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(11
Poucos setores

escapamhojeda
concorrénciadedeal ”’

OSindicom, preocupado com a disseminacdo da econo-

mia informal no Pais, tem se pronunciado, assim como
0S segmentos mais responsaveis da sociedade, a favor de mu-
dancas na legislacdo, no sentido de fazer cessar as praticas
irregulares.

Poucos setores escapam hoje da concorréncia desleal. O
peso da carga tributaria no Brasil, aliado a impunidade dos
gue a ignoram, tornam os eventuais riscos da sonegacéo alta-
mente compensadores. Além disso, outros fatores se juntam para
formar o que se chama de “ custo Brasil”, que sO incide sobre
guem age eticamente. O Sindicom, que participa do Instituto
Brasileiro de Etica Concorrencial (ETCO), apoiou 0s recentes
estudos realizados em parceria com a Consultoria McKinsey,
no sentido de identificar natureza, causa e impactos da infor-
malidade.

Diante das conclusdes do estudo e ao apresentar, nesta
publicacdo, numeros, realizacbes e tendéncias do Ultimo ano, o
Sindicom reafirma seu empenho em cooperar com as autorida-
des para realizar as reformas que devem restabelecer os precei-
tos legais, éticos e formais, sem os quais a Nacédo deixa de ter
uma economia ordenada para se equiparar a regimes em que
prevalecem a anarquia e a injustica.

Joao Pedro Gouvéa Vieira Filho
Presidente do Sindicom



Paulo Borgerth

Vice-Presidente
Executivo do Sindicom

t Ossinaisevidenciamumclima

de sadia preocupacao como
mercado de combustiveis??

ano de 2003 pode ser visto como aquele em que a sociedade brasi-
O leira melhor compreendeu os graves maleficios que as praticas irre-
gulares no comércio de combustiveis acarretam para os consumidores, para
as Companhias Distribuidoras que pautam sua conduta pelo respeito in-
condicional a Lei e para os segmentos mais pobres da populacao, priva-
dos, pelas artimanhas dos sonegadores, de um substancial volume de re-
cursos em uma das atividades mais tributadas da economia brasileira.

Essa compreensdo da sociedade para os danos provocados pelo co-
mércio irregular de combustiveis conduziu a reagfes positivas das autori-
dades que, pela primeira vez, em muitos anos, conseguiram reduzr subs-
tancialmente o nimero de liminares que permitiam a venda de combustiveis
sem 0 pagamento de impostos. Outra vitdria da sociedade sistematicamen-
te alertada pela acdo do Sindicom foi a reducéo do estimulo & sonegacao
de impostos no alcool hidratado pelo Governo do Estado de S&o Paulo
por meio da diminuigdo da aliquota do ICMS incidente sobre a comercia-
lizacdo do produto. Como esperado, as vendas oficiais de alcool pratica-
mente dobraram no periodo de apenas 15 dias da adocéo da medida.

Seré ainda necessario um arduo trabalho de conscientizagdo das au-
toridades brasileiras em diversos niveis e jurisdi¢cbes para que o elenco de
providéncias destinado a sanear o setor se torne uma realidade. Todavia,
0s sinais recolhidos em 2003 evidenciam que esta definitivamente criado
um clima de sadia preocupacdo com o mercado de combustiveis e que, a
partir dela, novas providéncias de Governo se farao sentir. Este sera o
sinal ansiosamente aguardado por todas as empresas que fazem do respei-
to a legislacdo o seu padrao de comportamento, tornando o Pais nova-
mente atraente aos investimentos no setor.
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“* Diversasfrentes

apdiamo fimdas
irregularidades’’

mercado de combustiveis, alvo por longo periodo da acéo de grupos
de sonegadores e fraudadores, comeca a dar mostras de recupera-
¢ao neste ano de 2004. Para tanto, tem sido de fundamental importancia a
percepcao do Poder Judiciério sobre a verdadeira natureza das questdes
levadas a sua apreciacdo e sobre o uso distorcido das decisdes proferidas.

Ao mesmo tempo, uma firme atuacéo do Ministério Pablico, assim
como das forgas policiais, investigando e reprimindo as atividades crimi-
nosas, tem contribuido fortemente para as mudancas que se prenunciam.

O ponto de partida para a solucdo de um problema € reconhecer que
ele existe. No mercado de combustiveis no Brasil, isso passou a ocorrer.
Diversas frentes apdiam o fim das irregularidades.

Bastou que esses sinais de recuperacdo se manifestassem para que
chegasse ao mercado o anuncio de uma retomada gradual de investimen-
tos em postos e lojas de conveniéncia. Boas novas!

Alisio Vaz
Diretor Operacional de Defesa
da Concorréncia do Sindicom



LL . DR .
Lojas de conveniénciamais

amplasecommix mais
sofisticado de produtos estao
chegando ao mercado”’

Carlos Vieira de Mello segmento de lojas de conveniéncia, ao longo dos seus 16 anos de
Coordenador da Comissdo presenca no Brasil, tem se consolidado como uma forca fantastica
de Lojas de Conveniéncia . . o .

do Sindicom junto ao consumidor brasileiro. Sua presenca em cerca de 3 mil postos de

servicos mudou a percepcdo do motorista quanto ao atendimento das suas
necessidades pessoais e de seu veiculo. Bateu-se o primeiro bilhdo de
reais de faturamento e foram gerados mais de 272 milhdes de atos de
compra no ano de 2003, além de ter gerado acima de 100 mil empregos,
entre diretos e indiretos, e recolhido mais de 145 milhdes de reais em im-
postos.

Estamos esperangosos de acompanhar a expansdo da nossa econo-
mia, com investimentos cada vez mais ousados e compativeis com o poten-
cial de riqueza que este pais pode gerar. Lojas de conveniéncia mais am-
plas e com mix de produtos mais sofisticado estdo chegando ao mercado
visando estabelecer novos referencias para o segmento e atender de uma
forma mais completa as demandas do consumidor.

Queremos estabelecer nos Nossos postos ambientes que possibilitem
aos clientes vivenciar experiéncias Unicas em cada ato de compra e em
cada visita a Estacdo de Servigos, da mesma forma como este servigo ja o
fez no mercado americano e europeu.
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ma Economia com alto grau de
U informalidade ndo € produtiva.
Informalidade aqui inclui todasasvarie-
dades, desde a dos pequenos negéci os,
quase sempreindividuais, até adosgru-
pos criminosos que se escondem atras
da fachada de suas “empresas’.

A informalidade dos micro-neg6-
Cios é quase sempre indcua. Pode ser
deixada de lado, entendida como um
guebra-galho passageiro que ndo in-
flui na atividade econdmica geral nem
para 0 bem nem para o mal. Esta claro
gue nenhum pais cresce fritando boli-
nhos no fog&o do quintal para vender
navizinhanga. A outra, ainformalidade
da falsificagcdo, adulteracdo e sonega-
¢80, essa é destruidora. Reduz o tama-
nho do mercado legal, o que significa
gue faz encolher a escala das empresas formais. 1sso obvia-
menteinibeinvestimentos, tanto naexpansdo fisicadosem-
preendimentos quanto na introducdo de novas tecnol ogias.

Por outro lado, todainformalidade for¢a aumento da
cargafiscal. Namedidaem que se estabel eceu umademan-
da por gasto publico no Pais, a Receita é chamada para
arrecadar 0s recursos necessarios. Como se estreita o nd-
mero dos que pagam impostos, a carga aumenta sobre es-
tes. No pais, acargatributariagera equivalea36% do PIB
—ou sgja, de cada 100 reais produzidos no pais, 36 vao para
algum cofre do governo. Mas se considerada apenas a eco-
nomiaformal, acargadeve, em muitos casos, chegar perto
dos50%.

Assim, aempresalegal, que pode ser moderna e pro-
dutiva, € punidapelalegalidade, sendo submetidaaumacar-
gatributériainsuportével. Se for uma empresa exportadora
sofre também com a perdada competitividade, jaque de ma-

O Legal Precisa Ser Facil e Barato

Carlos Alberto Sardenberg

Comentarista de Economia - Ancora da Radio CBN

No Brasil, a carga
tributaria geral equivale
a 36% do PIB-ou sga, de
cada 100 reais produzidos

no Pais, 36 vao para
algum cofre do Governo.

Mas se considerada

apenas a economia

formal, a carga deve, em

muitos casos, chegar
perto de 50%.

neira geral 0s paises concorrentes nao
impBem esse custo as suas empresas.

Finalmente, o grande contingente
dos consumidores menos seletivos fica
diante do dilema de escolher entre pro-
dutos de qualidade mas caros (pois a
formalidade encarece) e os baratos mas
sem qualidade e até perigosos e/ou pre-
judiciaisasalide. Alémde, nofinal, aca-
bar pagando impostos mais altos por-
gue de algum bolso o governo acaba
tirando receitas.

O mundo moderno € o do Conhe-
cimento, da Ciénciae daTecnologia. O
agro-negacio brasileiro apresenta esse
notavel crescimento gracas ao conheci-
mento, as pesquisas que levaram ao de-
senvolvimento, por exemplo, deumavar
riedade de sojaadequadaao cerrado, de
um tipo de frango adequado ao sabor internacional. Ora,
como prosperar naerado conhecimento se 0 conhecimento
éfalsificado, fraudado, roubado? Como vender 0 “madein
Brazil” seo Paisadquire famade paraiso dapirataria?

E ndo se pode esquecer que ilegalidade puxailegali-
dade: a coisa comega no suborno do guarda da esguina e
terminaso Deus sabe onde. Um sistemalegal sem confian-
¢a é outro fator que inibe investimentos.

Mas, felizmente, parece que as pessoas estdo se con-
vencendo de que, no final, alegalidade fica mais barata e
mais eficiente. E que sempre € melhor estar do lado certo.

O que cada um pode e deve fazer é ser intransigente
com ailegalidade para, assim, ter condi¢des de cobrar do
Poder Publico. E cabe ao Poder Plblico reduzir acargatri-
butéria e, sobretudo, desburocratizar a atividade econdmi-
ca, de modo afacilitar avidade quem quer fazer negécios
legalmente neste Pais. O legal precisaser facil e barato.
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sdois primeiros automoéveiscom motor a

explosdo trazidos parao Brasil decepcio-
- naram 0s curiosos que testemunhavam os
et —F‘dﬁembarqu&s, hamaisde 100 anos. Aquelesveiculos

Se movimentar sozinhos mas ndo consegui-

ram sair do lugar quando foram retirados dosnaviose
colocados em terrafirme. Tanto em Séo Paulo quanto
no Rio, tiveram de ser rebocados até que pudessem
ser abastecidos.

