as associa¢@es cultivaram em sua préatica diaria o propdsito da
mediacdo, buscando através de dialogos estabelecidos internamente e também externamente,
decidir o que ira beneficiar ambos os lados. Os impactos dessa relacdo estabelecida através da
implantacdo de associacdes foi o estreitamento de lacos entre as partes e o fortalecimento das
relacBes comerciais e de circulacdo.

No setor farmacéutico, a dindmica do comércio varejista acompanhou diversos
arranjos comerciais, até que os proprietarios perceberam que era preciso chegar a diversos
consumidores e localidades. Nesse sentido, o associativismo facilitou a ampliagdo da atuagéo
das redes farmacéuticas. Unindo-se em associagdes e estabelecendo discussdes internas para
tracar novas estratégias de expanséo espacial e de formas de conquistar novos consumidores,
as redes de farmaécias e drogarias foram se formando e se estabelecendo.

Ao se unirem em redes associativistas, muitos donos de farmacias tinham,

inicialmente, a ideia de que era preciso comprar mais barato para vender mais barato. Porém,
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aos poucos, a dinamica mercadoldgica acabou fazendo com que esse foco fosse mudado e a
ideia principal passou a ser comprar melhor para vender cada vez mais. Uma ldgica que,
automaticamente, proporciona maior lucratividade aos proprietarios das unidades
farmacéuticas. Essa transformacdo acontece em qualquer area de atuacdo das redes do
mercado farmacéutico e contribui para um aumento representativo da procura por empresas
que proponham o associativismo. N&o diferentemente de outras areas, esse processo também
ocorreu no Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, mesorregido de Minas Gerais, area foco deste

estudo, identificada no mapa 7.

Mapa 7

BRASIL: Localizagao da Mesorregidao Geografica do Tridngulo Mineiro e Alto Paranaiba
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Vale ressaltar que na area de estudo, algumas cidades se destacam por apresentarem
maior extensdo territorial, nimero total de habitantes e indicadores socioeconémicos, que

favorecem o potencial de consumo estabelecido. Dentre essas cidades, pode-se citar:
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Uberlandia, Uberaba, Araguari, Patos de Minas, ltuiutaba, Araxa, Patrocinio, Frutal, Monte
Carmelo, Sdo Gotardo e Carmo do Paranaiba. Os dados da tabela revelam que 0s municipios
em destaque apresenta crescimento populacional representativo, com maior numero de
nascimentos do que 6bitos. Também ha forte concentracdo da populagéo na area urbana, fator
que favorece o consumo. Cabe ainda observar que o nivel de IDH dos municipios €
classificado como médio, de acordo com os parametros estabelecidos pela ONU e, que o PIB
de alguns deles, como Uberlandia e Uberaba, demonstram a significativa producdo econémica
que possuem.

Tabela 3 - Dados referentes aos principais municipios de atuacdo das redes
associativistas na Mesorregido do Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba

Cidade Area Populacao Populacéo Populacéo IDH (indice de PIB N° de N° de
Territorial Total/ 2013 residente residente Desenvolvimento Nascimentos/ | Obitos/
em Km? urbana/ rural/2011 (Produto
(n° total de 2011 Humano) Interno 2012 2012
habitantes) Bruto-
valor em
reais)
Uberlandia 4.115,206 646.673 587.266 16.747 0,789 18.673.177 8.993 3.759
Uberaba 4.523,957 315.360 289.376 6.612 0,772 7.964.277 4.357 2.740
Araguari 2.729,508 114.970 102.583 7.218 0,773 2.215.883 1.467 716
Patos de 3.189,771 146.416 127.724 10.986 0,765 2.237.584 1.960 1.322
Minas
Ituiutaba 2.598.046 102.029 93.125 4.046 0,739 2.085.056 1.241 769
Araxa 1.164,358 99.986 92.284 1.388 0,772 2.798.340 1.360 657
Patrocinio 2.874,344 87.178 72.758 9.713 0,729 1.753.145 1.212 517
Frutal 2.426,965 56.720 46.089 7.379 0,731 1.119.967 708 293
Monte 1.343,035 47.595 40.100 5.672 0,728 970.345 591 240
Carmelo
Sédo 866,087 33.774 30.061 1.758 0,736 472.622 584 166
Gotardo
Carmo do 1.307,862 30.695 25.200 4.535 0,705 555.687 383 162
Paranaiba

Fonte: www.cidades.ibge.gov.br , mar¢o/2014.
Org. NASCIMENTO, A.K.R.B., margo,2014.
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Atualmente, de acordo com os dados da Federacdo Brasileira das Redes
Associativistas de Farméacias (FEBRAFAR, 2013), existem, no estado de Minas Gerais, sete
rede de farmacias, sendo elas: Compre Certo Rede de Drogarias — de Uberaba; Droga Rede —
de Divindpolis; Rede Entre Farma — de Formiga; Inova Drogarias — de Governador Valadares;
Rede Liga Farma — de Alfenas; MG Farma — de Juiz de Fora; Rede Farma — de Belo
Horizonte e Uai Farma — de Trés Pontas.

Para conhecer um pouco sobre cada uma das redes, segue uma caracterizacdo das

mesmas.

3.2 - As redes de associativismo farmacéutico no Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba

Compre Certo Rede de Drogarias

A Compre Certo Rede de Drogarias, de Uberaba, iniciou suas operacdes em 18 de
novembro de 2010, com o objetivo, segundo informacdes da rede, de suprir a necessidade de
fortalecimento e unido das farmécias e drogarias independentes quanto aos novos desafios que
o0 mercado atual exige. A Compre Certo oferece as modalidades de credenciamento para
associados e franqueamento. Porém, o foco aqui em estudo é somente é o associativismo e,
por isso, apenas serdo citadas as unidades franqueadas. A rede se propde a estabelecer
parcerias consolidadas e a padronizacdo de todas as lojas associadas, bem como assisténcia
de marketing e compras programadas junto as industrias e laboratérios.

Atualmente, a Compre Certo Rede de Drogarias possui lojas associadas e lojas
franqueadas nos estados de Minas Gerais, S& Paulo e Mato Grosso
(www.redecomprecerto.com.br).

Na mesorregido do Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba a rede atua em 27
municipios, com uma total de 56 lojas associadas, e em 8 municipios, com 23 lojas

franqueadas. Sendo, no total, 79 lojas da rede na &rea de estudo.
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Mapa 8
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Droga Rede

A Droga Rede, de Divinopolis, foi fundada em outubro de 1996, é hoje composta
por 58 associados. A rede é sociofundadora da Federacdo Brasileira das Redes Associativistas
de Farmécias (FEBRAFAR). A éarea de atuacdo dessa Rede € principalmente, nas
mesorregides Oeste de Minas, Central Mineira e Norte de Minas. Porém, ha cinco cidades no
Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba em que a rede possui estabelecimentos associados,
totalizando oito lojas(www.drogarede.com.br). No mapa é possivel localizar as cidades que

pertencem a Mesorregido em estudo.
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Mapa 9
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Rede Inova Drogarias

A Rede Inova Drogarias, segundo informacdes fornecidas pela propria empresa,
surgiu da necessidade de o varejo farmacéutico independente ter a seu dispor uma rede que
pudesse oferecer aos pequenos empresarios, além de condicbes melhores de compra,
capacitacdo e crescimento do rendimento de seus negdcios através de solucbes inovadoras e
que agregam valor. Segundo a Rede, estar unido a um grupo e ndo estar sozinho € a solugédo
para a sobrevivéncia frente as grandes redes atuantes no mercado farma e, sem sombra de
duvidas, é o diferencial que pode garantir a “boa saude do negdcio”, gerando empregos, renda
e 0 merecido retorno ao empreendedor (www.redeinovadrogarias.com.br).

A Rede Inova Drogarias foi fundada em setembro de 2011 e possui unidades

licenciadas nos estados de Minas Gerais, Espirito Santo e Bahia.
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No estado de Minas Gerais, essa rede atua em cidades pertencentes as mesorregides

Metropolitana de Belo Horizonte, Zona da Mata, Vale do Rio Doce, Oeste de Minas, Sul e

Sudeste de Minas e Norte de Minas. Portanto, ndo atua na mesorregiéo de estudo.

Mapa 10
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A Rede Liga Farma nasceu em virtude da acdo das grandes redes existentes nos

municipios mineiros, de pequeno e médio porte, exigindo uma mobilizacdo do varejo

farmacéutico no sentido de organizacdo e gestdo sobre as diversas necessidades do associado.

Na visdo do gestores da Liga Farma, o conceito de REDE e de parcerias entre varias empresas

é, atualmente, uma das modernas estratégias empresariais para se alcancarem melhores

desempenhos em varios aspectos, desde compras até a elevacdo da qualidade dos servi¢os

prestados.
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Atualmente, a Rede Liga Farma atua em poucas cidades mineiras, sendo que essas
apresentam-se de maneira dispersa e pertencem as mesorregides: Central Mineira,
Metropolitana de Minas Gerais, Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, Sul e Sudeste de Minas,

Vale do Rio Doce e Jequitinhonha (www.redeligafarma.com.br)
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Rede Farma

A Rede Farma, fundada em 4 de dezembro de 1995, assim como outras redes, €
resultante da unido de vérias farmacias e drogarias. Sua sede administrativa localiza-se na
cidade de Belo Horizonte e sua atuagéo restringe-se ao estado de Minas Gerais, de maneira
concentrada nas mesorregides Metropolitana de Belo Horizonte e Central Mineira

(www.drogariaredefarma.com.br).
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A Rede Uai Farma, fundada em 8 de abril de 2008, tem como objetivo principal,

assim como as demais redes, o fortalecimento das farmacias de pequeno e médio porte. De

acordo com as informacgdes dos gestores da rede, a alianca estratégica de pequenos e médios

empresarios, através do associativismo, foi a resposta pratica para crescer dentro de uma

acirrada concorréncia, de maneira que os estabelecimentos de menor porte pudessem

permanecer no mercado farmacéutico oferecendo produtos a pre¢os competitivos com as

grandes redes. Atualmente a rede possui associados nas seguintes mesorregioes de Minas

Gerais: Central Mineira, Oeste de Minas, Sul e Sudeste de Minas e Campo das Vertentes.

(Fonte: www.uaifarma.com.br)
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Mapa 13
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Em Minas Gerais, ainda ha a atuacdo de mais duas redes associativistas, sendo a
Rede Entre Farma e a Rede MG Farma. Porém, nem uma das duas redes disponibilizaram
dados. Néo ha site em que se possam conferir os nimeros das empresas e as cidades onde ha
associados. Portanto, ndo foi encontrada nenhuma fonte que forneca informagdes confidveis
sobre a atuacao dessas redes.

Como o estudo é em relagdo a mesorregido do Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba,
faz-se necessario analisar as redes que atuam de maneira concentrada nessa area.

Ao analisar os mapas de atuagdo das redes que possuem associados em Minas
Gerais, a Compre Certo Rede de Drogarias, a Droga Rede e a Rede Liga Farma séo as que
apresentam atividade na Mesorregido Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, sendo que Compre
Certo é a que possui maior concentracao de associados na mesorregido. Torna-se evidente que
ha um dominio da atividade associativista farmacéutica na area analisada. E possivel verificar

esse dominio no mapa 14.
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Mapa 14
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Todas as redes citadas utilizam estratégias de atuacdo muito parecidas, como
layoutzacdo externa das lojas com uso da bandeira, que é a marca da rede, compras em
conjunto para beneficios de melhores precos e melhores prazos para pagamento, campanhas
de marketing em conjunto e treinamento de funcionarios, visando a capacitagcdo de pessoal
para melhor atender nos estabelecimentos. A layoutzacdo interna das lojas ndo é uma
exigéncia de todas as redes, em funcéo dos custos que isso representa para 0 associado.

Apesar fazerem uso de estratégias muito parecidas, possuem areas em que suas
atividades se tornam mais evidentes, exercendo um dominio maior do mercado farmacéutico
nas suas respectivas regides. Mais uma vez, é possivel notar que ha um processo de
dominacdo instalado nas praticas econémicas e uma atividade hegem®onica, apontada no inicio
deste capitulo, s6 que na mesorregido Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, essa pratica

acontece em escala regional e ndo global como citado anteriormente.
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CAPjTULO 4 - O CRESCIMENTO DO ASSOCIATIVISMO FARMACEUTICO NO
TRIANGULO MINEIRO E ALTO PARANAIBA

O associativismo como estratégia comercial é uma pratica recente no Brasil. Foi na
década de 1980 que esta pratica surgiu no pais como uma alternativa de comércio que buscava
formar grupos que tivessem 0s mesmos interesses para negociar e comprar mercadorias afins.
Naquela época, o ganho representativo das empresas limitava-se, principalmente, a formacéo
e a acumulacdo de estoque, ja que, diariamente, os precos sofriam alteracGes devido a uma

realidade inflacionéria que atingia o pais. De acordo com Pousa (2006, p. 84)

[...] as primeiras redes e associa¢des de negdcios surgiram no Brasil hé cerca de 25
anos, mas ganharam forcga e destaque apenas nos ultimos anos. As associa¢des de
pequenos supermercadistas passaram a ser vistas pelo mercado como organizacgdes
com caracteristicas proprias que, a cada dia, ampliam sua &rea de atuacdo na gestéo
dos negocios de seus associados.

