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NO INICIO DO
ANO, OS DIRE

tores do McDonald's no Brasil levaram
um grupo de executivos da matriz
americana para conhecer o interior do
pais. A ideia era mostrar o forte ritmo
de crescimento da marca. Quando o
grupo estava saindo de um restaurante
recém-inaugurado, no interior de
Goias, 05 americanos perguntaram
quantos quildometros faltavam para
chegar 4 proxima lanchonete da rede.
Eram pelo menos 200. Os americanos
niio conseguiram esconder a surpresa.
Nos Estados Unidos, 0 McDonald's tem
16 000 pontos de venda. Mesmo nos
povoados mais distantes, € possivel co-
mer um Big Mac em uma loja, dirigir
uns poucos quilémetros e parar para
um cafezinho na unidade seguinte.
“Para eles, é dificil entender esse enor-
me potencial no interior”, diz Dorival
Dliveira, diretor de expansio do
McDonald’s. “Reduzir as distincias ¢
nossa prioridade.” Em 2011, o McDo-
nald’s abriu 47 novos restaurantes no
Brasil, um recorde. Apenas quatro de-
les em capitais. O restante fica em ci-
dades como Itaguai, no Rio de Janeiro,
ou Petrolina, em Pernambuco.

A chegada a Brusque, localizada a
100 quilémetros de Floriandpolis, em
Santa Catarina, é simbdlica. Com
100000 habitantes, Brusque passaria
longe do radar dos executivos do
MeDonald's até hd pouco tempo. A ci-
dade nfio tem shoppings, nfio tem ar-
ranha-céus, nio tem aquele ritmo fre-
nético das metrdpoles. Fundada por
imigrantes alemies no século 19, Brus-
que cultiva com orgulho um ar de ci-
dade do interior. E famosa por sua in-
dustria téxtil, por suas microcerveja-
rias e pela festa nacional do marreco,
prato tipico da regifio. Mas o forte cres-
cimento do municipio e sua alta renda
per capita — de 23000 reais em 2009,
40% acima da média brasileira — cha-
maram a atenciio da empresa. E, no fim
de 2011, Brusque recebeu uma unidade
do McDonald’s — que vive lotada.

Com a concorréncia crescente nas
capitais, empresas dos mais diversos
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setores elegeram as cidades médias co-
mo prioridade. Motivos ndo faltam.
Para comegar, estd cada vez mais dificil,
e caro, ganhar espago nas metrépoles.
A concorréncia é pesada, a mio de obra
é cara e 0 preco dos imoveis tem dobra-
do a cada trés ou quatro anos. Por outro
lado, o interior nunea foi tio atraente.
O mumero de cidades que tém entre
100000 e 500 000 habitantes passou de
80, nos anos 70, para 233, A participacio

SUCESSO NO
O BASTA
JE DEU CERTO
NAS CAPITAIS
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das capitais no consumo do pais caiu de
46% em 1995 para 32% hoje, de acordo
com a consultoria IPC, especializada
em consumo. Os moradores do interior
gastam cerca de 1,8 bilhfio de reais ao
ano em compras, ante 880 milhdes de
quem vive nas capitais. Impulsionadas
pela agricultura, pela mineragdo e por
obras de infraestrutura, as pequenas e
médias cidades também se destacam
em qualidade de vida e em renda per
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capita — de acordo com o IBGE, das 100
cidades com maior produto interno
brute per capita do pais, apenas duas
séo capitais (Vitéria e Brasilia). Acon-
tece por aqui um fendmeno semelhante
a0 gue ocorreu nos Estados Unidos no
passado. Por 14, a expansio da fronteira
agricola nos anos 50 levou para o inte-
rioras empresas ligadas ao agronegicio.
Depois, chegaram companhias de logis-
tica e de transporte. Junto com elas vie-
ram os hotéis, os hospitais e, consequen-
temente, as empresas de consumo. E o
que acontece no Brasil de hoje.