O Peugeot com motor Daimler, de 3,5 caval os,
doiscilindrosemV evelocidade maximade 25 km/h,
primeiro veiculo com motor aexplosdo no Brasil, im-
portado por Alberto Santos-Dumont, chegou ao Porto
de Santosem novembro de 1891; 13, foi colocado num
trem para S0 Paul o e depoi s puxado por burrosaté o
endereco de seu proprietério, naruaHe vetia. Em 1900,
um Decauville eradesembarcado no Rio, importado
pel o engenheiro Fernando GuerraDuval. O carro teve

rebocado paraumafarméciaondefoi abasteci-
dé 6om benzina.
_F_'_Seahistériado automobilismo brasileiroseinicia
compreensivei sdificuldadesno abas-
clarotambém, logo ao ruido dosprimei-
ros motores, qﬁeaquel esveiculosso sefirmariam como
substitutos das carrogas e carruagens se ndo parassem
no meio do caminho por néo ter como encher o tanque.

Ao tomar conhecimento da novidade que chegara a Sao
Paulo, por iniciativa de Santos-Dumont, o jornalista e lider
abolicionista José do Patrocinio, que vivia no Rio de Janeiro,
também resolveu importar um automével. Mandou vir da
Franca um Serpollet, movido a vapor — ou seja, 0 motor
nao era a explosdo. O carro, desembarcado no Rio em
1895 ou 1897 (ndo ha indicacéo precisa da data), rodou
pouco. Num passeio que fazia com seu amigo Olavo Bilac

Como se sabe, o problemafoi resolvido. Hoje,
cento e poucosanosdepois, onde quer que um veiculo
seacheno Brasil sempreencontraraum posto ou equi-
pamento paraabastecer.

Milhbesde automdveis, veiculosde carga, tra-
tores, barcos, navios, avides, motoresem geral funci-
onam ininterruptamente no Brasil de hoje sem que
nenhum consumidor tenhade se preocupar com alo-
gisticade suprimento de combustivel edelubrifican-
tes. Foram necessarios tempo, trabal ho e empenho
parase chegar aesse estagio. Companhias de Petr6-
leo comprometidas com o desenvolvimento do Pais
aqui se estabeleceram ou foram criadas ao longo do
seculo XX, investiram, montaram estruturas de recur-
soshumanos e materials, empregaram tecnologias pi-
oneiras eteceram umaextensamal hade distribuicéo
e abastecimento, levando conforto e seguranca aos
mai s distantes pontos do territorio nacional . Continu-
am fazendo isso.

Essas Companhias sGo empresas de capital na-
cional ou de capital estrangeiro, estatal ou particula-
res, mastodas com acervo de contribui¢oes etradi-
cdo de respeitabilidade. Reunidas no Sindicom, se
orgulham defazer parte dahistériado progresso bra-
sileiro. E um pouco dessa histéria que passamos a
contar aqui.

no bairro da Tijuca, Patrocinio cedeu aos apelos do poeta
e deixou que ele dirigisse um pouco. Entusiasmado, mas
certamente desajeitado, Bilac ndo conseguiu controlar o
volante e destruiu o carro ao se chocar com uma arvore.
Segundo os registros da época, Patrocinio ficou
profundamente irritado (ndo sem razéo). Ja o poeta ria do
episodio e ainda se autoproclamava “responsavel pelo
primeiro acidente automobilistico do Brasil”.



O novo secul o

os primeiros anos do século XX, o Brasil

aindaeraum pais essencia mente agrico-

la. O café eranosso principal - e pratica-
mente Unico - produto de exportacdo. Essasitua-
¢do refletia-se no panorama politico: os Estados de
S&o Paulo e Minas Gerais revezavam-se no Poder e
ditavam asregras no Pais - eraachamada* politica
do cafécomleite” .

Para uma populagéo que ndo chegavaa 18 mi-
|hdes de habitantesem 1900, menos dametade exer-
ciadeformaregular dgumtipo deatividaderemunera-
da. Destes, aproximadamente 65% trabal havam no
campo.

Esse contingente de trabal hadores se consolidou
aolongo do século X1X e primeirametade do seculo
XX, gracas principalmente afatoresexternos. Vieram
parao Brasil nesse periodo perto de 5 milhdesde es-

.'-'! ||.||.1 ‘FL'I ‘

trangeiros. Portugueses, itdianos, espanhdis, deméese
japOoNEesEs B0 0Sgrupos maiSNUMerosos, atraidos para
alavouracafeeirado Sudeste e paraas éreas de colo-
nizacdo pioneirado Sul.

Nas primeiras décadas do século X X import&
vamos quasetudo, detecidosaalimentos. O transpor-
te de produtos e pessoas era feito por trem, navio e
barcos, carrogaou lombo de mula

Asduas maiorescidades do Pais, Rio de Janeiro
eS80 Paulo, possuiam juntas, por voltade 1912, uma
frotadea gumas centenasdeveicul os. Asestradaseram
simplescaminhosdeterra.

E nesse cenario que comega a historia da
distribuicdo de combustiveisno Brasil.

Em 1912, a Standard Oil Company of Brazil
(hoje, Esso) obteve autorizag&o do presidente Her-
mes da Fonseca para se estabel ecer aqui. Em 1913,

i
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chegou aAnglo-Mexican Petroleum Products Co.
Ltd. (hoje, Shell). Em 1915, foi avez daTexas Com-
pany South America (hoje, Texaco). Comegavaen-
tdo adistribui¢do sistematica de produtos, como o
kerozene, agazolina e lubrificantes, antes apenas
importados eventual mente por |0jas e representan-
tes atacadistas.

Caixasdemadeiracom latas de queroseneilumi-
nante comegavam aa cancar consumidoresespa hados
por todo o Pais. O produto eradistribuido com eficién-
ciaatéentdo pouco usual no comércio brasileiro, ape-
sar da precariedade dos mei os de transporte disponi-
veis. O querosene substituiaasvelasde ceraeo 6leo
debaleia, passando ailuminar anoite dos sertbesedas
cidades. Bradleirosdediferentes categorias sociaisex-
perimentavam o primeiro conforto proporcionado por
derivadosde petrdl eo.
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As primeiras experiéncias para substituir o
carvao de pedra (em trens, navios e fabricas)
por 6leo combustivel foram realizadas em 1912.
E em fevereiro de 1913 circulava o primeiro trem
a “queimar 6leo” na América do Sul. O
pioneirismo coube a locomotiva de nimero 419
da antiga Estrada de Ferro Central do Brasil,
cujo diretor, engenheiro Paulo de Frontin, era
um entusiasta da inovacdo. O trem venceu em
128 minutos os 53 quilémetros do percurso,
usando apenas 6leo combustivel. Sucesso
total. A Leopoldina Railway também fez sua
experiéncia, com a locomotiva 61, que
percorreu 34 km da Praia Formosa, em Niterdi,
até Porto das Caixas, na raiz da serra de
Petropolis, com consumo de 5 quilos de 6leo
por quilometro. Datam da mesma época as
experiéncias com navios. No fim de 1912, o
“Purus”, do Lloyd Brasileiro, completou a rota
entre Nova York e Rio de Janeiro, usando
exclusivamente 6leo combustivel.




Anos 10

0go apos comegarem afuncionar no Brasil,

aindanasegundadécadado século XX, as

Companhiasde Petroleo cuidaraminicial-
mente de aprimorar suaestruturaparadesenvolver os
negécios. Jaem 1913, a Standard Oil tinhamontado
umaredede17filiasemdiversascidadesbrasiieirase
passavaaoferecer 6leosegraxasasindustrias. AAn-
glo-Mexicaninstal ou-se num pequeno prédio naruada
Alféandega, no Rio, eno ano seguinteinauguravao pri-
meiro deposito de 6leo combustivel nallhado Gover-
nador (0 dleo, parafinsindudtriais, eraimportado agra-
nel etransferido dos navios paraostanques por meio
de mangueiras). A Texas Company, em 1915, ano de

suachegadaao Pais, registrou avendade 100 mil to-
nel adas de querosene contra 18 mil degasolina, confir-
mando aimportanciado produto iluminante naquelein-
cipiente mercado. Essa preferénciaconsagrou marcas
de querosene como Jacar é (da Standard Oil) e Auro-
ra(daAnglo Mexican).

Em 1919, aStandard Qil inauguravao primeiro
terminal oceénico e depdsitosde derivadosagranel —
oArmazém dallhado Governador, com capacidade
para 10 milhdesdelitros, aproximadamente. Nagquele
MEesMOo ano, atracavao primeiro navio-petroleiro com
gasolinaagranel achegar ao Brasil.

Enquanto asempresas petroliferas consolidavam

Combustiveis @ Lojas de Conveniéncia



Suas atividades no Pai's, basicamente devendaspor ata
cado, o Brasil eo mundo viviam tempos dificeis. Em
1914, teminicioaPrimeiraGuerraMundia. Em 1916,
éinauguradaaFerroviaMadeira-Mamoré, conhecida
como ferrovia do diabo, por ter consumido inimeras
vidasdurante suaconstrucdo. Em 1917, o Brasil entra
na guerra, que terminaria no ano seguinte. Naquele
Mesmo ano, paragarantir pregos no mercado interna-
cional, 0 Governo brasileiro determinaaqueimade 3
milhdes de sacas de café. Em 1919, o Tratado de Ver-
sal hes estabel ece ostermos da paz naEuropa.

O século completavasuasegundadécada Osanos
20 se gproximavam etrariam surpresas.

Em 1919, 28 anos depois do primeiro automovel
ter chegado ao Brasil, importado por Santos-
Dumont, havia cerca de 2.800 veiculos no Rio
de Janeiro, aimensa maioria automaoveis, numa
propor¢cdo de 1 para cada 400 habitantes. O
nimero de veiculos na entdo Capital da
Republica cresceu assim numa média de 100
unidades por ano. Oitenta e um anos depois,
no ano 2000, com a populacdo brasileira
aumentando de 30 milhdes para 170 milhdes,
0 automovel, sonho de consumo de grande
parcela dos brasileiros, era encontrado na
propor¢éo aproximada de 1 unidade para cada
6 habitantes.




Anos 20

oBrasil de 1920 circulavam perto de 5 mil

veiculos motorizados. O mercado de com-

bustivei s apresentariaumagrande novidade
logo em 1921: ainstalacéo das primeiras bombas de
gasolinanasruas. Eraago queiriamarcar definitiva-
mente apal sagem urbana.