Inicialmente, os grupos de associados que surgiam tinham como unico objetivo, ou
aspiracdo, realizar a compra conjunta para que obtivessem melhores precos e condicdes de
pagamento. Ndo se falava ainda em uma estratégia bem estruturada que fortalecesse 0s
estabelecimentos reunidos em grupos e sim, na viabilizacdo do poder de barganha dagueles
que procuravam ter melhores condi¢cdes de compra.

Na década de 1990, as centrais de negdcios ja existiam em grande quantidade no
Brasil, mas ainda precisavam se fortalecer para que pudessem oferecer servicos que fossem
além da negociacdo em compras conjuntas. Gradativamente, os setores comerciais foram
aderindo a nova proposta que visava a melhores condi¢fes de precos, descontos e prazos. No
inicio dos anos 2000, as centrais de compra ja atuavam no comércio varejista de
supermercados, materiais de construcdo, farmécias, moveis, panificacdo, papelarias e

autopecas. Pousa (2006, p.84) afirma que:

O associativismo cresceu por meio das centrais de compras, firmando-se como uma
boa alternativa para pequenos supermercados sobreviverem em um setor
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competitivo, com predominancia econdmica de grandes redes nacionais e
internacionais. E uma reacdo dos pequenos supermercados ao processo de
globalizacdo, de fusdes e aquisi¢des que envolvem o setor.

De acordo com esse mesmo autor, até 2003 existiam cerca de 163 centrais atuando
em todo o Brasil, sendo 48,5% no setor supermercadista, 20,9% no setor de materiais de
construcdo, 15,9% no setor farmacéutico e o restante dividia-se entre setores de moveis,
panificacdo, papelarias e autopecas. Ainda de acordo com os dados de Pousa (2006, p.85), das
centrais cadastradas, cerca de 61% delas localizam-se na regido Sudeste, basicamente no eixo
Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais. O autor afirma ainda que, de todos os setores
comerciais, as farmacias e os estabelecimentos de materiais de construcdo sdo os Unicos que
atuam de maneira multirregional, isto €, expandem-se em direcdo a todas as regides brasileiras
e ndo apenas no eixo principal da regido Sudeste.

Ao longo da década de 2000, as centrais foram se estruturando para oferecerem
servigos que vao além da compra conjunta, como, por exemplo, o treinamento de equipe das
empresas, layoutizacdo de lojas, ampliacdo do mix ofertado, criacdo de marca prépria para
alguns tipos de produtos e atuacdes de marketing para divulgacdo dos produtos. A pratica
associativista efetiva-se através das centrais e passa a compor uma estrutura que oferece
diversificado leque de servigos.

No setor farmacéutico, o associativismo teve o inicio de sua histéria em 1993 no
interior do estado do Parana. Segundo Pousa (2006, p.56), um grupo de farmécias associou-
-se a uma distribuidora de medicamentos na intencdo de obter descontos e melhores op¢oes de
pagamento, em troca de um volume garantido de compras por parte das farmacias e drogarias.
No ano seguinte, em 1994, esse grupo deu origem a primeira rede associativista do setor
farmacéutico, chamada Maxifarma. Nesse mesmo ano, ainda de acordo com o autor, surge a

Rede Multidrogas e, em 1995, a Rede Netfarma, ambas no interior de S&o Paulo.



117

De acordo com Pousa (2006, p.57) a partir de 1995, as redes no setor farmacéutico
ndo pararam de surgir, principalmente no estado de Sdo Paulo, sendo exemplos ainda a
Farmaxima e a Farmavip, sediadas em Campinas e Piracicaba, respectivamente.

A formacdo dessas redes teve uma funcdo pioneira para a expansdao do
associativismo no mercado farmacéutico, sendo que os objetivos comuns a todos, segundo

Kinouchi, (2005, p.52) sdo:

Os objetivos originais destas varias experiéncias associativistas eram aumentar o
poder de barganha frente aos fornecedores em geral, através de negociacdes
centralizadas e buscar diferenciacdo junto aos consumidores finais através de uma
marca mais forte no mercado, acGes promocionais de marketing e melhoria da
gualidade do atendimento em geral através de investimentos em treinamentos
gerenciais e operacionais.

O raciocinio expressado por Kinouchi confirma a ideia de que o associativismo nao
se baseia somente em uma central onde se realiza compras conjuntas, mas numa associacao de
pessoas juridicas que, além de buscarem maior poder de barganha, também estdo a procura de
inovacdes e estratégias que promovam a modernizacao de seus estabelecimentos.

Apesar de a préatica associativista ser recente no Brasil, ela ja é exercida em outros
paises ha mais tempo. De acordo com Lopes (2004, p.6), desde o periodo pds-guerra houve a
organizacdo de varejistas que, patrocinados pelos atacadistas, reuniam-se para a realizacao de
compras conjuntas. Na época, os atacadistas comecaram a sofrer ameacas das grandes
indUstrias e, através das redes, viram uma maneira mais segura de negociar suas mercadorias.
Percebe-se, entdo, que a pratica, que hoje é comum no varejo brasileiro, ja existe ha tempos
nos paises onde os atacadistas viram, na formacéo de redes préprias, uma oportunidade para
enfrentar as grandes industrias.

No segmento de supermercados, a Intermaché é um exemplo de rede que surge no
final da decada de 1960. Com origem na Franca, a partir da iniciativa de um grupo de amigos,

a rede comecgou com a formacao do grupo Os Mosqueteiros. Em 1970, a rede expandiu para
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varios paises europeus, chegando a Portugal em 1989, onde passou a buscar novos parceiros
que aceitassem a fusdo de capital. De acordo com dados divulgados no site da Intermache,
atualmente a rede conta com 233 lojas em Portugal e atua com as bandeiras, variaveis de
acordo com o tamanho e segmentos comercias, Intermaché, Ecomarché, Brincomarche,
Stationmarché, Vertimarche, Resataumarché e Netto. A rede conta ainda com trés centros
principais e trés plataformas de distribuicao.

Segundo Pousa (2006, p.87), a Rede Intermaché é considerada a terceira maior
empresa de autosservico em Portugal, a quinta maior na Europa e a décima quarta do mundo.
Atualmente, a rede conta com, aproximadamente, 112.000 funcionarios e gera um volume de
negocios que se aproxima da casa dos 38 bilhdes de euros.

Pode-se afirmar que a rede Intermaché é um exemplo que comprova as
possibilidades de crescimento que o associativismo pode ocasionar a partir da ampliacdo do
nimero de estabelecimentos que compdem uma rede e das agdes envolvidas nas suas
atividades.

Com base em Neves (2003), uma rede envolve todos os setores de um segmento
industrial, em suas diversas esferas, que contribuem e agregam valor ao produto e para o
consumidor final. Nesse sentido, as empresas desenvolvem fluxos de produtos, servicos,
comunicacgdes e informacdes que conectam todos os envolvidos no sistema e proporcionam
situacOes de crescimento aos diversos setores, tendo como foco principal a rede associativista.
Ao analisar esta estrutura de relacionamentos interorganizacionais no setor farmacéutico, o

sistema apresenta um funcionamento parecido com o que € apresentado na figura a seguir.
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Figura 1 — As relacdes interorganizacionais e a rede de associativismo

Fluxos de produtos, servigos, acoes de marketing, informacoes, capital e
consumo
C
Fornecedor o
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Empresas facilitadoras (transportadoras, seguradoras, bancos, operadoras
logisticas entre outras)

Fonte: Adaptado de LOPES, F.F; NEVES, M.F.;CONSOLI, M.A.; CASTRO, L.T.,2004, p.7.
Org: NASIMENTO, AK.R.B., 2013.

A partir da figura, é possivel analisar o conceito de redes adaptado as centrais de
negociagcOes associativistas. Nesse caso, as centrais atuam como gestoras da cadeia de
fornecimento e distribuicdo dos produtos comercializados, além de desenvolver acGes
coletivas que beneficiam toda a rede de associados.

As centrais de negdcios, idealizadas inicialmente com o objetivo principal de reduzir
0S custos no momento das compras das mercadorias, acabaram se revelando como uma

ferramenta para o desenvolvimento de outras praticas gerenciais, como ja citado. Sendo
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assim, 0 associativismo tornou-se uma estratégia para 0 pequeno e medio varejista, com
beneficios também para a industria e fornecedores. Em funcgéo disso, percebe-se que em 2014,
0 associativismo esta presente em diversos ramos mercadoldgicos, bem como também nas
diversas areas do Brasil.

No caso especifico deste trabalho, € necessario analisar quando as estratégias do
associativismo passaram a fazer parte da realidade do setor farmacéutico na mesorregido de

estudo, conforme segue.

4.1 - O historico do associativismo no Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba

A formacdo das grandes redes farmacéuticas, aquelas que motivaram o0
desenvolvimento do associativismo entre farméacias de pequeno e médio porte, que atuam hoje
no mercado farmacéutico, possuem origem ligada aos processos de informatizacéo e reducédo

de custos, como afirma Baptista (1999, p.1) quando escreve:

As grandes redes de farmécias e drogarias se expandiram, principalmente, a partir
da informatizagdo dos estoques e dos pontos de venda na década de 80. Com a
reducdo dos estoques e a diminui¢cdo do nimero médio de funcionarios por loja,
houve a expansdo do processo de formacgdo de grandes redes.

Na visdo de Baptista (1999), as grandes redes promoveram mudangas intensas que
possibilitaram a expansao rapida do numero de lojas, em fun¢do da reducdo dos custos com
funcionarios, controle e abastecimento de estoque. Essa andlise pode, na visdo do autor,
justificar o fato de essas lojas representarem uma ameaga aos pequenos e médios
estabelecimentos.

A expansdo das grandes redes aconteceu em todo o pais e, consequentemente, suas
lojas também comecaram a se instalar no mercado farmacéutico do Triangulo Mineiro e Alto

Paranaiba. Tal fato gerou a necessidade dos estabelecimentos ja existentes se adequarem de
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acordo com as exigéncias do mercado consumidor para que, assim, pudessem ser
competitivos diante da nova realidade.

A pratica de formacdo de associacbes com grupos, tanto atacadistas quanto
varejistas, na qual cada estabelecimento tem autonomia administrativa, € comum em muitos
segmentos comerciais. Essa modalidade, que deu origem ao associativismo, disseminou-se
por varios ramos comerciais no Tridngulo Mineiro e Alto Paranaiba, sendo um dos mais
envolvidos, o supermercadista. Os dados fornecidos pela Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS) comprovam isso. De acordo com o que é citado por Silva e Cleps

(2008, p.4),

Segundo a Associacdo Brasileira de Supermercados — ABRAS, em 2000 (ano da
solidificacdo dessa modalidade comercial no pais) havia 60 redes no Brasil. Em
2006, j& eram 150 associagbes com faturamento de R$ 15,9 bilhGes. Dados
demonstram a evolugdo na area de venda total das redes de negécios do pais, que
somou, em 2006, um total de 1,95 milhdo de metros quadrados, com crescimento
de 25% comparado a 2005.

Os dados permitem analisar que através do associativismo houve um aumento de
faturamento por parte das redes e, consequentemente, dos estabelecimentos a elas associados.
Esse fator explica a ampliagdo das redes associativistas por varios segmentos comerciais,
inclusive o farmacéutico.

Pode-se afirmar que, no ramo farmacéutico, essa estratégia apresenta-se como uma
pratica existente ha pouco tempo na mesorregido do Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba.
Porém, analisando o tempo de funcionamento das centrais de negdcios da regido, existe um
namero representativo de estabelecimentos associados a elas.

Como ja analisado anteriormente, atraves dos mapas apresentados no capitulo 3, as
redes de associativismo farmacéutico que atuam na mesorregido aqui estabelecida como area
de estudo séo a Rede Compre Certo de Drogarias, a Droga Rede e a Rede Liga Farma, sendo

que, de acordo com a analise dos mapas, ha um predominio da atuacdo da primeira rede
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citada. O inicio das atividades em outubro de 1996 para a Droga Rede; novembro de 2010
para a Rede Compre Certo de Drogarias; e setembro de 2012 para a Rede Liga Farma.

Comecando pela Droga Rede, o inicio de suas atividades foi em outubro de 1996 e é
a rede que possui maior tempo de atuacdo no associativismo farmacéutico do Triangulo
Mineiro e Alto Paranaiba. Sua atuacdo se restringe a cinco cidades, sendo elas: Araxa, Lagoa
Formosa, Patos de Minas, Patrocinio e Sdo Gotardo, num total de oito lojas, ver mapa
apresentado no capitulo 3, pagina 109.