Um clare sinal do potencial das cida-
des do interior vem dos shopping cen-
ters — que, tradicionalmente, sdo uma
medida do aquecimento econdmico de
uma regifio. Entre o primeiro estudo e
aabertura das portas se passam anos, £
preciso encontrar o terreno e, depois,
centenas de varejistas dispostos a in-

CADA VEZ MAIS LONGE

As pequenas e médias cidades do interior
crescem em ritmo mais acelerado que as capitais

NUMERO DE CIDADES
ILEIRAS GUE TEM ENTRE
100 000 E 500 000 HABITANTES

POTENCIAL DE CONSUMO DAS CIDADES BRASILEIRAS
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FESTA DE SAO JOAD EM CARUARU: patrocinio a eventos regionais foz
parte da estratégia de expansdo em novas regioes do pais

_ OMAIOR DESAFIO E
LOGISTICO. AS DISTANCIAS
EXIGEM DOSES EXTRAS

DE PLANEJAMENTO

vestir. Por isso, até os anos 90, eram
raros os empreendimentos distantes
das regifes metropolitanas. Mas, atual-
mente, metade dos 438 shoppings bra-
sileiros ja esta fora das capitais. E 52 dos
79 com inauguracio prevista para os
proximos dois anos ficardio no interior,
em cidades como Parnaiba, no Piaui, ou
Votorantim, em $io Paulo. O numero
de cidades com potencial para receber
um shopping da carioca BR Malls,
maior empresa do setor, cresceu. Antes,
so entravam no radar cidades com pelo
menos 500000 habitantes. Agora, a
exigéncia caiu para 200000 pessoas. E
o caso da mineira Sete Lagoas, que re-
cebeu um shopping da BR Malls em
2011. A proxima da lista é Cascavel, no
interior do Parand. “Estamos buscando
terrenos em outras 12 cidades do inte-
rior, Nessas regides, nossa taxa de re-
torno é maior”, diz Luiz Quinta, diretor
de desenvolvimento da BR Malls.
Para ter sucesso no interior, porém,
nio basta repetir a estratégia dos gran-
des centros. As proprias empresas de
shoppings perceberam isso. Quando
tentaram conquistar as cidades médias
pela primeira vez, nos anos 80, fracas-
saram com empreendimentos enor-
mes. Hoje, os shoppings da BR Malls

132 Exame MELHORES E MAIORES /1012

em cidades menores tém metade do
tamanho dagueles construidos nas ca-
pitais. “Achar que a estratégia que deu
certo nos grandes centros vai funcionar
no interior & um erro cldssico, Para ter
sucesso no interior, as empresas preci-
sam mudar tudo, da cultura & logistica”,
diz Paulo Resende, especialista em lo-
gistica da escola de negicios Fundagiio
Dom Cabral. Para conhecer melhor os
hébitos locais, a fabricante de produtos
de higiene Kimberly-Clark esta, desde
2008, dividida em trés unidades — que
ficam sediadas em Porto Alegre, So
Paulo e Recife. Cada uma delas tem
pessoal praprio de logistica, finangas,
marketing e vendas, Em 2013, a empre-
sa deve inaugurar também uma nova
fébrica em Camacari, na Bahia. “Des-
cobrimos que era impossivel captar as
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diferencas regionais a distincia”, diz
Claudio Vilardo, diretor da Kimberly-
Clark para a Regido Sul. Desde que se
mudou de 3o Paulo para Porto Alegre,
a equipe de marketing trocou a publi-
cidade nas novelas por patrocinio a
festas locais, como o concurso Garota
Verdo, no Rio Grande do Sul. Logo no
primeiro ano, a marea de absorventes
que patrocinava o evento ganhou trés
pontos de participagio e assumiu o
primeiro lugar no estado. A mesma ta-
tica é adotada pela Unilever nas regices
Norte e Nordeste, com o patrocinio ao
Festival de Parintins, no Amazonas, e
a0 Séo Joio de Caruaru.

Mas o maior desafio € logistico. Além
das distancias, as péssimas rodovias e
08 portos e aeroportos deficientes exi-
gem doses extras de planejamento. A
Brasil Foods, uma das maiores indiis-

trias de alimentos do pais, tem uma
frota de 7000 caminhdes para chegar
a 150 000 pontos de venda nos 5 565
municipios. Em algumas cidades da
Regiio Norte, a empresa entrega ape-
nas produtos congelados, jd que os
resfriados tém apenas 15 dias de vida
util e poderiam vencer no caminho.
Para chegar as periferias das capitais
eascidades do interior, a empresa pas-
sou a usar no ano passado uma frota
de 200 triciclos, mais ageis que os ca-
minhdes tradicionais. “Nascemos no
interior, e 90% de nossas fibricas estdo
em pequenas cidades. Sabemos que
niio basta uma marea forte para ter
sucesso”, diz Wilson Mello, vice-pre-
sidente de assuntos corporativos da
Brasil Foods. E uma ligio que nio po-
de mais ser ignorada. x