A primeirabomba de rua, da Standard QOil, foi
colocadanaPraca XV, no Rio de Janeiro. Atéentdo, o
abastecimento dos veicul osndo eraumaoperacao sim-
ples: exigiatambores, latas, funiseesforcofisico. Ains-
talacdo deruaveio acabar com isso: tinhaum pequeno
tanque sobre rodas (ou ent&o apenas barris) paraar-
mazenar agasolina, umabombamanual parajogar o
combustivel no recipientelocalizado no alto dacoluna,
onde o volume eramedido; e dela o produto descia
por gravidade, através de umamangueira, até aboca
do tanque do veicul 0. Esse aparato tocado amanivela

atralaacurios dade dostranseuntes quando entravaem
funcionamento e ndo raro os abastecimentoseram as-
Sistidos por grupos nuMerosos de pessoas.

Naverdade, aquel as pessoas estavam sendo, sem
saber, testemunhas do nascimento dos postos de gaso-
lina. Logo, anovidade se espal harianasruaseem ga-
ragens de outras capitais, cidadesdo interior e pontos
estratégicos de algumas estradas, o quefacilitariaas
viagensintermunicipal sdosveicul osmotori zados.

Os anos 20 foram prodigos em realizactes das
Companhiasde Petroleo, estimul ando outros setoresda
economiacomo, por exemplo, aindlstriaautomobilisti-
ca. A Ford Motor Company, de Detroit (EUA), queha
viase estabelecido no Brasil em 1919, inaugurou sua
primeiralinhademontagemno Paisem 1921; aGenerd
Motorsfariao mesmo em 1925, seguidapelalinhade
montagem doscaminhdes|nternationa Harvester.

O emprego da mais moderna tecnologia disponivel em
diferentes épocas sempre foi marca das Companhias de
Petroleo tradicionais. Se em 1925 o primeiro caminhéao-
tanque tinha capacidade para 3 mil litros de derivados de
petroleo, nos dias de hoje, praticamente 80 anos depois,
os caminhdes-tanque podem transportar até 50 mil litros
de uma s6 vez. E ndo foi s6 no tamanho que esses
veiculos evoluiram. Como o transporte de grandes volumes



Em 1922, aAnglo-Mexican inauguravaseu de-
posito no bairro do Caju, no Rio de Janeiro, enquanto
aStandard Oil construiao primeiro vagao-tanque, com
capacidade detransportar até 36 mil litrosdederiva
dosde petréleo.

A aberturade novasingtalagbes de armazenagem
de combustiveiselubrificanteseautilizacdo de veicu-
losespeciaisdetransporte de produtosliquidos, inicia-
tivas que ndo cessaram até osdias de hoj e, constitui-
ram-se em umadas principais contribui¢cdes das Com-
panhias de Petréleo no sentido de dotar o Paisdeum
eficiente s stemade distribui ¢ao de derivados.

Em 1925, por exemplo, aStandard Oil faz circu-
lar o primeiro caminh&o-tanquedo Brasil, desenhado
e construido pelaCompanhia, com capacidade para3
mil litros. No mesmo ano, lancou o primeiroinseticida
liquido do Pais.

de combustivel € uma operagédo que envolve riscos,
agravados pelas condic6es de trafego e de pistas nas
cidades e rodovias brasileiras, os mais modernos veiculos
de transporte de combustivel incorporam equipamentos
de seguranca como computadores de bordo, sensores,
cameras, alarmes e tanques de aluminio, representando
um alto investimento das Companhias que operam com
responsabilidade.

As primeiras bombas de rua




Anos 20

pesar dasdificuldadesecondmicasedo atos

indicesde desemprego no Brasil, 0sanos 20

passaram aHistériacomo aeradojazz, um
periodo embalado pelo som do charleston e das jazz
bands, umadécadade construcao daliberdade, em que
meanifesagbesartisticasecomportamentosindividuaisde-
safiaram os padrdes da época. A sociedade passavaa
incorporar novoshébitoseaaceitar inovagbesque, para
muitagente, aindapareciaficcdo cientifica. Como, por
exemplo, asviagensdeavido. Em 1927, pouco maisde
30anosapdso Brasil seadmirar com osprimeirosauto-
maoveis, iniciavam-seagui osvooscomerciais. AsCom-
panhias de Petréleo responderam aos avangos do pro-

gresso e montaram estruturaparaabastecer osavidesde
carreira. Também nessamesmaépocasurgiram oS pos-
tosdecombustivels, com prédio especid mentededica
do aatividade, tanques de armazenamento ealgunscom
espaco paralubrificacdo e oficina(ndo haum registro
preci so do gparecimento do primeiro posto, masestimar
sequeisso tenhaocorrido em 1928 ou 1929).

Mas a animac&o dos chamados anos felizes no
mundo acabariano dia29 de outubro de 1929, quan-
do ascotagcOes das acbes naBolsade VaoresdeNova
York desabaram earrastaram junto empresas, fortunas
evidas. Fimdaeradojazz, inicio daGrande Depres-
s80. Chegavam os anos 30.

Surgem os postos de gasolina
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Abastecimentos
pioneiros na aviacéo

Alguns fatos que marcaram os anos 20: 1920 — Lei
Seca nos Estados Unidos; primeira exposicao de arte
dadaista, “a arte que negava a arte”, em Berlim;
primeiras transmissdes regulares de radio. 1921 — O
cinema ja atrai milhares de pessoas, o0 ator Rodolfo
Valentino filma “O Sheik”. 1922 — A Semana de Arte
Moderna, realizada no Teatro Municipal de S&o Paulo,
provoca espanto e discussdes, mas teria influéncia,
dai em diante, sobre a criacdo artistica brasileira;
exposicao do centenario da Independéncia no Rio; a
Revolta de 5 de julho marca o inicio do movimento
tenentista no Brasil; é realizada a primeira transmissao
radiofénica no Brasil; a Ford reduz o pre¢co do modelo
T nos Estados Unidos para US$ 269,00 e as vendas
batem todos os recordes da industria. 1923 —
Falecimento de Ruy Barbosa. 1924 — Inicio da producéo
de cimento nacional pela Companhia Portland. 1925 —

Formacédo da Coluna Prestes que percorreria o Pais
com 1500 homens; em Paris, os surrealistas, entre
eles Pablo Picasso, mostram seus primeiros trabalhos;
Adolf Hitler lanca seu livro “Minha Luta”. 1926 — O
inventor escocés John Baird apresenta uma nova
maquina que podia transmitir imagens em movimento
sem a utilizacdo de fios, o embrido do que viria a ser a
televisdo; em Paris, a estilista Coco Chanel lanca o
preto na moda feminina, cor usada até entdo em roupas
de luto, chamando-o de “Ford dress”. 1927 - Primeiro
voo comercial no Brasil; a Ford deixa de fabricar o Modelo
T. 1928 — Vendas externas de café brasileiro caem 80%
comparadas com a média dos anos anteriores e as
dividas dos fazendeiros se avolumam; o dirigivel aleméao
“Graf Zeppelin” faz a primeira viagem aérea comercial
de ida e volta entre Europa e Estados Unidos. 1929 —
Quebra da Bolsa de Valores de Nova York.




Anos 30

criseecondmicamundia atingefortemente

o Paisedesaceleraoritmo decomercializa-

¢do dos produtos derivados do petrdleo.
Caem asexportagBes agricolasbrasileiras. Getdlio Var-
gasliderao movimento civico-militar que passou ahis-
téria como Revolucdo de 30 e depbe o presidente
Washington L uis. A instabilidade econdbmicasereflete
naperdado poder aquisitivo damoedarepresentada
por umainflacéo de 9% naguele primeiro ano dater-
ceiradécada.

M as na historiadas Companhias de Petroleo no
Brasil, osanos 30 registrariam afundacéo dabrasileira
Ipiranga, apartir daconstrugéo deumadestilaria- a
DedtilariaRio-Grandense de Petroleo S.A. Em 1933,
um grupo de quatro empresariosdeuinicio aum pro-
jeto de construcdo de umadestilarianacidade galicha
deUruguaiana, asmargensdo rio Uruguai, paraaten-
der o mercado do Rio Grande do Sul com produtos
derivados de petrdl eo.

A DedtilariaRio-Grandense de Petrdleo comegou
afuncionar em 26 de novembro de 1934, processando
cercade 400 barris/diae produzindo gasolina, quero-
sene, Oleo diesal e 6leo combustivel, pelaprimeiravez

Em 1930, com 19 passageiros e 43 tripulantes, o “Graf
Zeppellin” chega ao Recife, procedente da Alemanha, apés
quatro dias de viagem. E a primeira vez que um dirigivel
cruza a linha do Equador, inaugurando o trafego aéreo
entre Europa e América Latina. As Companhias de
Petréleo no Brasil abasteciam os dirigiveis alemaes no
Rio de Janeiro com até 50 toneladas de dleo diesel. O
“Graf Zeppelin” possuia 213 m de comprimento, 5
motores, transportava 35 passageiros e 45 tripulantes.O

no Brasil emescalaindustrial. O &xito dainiciativale-
VOU outro grupo de empresérios aplanegjar também a
construgdo deumadestilariaem Santanado Livramen-
to, mas os planos ndo chegaram a se concretizar: 0s
empresariosdosdoisgruposdecidiram unir interesses
ecapitaise construir umarefinariade petréleo. Em 6
deagosto de 1936, em Porto Alegre, esses empresari-
0s- brasileiros, argentinose uruguai os- congtituiram a
IpirangaS.A., CompanhiaBrasileirade Petroleos. A
refinaria seriainaugurada a 7 de setembro de 1937.
Vinteanosdepois, em 1957, foi criadaaDistribuidora
de Produtos de Petrdleo | pirangaparaatender aregu-
lamentag@o do Conselho Naciona do Petréleo que
determinavaaseparacdo dasatividadesde producéo e
distribuicao.

Em 1938, foi inaugurado nacidade galichade Rio
Grande o primeiro posto de servi¢co com abandeira
Ipiranga.

Em 1935, surgem os primeirosantincios produzi-
doscom asmodernastécnicaspublicitarias, numainici-
ativadaStandard Oil e daagénciaMcCann-Erikson
gue, com o objetivo de atender aempresa, suacliente,
abrivumafilia noBrasl.

“Hindenburg”, outro dirigivel da mesma companhia,
possuia 245m de comprimento, 41,5m de diametro, voava
a 135 km/h com autonomia de 14 mil quildmetros e tinha
capacidade para 50 passageiros e 45 tripulantes. Em
1937, 0 “Zeppelin” decolava do Rio para a Ultima das nove
viagens dos dirigiveis alemaes ligando o Brasil a Europa.
Cinco dessas viagens foram realizadas pelo “Zeppelin”
e quatro pelo “Hindenburg”.