De acordo com informacgfes fornecidas pela responsavel de gestdo financeira da
rede, ha previsdo de que, em breve, a rede contara com uma loja também na cidade de Monte
Carmelo. Segundo a gestora, a rede, apesar de ser a mais antiga na area de pesquisa, ainda
possui uma atuacdo restrita, devido a dificuldades em ter um profissional que possa atuar na
expansdo do nimero de lojas. De acordo com as informacdes, essa rede possui médo de obra
para dar assisténcia as lojas ja associadas, mas infelizmente a expansao é restringida em
funcdo da dificuldade citada. (Fonte: Pesquisa direta, 2013)

A Rede Compre Certo de Drogarias foi fundada em novembro de 2010. Em
entrevista com o0s gestores, estes afirmaram que a aceitacdo dos servigos ofertados foi
surpreendente. Com 75 lojas associadas no Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, os gestores
acreditam que o mercado farmacéutico de pequenos e médios varejistas estava carente de
iniciativas, como as que sdo propostas no associativismo, que promovem maior nivel de
competitividade por parte dos pequenos e médios estabelecimentos frente as grandes redes.
De acordo com a socia gestora da Compre Certo Rede de Drogarias, a rapida aceitacdo dessa
rede teve uma relacdo direta com o fato de que muitos dos proprietarios estavam prestes a
fechar as portas das suas farmacias, pois as lojas das grandes redes do segmento eram as
unicas que apresentavam atrativos visuais, mix variado, condi¢cbes de descontos em

determinados medicamentos e qualidade de atendimento.
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A gestora destacou que é preciso também levar em consideracdo que hoje a
sociedade possui um novo padrdo de consumo, novos Vvalores sociais que interferem
diretamente nas escolhas feitas pelo consumidor. Neste sentido, é preciso sempre tentar
satisfazer os anseios do consumidor, oferecendo uma variada linha de produtos que véo desde
0s medicamentos até os cosméticos e produtos da linha fitness.

Ainda de acordo com a gestora, a rede tem aumentado significativamente o0s
beneficios oferecidos aos associados, como o cartdo fidelidade, que oferece descontos
progressivos para cada tipo de produto, uma arrojada linha de dermocosméticos e de
perfumaria e linha completa de produtos fitness, fatores que estabelecem um perfil cada vez
mais competitivo as lojas. (Fonte: Pesquisa direta, 2013).

No inicio de sua atuacdo, a Rede Compre Certo de Drogarias tinha atividade restrita
as cidades de Uberaba e Uberlandia e um total de 27 lojas associadas. Em 2013, a rede atuava
nas cidades de Uberaba, Uberlandia, Araguari, ltuiutaba, Campina Verde, Conceicdo das
Alagoas, Frutal, Tupaciguara, Santa Vitoria, Arapord, Lagoa Formosa, Sdo Francisco de
Sales, Patos de Minas, Patrocinio, Candapolis, Capindpolis, Irai de Minas, Araxa, lturama,
Monte Alegre de Minas, Centralina, Sdo Gotardo, Conquista, Sacramento, Planura, Cruzeiro
da Fortaleza, 1bi4, Carmo do Paranaiba, Prata e Monte Carmelo, totalizando 30 cidades e 75
lojas associadas, ver mapa apresentado no capitulo 3, pagina 108.

A Rede Liga Farma foi fundada em 2012 e atua na area de estudo somente nas
cidades de Coromandel e Patrocinio, com uma loja conveniada em cada uma delas, ver mapa
apresentado no capitulo 3, pagina 111. A gestdo da rede ndo forneceu nenhuma informagéo
adicional.

Percebe-se que a pratica do associativismo, no setor farmacéutico, no Triangulo
Mineiro e Alto Paranaiba, ainda tem muito a expandir para cidades que ainda ndo possuem

estabelecimentos credenciados as redes atuantes, como também a conquistar novos
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associados, ja que se trata de uma atividade recente nessa mesorregido. Também é possivel
observar que a atuacdo das redes de associativismo farmacéutico estd centralizada
principalmente na Rede Compre Certo de Drogarias, fato que pode ser explicado em funcéo
de a sede da empresa ser em uma cidade do Triangulo Mineiro, Uberaba.

A expansdo da Rede Compre Certo se deu em torno de Uberaba inicialmente e,
gradativamente, expandiu-se para cidades do Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, que
apresentam uma concentracdo populacional representativa e, portanto, um mercado
consumidor disponivel. Na maior parte das cidades, quando a rede Compre Certo se instalou
através de novos associados, as grandes redes estavam iniciando suas atividades e, por isso,
estabelecendo uma concorréncia que, até entdo, ndo existia no mercado dessas cidades. De
acordo com as informacdes obtidas nos questionarios aplicados, cujos dados sao apresentados
no item a seguir, foi em busca de maior competitividade que os proprietarios das farmacias se

associaram a rede.

4.2 — O associativismo como uma estratégia de mercado

As pequenas e médias empresas ocupam uma importante posicdo na mundializagdo
do capital e da economia, pois elas possibilitam o acesso da populacdo a producdo existente,
gera empregos, cria novas oportunidades de renda e de consumo, contribuindo
significativamente para o crescimento econémico do pais.

As mudangas enfrentadas pelos pequenos e medios comerciantes no mercado atual,
tem feito com que alternativas como 0 associativismo se torne uma importante saida para os
desafios impostos pela globalizacdo da economia e pelos avancos tecnoldgicos. Tudo esté
acessivel a todos em qualquer parte do mundo, e ter acesso a produtos de qualidade e com

menores precos é uma realidade constante para o consumidor. O associativismo apresenta,
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entdo, estratégias que possibilitam diminuir os riscos e ganhar sinergia. Casarotto Filho e

Pires (2001, p.38) afirmam essa ideia, quando escrevem que:

A cooperagdo entre pequenas empresas € algo tdo irreversivel como a globalizagéo,
ou melhor, talvez seja a maneira como as pequenas empresas possam assegurar sua
sobrevivéncia e a sociedade garantir seu desenvolvimento equilibrado.

Diante da afirmacéo feita pelos autores, torna-se claro que a associagdo entre as

empresas € uma forte estratégia para superar dificuldades que sdo impostas pelo mercado e

pelas condicdes tributarias e administrativas.

Grande parte dos pequenos e médios empresarios enfrentam diversas dificuldades

para se manterem no mercado. O desafio aumenta ainda mais quando a competitividade se

torna o diferencial. De acordo com dados publicados pela revista Exame PME(2005, p.13),

das empresas criadas a cada ano no Brasil, cerca de metade delas fecham as portas antes

mesmo de completarem o segundo ano de atividade. Essa revista realizou uma pesquisa com

cem pequenos e medios empresarios, de vinte e sete ramos comerciais diferentes e identificou

0s principais obstaculos e desafios enfrentados por eles.

Tabela 4 - Os Obstaculos dos Pequenos e Médios Empresarios Brasileiros

Ordem | Desafios e Obstaculos Caracteristica

1° Impostos altos A carga tributaria brasileira alcanca 36% do
PIB.

20 Dificuldades de acesso a créditos Os bancos exigem garantias que, na maioria
das vezes, 0s empresarios ndo podem dar.

3° Falta de experiéncia em | 1/3 dos empresarios ndo estdo preparados

administracdo para a gestdo administrativa.

40 Elevadas taxas de juros O Brasil pratica uma das maiores taxas de
juros do mundo.

50 Falta de incentivos fiscais Falta de apoio do Estado aos pequenos e

médios empresarios.
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Ordem | Desafios e Obstaculos Caracteristica

6° Maéo de obra desqualificada Dificuldades para treinar e reter talentos que
sdo atraidos pelas grandes empresas.

7° Concorréncia informal A informalidade presente no mercado é
estimada em 40% do PIB.

8° Leis trabalhistas desatualizadas Falta flexibilidade das leis e os encargos sdo
elevados.
9o Burocracia pablica Excesso de burocracia nos processos.
100 Dificuldades impostas pela | Dificuldade de ofertar produtos inovadores
globalizagéo e com precos acessiveis, diante de uma

realidade globalizada.

11° Importacéo e exportacdo Burocracia e elevadas taxas tributérias
dificultam a internacionalizacéo.

120 Falta de clareza de objetivos Dificuldades para definir o foco de atuacdo
no mercado.

Fonte: Adaptado de Revista Exame PME (2005, p.13).
Org: NASCIMENTO, A.K.R.B.,2013.

Os problemas apontados na pesquisa realizada pela revista Exame PME, sdo
obstaculos ao crescimento da maior parte das pequenas e médias empresas. As associaces
entre aquelas com interesses afins, ha alguns anos tem sido um caminho alternativo e
importante para os empresarios do comércio varejista conseguirem superar as dificuldades. O
estabelecimento de técnicas que possibilitam a sobrevivéncia, o fortalecimento e o
desenvolvimento dos pequenos e médios varejistas, gradativamente, ganha um maior nimero
de adeptos.

A contribuicdo que o associativismo vem trazendo para as empresas no sentido de
aperfeicoar suas atividades logisticas, gerando empregos e ampliando as possibilidades de
lucros, tem feito do associativismo, um caminho alternativo para o comerciante que enfrenta a
concentragéo varejista nas maos das grandes redes.

Pode-se dizer que a concentracdo varejista prejudica diretamente os pequenos e

médios comerciantes, pois esses se veem em uma situacdo de competicdo que, na maioria das
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vezes, € desleal, ja que ndo possuem condicdes de praticar 0s baixos precos estabelecidos
pelas grandes redes e, muito menos, de usar as mesmas tecnologias adotadas por aquelas que
procuram exercer o dominio do mercado. Nesse sentido, 0 associativismo passa a ser uma
alternativa entre os pequenos e médios estabelecimentos, cujo objetivo maior € ganhar o
poder de negociacdo junto a industria.

O associativismo, alem de promover o fortalecimento e o desenvolvimento dos
pequenos e medios comerciantes, favorece a industria no momento em que as negociacdes séo
feitas diretamente com os proprietarios dos estabelecimentos comerciais, sem a acdo de
terceiros. Essa pratica, também chamada de aliancas estratégicas e comerciais, como Wrigt
(2000) assim denominou, visa a permanéncia dos pequenos e médios varejistas no mercado e
disseminou-se pela maior parte do territorio brasileiro, devido, em parte, aos incentivos dos
grandes atacadistas que se beneficiam por negociarem diretamente com as redes.

Vale ressaltar que as associacBes buscam trazer alguns beneficios para o0s seus
membros, o que ficaria mais dificil se cada uma deles tivesse uma acéo isolada. Quanto a essa

analise, Wrigt (2000, p.146) afirma que:

As aliangas estratégicas tém duas principais vantagens. Em primeiro lugar, em
virtude de a empresa permanecer separada e independente, ha pouco aumento nos
custos burocraticos e de coordenacdo. Em segundo lugar, cada empresa pode
beneficiar-se da alianca estratégica sem arcar com todos 0s custos e riscos de
explorar sozinha novas oportunidades de negdcio.

Seguindo a ldgica de raciocinio do autor acima citado, o associativismo permite que
cada empresa continue tendo a sua autonomia de decisdo e, por isso, ndo ha gastos
secundarios com as a¢Oes de coordenacdo. O autor ressalta ainda que, em caso de ampliacéo
dos negdcios, 0s riscos que existem e 0s custos adicionais ndo sdo de uma unica empresa, mas
de todos os envolvidos na préatica que aceitaram as novas agoes e, por isso, dividem 0s custos.

E importante destacar que, através da formacéo de redes, ha uma possibilidade de

gue as peguenas e médias empresas se tornem mais ageis e flexiveis, tornando-se, assim,
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igualmente competitivas se agregarem as vantagens que as grandes apresentam, como 0
desenvolvimento de acfes de marketing, maior diversificagdo de fornecedores, ampliacdo do
mix de produtos ofertados, padronizacdo de lojas através da criacdo de layouts e uso de marca
Unica, identificando visualmente as lojas e, em muitos casos, tornando-as mais atrativas para o
consumidor. Na figura 2, é possivel observar, de maneira simples, os beneficios que o
associativismo proporciona aos diversos setores, desde as industrias, pequenos e médios
varejistas, até os consumidores, assim como 0s principais aspectos motivadores dessa pratica
no varejo.

Figura 2 - Associativismo: Motivacéo e Beneficios

Motivacao K Beneficios

A
- Concentracdo do Varejo S Industria
S Volume de vendas; negociacao
- Oferta Tecnoldgica Unica; fretes anicos; garantia
O de recebimento; reducdo dos
- Estabilidade da Economia c custos com as negociacoes.
- Internacionalizacdo do Varejo I Varejistas
A Descontos e prazos maiores;
- Demandas maiores e por conveniéncia negociagao Unica; marketing
T conjunto; treinamento de
- Melhores margens de lucro | equipe; assessoria juridica;
padronizacéo de layout.
- Consumidores mais exigentes \
| Consumidores
Precos sujeitos a descontos;
S Mix variado de produtos;
Novos produtos;
M . .
Atendimento de qualidade.

w
Fonte: Adaptado de LOPES, F.F; NEVES, M.F;,CONSOLI, M.A; CASTRO, L.T,2004, p.8.
Org: NASCIMENTO, A.K.R.B.,2013.