O golpe do Estado Novo mantém Getulio Var-
gas no poder, ao mesmo tempo em que é outorgada
pelo Poder Executivo aquarta Constituicdo dahisté-
riabrasileira, em 10 de novembro de 1937. No ano
seguinte, foi criado o Conselho Nacional do Petréleo
(CNP) pelo Decreto-Lei 395, de 29 de abril de 1938.
O mesmo decreto determinavaque somente brasilei-
rosnatostinham direito de ser acionistasderefinarias
de petrdleo no Brasil, nacionalizando comisso ain-
dustriadorefino.

Em 1939, o governo federal deuinicio aconstru-
¢cdo darodoviaqueligao Rio aBahia(BR-393/BR-
116). Foi consideradaaprimeiraestradabrasileirade

longo percurso eaprimeiraviaefetivadeintegracdo
naciona. A década estava se encerrando com adesco-
bertade petréleo emterritdrio brasileiro, emborando
passassem de algumas gotas o resultado positivo da
primeiraextracdo ocorridano paisapartir dautilizacéo
de sondas geol 6gicas, em traba hos de perfuracéo rea-
lizados no pogo n° 163, no municipio de Lobato, na
Bahia

No fim dosanos 30, o mundoiriatremer: em 1°
de setembro de 1939 teminicio all GuerraMundi-
a. Naquelaépoca, o Brasil possuiaentre carros, ca-
minhdes e utilitérios de toda espécie, cercade 200
mil veiculos.

Tanques da refinaria da Ipiranga em Rio Grande - 1937
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Anos 40

guerranaEuropaprovocou fatadegasolina

ediesal no Brasil, obrigando muitospropri-

etarios de carros aadaptarem seusveiculos
parao uso do gasogénio como combustivel. Em con-
sequiéncia, jaem 1940, os postosde servico, além dos
preciosos e raros combustivei s derivados de petrél eo,
ofereciam também carvéo vegetal. Em 1942, foi de-
cretado, em 7 de maio, o racionamento do consumo
do petréleo e seusderivados, devido as dificul dades
de abastecimento do Pais. Posteriormente, em 1°de
julho, o racionamento tornou-se maisdréastico, coma
proibicdo dacircul acéo de carros de passageiros (par-
ticularese oficiais) emtodo o territorio nacional, em
consequiénciade umabaixaacentuadanosestoquesde
combustiveisedadificuldade em repd-losem razéo de

-

= i
- L] -I. -
P s i h
5 ¥
PR 1 i

problemasno trafego maritimo internacional provoca
dos pelaampliacéo daguerranos mares. As Compa-
nhias de Petrdleo no Brasi| contribuiram significativa
mente com o esforgo de guerra naquel es tempos de
racionamento, divul gando campanhasde esclarecimento
sobre anecessidade de reducao de consumo.

Em 1941, hatrésregistrosimportantesnahistéria
do setor petrdleo: 1 - Criacdo do SINDICOM,
Sindicato Nacional das Empresas Distribuidoras de
Combustiveisede L ubrificantes; 2 - Instituicéo pelo
CNPdo primeiro tabel amento de precos de derivados
depetrdleo, fixando osvaloresde vendadagasolinae
do querosene emtodo oterritério nacional, préaticaque
SO viriaaser abolida, paraagasolina, 55 anosdepois,
em 1996; 3 - Descobertaem Candeias, naBahia, do

O Postinho na Av. Vieira Souto, no Rio, década de 40
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primeiro campo comercial de petréleo no Pais.

Com ofimdaguerra, em 1945, terminatambém
0 racionamento de combustiveis. O Brasil eo mundo
preparam-se para uma época de reconstrucéo e de-
senvolvimento. Em 1946, instal a-se no Paisparaoperar
no setor dedistribuicéo de combustiveisaCompanhia
Brasileira de Petréleo Gulf, subsidiaria da norte-
americanaGulf Oil Corporation.

No fim dosanos40, estavam em funcionamento
no pais 10.975 bombas de abastecimento, sendo 4.520
em S8o Paulo, 1.248 noRiodeJaneiroe 1.125 no Rio
Grandedo Sul, segundo dados do CNP.

A décadaseguinteregistrariaum grande salto de
desenvolvimento, apartir dacriacdo daindustriaauto-
mobilistica. O Brasil viveriaosanosdourados.

Em 28 de agosto de 1941, vai ao ar a primeira
edicdo do Reporter Esso, pelas ondas da Radio
Nacional, do Rio de Janeiro, sob patrocinio da
Standard Oil. O programa se espalharia por
outras emissoras de radio alcangando todo o
Brasil e se tornaria o mais importante noticioso
radiofénico do Pais. Nos anos 40, os mapas
rodoviarios e as folhinhas (calendarios) Esso
passaram a ser produzidos e disputados por
clientes dos postos de servico. Em 1942, é
criada a Filmoteca Shell — marco inicial do
incentivo a cultura no Pais promovido até os
tempos atuais pela Companhia. Em 1946, a
empresa Anglo-Mexican Petroleum Company
ganha o nome da marca e passa a se chamar
Shell-Mex Brazil Ltda.




Anos 50

o primeiro ano dadécadade 50, aVolkswa-

gen comegaamontar no Brasil o sedanVW,

popularizado como Fusca, com componen-
tesimportadosdaAlemanha. A FébricaNacional de
Motores produz, ha quase um ano, o caminhdo Fene-
mé. | niciam-se as operagbes darefinariade Mataripe
(Bahia) paraprocessar 0 6leo retirado do solo baiano.
Decreto-L el n°538 atribui a0 CNP 0 estabel ecimento
devalores maximo e minimo paraavendados deriva-
dos do petroleo importados ou refinados no Pais, pré-
tica que se prolongou sob diversas formas até 31 de
dezembro de2001. Getulio
Vargas vence as eleicbes
presdenciais, com49% dos
votos. Sexto Censo aponta
populacéo de 51.941.767
habitantes no Brasil. Em

1951, aEssoingtdaequipamentossimilaresahidrantes
no aeroporto do Gal edo paraabastecimento de avides.
No mesmo ano éinauguradapel o general Eurico Gas-
par Dutra, presidente daRepublica, aestradade roda-
gem guetomariao seu nome, ligando o Rio a Séo Pau-
lo. Dos405 km darodoviaforam entregues ao tréfego
338 km, ou cercade 85% dototal .

AsCompanhiasde Petrdleo contribuem com re-
cursos, know how e inovagdes para a sucessao de
acontecimentosnosanos 50. Em 1952, por exemplo, a
Esso ea Shell fazem os primeiros abastecimentos de
avidesajato.

O Pais possui na ocasiao
262.529 automoveis e 210.244
caminhdes e onibus. Do total de
veiculos, o Riode Janeiroficava
com 175.853 e S&o Paulo com
172.890.
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No periodo compreendido entre osanosde 1951
e1952, o Brasil importacercade 200 mil veiculosao
custo aproximado de 540 milhdes de délares. A quan-
tidade corresponde a0 mesmo nimero deveiculosexis-
tentesantesdaGuerra.

Em 1953, ocorre o estabel ecimento do monopé-
lio estatal do petrdleo e criacdo da Petrobraspor meio
da Lei n° 2004 de 3 de outubro. Com a criagdo da
Petrobras, 0 CNP passa a ser um 6rgdo de carater
normativo, responsavel, até asuaextingdo, em 1991,
pelaorientacéo, controle efiscalizacdo das atividades
relacionadas adistribui¢cdo de combustiveisemtodo o
territorio naciond.

Em 1954 sed4oinicio das atividades da Petro-
bras, com a producéo de 2.700 barris de petréleo/
dia. (Emfevereiro de 2004, aproducdo nacional de
petroleo atinge a marcade 1.500.0000 barrisde pe-
tréleo/dia)

Os anos 50 marcaram o nascimento da
indUstria automobilistica brasileira, criando
condicbes para que, através de crédito e
consorcios, milhares de brasileiros pudessem
ter seu carro proprio, o que, até entao, era
privilégio de poucos no Pais. As Companhias
de Petroleo presentes no Brasil multiplicaram
a construcdo de postos para atender a
demanda. Crescia também, em decorréncia, o
ndmero de motoristas — nem todos preparados
para a conducdo dos veiculos.
Aproximadamente 30 anos antes, em 1923, 0
escritor e editor Monteiro Lobato, também autor
das campanhas a favor da exploracao de
petréleo no Brasil, escreveu uma carta em que
assinalava a mudanca de mentalidade
provocada pelo uso do automaovel: “Meti-me em
automobilismo. Comprei um Ford e ja ando a
perturbar o transito da cidade. Ontem dei o
primeiro tranco numa carroga, mas ainda ndo
esmaguei nenhum pedestre. Curiosa a
mudanca de mentalidade que o automoével
ocasiona. O pedestre passa a ser uma raca Vil
e desprezivel, cuja Unica funcao € atravessar
as ruas. Quem adquire um auto promove-se
de “pedestre” a “rodante” - e passa a desprezar
0s miseraveis pedestres que se arrastam pelas
superficies como lagartas”.




Anos 50

Aindaem 1954, entraem
operacdo aRefinariade Petré-
leosde Manguinhos, nacida
dedo Riode Janeiro, umauni-
dade congtruidapelainiciativa
privada. No mesmo ano, a
Shell faz um langamento pre-
cursor dadiferencade produ-
to no mercado devargjo: éa
GasolinaShell com|.C.A.

Nasegundametade dos
anos 50, asnovidades ndo pa-
ram: operacdo daMercedes-

Benz doBrasil S.A., em Sdo Bernardo do Campo, SP,
comaproducdo do L-312, o primeiro caminhdo reco-
nhecidamente brasileiro; inauguracdo dasfabricasda
Ford edaVolkswagen (que produz aKombi), em Séo
Bernardo do Campo; instalacéo da Scania-VabisMo-

Construcado da Refinaria de Manguinhos

toresDiesdl. E éinauguradaa
RodoviaRio de Janeiro-Belo
Horizonte. AsCompanhiasde
Petroleo inauguram suasfébri-
casdelubrificantes.

Em 1958, é constituidaa
Wal Petréleo, atual Mangui-
nhos Distribuidora, com sede
e base no Rio de Janeiro, por
meio da qual passaram a ser
comercializadosderivadosde
petroleo produzidos pelaRe-
finariade Manguinhos.

Quase40 anos maistarde, em 1995, aindacoma
denominacdo Wal Petréleo, adistribuidoraéincorpo-
radaaestruturada Refinariade Manguinhos, passando
também aatuar no setor devarejo, ao criar e expandir
aWal Postos.
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Em 1959, élancado o primeiro automovel Vo-
Ikswageninteiramentefabricado no Brasil. Populariza-
do com adenominagdo de Fusca, o veiculo, que con-
quistou a preferénciade muitos motoristas por varias
décadas, teve producdo ativano Brasil até 1986, res-
surgindo em 1993, masn&o é maisproduzido. Vendeu
21 milh&es de unidades em todo o mundo.

Nofina dagueleano, anorte-americanaCompa-
nhiaBrasileirade Petréleo Gulf é adquiridapelabrasi-
leiral pirangae passaase denominar CompanhiaBra-
sleiradePetroleo Ipiranga(CBP).

Com asfebrisatividades daconstrucdo de Brasi-
lig, as Companhias de Petrdl eo imediatamente respon-
dem asnecessidades daobra. A Shell abre o primeiro
posto de abastecimento e servicosnaregiao aindaem
1957. A Esso colocaem funcionamento o primeiro pos-
to do Plano Piloto em 1959, que se constitui também
naprimeiraconstrucao particular dacapital que s se-
riainauguradaem 1960.




Anos 60

m 1962, a Petrobrasentrou noramo dadis-
tribuicdo eteve como primeiro clienteum
grande consumidor: o Ministério daMari-
nha. Em 6 de dezembro de 1963, através da Resolu-
¢do 8/63, do entdo Conselho Nacional do Petréleo
(CNP), foi concedida a Petrobras autorizagéo para
exercer atividade de distribuicdo de derivados de pe-
tréleo emtodo oterritdrio nacional. A partir dai, teve
inicio adistribuicdo através dos postosderevendacom
ainauguracéo do primeiro posto daestatal em Brasilia
Por €poca, a empresa passou a abastecer tam-
bém os érgéos governamentais, autarquias, sociedades
de economiamistae, em escalamenor, consumidores
indudrias
Aindanaprimeirametade dos anos 60, asem-
presas de petrdleo com sede no Exterior - Esso, Shell
e Texaco - passaram a ser empresas brasileiras de

capital estrangeiro. A razéo socia dasempresas mu-
dou paraEsso Brasileirade Petréleo, Shell Brasil e
Texaco Brasil. Nessamesmaépoca, afébricadaTe-
xaco tornou-se responsavel pelaproducéo de 25%
das graxas entdo consumidas no mercado brasileiro.
O produto possuiaum ampl o espectro de utilizac&o
gueiadesde aaplicacao diretaem simples objetos,
como os arados, até as engrenagens das maquinas
mai s sofi sticadas em operacéo naépoca. Seu labo-
ratorio foi considerado naocasido um dos mais mo-
dernosdaAmeérical atina, com equi pamentos capa-
zesde analisar 2.600 amostras anualmente, além de
controlar aqualidade de matérias primas e produtos
acabados.

A Ipirangapassou afabricar asfalto em suarefi-
naria. Esso, Shell e Texaco comemoraram o cinguiente-
nério de presencano Brasil.
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Uma década marcada por agitacdes, protestos,
movimentos libertarios, guerras, guerrilhas e revolucgées.
No Brasil, elei¢éo e rentincia do presidente Janio Quadros,
posse tumultuada do vice Jodo Goulart, deposicédo dele,
inicio dos governos militares. Diversos paises eram
atingidos pela onda de mudangas. Ao mesmo tempo, 0s
anos 60 foram um periodo de prosperidade econémica
gue culminaria, na década seguinte, no chamado “milagre
brasileiro”. Veiculos 100% brasileiros saiam das linhas
de montagem. Inauguracao da fabrica da Toyota, em Séo
Bernardo do Campo. Constru¢cdo da Rodovia
Transamazonica. As Companhias de Petréleo no Brasil,
entre elas a Petrobras, ja atuando diretamente na
Distribui¢éo, expandiram suas operacoes, desenvolveram
o marketing e construiram imagens de prestadoras de
bons servigos. O Homem pisa na Lua.




Anos /0

ntre 1968 e 1973, o Produto I nterno Bruto

- PIB - do Brasil cresceu em média11,2%

ao ano. Era o auge de um periodo de de-
senvolvimento queficou conhecido como MilagreBra-
sleiro. Paraseter umaidéadaimportanciadesse nu-
mero, basta recordar que, entre 1946 e 1966, ataxa
médiado PIB foi de 7%.

O ano de 1973 marcaria ndo somente 0 ponto
maximo de crescimento do PIB, com ataxa espeta-
cular de 14%, como oinicio de um longo e conturba-
do periodo da histériaeconémicamundial, natural -
mente com reflexostambém no Brasil. Em dezembro
daquele ano, ao fim de um conflito entre Israel e os
paises arabes limitrofes, a Organizacdo dos Paises
Exportadores de Petrdleo (OPEP) elevou emmaisde
300% o preco do barril de petroleo, que saltou de
US$ 2,60 para US$ 11,00. O mundo recebiao im-
pacto do que ficou conhecido como choque do pe-
tréleo. O aumento abrupto dos pregos acarretaria
profundas mudancgas naeconomiaglobal. No Brasil,
entdo dependente em cercade 80% dasimportaces
de petroleo, o choque significou ndo sb o fim do peri-
odo do chamado Milagre, como produziu reflexos du-
radouros naeconomia

Os dois choques do petréleo na década de 70 afetaram
fortemente o mercado de combustiveis. As principais
repercussées eram visiveis nos postos de todo o Brasil:
primeiro, o aparecimento das bombas de alcool e, depois,
as restricdes de funcionamento. Os veiculos movidos a
alcool comecaram a circular no final da década de 70 e aos
poucos iam vencendo a desconfiangca dos consumidores.
Os problemas, principalmente de corrosdo, foram
paulatinamente superados. O “combustivel brasileiro”
alcancou o auge da aceitagdo em 1986, quando 80% da

No setor de distribuicdo de combustiveis, jano
primeiro ano dadécada, 840 postos de servico osten-
tavam abandeira Petrobras e suaimagem passavaa
fazer parte dapai sagem urbananas principais cidades
brasileiras. Por essaépoca, 0 volume devendasgera-
do pelaatividade dedistribuicdo daestata atingia7,2
milhdes de metros culbicos e asua participacdo no mer-
cado de combustiveiserade 21%.

Em 12 de novembro de 1971, obedecendo aum
programainterno de descentralizag8o técnicae opera-
ciond, foi criadaaPetrobrasDistribuidoraS.A. coma
finalidade de exercer aatividade dedistribuicéo de de-
rivados de petréleo e dcool carburante.

Meses antes, em setembro, 0 mapadadistribui-
¢ao de combustiveisno Paisadquiriu novos contornaos,
com aassociacao da Shell a Petrdleo Sabba, entdo a
maior empresa privadade petréleo daRegido Norte.
Outraateracdo substancial no perfil dasdistribuidoras
brasileiras ocorreu em outubro de 1973, quando aPe-
trobras Distribuidoraassumiu o controle dasagdesda
Petrominas, incorporando 806 postosasuarede.

A noticia da descobertado campo de Garoupa
naBaciade Campos, nolitora nortedo Estado do Rio
de Janeiro, em 1974, conferiu ao Paisum novo aento

frota nacional de automdveis possuiam motores a alcool.
Mas os postos ainda teriam de se adaptar a uma nova
condicao: diante da elevacao brutal dos precos do petréleo
e do peso dramatico das importac6es de 6leo sobre o
balanco de pagamentos, o governo adotou medidas
emergenciais de “racionalizacao” do consumo — eufemismo
gue logo evidenciou seu sentido claro de restricdo ao
consumo de combustiveis e derivados.

Segundo o relato do livro Uma histéria de realizagdes,
comemorativo dos 60 anos das Empresas Petrdleo



em meio as enormes dificuldades de garantir o supri-
mento de petréleo para atender as necessidades do
parqueindustria e dafrotaautomotiva.

Como dternativaaenergiaimportadae contabili-
zadasob aformadebarrisde petrdleo, 0 Governo deci-
diu gpostar numasolucdo domeésticajamaistentadaem
largaescalae, em 1975, langou o ProgramaNacional
do Alcool, queficariaconhecido pdasiglaProélcool .

A expectativamaior do Governo com acriacao
do novo programaerasubstituir umaparte substancial
do consumo dagasolinaautomotivapelo acool carbu-
rante e, comisso, reduzir asimportagdes de petrol eo.
AsDistribuidoras coube, desdelogo, atarefade en-
contrar solugdes que permitissem aadaptacdo de suas
instalagBes, além do estabel ecimento delogisticaade-
guadaparareceber o novo combustivel. E, démdisso,
0s postostinham que instalar novostanques e novas
bombas. Tudoissofoi feito comaprestezaeadivulga
¢80 necessrias pelas Companhias Digtribuidoras.

Por volta de 1977, o Pais

maispromissoraseextrai-lo emtempo recorde. Foi nesse
clima de empenho e expectativas que, naguele ano,
a Petrobrasiniciou aproducao de petréleo naBaciade
Campos, queviriaasetransformar anosmaistardeem
verdadeiraprovinciapetrolifera
Tudo levavaacrer que o retorno ao crescimento
acelerado era questéo de pouco tempo quando, em
1979, o mundo assistiriaatonito aumanovae extra-
ordindriaelevacdo dos precos do petréleo - um se-
gundo choque no curto periodo de seis anos, cujos
efeitos se fariam sentir fortemente por mais de uma
décadanaeconomiabrasileira. Ao Governo brasilei-
ro n&o restava alternativa sendo a de acel erar todos
0S programas que permitissem reduzir aimportacéo
de petréleo daqual o Brasil continuava dependente.
Processos eram abreviados e o d cool hidratado foi
oficiamente transformado em combustivel paraauto-
maoveisem 1979.
Osanos 80 se aproximavam. Mas, contrariando
as esperangas, essa seria para o

aprendia aos poucos a conviver
com os efeitos do choque do pe-
tréleo dequatro anosatrés. E rea-
lizavaum esforgo gigantesco para
descobrir dleo naséareastidascomo

Brasil o queoseconomistasviriam
achamar de década perdida, mar-
cada por forte recessdo, com au-
mento dainflacdo, dadividaexter-
nae do desemprego.