Por outro lado, é preciso ressaltar que o associativismo também apresenta seus aspectos

negativos. De acordo com Wrihgt (2000), um dos principais aspectos negativos € que nem sempre 0S
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parceiros que ingressam em uma associacdo possuem o mesmo nivel de desenvolvimento e

desempenho. Wright (2000, p.146) deixa isso claro quando afirma que:

[...] a principal desvantagem da formacdo de uma alianca estratégica € que um
parceiro pode oferecer mais do que recebe. Ou seja, alguns parceiros da alianca
possuem menos conhecimento ou menos tecnologia avancada que os outros e
podem, no futuro, utilizar as tecnologias e 0s conhecimentos recentemente
adquiridos para compensar diretamente seus parceiros mais avangados.

Em sua afirmacdo o autor deixa claro que, entre os associados de uma central
associativista, podem existir diferentes niveis de contribuicdo. Para ingressarem em um grupo,
ndo é requisito, que as empresas possuam as mesmas condicdes de desenvolvimento
tecnoldgico, técnicas administrativas ou qualquer outro aspecto. Em alguns casos, essas
desigualdades podem gerar relaces conflitantes que atrapalham o bom desenvolvimento das
associacoes. Vale lembrar que, apesar de as empresas atuarem em um mesmo ramo comercial,
elas sdo concorrentes entre si e a possibilidade de uma se beneficiar mais ou menos das
estratégias oferecidas, de acordo com seu desenvolvimento e envolvimento, pode desencadear
uma relacdo conflituosa.

Os problemas podem se ampliar quando as empresas que compdem um grupo ndo
acatam, na mesma proporcdo, as decisbes votadas em assembleias. Algumas firmas néo
praticam na integra as propostas da associacao, dificultando, assim, a consolidacdo de praticas
gue podem contribuir positivamente para o crescimento do grupo.

Pode-se apontar ainda que algumas empresas ndo estabelecem uma relacdo positiva
entre os custos e 0s beneficios obtidos, isto €, ndo veem retorno de beneficios em relagdo aos
valores ou taxas administrativas que as associa¢0es cobram pelos servicos ofertados. Porter
(1898, p.303-307) consegue expor esses pontos negativos de maneira resumida quando diz
que as associacdes (também chamadas por ele de inter-relacbes empresariais) trazem
problemas (custos) aos seus associados, pois exigem que as empresas modifiqguem de algum

modo seus comportamentos. Tais custos sdo os de coordenacdo (tempo, pessoas e recursos
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necessarios para a coordenacao), compromisso (o compartilhamento de informacGes e agdes
nem sempre acontece igualmente entre os associados) e inflexibilidade (dificuldades de todos
0s envolvidos nos processos de responderem aos movimentos competitivos que acontecem
fora da interrelacdo). Porter (1989) destaca também o fato de existir uma barreira fortemente
formalizada que se impde para aqueles que desejam deixar, isto €, sair, da associacéo.

E importante destacar que os problemas e desentendimentos que possam causar
relacBes conflituosas entre os empresarios de uma central associativista Sdo perigosos e
podem ocasionar a fragmentacdo de uma alianca anteriormente estabelecida, fazendo com que
os esforcos despendidos percam seu valor real e, com isso, 0 grupo se desestruture.

No caso de conflitos que tenham como causa principal a relacdo, o custo e o
beneficio, os envolvidos no processo devem buscar solugbes inteligentes para que ambas as
partes se sintam atendidas em seus anseios e possam, assim, atuar de maneira eficiente dentro
dos propositos do associativismo.

Na busca pelas solucbes de conflitos e desafios, a gestédo das redes deve iniciar suas
atividades tendo a clareza dos desafios, dos objetivos e das tarefas envolvidas. A gestdo deve
administrar a relagdo conflito/cooperagdo de uma maneira que estimule o envolvimento dos
associados e que seja transparente, pois sO assim ird se estabelecer uma relacdo de
confiabilidade entre os envolvidos no processo.

Do ponto de vista geografico, existe outro fator que pode provocar conflitos entre os
empresarios de uma associagdo. A espacializacdo entre os estabelecimentos deve ser analisada
com cuidado para que ndo se torne mais um fator que reforce a competicéo entre 0s parceiros.
Na maior parte das vezes, o uso de uma bandeira ou marca Unica facilita a identificagdo da
rede visualmente, mas cria a falsa impressdo de que os estabelecimentos pertencem a uma
unica empresa. Por isso, € importante que os gestores de um grupo estabelecam regras claras

de espacializacdo entre as unidades comerciais, tendo uma distancia a ser respeitada e um
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nimero de estabelecimentos maximos em uma Unica cidade. Nesse sentido, os fatores
locacionais vao influenciar diretamente na espacializacdo das redes e, por isso, tornam-se uma
discussao pertinente ao tema deste estudo.

Estabelecer um equilibrio entre os custos e os beneficios de uma associacéo e seus
associados é um constante processo de ajustes. As estratégias precisam ir ao encontro das
expectativas dos participantes para que a confianca se torne a marca constante da relacao
estabelecida entre 0os membros. Porém, para saber se os parceiros de um grupo estdosatisfeitos
ou ndo com os resultados alcancados ap6s 0 ingresso na associacdo, é preciso identificar os
beneficios e 0s pontos negativos que o0 associado vé na parceria estabelecida.

Com vistas a conhecer melhor a visdo do associado, foi aplicado um questionario,
gue se encontra nos anexos, as empresas farmacéuticas da area em estudo, totalizando o envio
de 80 formulérios de questionamentos as unidades das redes Compre Certo Rede de
Drogarias, Droga Rede e Rede Liga Farma. Porém, apenas 68 questionarios retornaram
respondidos, pois 12 associados recusaram-se a participar da pesquisa.

O fato de alguns proprietarios de farméacias terem se recusado a participar
representou uma dificuldade para a realizacdo da pesquisa e, por isso, os dados foram
analisados de acordo com as informacGes obtidas através dos proprietarios que contribuiram
para a realizacéo do estudo.

Os questionarios foram enviados aos proprietarios durante o més de junho de 2013,
mas o retorno completo desses questionarios sé aconteceu no inicio de outubro do mesmo
ano.

De acordo com os dados coletados, torna-se possivel a realizacdo de algumas
analises. Do total de farmacias que responderam ao questionario, a grande maioria informou
que faz parte de uma rede associativista ha menos de 3 anos, fator que demonstra o quanto a

pratica é recente no segmento farmacéutico e na mesorregiao.
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Gréfico 13 -

Periodo de Ingresso e n° das Farmacias
nas Redes de Associativismo
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Fonte: Pesquisa direta, 2013.
Elab.: NASCIMENTO, A.K.R.B., dezembro,2013.

Cabe observar que o fato do associativismo farmacéutico ainda ser recente na
mesorregido em estudo deve-se, em parte, a0 motivo de que as cidades que possuem
farmacias hoje pertencentes as redes associativistas sao, na maioria, cidades do interior. Essas
cidades demoraram um pouco a vivenciar a concentracdo varejista das grandes redes
farmacéuticas. Sé entdo as dificuldades impostas por essa realidade comercial suscitaram nas
farmacias independentes a necessidade de se manterem de maneira competitiva no mercado.
Esse fato fez com que a formacdo de associacdes entre os estabelecimentos farmacéuticos
dessa area fosse um pouco tardia em relacdo a outras areas do interior do Sudeste, como, por
exemplo, no interior de S8o Paulo, uma das primeiras a vivenciar 0 associativismo
farmacéutico.

Para as farmécias independentes, as propostas do associativismo possibilitaram
grandes transformacfes. Adaptar-se a modernizagdo trazida pela nova prética, foi algo dificil
diante das praticas arcaicas que muitos estabelecimentos possuiam. Por exemplo, a antiga
caderneta onde as compras feitas pela vizinhanca eram anotadas, a venda de medicamentos
controlados sem a apresentacdo de receituario e outras, eram praticas comuns para muitas

farmacias. Diante dos avancados programas de controle de estoque, de vendas no cartdo de
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crédito e de impressoras fiscais, esses estabelecimentos passaram a vivenciar uma realidade
antes desconhecida e que impunha alguns desafios a serem vencidos.

Dentre 0s motivos responsaveis pela expansdo da pratica associativista na area
pesquisada, varios foram apresentados no questionario. Porém, a maioria dos participantes
responderam que 0 desejo de se tornar mais competitivo diante da politica de mercado
praticada pelas grandes redes foi o que de fato motivou os proprietarios a ingressarem no

associativismo.

Gréfico 14 -
Motivos para Ingressar no Associativismo
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Fonte: Pesquisa direta, 2013.
Elab.: NASCIMENTO, A.K.R.B., dezembro,2013.

A possibilidade de se tornar mais competitivo diante dos desafios que o mercado
atual impde foi o maior motivador para que o associativismo passasse a fazer parte das
estratégias comerciais do segmento farmacéutico no Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba. Do
total de proprietarios que responderam ao questionario, 64,8% responderam que a busca pela
maior competitividade no mercado foi o que de fato motivou a entrada dos estabelecimentos

nas redes associativistas.
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Observa-se que outros fatores foram citados como, as melhores condi¢des de compra
junto a industria, 16,2%; a possibilidade de maior lucratividade, 10,3%; o maior controle de
estoque e dos nimeros de vendas, 5,9%; e a possibilidade de oferecer melhores precos e
prazos ao consumidor final, com uma proporcao inferior aos demais fatores, apenas 3%.
Cabe observar que a representatividade desses fatores é notoriamente menor que a do fator
preponderante. Também € importante observar que o fator que apresenta a possibilidade de
oferecer melhores precos e prazos ao consumidor final € o que menos se destaca dentre os que
foram analisados. Tal fato demonstra que a preocupacdo maior do varejista ndo é beneficiar o
consumidor, mas sim adequar-se a uma realidade comercial que exige a competitividade para
gue o0 seu estabelecimento possa se manter no mercado. Nessa busca, as estratégias
beneficiam principalmente os donos dos estabelecimentos e ndo os consumidores. Esse
processo conta com as a¢fes de marketing que passam a ter uma funcdo de destaque, pois
criam meios de atrair o consumidor sem que haja uma perda de lucros por parte do
proprietario do estabelecimento. E interessante analisar esse aspecto para que se torne mais
clara a funcdo e as acdes de uma equipe de marketing na estrutura de uma rede associativista.

Quanto aos questionamentos sobre o faturamento mensal dos estabelecimentos antes
de estes ingressarem em redes associativistas, foi proposto intervalos de valores que nao
revelam o quanto cada estabelecimento vende com exatiddo, mas que permite identificar qual
é o valor médio obtido com o volume de vendas de cada um deles. Nesse quesito, foi possivel
analisar que a maior parte dos estabelecimentos, cerca de 35%, apresenta um valor médio de
vendas que é variavel entre 51 a 100 mil reais por més. Porém, a média que varia entre 41 a
50 mil reais também foi apontada por, aproximadamente, 28% do numero de
estabelecimentos, ficando claro que mesmo sendo todos classificados como pequenos
estabelecimentos, existe uma variagdo média de faturamento entre as empresas pesquisadas.

Os demais intervalos de valores também foram apontados por alguns estabelecimentos, porém
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em propor¢do menor. Cerca de 21% apontaram o intervalo de valor entre 31 a 40 mil e os que
foram declarados pelo menor numero de associados foram, com 6% dos apontamentos, 0
intervalo que varia entre 20 a 30 mil reais e o intervalo que possui rendimentos acima de 100
mil reais, o de maior valor entre os apresentados, foi apontado por 10% dos estabelecimentos,
conforme o grafico.

Gréfico 15 -

Faturamento Mensal antes do Associativismo
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Fonte: Pesquisa direta, 2013.
Elab.: NASCIMENTO, A.K.R.B., dezembro,2013.

Ao questionar sobre o faturamento médio das empresas, antes de elas ingressarem
nas redes, o objetivo é identificar se houve aumento dos rendimentos ap6s a préatica
associativista. Diante do que o associativismo se propde, cabe analisar se ha um aumento
representativo dos lucros obtidos pelos estabelecimentos ap6s o inicio das atividades nas
redes e se 0s beneficios sdo significativos ou ndo.

Quando questionadas sobre o aumento dos rendimentos, 72% das empresas, isto é 49
estabelecimentos, apontaram uma elevacdo de faturamento. Porém, cerca de 28% ou 19
proprietarios disseram ndo ter obtido acréscimo em seus lucros. N&o houve nenhum
proprietéario que tenha apontado queda de ganhos apos o inicio das atividades junto as redes,

conforme dados do grafico 16. Tal fato evidencia que as propostas do associativismo auxiliam
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0s empresarios na busca pelo aumento dos valores arrecadados mensalmente a partir das
vendas, ja que a maior parte dos que responderam ao questionario consideram que houve
aumento representativo de faturamento.

Gréfico 16 —

Aumento de Faturamento apos o
Associativismo
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Fonte: Pesquisa direta, 2013.
Elab.: NASCIMENTO, A.K.R.B., dezembro,2013.

E importante analisar que, para o proprietario da farmacia, a possibilidade de
aumentar os lucros, seja porque a mercadoria foi adquirida por um preco menor devido a
descontos no momento da compra, seja porque o volume de vendas aumentou e, com isso, 0
estabelecimento passa a ter maior lucratividade, € um grande atrativo que contribui para o
crescimento da préatica associativista.