Ipiranga, “as distribuidoras passaram a ser chamadas
pelas autoridades do CNP ndo apenas para discutir e
negociar precos, margens, cotas e logisticas de distribuicéo
— como de costume — mas também para receber instrucdes
e normas sobre venda de combustiveis nos fins de semana,
horéario de fechamento e funcionamento dos postos a noite,
ou para receber comunicados oficiais sobre empréstimo
compulsério a ser embutido no pre¢o dos combustiveis e
sobre a proibicdo de qualquer tipo de publicidade ou
promogédo de incentivo ao consumo. As empresas, é certo,

contavam com a defesa da propria regulamentagdo do setor:
suas margens, mesmo reduzidas, ainda eram protegidas
na fixacdo dos precos dos combustiveis e derivados. Mas
as limitagdes conjunturais e as restricdes legais eram
fatores altamente inibidores das atividades do setor de
distribuicdo. A concorréncia estava quase anulada, os postos
de servico ficavam parecidos demais uns com 0s outros e a
preferéncia do consumidor oscilava entre o posto que lhe
parecesse mais bonito e o que surgisse a sua frente na
hora de reabastecer.”
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pesar dacrise que se abatia sobre aecono-

miabrasileira, 0 ano de 1980 registraoini-

ciodacomercidizacdo doslubrificantessin-
téticos, umainiciativaqueevidenciavaacrencadasDis-
tribuidoras nabuscae aplicacdo dos avangostecnol 6-
gicos,

Em 1981, aTexacoinauguravasuafabricadelu-
brificantes, localizadano municipio de Duque de Caxi-
as, no Rio de Janeiro, umadasmaiores unidadesfabris
dacompanhiaem todo o mundo. Além delubrificantes
automotivos paramotoresagasoling, diesd ealcool, a
fébricapassavaa produzir também cercade 250 ou-
trostiposdelubrificantes destinadosaatender adife-
rentesnecessidadesdaindistriabrasileira

Por €poca, sao registradas diversas provi-
dénciasde naturezaadministrativae operaciona das
Distribuidorasdestinadasareduzir osefeitosdaativi-
dade sobre 0 meio ambiente, quest&o que aindanéo
figuravano elenco das prioridades das empresasem
gerd.

O ano de 1985 comega com a elei¢cdo indireta
parapresidente e vice-presidentedo Pais. Terminava
oficiamenteo regimemilitar etinhainicioaNovaRe-
publica. Antes daposse, morre o el eito, Tancredo Ne-
Ves, eovice, Jose Sarney, assumeaPresidéncia.

Mas se ademocraciavarriao Paiscom osven-
tosdaliberdade, no setor de distribuic¢éo de combus-
tiveisaspréticas de controle seguiam aindamaisres-
tritivas. A formulagdo segundo aqual os pregosdos
combustiveisrepresentavam um fator de acel eracéo
dos demais precos, os quai s acabavam alimentando a
inflagdo, levava o Governo aexacerbar apoliticade
adiar indefinidamente os regjustes. Em 1985, por
exemplo, os precos dos combustivei s estiveram con-
gelados por quase cinco meses, enquanto ainflagéo
atingiaa234% no periodo.

Noinicio de 1986, o Governolancao Plano Cru-
zado, primeiro de umasérie de planosecondmicoscujo
objetivo eraestabilizar aeconomiaediminuir ainfla-
¢a0. Asprincipaismedidas cons stiam no congel amen-
to de pregos, sdariose servigos, ndeincluidososcom-
bustiveiselubrificantes. A moedaent&o circulante, o
Cruzeiro, é substituida por novaunidade monetéria, o
Cruzado, que acaba dando nome ao plano. Como con-
sequénciaimediata, ainflacdo, nacasados 20% ao més,
cal parazero. A pretendida estabilidade, porém, estava
longe de ser a cangada. Um aumento real de salérios
embutido no sistemade conversdo dasmoedaslevaa
exacerbacdo do consumo. Com aprogressivaescas-
sez de produtos, os precosvoltam asubir e, com eles,
ainflacdo que se pretendiadebelar. O governo, que
tentarapor todos 0s mei os manter os precos congela-
dosparao consumidor final, reconhece, enfim, aposas
elei¢cbes de outubro de 1986, que os custos de produ-
¢ao estiveram longe de permanecer estaveiselanca
novas medidas visando acorregdo do Plano Cruzado,
gueficaram conhecidas como Cruzado I 1. Osaumen-
tosreprimidossdo enfim liberados. Algumeastarifasche-
gam asubir até 120%.

Em 1987, com ainflacéo novamenteforade con-
trole, atingindo 23% ao més, 0 Governo anunciamais
um conjunto de medidas econdmicas que tomou 0
nome de Plano Bresser, referénciaao nomedo Minis-
tro daFazenda, L uiz Carlos Bresser Pereira. Como 0
Cruzado, 0 novo plano também congel ava os pregos
detodosos produtos, sal&rioseauguéis, sd quepelo
prazo de 90 dias. Outra vez nédo deu certo e o Pais
fechou 0 ano de 1987 com umainflagdo acumulada
de maisde 360%.

Por toda a década de 80, o controle governa-
mental exercido naatividade de distribui¢éo eratdo
abrangente que, no curso dostrabal hosdaAssembléia

Combustiveis @ Lojas de Conveniéncia




Naciond Congtituinte, encarregadade €l aborar aCons-
tituic&o de 1988, chegou a ser aprovado, nodial0de
novembro de 1987, um Inciso ao Artigo 207 do que
seriaafuturaCartaMagna, estatizando todo o setor de
distribuicéo, com anacionalizacdo compul soriadas
empresasde capital estrangeiro. Essatentativade es-
tender o monopdlio estatal do petrdleo também ao se-
tor de Distribui¢éo acabou sendo rejeitada, mesesmais
tarde, pelo Plenério daAssembléiaCondtituinte.

Enquanto isso, as Companhias Distribuidoras,
em seu conjunto, mantinham o fluxo de inovacdes
parao setor. Além de tecnol ogiade produtos, foram
implantadas novas técnicas administrativas e de ven-
das. A Petrobras, por exemplo, comecaacomerci-
alizar o GasNatural Veicular (GNV) em 1985. Data
de 1987 ainauguracéo pela Shell, em Séo Paulo, da
primeiralojade conveniénciaem postos de servicos
do Pais, sob a marca Express. Pouco tempo depois,
aTexaco e aEsso também inauguram suas primeiras
lojas, respectivamente Sar Mart e Sop& Shop. Em
1989, aEsso inauguraem Curitiba sua Central de
Pedidos, uma unica unidade atendendo revendedo-
resdetodo o Pais. A Ipirangaaprimorae unificasua
identidadevisual.

Chegavam ao fim osanos80. Em seu tltimo ano
de mandato, quando ainflagéo atingiaquase 40% ao
més, 0 entdo presidente José Sarney lanca, em 14 de
janeiro, o quarto plano econdmico do seu governo,
denominado Plano Ver&o. No ano anterior, o Paisha-
viaacumulado umainflacdo demaisde 1.700% efe-
chariao ano de 1989 com ataxarecorde de 1.783%.
Com ofim dacobrancado Imposto Unico sobre Com-
bustiveise L ubrificantespelaUni&o einicio dacobran-
¢cado ICM S pelosEstados, em 1989, inaugura-seuma
fase deinimeras modificacBestributarias e enormes
transtornosparaas Distribuidoras.

No livreto intitulado “Distribuicéo de Petréleo
—Fatos Relevantes”, editado em novembro de
1987, o Sindicom registra que “foram (as
Distribuidoras) pioneiras na utilizacéo (no Brasil)
do planejamento estratégico, de técnicas
financeiras eficazes e de métodos modernos
de planejamento e controle de producgéo. Na
area de processamento de dados, ja adotavam,
em meados da década de 80, tecnologia
avancada de teleprocessamento e sistemas
integrados de bancos de dados. Dando uma
medida dessa prioridade - informa a publicacao
- em 1986, as empresas aplicaram US$ 45
milh6ées em informatica e telecomunicagdes.”

“Na area de desenvolvimento de recursos
humanos, as distribuidoras constantemente se
sobressairam na adocdo de politicas
avancadas de administracéo de pessoal, tais
como planejamento de carreiras, avaliagdo de
cargos, uso de escalas salariais e avaliacao
de desempenho sistematizada. Nao é a toa
gue desde muito tempo gozam da reputacao
de serem excelentes formadoras de méo de
obra profissional, técnica e gerencial.”
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oinicio dadécadade 90, aintensificacdo de

radicai stransformagBes nas estruturas poli-

ticaseecondmicasem todo o mundo, acom-
panhadas no Brasil de umapersistente reducdo norit-
mo geral dasatividades, levavam aum nitido esgota-
mento do model o queprivilegiavaaintervencdo do Es-
tado naeconomia. O grupo de empresas reunidas no
Sindicom sofriaseveramente os efeitos da hipertrofia
do Estado sobre asrelagbes econdmicas.

Nodia16 demarco de 1990, um diaapdsapos-
sede Fernando Collor deMello naPresidénciadaRe-
publica, €anunciado, paraumaNacdo ans0sa, um am-
bicioso plano econdmico que toma o nome do novo
presidente. A inflacéo atingirao patamar inédito no Pais
de 80% a0 més. O filmejahaviaem parte sido visto
pelapopul acdo, aessaalturajaacostumadaao aniin-
cio de planos econémicos: precos e salarioscongela-
dosecdculosdainflacgo refeitos. Todavia, e ementos
novosassudtariam aclassemédia, como o confisco tem-
porario dos depdsitos bancérios e das aplicacdes fi-
nanceiras, entre elas os depdsitos em cadernetas de
poupanca. A moedavoltavaaser o Cruzeiro. Ao con-
trério do que se anunciou, ainflacdo ndo foi debelada

As regras existentes até 1990 para ingresso no setor de
distribuicao de combustiveis acabaram revogadas em boa
parte no inicio do governo Collor. Em 1992, o Departamento
Nacional de Combustiveis (DNC) tornou menos exigente o
processo de abertura de empresas distribuidoras. As
mudancas ocorreram, todavia, sem que fossem
estabelecidos mecanismos de protecao que preservassem

“comumtiro”. Apesar daqueda parapatamaresbem
mais modestos, em agosto do mesmo ano teimavaem
Situar-se nacasados 10% ao més. E semanterianuma
médiairregular, oscilando entre 10% e 40% até aen-
tradaem vigor do Plano Real, em 1994.