De acordo com as propostas feitas pelas redes associativistas, cabe analisar quais séo
os fatores que, de fato, contribuem positivamente para o crescimento dos pequenos e médios
empresarios e para 0 crescimento do faturamento em seus estabelecimentos. E preciso
ressaltar que o aumento dos lucros ndo acontece sé em funcdo dos descontos que € obtido
devido a compra conjunta. A diversificacdo do mix de produtos ofertados, o atendimento de

qualidade, o ambiente favoravel ao consumo de acordo com a prépria organizagdo de
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gondolas e disposicdo de produtos sdo fatores relevantes para que o ticket médio® do
estabelecimento seja cada vez maior.

Cabe observar que, no questionario aplicado, 0os pequenos empresarios apontaram,
dentre as opcOes citadas, varios aspectos como fatores que contribuem para o crescimento da
empresa a partir da estrutura que as redes associativistas proporcionam. Cada empresa pode
apontar mais de um fator de contribuicdo, sendo que alguns foram mais assinalados que
outros, demonstrando assim que existem alguns pontos que se destacam como sendo 0s que
mais contribuem com a pratica do associativismo. Dentre os fatores mais apontados, estdo a
possibilidade de comprar mercadorias com descontos, as novas praticas junto aos demais
associados, a possibilidade de usufruir das campanhas de marketing em conjunto, a obtencéo
de maiores lucros, a fidelizacdo e conquista de clientes, inclusive novos, conforme se observa
no gréfico.

Gréfico 17-
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Fonte: Pesquisa direta,2013.
Elab.: NASCIMENTO, A.K.R.B., dezembro/2013.

As empresas responderam ao questionario de acordo com o ponto de vista e com as

prioridades de cada proprietario e ndo necessariamente 0s quesitos que apresentam a mesma

8 O ticket médio é o valor total das vendas realizadas por um determinado periodo de tempo, dividido pelo
ntmero de cupons emitidos nesse mesmo periodo.
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quantidade de apontamentos foram escolhidos sempre pelos mesmos empresarios. Ou seja,
mesmo gque um quesito apresente 0 mesmo numero de votos que um outro, ndo significa que
foram escolhidos pelo mesmo proprietério.

De maneira geral, entre os aspectos apontados como beneficios do associativismo as
pequenas e médias empresas, a sequéncia e porcentagens de cada um apresentam-se em
ordem decrescente na tabela.

Tabela 5 — Os Beneficios do Associativismo

N° de associados | Relacéo de
gue  escolheram | propor¢cdo com o
Beneficios esse aspecto total de associados
Comprar com descontos
Novas praticas de atuacao
Maior capacidade de lucros 54 80%
Usufruir de campanhas de marketing
Fidelizaco e atracéo de clientes 52 7%
Utilizacdo de marca Unica 32 47%
Treinamento de funcionarios e gerentes 24 35,3%
Servicos de assessoria 17 30%
Ampliacdo dos prazos de pagamentos 6 8,9%

Fonte: Pesquisa direta, 2013.
Elab.: NASCIMENTO, A.K.R.B., dezembro,2013.

Na visdo dos proprietarios de farmacias, alguns quesitos sdo 0s que mais compensam
0 credenciamento dos estabelecimentos as redes. Como h& um valor pago mensalmente as
redes, os donos das farmécias acreditam que alguns servigos ofertados compensam, pois se
fosse para a farmacia contratar de maneira independente 0s mesmos servigos, o valor cobrado
seria maior. Dentre os quesitos apontados, 0s que mais se destacam sdo a compra conjunta,
que proporciona maior desconto no valor das mercadorias e, a partir disso, maior
possibilidade de lucros e o uso das campanhas de marketing que proporcionam a divulgagédo

da rede e lojas, ofertas de produtos e beneficios ao consumidor como descontos e prazos, 0
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que atrai novos clientes. De acordo com o0s participantes desta pesquisa, esses sdo pontos
essenciais ao associativismo.

De acordo com 0s pequenos empresarios, € mais interessante ganhar descontos no
momento da compra, do que ampliar prazos para pagamentos. Os descontos ampliam a
capacidade de maior lucratividade do pequeno varejista, 0s prazos nao.

Em funcdo dos apontamentos feitos pelos proprietarios, torna-se nitido que a analise
feita pelo pequeno e médio varejista demonstra que o lucro, além de ser o seu principal
objetivo como comerciante, é, também, o principal motivador para ingressar no
associativismo.

Na opinido dos proprietarios que responderam ao questionario, ingressar em uma
rede associativista contribuiu positivamente para um aumento do potencial de competicao que
0S mesmos possuiam antes de pertencerem a uma rede. Tal aspecto é evidenciado quando 0s
participantes responderam aos questionamentos sobre a melhoria no nivel de competitividade
dos estabelecimentos e a ampliacdo de visdo em relacdo ao mercado farmacéutico, avaliando
0 crescimento que o associativismo proporcionou. Como os dados demonstram, a maior parte,
entre 75 a 85% dos donos de farmacias, consideram que houve uma melhoria significativa no
que diz respeito aos quesitos analisados. E uma parcela menor, entre 15 a 25%, considera que
a melhoria foi total em relacdo ao que foi questionado. Tais informagdes sdo evidenciadas no
quadro a seguir.

Tabela 6 — Nivel de Contribuicdo do Associativismo

Nivel de Contribuigdo Melhoria no nivel de | Crescimento na visdo pessoal
competitividade do mercado farmacéutico

Totalmente 10 (15%) 17 (25%)

Significativamente 58 (85%) 51 (75%)

N&o houve melhoria 0 (0%) 0 (0%)

Fonte: Pesquisa direta, 2013.
Elab.: NASCIMENTO, A.K.R.B., dezembro,2013.
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Ao serem questionados sobre a espacializacdo que existe entre as lojas de uma rede,
isto €, se existe uma distdncia minima a ser respeitada entre as lojas, a maioria dos
proprietarios afirmaram que hd um limite do nimero de farmacias de uma mesma rede em
uma mesma cidade e que, entre as lojas, é estabelecida sim uma distancia minima em torno de
um raio de 500 metros entre um estabelecimento e outro. Tal distancia sé nao é respeitada
guando as unidades das farméacias pertencerem a um unico proprietario. Acredita-se que o fato
de duas ou mais lojas pertencerem a um unico proprietario elimina a necessidade de se
cumprir a regra da distancia entre elas ja que os estabelecimentos ndo criam uma concorréncia
direta.

De acordo com as informacdes obtidas na pesquisa direta, torna-se claro que todas as
redes estabelecem uma distancia minima entre os estabelecimentos e respeitam a regra para
gue nao haja quebra de uma das clausulas de contrato, o que acarretaria problemas as redes.
Vale ressaltar que essa politica de distancias minimas é respeitada em relacéo as lojas de uma
mesma rede associativista. Quando sao lojas de redes diferentes ndo ha preocupacdo com esse
quesito ou ética das redes entre si.

Em relacdo ao ultimo questionamento feito, os proprietarios, na imensa maioria, ndo
apontaram criticas as redes e ao associativismo. Houve apenas um proprietario que apontou
uma critica em relacdo as decisdes conjuntas nos momentos de assembleia e oito proprietarios
que fizeram sugestdes com intuito de melhorar a pratica nas redes as quais pertencem.

Quanto a critica apontada, o proprietario afirmou que o Unico ponto negativo é que
algumas decisdes tomadas em assembleia séo votadas e quando h4 uma maioria que aprova a
proposta feita desconsidera-se 0 que a minoria pensa. De acordo com ele, algumas decisdes
acabam privilegiando aqueles que possuem mais de uma farmacia na rede. Porém, o

proprietario ndo citou nenhum exemplo de a¢des que se enquadra nesse quesito.
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As sugestdes apontadas se resumiram a dois pontos principais: outra forma de
estabelecer a comunicacdo entre a gestdo da rede e 0s associados que ndo seja via e-mail e as
dificuldades de acompanhar o ritmo das propostas feitas pela rede. Dentre 0s que apontaram
sugestdes, cinco proprietarios disseram ter dificuldades em acompanhar as comunicacdes
feitas pela gestdo da rede, pois ndo possuem o habito de verificar seus e-mails diariamente.
Esses proprietarios sugeriram que as comunicacdes sejam feitas somente nas assembleias que,
geralmente, acontecem a cada trés meses, ou via telefone, estabelecendo um contato direto
entre gestores e associado. Os outros trés proprietarios afirmaram ter dificuldades em
acompanhar o ritmo intenso com que as propostas sdo feitas, principalmente em relacdo as
campanhas de marketing e as promoc¢6es sugeridas para alguns produtos. Segundo eles, as
campanhas de marketing, em que sdo inseridas as ofertas e promoc@es, mudam de um més
para 0 outro e, as vezes, nao ficam cientes da mudanca por ndo acompanharem no portal da
rede as novas ofertas. Por isso, sugeriram que a comunicacao seja feita de outra maneira e nao
somente no portal da rede.

Percebe-se que, em grande parte, as sugestdes estdo diretamente ligadas a questdo de
que alguns proprietarios ndo buscam as informacdes nos locais adequados. A divulgacdo das
campanhas de marketing, promoc6es e demais comunicados sdo passados a todos via e-mails
e portal das redes. Porém, alguns proprietarios apresentam certa resisténcia em buscar isso no
ambiente virtual. Tal fato acaba dificultando a execucgéo das propostas feitas pelas redes e a
eficiéncia do trabalho proposto. Ainda assim, os associados demonstram que os beneficios do
associativismo sao muitos.

Vale ressaltar que o crescimento do associativismo esta diretamente ligado aos
apontamentos dos associados, mas existem também fatores que influenciam nao s6 no avango
desta pratica como também na sua espacializacdo pelo territdrio. A maneira com que as redes

se distribuem ou se concentram define a sua atuag&o nos seus respectivos espagos.
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4.3 - A distribuicdo espacial das redes associativistas na area de estudo e os fatores

locacionais

Apesar do crescimento econémico que o Brasil vem apresentando nos ultimos anos,
ainda existem grandes desafios a serem vencidos, como as diferencas de natureza social,
econdmica, cultural e politica entre as diversas regies do pais.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a area aqui
em estudo apresenta uma boa condicdo de vida e salde para os seus habitantes. Porém, ainda
assim, existem fatores que contribuem para a necessidade de maiores cuidados, como o
avanco de algumas doencas e cuidados basicos com a saude. Essa situacdo representa um
enorme desafio no que se refere a garantia de universalidade, com equidade, no acesso aos
servicos e tratamentos médico-hospitalares com integralidade.

O Brasil € um pais que vem, ao longo dos anos, passando pelo processo de
envelhecimento da populagdo. Esse fator contribuiu e ainda contribui diretamente para o
aumento de doencgas tipicas da terceira idade, como a hipertensdo arterial, o diabetes, 0 mal de
Alzheimer, doencas cardiovasculares e outras. Esse processo € um dos contribuintes para que
diversos medicamentos facam parte da lista de remédios mais consumidos no pais. Fato esse
que também acontece no estado de Minas Gerais e favorece o crescimento dos
estabelecimentos varejistas farmacéuticos.

Em contrapartida, a populacéo também tem realizado um controle de natalidade cada
vez mais efetivo e, como decorréncia desse habito, o consumo de metodos contraceptivos
também tem se tornado cada vez maior. Tais fatores podem ser apontados como motivos para
0 aumento expressivo do numero de farmécias nos ultimos anos, pois a politica de saide
praticada no Brasil € a de medicalizacdo e tratamento e ndo a de prevencdo. Nesse contexto, a
salde ou a doenca sdo vistas como mercadorias 0 que, na pratica, estimula 0 consumismo

médico e farmacéutico.
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Vale lembrar que no Brasil o tratamento das doencas é feito atraves de caminhos
distintos que vdo do médico, seja no atendimento publico ou privado, a farméacia. Mendes

(2012) afirma que se estabelece a coexisténcia de um sistema publico e outro sistema privado.

Hoje no Brasil temos um sistema de salde com trés segmentos: o SUS- que é
chamado de sistema Unico de salde, mas na verdade é o Unico de salde publica e
dois privados: o sistema de salde suplementar, com cerca de 45 milhdes de pessoas
vinculadas a operadoras de saude e o terceiro sistema, pessoas ou familias que
tiram o dinheiro do bolso, sem intermediacdo de plano privado, e vao a farmécia,
compram consulta médica, atendimento e vao aos hospitais. No Brasil, esse sistema
de desembolso direto, particular, tem recurso maior do que o da operadora.
(MENDES, 2012, apud Revista FH- Via Saude Web. Disponivel em:
http://saudeweb.com.br/29634/solucéo-para-0-setor-esta-na-rede-diz-eugenio-
vilaca-mendes)

Seguindo o pensamento do autor, percebe-se que o universo de pessoas que
compdem o terceiro sistema e, por isso, vao direto as farmécias para a automedicacao,
somadas aquelas que, ap6s fazerem uso dos servigos médicos de operadoras privadas ou até
mesmo do SUS, também buscam seus medicamentos, contribuem diretamente para o aumento
do consumo de medicamentos e, consequentemente, para o0 crescimento de instalacdo de
novos estabelecimentos farmacéuticos.