No conjunto das alteracfes promovidas pelo
novo Governo, um érgéo denominado Departamento
Nacional de Combustiveis (DNC) substituiu o antigo
Conselho Naciona do Petréleo e passou acontrolar o
setor dedistribuicdo. Surgiram entéo os primeirosindi-
cios de desregulamentacao e liberacdo de pregos. As
regras paraaberturade postos paravendade combus-
tiveissdoflexibilizadas, encerrandoumlongocicloem
gue até asimplesinstalacdo de um posto derevenda
em qualquer parte do territério nacional dependiada
aprovacao do CNPem Brasilia. O controledos precos
doscombustiveis pelo Governo Federal tornou-seum
pouco menosrigido, admitindo-se que ndo ultrapas-
sassem um val or-teto cons derado méximo.

A situacéo, porém, estavalongede ser stisfatéria.
Ospregos dos combustivel s permaneciam controlados
como vinham sendo hAmaisde meio-século. A lutapela
liberacéo total dos precos doscombustiveisapenas se

o mercado das acdes predatérias de empresarios sem
compromisso com a estabilidade ou com a sociedade. No
decorrer do ano de 1993, foi possivel observar uma expansao
inusitada do niumero de empresas autorizadas a funcionar
como distribuidoras de combustiveis. De pouco mais de
10 chegou-se a quase 400 distribuidoras registradas, sem
que o DNC tivesse recursos ou mecanismos para exercer



iniciava, masasdistribuidorasja
contavam com um bom exemplo
de liberalizacdo sem traumas
ocorrido no setor com os 6leos
[ubrificantes. Por maisde 10 ancs,
durante a década de 80, os pre-

setor e desmontando com fatos
0s argumentos de setores con-
trariosamedida

Rumando no sentido dali-
beraizacdo, em 1991, foramim-
plantados, no Rio de Janeiro e

cosdos 6leos|ubrificantes auto-
motivosestiveram tabelados. Pro-
dutos detecnol ogiaavancadando podiam ser of ereci-
dosaos consumidores porgue 0 6rgdo controlador da
época, 0 CNP, recusava-se areconhecer asuaneces-
sidade. Essa politicatinhacomo consegliénciao nive-
lamento por baixo daqualidade dos produtos que po-
diam ser consumidos. Somente apGs adesregulamen-
tacdo e liberacdo dos precos dos 6leos lubrificantes,
ocorridaem junho de 1990, € que o mercado brasileiro
passou adispor de produtosde alto nivel de desempe-
nho e protecdo dos motores, com ampla aprovacéo
por parte dos consumidores. Outraconsequénciadig-
naderegistro € que aconcorrénciaentre asproprias
distribuidoras manteve os pregosdos | ubrificantes sob
controle do mercado, demonstrando, naprética, atese
do Sindicom favoravel aliberacéo total dosprecosno

Primeiro posto de GNV

uma fiscalizagdo minima de suas atividades. O
descontrole foi tamanho que, ja no ano de 1997, eram
mais de 60 as distribuidoras que retiravam gasolina e
Oleo diesel na base de Paulinia, a maior do pais,
iniciando um ciclo de distor¢des na area tributaria e
de dificuldade de controle da qualidade do produto,
com reflexos negativos percebidos até os dias de hoje.

em S&o0 Paulo, osprimeiros pos-
tos de abastecimento de veicu-
losmovidosagasnaturd. Coubealpirangainaugurar,
nacidade do Rio de Janeiro, o primeiro posto publico
degasnatura do Brasil quefuncionava, iniciamente,
paraabastecimento detéxis, posteriormente, estendi-
do acaminhdes, 6nibus e veicul os de servigos publi-
cos. Enaltecido como combustivel limpo, dequeima
guasetotal, 0 gasnatura jaeraconsiderado naépoca
umadasreais alternativas energéticas parao Século
XXI. Outro avango tecnol 6gico consistiu naintrodu-
¢do no mercado brasileiro, nagquele mesmo ano, dos
combustiveisaditivados.

Ossinaisde encol himento dapresencado Estado
naeconomiaprosseguiam. O DNC abandonou asin-
trincadasformul as destinadas auniformizar o preco dos
combustiveisem todo o territdrio nacional e permitiu
gue passassem avariar em funcéo dalocalizacdo dos
postosno Pais.

Em 1992, a Camarados Deputadosiniciou um
processo inédito deimpeachment do presidente Collor
de Mello que o levariaarentncia. Assumiu o vice-
presidente, o mineiro Itamar Franco.
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REPsOL Fruto da incorporacéo da estatal
YPF

argentina YPF (Yacimientos

‘ Petroliferos Fiscales) pela espanhola

Repsol, a Repsol YPF é uma

companhia energética integrada, com presenca em

mais de 30 paises. No Brasil, a empresa comecou

a atuar em 1997 e, no ano seguinte, adquiriu uma

participagcdo na Refinaria de Petrdleo de

Manguinhos, passando também a operar no
segmento de distribuicdo de combustiveis.

Em dezembro de 2001, por meio de um Acordo de
Troca de Ativos assinado com a Petrobras, a Repsol
YPF passou a controlar 30% da Refinaria Alberto
Pasqualini, no Rio Grande do Sul, e recebeu uma
rede de postos de servicos concentrada nas regides
Sudeste, Sul e Centro-Oeste, além de uma
participagéo de 10% no campo de Albacora Leste,
na Bacia de Campos, um dos maiores do Pais.
Desde entéo, a empresa firmou parcerias com a
Petrobras em diversos projetos de downstream,
upstream e gas/energia, inclusive para o
desenvolvimento de projetos termelétricos.

No momento, a Repsol YPF Brasil desenvolve um
programa de remodelacéo de seus 500 postos de
servigos, a fim de implantar o padréo de qualidade
do grupo, com unidades preparadas para oferecer,
além de combustiveis e lubrificantes, uma série de
servicos e modernas lojas de conveniéncia. A
empresa também tem realizado investimentos no
mercado de Gas Natural Veicular, inaugurando o
primeiro posto desse combustivel em 2001 e, desde
entéo, vem expandindo a oferta desse produto nas
regibes em que esta presente.

pesar de os movimentosdo Governo indi-

carem o rumo daliberdade deiniciativano

setor de distribuicéo e revenda, em 1993
aindapersistiaum ambientede burocraciaeregulacdo
paraas empresas que, aexemplo dasreunidasno Sin-
dicom, operavam cumprindo asleis. Segundo levanta:
mento realizado naépoca, os postos revendedores es-
tavam sujeitos a 16 diferentes normas emanadas do
Governo Federal, sendo um Decreto, uma Resol ugéo,
13 Portarias, eum Oficio com forcade normaregula-
dora. A vendade produtos por parte dasdistribuidoras
para os chamados Grandes Consumidores estavare-
guladapor quatro Portarias e umaResolucdo. A area
operacional estavasujeitaanadamenosqueum De-
creto, 17 Resolugdese 15 Portarias. E, finalmente, 0
controle de atividades diversas eraexecutado atraves
de 45 Resolucdes.

No ambito dos negdcios, 0 mapadadistribuicéo
seriafortemente alterado em 19 de outubro de 1992,
guando alpirangaadquiriu o controle daCompanhia
Atlantic de Petréleo, subsidiariadaAtlantic Richfield
Co. (ARCO), umadas gigantesdo petréleo nos Esta-
dos Unidos, pelo valor total de US$ 265 milhdes.

Em agosto de 1992, 0 Governoingtituiu o Cruzei-
ro Real como moedadetransi¢éo parao Real, padréo
monetario que seriaimplantado no ano seguinte. Na-
gquelemeés, ainflagao atingiriaataxade 30%.

Combustiveis e Lojas de Conveniéncia




Em marco de 1994, foi criadaaUnidade Real de
Vaor - URV, como referénciamonetariaestéve parao
desvalorizado Cruzeiro Redl, eteveinicio um periodo
de adaptacdo para novareformadamoeda. O entéo
ministro da Fazenda, Fernando Henrique Cardoso,
apresentaaNacdo o Plano Redl. A inflacéo erade apro-
ximadamente 45% ao més. Diferentemente dosplanos
anteriores, o Plano Real buscavaaestabilidade daeco-
nomiasem congel amento de pregcose de salé&rios. En-
treasmetas, estavam acontencao dos gastos publicos,
aceleracdo do processo de privatizagao das estatais,
controle dademanda através dataxa de juros e con-
trole dos precos através dasimportacoes. Naesteira
do sucesso do Plano Real, Fernando Henriquefoi dei-
to presidentedo Brasi| paraum mandato de quatro anos.

Naconversdo damoedaparao Real, 0 Governo
também autorizou, apds 2 anosdereivindicagdes pelas
Distribuidoras, acobrancade prego diferenciado para
oscombustiveisaditivados. O éxito obtido pelo Plano
Real naestabilizagdo dos precos e arecuperacéo da
economia, fizeram osvolumesde vendas de combusti-
veisa cancarem patamaresinéditos.

Em 1995, aEmenda Constitucional n°9 estabele-
ceu o fim do monopdlio daPetrobras sobreasareasde
exploracdo, producdo, refino etransporte do petrdl eo.
E emabril de 1996, ospregosdagasolinaforamfinal-
mente liberados paracomercializacdo pelasdistribui-

a1 Integrante do grupo italiano ENI (Ente
Nazionale Idrocarburi), a Agip esta
| Agip ; presente no Brasil ha 49 anos, atuando
inicialmente na distribuicdo de gas
liquefeito de petréleo (GLP) e lubrificantes
automotivos e industriais. Em 1998, expandiu seus
negodcios para a atividade de distribuicdo de
combustiveis com a aquisicao da rede Sao Paulo.
A partir dai, a empresa consolidou sua presenca
em toda a regido Sudeste, estendendo-a, em
seguida, para as regides Sul e Centro-Oeste.

Atualmente, aAgip do Brasil atua em quatro vertentes
de negdcios:

* Distribuicdo de GLP, com uma participacéo de
21% no mercado;

e Distribuicdo de combustiveis liquidos, por
intermédio de uma rede com mais de 1.600 postos
de servicos, com as bandeiras Agip, Séo Paulo e
Ipé, além de dez bases préprias de distribuicao;

* Producao e comercializacdo de mais de 200
produtos, entre dleos lubrificantes automotivos e
graxas industriais;

» Operacao de lojas de conveniéncias em postos
de servicos, com duas griffes: “Hora Extra” e
“Shopbar”.

AAgip do Brasil conta mais de 4.000 profissionais
em suas equipes, em todo o territério nacional, e
tem como vis&o tornar-se um dos principais agentes
do mercado brasileiro de energia, contribuindo para
o desenvolvimento competitivo do Pais.
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doras e postos de servico, apds mais de 50 anos de
controlegovernamenta . O & cool hidratado e o quero-
sene de aviacdo foramigua menteincluidos no pacote
deliberacéo do Governo, maso 6leo diesd ficou para
umaetapaposterior.