Partindo dessa premissa, quanto mais a populacdo recorre ao uso de um dos sistemas
apontados por Mendes (2012), maior € o crescimento do mercado farmacéutico e as regras
que ele impde de que a politica de tratamento das doencas, ao invés da prevencdo, é a melhor
opcao para que a populacdo apresente salde.

Em Minas Gerais, assim como no Brasil, percebe-se que existem grandes mudancas
no perfil das doencas que acometem a populacdo. De acordo com a Secretaria de Estado de
Saude de Minas Gerais (2012, p. 53), houve um representativo aumento das doengas nao
transmissiveis e uma reducgéo bastante significativa das transmissiveis. Segundo esse 6rgéo, a

mudanca é decorrente, principalmente, da urbanizacdo acelerada, do acesso a servigos de


http://saudeweb.com.br/29634/solução-para-o-setor-esta-na-rede-diz-eugenio-vilaca-mendes
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salude, dos meios de diagndsticos cada vez mais avancados e das mudangas culturais
expressivas em meio a populacao.

As mudancas de habitos, de ambiente e 0 maior acesso aos avangos tecnologicos
proporcionaram modificacdes também no consumo estabelecido. Pode-se dizer que tais
mudangas provocaram um aumento significativo e diversificado de medicamentos, o que
contribuiu para que o numero de estabelecimentos farmacéuticos também crescesse no estado
mineiro e no Brasil de modo geral.

De acordo com os dados da Secretaria de Estado de Saude de Minas Gerais (2012),
com base em informacdes do Ministério da Salde, as doencgas que mais afetam a populacao
do estado de Minas Gerais apresentam-se divididas em grupos, de acordo com as suas causas
primarias.

Tabela 7 — Principais Doengas em Minas Gerais

Ordem | Tipos de Doencas

1° do aparelho circulatério

2° neoplasias (tumores)

3° do aparelho respiratério

40 endocrinas, metabdlicas e nutricionais
50 do aparelho digestivo

6° infecciosas e parasitarias

7° do sistema nervoso

8° do aparelho geniturinario

90 originadas no periodo perinatal

100 de transtornos mentais e comportamentais

Fonte: Secretaria de Estado de Saude de Minas Gerais — Analise de Situacao
de Saude de Minas Gerais, 2012.
Elab.: NASCIMENTO, A.K.R.B., dezembro,2013.
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Além das doencas citadas no quadro, ainda ha destaque para doengas provenientes de
causas externas, como acidentes, afogamentos e outras, que nao serdo enfatizadas, ja que ndo
ocasionam grande influéncia no mercado farmacéutico, por acometerem a populacdo em
menor proporc¢édo que as doencas de ordem interna.

De acordo com a classificacdo feita pela Secretaria de Estado de Saude de Minas
Gerais (2012, p.56), as doencas do aparelho circulatorio, seguidas pelas neoplasias (tumores),
sdo as que mais afetam a populacéo do estado.

Segundo os dados da Secretaria de Estado de Saude de Minas Gerais (2012, p.89), a
regido do Jequitinhonha apresenta um comportamento especifico diante do que acontece no
restante do estado, onde as doencas do aparelho respiratério assumem a primeira posicéo e
seguem-se, na segunda e terceira posicOes, as doencas do aparelho circulatério e as doencas
infecciosas e parasitarias, respectivamente.

No Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, as principais doencas sdo provenientes do
aparelho respiratério, do aparelho circulatério e do aparelho digestivo. Geralmente, essas
doencas exigem o uso continuo de medicamentos especificos e influenciam diretamente no
consumo estabelecido no mercado farmacéutico. Fato esse que justifica, em parte, 0 aumento
do numero de farmacias instaladas nos Gltimos anos na area em estudo. Em meio as doengas
que fazem parte dos grupos citados, destacam-se a rinite alérgica, a bronquite crénica, a
hipertensdo arterial e o diabetes mellitus.

Fora dos citados, destacam-se ainda outras duas outras doencas comuns na area, a
dengue e a hepatite, com seus diversos tipos e que, a cada ano, aumentam Seus nUmeros.
Essas doencas se diferenciam das que foram citadas anteriormente por serem doencas
transmissiveis. No caso das hepatites, hd meio para prevenir as do tipo A e B. Porém, nem
sempre € possivel ter acesso as vacinas de forma gratuita, principalmente no caso da hepatite

A. No caso da hepatite B, o governo federal distribui a vacina e concede a mesma de forma
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gratuita em postos e unidades de salde, desde que sejam pessoas com até 0s 19 anos de idade
Ou que estejam em meio aos grupos de risco. Quantos aos medicamentos utilizados para o
tratamento da doenca, parte deles sdo disponibilizados pelo SUS, porém nem sempre ha
medicamentos em quantidades suficientes e, por isso, a populacdo tem de recorrer ao
consumo direto nas farmacias. De acordo com a Secretaria de Estado de Saude de Minas
Gerais, a cada ano sdo cerca de 33 mil novos casos de hepatite no Brasil, sendo que Minas
Gerais € um dos estados que esta entre 0s que apresentam aumento, porém nao ha dados
exatos do nimero de casos no estado.

Quanto a dengue, segundo dados da Secretaria de Estado de Saude de Minas Gerais,
Minas Gerais é 0 estado que apresenta 0 maior numero de casos da doenca e, também, o

maior niUmero de mortes provenientes dela. Esse mesmo 6rgdo estadual afirma que:

Algumas doengas transmissiveis apresentam, entretanto, um quadro de
persisténcia, configurando uma agenda inconclusa, tais como a dengue, cujo vetor
acha-se disperso em praticamente todo Estado, e com periodos epidémicos.
(Secretaria de Estado de Saude de Minas Gerais, 2012,p.286)

A dengue a cada ano tem se tornado um problema alarmante no estado e vale
ressaltar que, no caso dessa doenca, a melhor maneira de evita-la é a prevencdo a partir dos
cuidados basicos que dificultam a proliferacdo do mosquito transmissor, o Aedes Aegypti. De
acordo com a Secretaria de Estado de Sadde de Minas Gerais, em 2013, foram 293.325 casos
de dengue no estado, dos quais 105 resultaram em &bito dos pacientes. Parte dos casos foi em
municipios que fazem parte da area de estudo deste trabalho, sendo que Uberaba é a cidade
gue apresentou 0 maior nimero de casos e de Gbitos, ja que foram 20 mortes causadas pela
doenca.

Em 2014, de acordo com a Secretaria de Estado de Saude de Minas Gerais, 0 Sistema
de Informacdo de Agravos de Notificacdo (SINAN) passou a adotar uma nova classificagdo

revisada pela Organizacdo Mundial da Salde para a dengue, classificando-a como dengue,



147

dengue com sinais de alarme e dengue grave. Cabe observar que a dengue provoca um
aumento do nimero de vendas de alguns medicamentos especificos, como o paracetamol e a
dipirona, nas farmacias locais. Portanto, o avanco da doenca provoca um impacto direto no
mercado farmacéutico, que vai desde a farmacia que aumenta o numero de vendas desses
medicamentos, até a industria e a distribuicdo que irdo abastecer as unidades farmacéuticas.

Além do aumento de algumas doencas, € preciso considerar que 0 avanco da
urbanizagdo também € um fator consideravel e que contribui para a elevacdo do consumo. De
acordo com o crescimento populacional de uma cidade, hd uma forte tendéncia do comércio
se intensificar e esse, por sua vez, exerce uma grande influéncia na organizacdo espacial da
cidade, como ja destacado em capitulo anterior.

Nos ultimos anos, as cidades do Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba tém sofrido um
crescimento populacional representativo decorrente do crescimento econdémico e
investimentos que essa mesorregido tem recebido. Nesse contexto, as cidades de Uberlandia e
Uberaba se destacam como as que mais recebem investimentos e exercem uma forte
influéncia no desenvolvimento da area em que estdo inseridas. Estas duas cidades tém sofrido
um aumento populacional ano a ano, o que contribui para a ampliagdo do mercado
consumidor nelas existente, a0 mesmo tempo que, disponibiliza maior mao de obra para as
inddstrias e atividades do setor terciario.

E importante destacar que as cidades localizadas na mesorregi&o de estudo também
apresentam outros fatores que, na visdo de Vargas (2001), também contribuem fortemente
para o desenvolvimento do comércio, como a presenca de capital e de demanda de consumo,
0 desenvolvimento dos transportes favorecendo o fluxo de mercadorias e pessoas e o facil
acesso ao desenvolvimento tecnologico existente no pais. Vale lembrar que a estrutura que a

area oferece quanto as redes de comunicagOes e transportes permite o fluxo intenso de
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pessoas, mercadorias e informacgdes, proporcionando suporte para o desenvolvimento
comercial cada vez mais intenso.

Em funcdo dos fatores destacados, as redes do associativismo farmacéutico
vislumbraram a possibilidade de incentivar a pratica associativista, ja que as cidades presentes
na mesorregido apresentam diversos pontos favoraveis ao desenvolvimento do comércio. E
preciso ainda observar que tais fatores contribuiram para o avanco das grandes redes
farmacéuticas, o que estabeleceu a necessidade de fortalecimento entre as pequenas e médias
farmacias atuantes na referida mesorregido.

Diante do associativismo, torna-se importante analisar como a relacdo entre 0s
proprietarios das farmacias e a redes se estabelecem, bem como entre as redes e as
distribuidoras e os laboratdrios farmacéuticos, para, entdo, compreender os impactos disso

para o consumidor final.

4.4 — A relacédo entre os laboratorios, as distribuidoras, as drogarias e o consumidor

final

O mercado farmacéutico é composto por uma série de empresas que vao desde as
pesquisas de novos medicamentos, o desenvolvimento e a fabricacdo, até a distribuicdo e a
comercializacdo. Apenas ap0s percorrer essa cadeia produtiva que os remédios chegam até o
consumidor final, nas prateleiras das drogarias.

Apesar de os estabelecimentos ocuparem diferentes posi¢cdes nessa cadeia produtiva,
eles sdo interligados e produzem a finalidade de suprir a demanda dos consumidores €, com
isso, obter lucratividade. Nesse processo, € preciso analisar como se da a relacdo estabelecida
entre as partes e quais beneficios cada uma delas possui, inclusive o consumidor final.

De maneira geral, quem desenvolve as pesquisas para a producdo de novos

medicamentos € a industria farmacéutica. Muitas vezes, essa indUstria ndo s6 realiza as
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pesquisas, mas também distribui e até comercializa seus produtos. De acordo com a
Associacdo Brasileira do Comércio Farmacéutico (ABCFARMA) 2013°, a histéria da
industria farmacéutica tem seu inicio ainda no fim do século XIX, logo apds a segunda
Revolucdo Industrial. Naquele periodo, a Europa e os Estados Unidos gozavam de
estabilidade econdmica e também de exercicio do poder politico. Tais fatores contribuiram
para o desenvolvimento das primeiras industrias farmacéuticas do mundo.

E importante lembrar que, no final do século XIX, as condi¢cdes de saneamento basico
e de higiene nem sempre eram favoraveis a populacdo e, por isso, as pessoas eram muito
suscetiveis ao desenvolvimento de algumas doencas. Foi durante as primeiras décadas do
século XX que a indastria farmacéutica ganhou forca e, com isso, desenvolveu-se e
promoveu a cura de algumas doencas e a prevencdo de tantas outras. Tal processo, desde
entdo, sO se intensificou e contribuiu para o avanco acelerado desse tipo de industria até os
dias atuais.

Desde 0 momento em que um medicamento é descoberto através das pesquisas, ele
comeca a gerar lucros a um determinado laboratério. Inicialmente, com o patenteamento, o
medicamento é de producdo exclusiva e, portanto, toda a sua comercializacdo é concentrada
nas maos de uma Unica inddstria. Mesmo ap6s a quebra do patenteamento, o produto continua
gerando lucros, ainda que menores, para todas aquelas indUstrias que passam a fabrica-lo e
disponibiliza-lo no mercado.

Algumas industrias assumem a funcéo de, além de fabricar, também distribuir os seus
medicamentos, com a finalidade de encurtarem o caminho entre o fabricante e o comércio e,
assim, usarem isso como um meio de conquistar e fidelizar as farmécias que se tornam
consumidoras dessa industria. Quanto menor o tempo gasto entre 0 momento em que O

medicamento é solicitado pelo consumidor, nesse ponto representado pelas farmécias, até o

® Acesso em http://www.convenfarma.com.br em 25 dez. de 2013.
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momento que ele chega as prateleiras do estabelecimento, menores sdo as chances de a
unidade dar preferéncia a essa inddstria no momento de adquirir suas mercadorias.

Existem alguns laboratdrios farmacéuticos que limitam as suas atividades a pesquisas
e a fabricacdo dos medicamentos. Na hora da distribui¢do, entram em cena as empresas que
atuam nos transportes, chamadas distribuidoras farmacéuticas, as quais realizam a funcéo de
intercambio entre a industria farmacéutica e o estabelecimento comercial, nesse caso as
farmacias. As distribuidoras acabam contribuindo para 0 aumento do custo do medicamento,
pois cobram pelos servicos. Esse é um ponto a ser questionado, visto que o objetivo maior das
industrias farmacéuticas deveria ser disponibilizar os remédios a toda a populacdo, com
precos acessiveis. Porém, na pratica, esse hem sempre € o objetivo priorizado, ja que existe
uma elevada valorizacdo dos medicamentos patenteados e a lucratividade dessas empresas.
No entanto, é preciso ressaltar que nem sempre a negociacdo direta com os laboratorios é
possivel. Esta negociacdo direta com os laboratorios é pautada em compras de elevado
volume de mercadorias, 0 que nem sempre € possivel para alguns estabelecimentos,
principalmente aqueles que atuam de maneira independente no mercado. A compra conjunta
nas redes é uma das estratégias para que a negociacdo seja feita diretamente com os
laboratdrios que disponibilizam também o servigo da distribuigéo.

Atualmente, observa-se que as industrias farmacéuticas sdo grandes empresas que
atuam na area da salde e que contribuem diretamente para o crescimento da economia do pais
em que atuam. As pesquisas desenvolvidas hoje em dia possuem cada vez mais precisao. Por
isso, o capital investido nas pesquisas, somado ao custo da fabricacéo e da distribuicdo mais a
carga tributaria, tanto federal quanto estadual, contribui para que nem todos tenham acesso
aos medicamentos, agravando, assim, as discussdes acerca da industria farmacéutica.

De acordo com a gestora da Compre Certo Rede de Drogarias, a carga total de tributos

cobrados sobre a compra e a venda de medicamentos no Brasil chega a 35% do valor final,
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fazendo com que o pais seja um dos que apresenta uma das maiores cargas tributarias sobre
remédios no mundo. Esse aspecto também contribui para a pratica de precos elevados no
mercado varejista, que, obviamente, ndo favorece a populacéo.

No momento em que os laboratérios tém os prazos de patenteamento dos
medicamentos vencidos e suas respectivas formulas passam a ser de dominio de outras
industrias farmacéuticas, ha uma tendéncia de reducdo do valor final, porque a perda da
exclusividade estabelece a concorréncia entre os fabricantes, ocorrendo o barateamento dos
produtos. Porém, isso ndo é o suficiente para fazer com que os medicamentos sejam
acessiveis a todos.

Na tentativa de driblar os complicadores existentes, a industria farmacéutica, bem
como as distribuidoras, utilizam-se de diversos artificios de propaganda e marketing para
incentivarem o uso de determinados medicamentos. Entre as estratégias utilizadas, uma das
principais sdo os propagandistas de laboratdrios que, més a més, visitam consultérios médicos
para informarem sobre novos langamentos da industria e fazerem a entrega de amostras gratis
de medicamentos que poderdo ser receitados aos pacientes, podendo, assim, haver um
aumento representativo das vendas. E importante destacar que os laboratorios que possuem
propagandistas sdo 0s que dominam a marca dos medicamentos, isto é, 0 nome comercial do
remédio. Os laboratérios especializados em medicamentos genéricos ndo possuem atuacdo
nesse sentido.

Torna-se possivel observar, através da pratica do profissional propagandista, que, no
caminho percorrido pelo medicamento, desde a industria farmacéutica até as prateleiras das
farmacias, a figura do médico possui um papel de relevante importancia para que a populagédo
passe a consumir esse ou aquele remédio. Através das prescricdes feitas nos consultorios
médicos e das amostras gratis entregues aos pacientes, 0s médicos possuem o poder de

influenciar diretamente 0 maior consumo de um determinado medicamento. Tal acdo favorece
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os laboratorios que fazem uso dessa estratégia e, por isso, essa € uma atividade que a maioria
deles utiliza.

Todas as acdes descritas anteriormente tém como Unico objetivo atingir o consumidor
e incentiva-lo a fazer uso dos produtos disponibilizados pela industria farmacéutica. O
consumidor final é quem, de fato, mobiliza a cadeia produtiva dos medicamentos e cria uma
demanda desses produtos no mercado. Portanto, ele sempre sera o alvo principal das
estratégias aplicadas.

Vale analisar, entdo, quais os beneficios que o consumidor tem por estar no final dessa
cadeia produtiva e ser o alvo principal. O consumidor é quem sustenta a industria e, por isso,
¢ preciso criar meios para que ele ndo pare de comprar. Nesse caso, 0 consumo se estabelece a
partir de uma necessidade ligada a salde e ao fato de as pessoas ndo querem estar doentes.
Entdo, criar estratégias para que o consumo de medicamentos seja continuo ndo é tdo simples
e facil. Em funcdo disso, ndo € possivel esperar que se forme uma demanda espontanea e
continua de medicamentos. Mais uma vez, os médicos entram em a¢do para que a industria se
beneficie. Os profissionais da medicina ndo possuem total consciéncia do quanto contribuem
para uma pratica que provoca o consumismo de medicamentos. O ato de “medicalizar os
problemas” ja ¢ um habito nos consultdrios e, na maioria das vezes, o profissional realiza a
medicina curativa e ndo a preventiva, como ja foi destacado anteriormente, porque sua
formag&o o preparou e o ensinou a fazer assim. Nesse caso, o profissional da saide ndo tem a
intencdo de incentivar uma industria e aumentar os seus lucros, mas como alguém que foi
preparado para exercer a medicina curativa, ele age na busca pelo tratamento e pela cura,
prescrevendo os medicamentos que lhe foram apresentados através da figura do
propagandista.

Diante do exposto, cria-se um mercado consumidor ativo. Porém, hoje, 0s

consumidores séo exigentes. N&o visam mais somente aos precos que o beneficiam no
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momento da compra, mas também a qualidade do servico que recebem e a facilidade de
acesso a mercadoria que se busca. Em alguns momentos, esses dois Ultimos quesitos
conseguem superar o primeiro, dentre as prioridades do consumidor. E claro que o preco é
um atrativo de grande importancia, mas também prioriza-se o atendimento que é recebido no
momento da compra. O fato de haver profissionais que realizam um bom atendimento, tiram
duvidas e fazem indicacdes adequadas é algo que contribui muito para que o consumidor se
fidelize a um determinado estabelecimento.

E preciso levar em consideracdo também, que a facilidade de acesso e de
estacionamento no estabelecimento € um fator que pode ser considerado um atrativo
importante no momento em que o consumidor escolhe onde consumir, principalmente nas
grandes cidades, onde os problemas gerados pelo transito sdo mais intensos.

De acordo com as informagdes obtidas na entrevista com a gestora da Rede Compre
Certo de Drogarias, o preco é um fator que complementa o grupo de beneficios que o
consumidor procura ao buscar um estabelecimento farmacéutico. E importante entender que
hoje o nivel de exigéncia é cada vez maior. Portanto, quanto mais atrativos o estabelecimento
oferece, maior € o seu potencial de competitividade no mercado. Por isso, é importante que 0s
proprietarios das farmacias compreendam que a compra conjunta propicia a aquisicao dos
remédios com descontos e que esse desconto deve ser repassado ao consumidor para que este
possa adquirir medicamentos a precos mais baixos.

Nem sempre 0s proprietarios das farmacias repassam o desconto, na integra, ao
consumidor final. Porém, segundo os gestores entrevistados, todos tém consciéncia de que
essa é uma das formas de atrair novos consumidores e fidelizar aqueles que buscam os
estabelecimentos que apresentam precos mais acessiveis. E por isso que uma das estratégias

de marketing utilizadas pelas redes é o tabloide de ofertas, popularmente conhecido como
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jornal de ofertas, distribuido a populacdo com a publicacdo dos principais produtos que a rede
apresenta com precos atrativos.

Em meio aos produtos que as redes apresentam em seus tabloides, estdo medicamentos
e, também, produtos que fazem parte do mix que os estabelecimentos oferecem. Uma das
orientacdes passadas aos donos das farmacias é que a ampliacdo deste mix é uma das formas
de atrair novos consumidores e também de aumentar o ticket médio do estabelecimento.

Percebe-se que a relacdo existente entre os envolvidos na cadeia produtiva e no
comércio de medicamentos apresenta uma forte interligacdo e tem por objetivo principal a
lucratividade a partir do consumo desses produtos, estabelecido pela populacdo. Vale ressaltar
que, ao analisar essa relacdo, observa-se que a verticalidade, a partir da visdo de Milton
Santos analisada no primeiro capitulo deste trabalho, esta presente na relacdo estabelecida
entre industrias, distribuidoras, drogarias e consumidores finais, em funcdo da estrutura da

informacao, da circulacdo, da distribuicdo e do consumo que essa verticalidade possibilita.
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CONSIDERACOES FINAIS

Na busca intensa pelos consumidores e pela fidelizacdo desses, novas estratégias séo
colocadas em préatica no comércio. Nesse processo ocorre 0 desenvolvimento e a evolucao das
praticas comerciais, proporcionando um avanco ainda mais acelerado do comércio nas
cidades.

Estudando a dindmica comercial nas cidades, torna-se claro que os estabelecimentos
comerciais, em especifico os varejistas, enfrentam desafios cada vez maiores para conquistar
0s seus consumidores e para estabelecerem um ciclo de consumo continuo. Grande parte dos
pequenos e médios empresarios enfrentam diversas dificuldades para se manterem no
mercado. O desafio se torna ainda maior quando a competitividade se torna o diferencial
capaz de fidelizar os consumidores e torna-los aliados no processo de crescimento e expansao
do comércio.

Adaptar-se a um mercado cada vez mais exigente, com uma nova forma de
organizacdo comercial e econdmica imposta pela mundializacdo torna-se o grande desafio
para muitas empresas, possivel de ser combatido quando as estratégias usadas sdo eficazes e
estabelecem novas combinacdes.

Diante dos desafios as empresas ndo possuem outra alternativa, que ndo seja a de
adequar-se aos novos moldes de producdo e de comercializa¢do, buscando aprimorar suas
técnicas. Sdo de informacgdes precisas e diretas, aliadas a estratégias dinamicas que as
empresas vVao precisar nesse novo cenario, para que os consumidores sejam conquistados e a
concorréncia seja efetiva .

O mercado farmacéutico, como qualquer outro ramo comercial e industrial, assiste a
uma série de mudancas sociais, politicas, econémicas, culturais e tecnoldgicas. Percebe-se que
a producédo comercial se transforma e se adequa em razdo de processos globais, que fazem

com que os mercados fiqguem cada vez mais acirrados e os fluxos de capital e de produtos,
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mais intensos, proporcionando uma constante transformacao nas empresas e na maneira com
que atuam.

A necessidade de unir-se aqueles que também buscam fortalecimento para se
manterem ativos, passam a fazer parte das estratégias utilizadas para sobreviver diante da
mundializacdo e da internacionalizacdo do capital, com desafios estabelecidos para o
comeércio e suas relacoes.

As empresas comecam a agir através das multiplas aliancas que se estabelecem,
favorecendo, assim, o crescimento de pequenos e médios proprietarios que atuam em um
mesmo ramo comercial. Nesse panorama percebe-se que, muitas empresas que antes eram
concorrentes entre si, passaram a ser aliadas para se manterem em condicdo de atuacdo no
mercado.

E nesse contexto que 0 associativismo, ja comum em outros segmentos comerciais,
surge como uma pratica que busca criar estratégias e atrativos para conquistar 0s
consumidores. Tal fato faz com que, gradativamente, a existéncia de pequenas e médias
empresas isoladas, que antes competiam comercialmente entre si, passassem a ndo ser mais
comum. A coexisténcia de empresas que atuam individualmente como as que buscam
parcerias, torna-se comum no mercado e fazem do associativismo uma alternativa para
estabelecimento de parcerias.

Neste trabalho constatou-se que, no mercado brasileiro algumas medidas implantadas
pelo Governo Federal na década de 1980, buscaram aumentar e ampliar as condi¢des para a
instalagdo de novas industrias e estabelecimentos farmacéuticos no Brasil, iniciando
gradativamente um processo de ampliacdo das relacbes nesse segmento comercial. Aos
poucos a concorréncia se tornava cada vez mais acirrada entre as empresas do ramo
farmacéutico, principalmente apds a quebra de patentes, proposta pela Lei dos Genéricos no

final da década de 1990.
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Conforme constatou-se, a Lei de Genéricos foi um grande incentivo do governo para
gue novos estabelecimentos comerciais do ramo farmacéutico se instalassem no Brasil. Essa
iniciativa, ao lado de incentivos fiscais fornecidos pelo governo, promoveu a ampliacdo do
numero de estabelecimentos farmacéuticos no pais. Aos poucos, as grandes redes
farmacéuticas como a Drogasil, a Droga Raia, a Drogarias Pacheco, a Drogaria Sdo Paulo, a
Drogao Super e a Pague Menos, ampliaram suas areas de atividade e passaram a monopolizar
0 mercado de medicamentos. Essas redes, além de passarem por um processo de ampliagéo,
também atuam de maneira diferenciada, como por exemplo, oferecendo um mix de produtos
mais diversificados, como cosméticos, linha fitness, produtos de alimentacdo balanceada,
perfumarias e outros.

A partir da expansdo e atuacdo das grandes redes, pode-se dizer que o mercado
farmacéutico e os sistemas de saude se mercantilizam e, acabam favorecendo o fortalecimento
dos agentes hegemonicos. Esse processo resultou em uma reducédo da livre concorréncia, pois
as grandes redes se favorecem de descontos e prazos dilatados no momento das compras e,
por isso, estabelecem uma concorréncia desigual com os pequenos e médios estabelecimentos.

Constatou-se que foi diante desse mercado competitivo que 0 associativismo entre 0s
pequenos e médios estabelecimentos farmacéuticos passou a fazer parte da realidade
comercial. A acdo conjunta possibilitou o fortalecimento de pequenos varejistas que,
individualmente, teriam dificuldades de enfrentar os grupos hegemoénicos com maior poder de
atuacdo do segmento. O associativismo possibilita a negociagdo de prazos e valores junto as
industrias farmacéuticas, proporcionando descontos representativos no momento das compras
e dilatacdo de prazos e condigoes.

Torna-se claro que o associativismo é uma estratégia de fortalecimento do pequeno e
médio varejista, que possibilita adquirir condi¢cbes de competicdo de pregcos e com isso, de

concorréncia no mercado diretamente com as grandes redes do segmento de farméacias.
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O associativismo como pratica que é baseada no uso de acdes conjuntas, cuja
finalidade principal das partes reunidas € promover o fortalecimento daqueles que se
associam, mostra-se efetivo na Mesorregido Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba, j4 que o
crescimento das redes associativistas no segmento farmacéutico na referida regido é
constante.

Através das compras conjuntas, treinamentos de funcionarios, marketing conjunto e
ampliacdo do mix de produtos ofertados, layoutizacdo de lojas e criacdo de marca propria para
alguns tipos de produtos, a pratica associativista efetivou-se atraves das centrais e passou a
compor uma estrutura que oferece diversificado leque de servicos.

O associativismo vem promovendo consideraveis transformacgdes nos
estabelecimentos de pequeno e médio porte, fazendo com os mesmos ampliem suas vendas e,
gradativamente, sua lucratividade. Tais transformacdes tem provocado também uma nova
distribuicdo espacial dos estabelecimentos farmacéuticos associados as redes, fator que
também ird influenciar na ampliacdo das vendas dos estabelecimentos. Aos poucos, as
farmécias pertencentes as redes associativistas, que antes se encontravam estabelecidas
principalmente em bairros, comegam a ocupar as areas centrais e as vias de maior fluxo da
cidade. Tal mudanca acontece na medida em que esses estabelecimentos aumentam o seu
potencial competitivo, e conseguem através dos beneficios do associativismo, criar meios para
quebrar o monopolio das grandes redes, o que acaba favorecendo o consumidor final ja que
estabelece maior concorréncia no mercado.

Vale ressaltar que o associativismo também promoveu uma mudanca na visdo do
proprietario que antes tinha como objetivo comprar mais barato para vender mais barato. A
pratica fez com que o empresario modificasse esse pensamento e a partir de entdo,
compreender que para oferecer condi¢cbes adequadas no mercado competitivo é preciso

comprar melhor para vender cada vez mais. A partir dessa visdo, amplia-se 0 volume de
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vendas dos estabelecimentos e entdo, ocorre maior lucratividade e fortalecimento. Tal fato é
evidenciado a partir dos dados analisados em graficos, quadros e tabelas que retratam a
opinido dos empresarios que se associara a uma rede.

Em 2013, o Triangulo Mineiro e Alto Paranaiba apresentava trés redes de
associativismo no segmento farmacéutico atuando em diversas cidades e totalizando
aproximadamente oitenta estabelecimentos associados. Percebe-se que a préatica ainda tem
muito a expandir para cidades que ainda ndo possuem estabelecimentos credenciados as redes
atuantes, como também a conquistar novos associados, ja que se trata de uma atividade
recente na mesorregido.

O associativismo vem se mostrando uma estratégia benéfica a partir do momento que
tem proporcionado as empresas o0 aperfeicoamento de suas atividades logisticas, geracdo de
empregos e ampliacdo dos lucros para o comerciante que enfrenta a concentracdo varejista
nas maos das grandes redes. Pode-se afirmar que a associacao entre pequenas empresas é algo
tdo irreversivel como a mundializacdo. As estratégias utilizadas, ndo beneficiam somente 0s
comerciantes, mas também tém beneficiado os proprietarios das redes, no momento em que
aumentam o numero de associados e a industria farmacéutica, no momento em que as
negociacGes de compra e pagamentos sdo realizadas diretamente entre indUstria e as redes.
Percebe-se entdo que todas o0s envolvidos nesse processo associativista, acabam se
beneficiando da estratégia.

Em relacdo ao consumidor final, este trabalho constatou que nem sempre 0s
proprietarios das farmacias repassam o desconto conquistado no momento da compra, na
integra, ao consumidor final. Portanto, ndo é sempre que o consumidor é beneficiado com o
melhor prego. Porém, existem outros aspectos que o consumidor vé como beneficios como,
por exemplo, a maneira como se € recebido no momento da compra. Ter profissionais que

realizam um bom atendimento, que tiram davidas e fazem indica¢Ges de maneira adequada, €
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algo que contribui para que o consumidor procure sempre 0 mesmo estabelecimento no
momento da compra e consequentemente, se fidelize.

Outros pontos que os consumidores analisam é a facilidade de acesso e de
estacionamento no estabelecimento e a diversidade de produtos que a loja oferece,
possibilitando encontrar em um mesmo local todos os produtos de que necessita no momento
da compra.

Hoje os consumidores sdo mais exigentes que antes, pois além do preco, eles
procuram qualidade e conforto. Em alguns momentos, esses dois Gltimos quesitos conseguem
superar o primeiro, dentre as prioridades do consumidor. 1sso ndo significa que o fator preco
deve ser descartado, pois € um atrativo de grande importancia e é apontado como um fator
que complementa o grupo de beneficios que o consumidor busca. Torna-se claro que ter
profissionais que realizam um atendimento de qualidade, oferecer conforto em relacéo a vagas
de estacionamento, ambiente agradavel e diversificacdo de produtos, sdo fatores que exercem
grande influéncia no momento em que o consumidor escolhe onde comprar.

Do ponto de vista geogréfico, torna-se claro que a espacializacdo entre 0s
estabelecimentos deve ser um ponto analisado com cuidado, para que as unidades de lojas
sejam distribuidas pelo espaco urbano de maneira que nao estabelecam a concorréncia entre
si. Na maior parte das vezes, o uso de uma bandeira ou marca Unica facilita a identificagdo da
rede visualmente, mas cria a falsa impressdo de que os estabelecimentos pertencem a uma
Unica empresa, sendo que na maioria das vezes cada uma das lojas possui um proprietario
diferente do outro. Por isso, € importante que os gestores de um grupo estabelegcam regras
claras de espacializacdo entre as unidades comerciais, tendo uma distancia a ser respeitada e
um numero de estabelecimentos maximos em uma Unica cidade. Nesse sentido, os fatores

locacionais como, por exemplo, o nimero de habitantes da cidade, as vias de acesso que
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facilitam a mobilidade de pessoas e mercadorias, vdo influenciar diretamente, na
espacializacdo das redes.

Na area de estudo ficou evidente que o associativismo ainda € uma pratica recente,
pois do total de estabelecimentos que participaram da pesquisa, sessenta e um proprietarios
afirmaram que aderiram a pratica hda menos de trés anos, fato que comprova o quanto o
associativismo ainda tem a expandir e conquistar na mesorregido.

Dentre os motivos apontados na pesquisa como ponto determinante para ingresso no
associativismo, 64,8% dos proprietarios afirmaram que o intuito de conquistarem maior
capacidade de competitividade foi 0 que de fato os levou até a préatica associativista. Ainda de
acordo com proprietarios das farmacias, cerca de 16% afirmaram que alguns beneficios como,
a realizacdo de compras com descontos, as condi¢cdes para aumentar a capacidade de lucros e
a facilidade de acesso as estratégias de marketing, sao pontos favoraveis conquistados pelos
estabelecimentos apds o ingresso nas redes.

Em funcdo dos apontamentos feitos pelos proprietérios, torna-se nitido que a analise
feita pelo pequeno e médio varejista demonstra que o lucro, além de ser o seu principal
objetivo do comerciante, €, também, o principal motivador para ingressar no associativismo.
Aproximadamente 85% dos participantes da pesquisa, informaram ter obtido uma
significativa melhoria na capacidade de competitividade instalada e afirmaram ter confirmado
um representativo aumento dos lucros nos estabelecimentos.

Diante do exposto, conclui-se que 0 associativismo é uma estratégia que traz
beneficios tanto ao proprietario dos estabelecimentos comerciais, quanto aos proprietarios das
redes associativistas, a industria e finalmente, ao consumidor. Para que esses beneficios sejam
efetivos, é preciso ressaltar que a € agdo conjunta entre pequenos e medios varejistas, gestores

de redes associativistas e industrias, que favorecem a dinamica mercadolégica do segmento,
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diminuem o monopdlio das grandes redes e superam as dificuldades impostas pelo mercado

atual.
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ANEXOS



Anexo 1

QUESTIONARIO DE PESQUISA

Nome da Empresa:

Cidade: Data: / /

1) Em que ano sua empresa entrou para uma rede associativista?

2) Por que vocé, como proprietario do estabelecimento, decidiu ingressar em uma rede
associativista? Escolha uma das alternativas.
) Para obter maior lucratividade.

) Para obter melhores condicGes de compra e pagamento junto aos fornecedores.

(

(

() Para oferecer melhores condicGes de precos e prazos ao consumidor.

() Parater maior controle de estoque e do nimero de vendas do seu estabelecimento.
(

) Para me tornar competitivo com as grandes redes farmacéuticas do mercado.

() Outra

Se outra, qual? R.:

3) Qual era o seu faturamento mensal antes de ingressar na rede? Escolha uma das
alternativas.
() De R$ 20.000,00 a R$ 30.000,00

() DeR$ 31.000,00 a R$ 40.000,00
() DeR$41.000,00 a R$ 50.000,00
() DeR$51.000,00 a R$ 100.000,00
(

) Acima de R$ 100.000,00



4) Apos ingressar em uma rede associativista, houve aumento do faturamento mensal atual da
sua empresa? Escolha uma das alternativas.
() Grande aumento

() Razoalvemente
() N&o houve alteracdo

() Reduziu faturamento

5) Entrar para uma rede associativsta possibilitou... Favor assinalar com um X os beneficios
que vocé identificou na sua empresa.
...comprar com melhores descontos dos fornecedores

...ampliar os prazos de pagamentos aos fornecedores

...conhecer novas praticas de atuacdo junto aos demais associados

)
)
)
)...capacitar funcionarios e gerentes através dos treinamentos oferecidos pela rede
)...usufruir de uma marca Unica fortalecida no mercado

)...usufruir de campanhas de marketing propostas pela rede

)...usufruir de servigos de assessoria oferecidos pela rede

)...aumentar a capacidade de lucratividade do seu estabelecimento

( )..aumentar a capacidade de atrair e fidelizar novo clientes ao seu estabelecimento

6) Na sua opinido, participar de uma rede associativista melhorou seu nivel de
competitividade no mercado?
() Totalmente

() Significativamente

() N&o houve melhoria

7) Na sua opinido, de um modo geral, participar de uma rede melhorou a sua visao pessoal de
negocios no ramo de varejo farmacéutico?
() Totalmente

() Significativamente

() Nao houve melhoria



8) Na sua opinido, existem pontos negativos no associativismo? Caso sua resposta seja sim,
aponte dois pontos que voceé julga serem os principais.

*Esse questionario possui 0 intuito de contribuir, Unico e exclusivamente, com a
pesquisa de mestrado proposta pela aluna Ana Karina Rossi Bertoldo Nascimento, do
curso de mestrado em Geografia da Universidade de Uberlandia. Obrigada pela sua
colaboracdo. As informacdes aqui fornecidas serdo usadas somente para tabulacdo de
dados e ndo serdo revelados os nomes de nenhuma empresa e/ou proprietarios.

Fonte: Adaptado de KINOUCHI (2005, p. 60)



Anexo 2

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM OS GESTORES DE REDES

Nome da Rede:

1) Quando a rede foi fundada?
2) Quiais as areas de atuacao da rede?

3) Desde que a rede foi fundada, houve uma aceitacdo imediata pelos servigos oferecidos, por
parte dos possiveis credenciados ou a conquista pelos associados foi gradativa?

4) A gue voce atribui a aceitacdo e o crescimento do associativismo no segmento
farmacéutico?

5) Quiais sdo beneficios oferecidos pela rede ao associado?

6) Vocé acredita que esses beneficios funcionam como atrativos para novos associados? Por
qué?

7) Hoje a rede atua somente com os associados ja credenciados, ou esta em processo de
expansdo?

8) Quais sdo as dificuldades e desafios enfrentados pela rede?
9) Quais sdo as exigéncias do consumidor atual?

10) Quais sdo os fatores analisados pelo consumidor ao escolher o estabelecimento onde vai
realizar suas compras?