O ano de 1997 marcou o inicio do periodo de
transicao paraaliberacéo total do mercado dederiva-
dos de petroleo e @ cool com aaprovacao pelo Con-

Até 1988, as operacges de venda de combustiveis eram
tributadas pelo Imposto Unico sobre Combustiveis Liquidos
e Gasosos. Esse imposto era cobrado pela Unido Federal
e repassado, em parte, para os Estados, Distrito Federal,
Municipios e Territérios. O modelo era simples e eficiente,
pois incidia uma Unica vez no preco das refinarias.

Com a promulgacao da Constituicéo de 1988, a tributacéo
sobre os combustiveis passou a ser compartilhada entre
a Unido e os Estados. Aos Estados, coube a instituicdo
e arrecadacdo do Imposto sobre Circulacdo de
Mercadorias e Servigos — ICMS. A Uni&o, couberam as
contribuicdes sobre a atividade, tais como o PIS —
Programa de Integracéo Social, e COFINS — Contribuicdo
para o Financiamento da Seguridade Social.

Embora a tributagcéo pelo ICMS devesse ocorrer em todas
as fases de comercializacéo, os Estados, com a finalidade
de simplificar a sistematica de arrecadacgao, determinaram
que as distribuidoras de combustiveis recolhessem o
ICMS em nome dos Postos Revendedores pelo
mecanismo da Substituicao Tributaria, permitido pela
Emenda Constitucional n° 3, de 17 de marc¢o de 1993.

gressodal e 9.478. A mesmale criouaAgénciaNa-
ciona do Petrdleo (ANP) em substituicdoao DNC eo
Estado passou a atuar como regulador do mercado,
deixando paulainamentedeinterferir nafixacdo dospre-
¢os dos combustiveis e em aspectos secundarios do
funcionamento do setor.

Em 1998, o preco dosderivados de petrdleo para
vendapelasrefinariasfoi vinculado aos precosdo pe-

Com a pratica, os Estados perceberam que esta medida
nao era suficiente para garantir a arrecadacao. O niumero
de pequenas distribuidoras autorizadas a funcionar pela
ANP se multiplicava e poucas eram as que primavam
pelo cumprimento das normas tributarias. Como
consequéncia, os Estados decidiram nomear as refinarias
como contribuintes substitutos em relacao ao resto da
cadeia de comercializacgéo, ai ja incluidos ndo somente
os revendedores, como também todas as distribuidoras.

Para se verem livres da cobranca antecipada dos
impostos, dezenas de distribuidoras e postos
revendedores recorreram a Justica e obtiveram um
expressivo nimero de liminares contra a substituicdo
tributaria do ICMS nas refinarias. A situacao de desordem
no mercado de combustiveis gerada por tais decisdes
teve expressiva melhora em agosto de 1998, quando o
Presidente do Tribunal de Justica do Estado de S&o Paulo
suspendeu todas as liminares de ICMS entéo vigentes.
Entretanto, como a acéo de algumas empresas € ciclica
na busca de vantagens tributarias ndo convencionais,
observou-se um deslocamento das discussdes para
substituicao tributaria da COFINS.
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tréleo no mercado internaciona eavariagdo cambial.
Em outubro daguele mesmo ano, o presidente Fernan-
do Henrique Cardosofoi regleito, no primeiro turno das
€l el ¢des, paraum mandato de mais quatro anos.

Em 1999, atendendo aopini&o publicaediante
deevidénciasrecolhidasno mercado, aANPestabel e-
ceu regrasmaisrigidas paraaaberturaefuncionamen-
to dasdistribuidoras. Posteriormente, com aPortaria

Mais uma vez, o efeito pernicioso para o mercado estava
configurado, sé se atenuando em julho de 2000, com a
edicdo da MP 2037 e, posteriormente, da Lei 9990, que
estabeleceram aliquotas zero da COFINS na distribuicéo
e narevenda.

Inicia-se ai um novo ciclo no qual algumas empresas
passaram a questionar por via judicial as aliquotas zero
da COFINS na distribuicdo e na revenda. Novamente,
diversas liminares foram concedidas, permitindo que as
empresas comprassem combustiveis da Petrobras sem
o pagamento da COFINS, com a promessa de pagarem,
elas préprias, o tributo devido na operacéo de venda.

Em janeiro de 2002, com a instituicdo da cobranca da
CIDE — Contribuicdo sobre Intervencdo no Dominio
Econdmico — no preco da Petrobras, a discusséo passou
a girar em torno da constitucionalidade desse tributo, com
algumas empresas alegando falta de Lei Complementar.
Apesar do argumento ndo sobreviver a uma analise juridica
mais aprofundada, as liminares continuaram sendo
concedidas pela Justica Federal, sob o fundamento da
necessidade de lei complementar e outros.

116 aANP estabel eceu normas paraarecuperacéo do
respeito a marca das empresas no mercado de com-
bustiveis, o queviriaaatender principamente osdirei-
tosdo consumidor.

Ao final do Século XX o Brasil registrava 436
rodoviastrangtavels, sendo 150 federais. Aspavimen-
tadas somavam 164.244 km, ou 9,5% do total, e as
néo-pavimentadas, 1.560.678 km ou 90,5% dototal.

Essas liminares tém sido, em sua totalidade, cassadas
posteriormente pelos Tribunais Regionais Federais.
Contudo, durante o periodo de vigéncia, de alguns dias
ou até meses, as empresas beneficiadas multiplicavam
suas vendas diversas vezes, em face da vantagem de
preco obtida com o ndo recolhimento da CIDE no momento
da aquisicéo dos combustiveis das refinarias, tornando a
concorréncia com as demais distribuidoras impossivel e
causando enormes prejuizos a Uniéo.

Casos como esse ocorreram com grande freqiéncia,
sendo certo que, até o fim de 2003, o Sindicom nédo tem
informacéo de que as autoridades tenham tido sucesso
na recuperacéao de qualquer dos valores que deixaram de
ser recolhidos, apds a cassacao das liminares, ja que
essas empresas distribuidoras ndo possuem qualquer
patrimdnio que possa suportar a cobranca dos valores
devidos.

Desde setembro de 2003, tem ocorrido uma significativa
reducdo das liminares, como parte de um processo de
conscientizacéo do Judiciério que hoje ja adquiriu melhor
entendimento sobre a tributacdo dos combustiveis.




O Novo Sécul o

=R Na foto, a Rua Primeiro de Marco,
! ' no Rio;inicio do século XXI. :

L - -AL>
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Em 2001, acompanhando o quejaocorrera
cinco anosantes, com agasolinaeo acool, o preco do
Oleodiesd foi findmenteliberado nos postosrevende-
dores. Naguele mesmo ano, aEmenda Constitucional
n°33 eale 10.336 estabeleceram umaverdadeira
reformatributériano setor decombustiveis.

O inicio de 2002 marcou o fim do periodo
detransicéo paraliberacéo do mercado, comalivre
formagao de precosnasrefinariaseliberdade paraim-
portacdo degasolinaedleo diesdl.

Em suaterceiradisputapresidencia, Luiz Inacio
LuladaSilvavenceu, no segundo turno, o adversario
José Serra, ao liderar umacoaliz&o de partidos de cen-
tro-esquerda. Um climade euforiae expectativatomou
conta do Pais que ansiava pelas diretrizes do novo
Governo.

O ano de 2003 marcou também as come-
moragdes do cinglientenério de criacdo da Petrobras.
Ao completar meio seculo, amaior empresabrasileira,
gpresentaindicadoresinve aveiscomo o demaior com-
panhiade petrdleo daAmérical atinae 152empresado
ramo em todo mundo. A Petrobraspossui hojedimen-
sdointernaciond, presente em nove paises|atino-ameri-
canos e naAfrica, atuando nas &reas de exploracio e
producéo depetroleo, refino, comercidizagdo, trangporte,
petroquimica, distribuicéo dederivadosegasnaturd, di-
retamente ou atravésde suassubsidiarias.




A histdria conti nua

Nos primeiros anos do seculo XXI, o Brasil € uma
poténcia, situando-se entre as 15 Economias mais de-
senvolvidas do mundo. Estima-se que no comego de 2004
apopulacao brasileirasejade 174 milhdes de habitantes,
dos quais mais de 81% vivem em areas urbanas e apenas
18%, no campo. O café continua sendo um importante
produto na pauta das exportacdes, mas o Pais ampliou
sua participacéo e hoje € o maior exportador mundial de
soja e de suco de laranja, além de vender para o Exterior
carne bovina e de frango, minérios em geral, caminhdes,
tratores, 6nibus e automoveis, eletrodomesticos, além de
umaextensalistade produtosindustrializados, alguns de
altatecnologia. O comando politico, nos tltimos 10 anos,
passou ater origem no Estado de S&o Paulo, maior colé-
gio eleitoral do Pais, com a eleicdo de dois presidentes
tipicamente paulistas ainda que ndo nascidos no Estado:
o professor Fernando Henrique Cardoso e o sindicalista
LuizIn&cio LuladaSilva.
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Nos primeiros anos do século X X1 vivemos sob o signo
das conquistas tecnol6gicas, mas também sob a influéncia
decrisesfinanceiras e cambiais que, em funcdo daglobaliza-
¢a0, podem ser deflagradas no mais remoto canto do planeta
€, Mesmo assim, repercutir sobre nossa emergente econo-
mia. Todavia, vivemos em um mundo de facilidades, em re-
lacdo a cem anos atrés. Milhdes de brasileiros desfrutam do
conforto proporcionado pelos produtos derivados de petré-
leo, no transporte e na geracdo de energia. As duas maiores
cidades do Pais, Rio de Janeiro e Sdo Paulo, possuem juntas
uma frota de mais de 15 milhdes de veiculos. As estradas,
ainda que apresentando problemas, ndo s&o mais caminhos
deterraetotalizam 1,725 milh&o de quildmetros, em todo o
territorio nacional.

E nesse cendrio que interrompemos, por enquanto, a
narrativada histériadadistribuicéo de combustiveisno Bra-
sil. Porque ela continua sendo escritatodo dia - e asempre-
sas do Sindicom se orgulham de sua participagdo nessa
jornada.
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Promocao humana




Desde 1997, a Agip

assiste a menores
carentes mantidos pela
Creche Grupo de Maes
Comunidade Feliz
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Preparando para a vida




O projeto Dancando para
nao dancar, promovido pela
Petrobras Distribuidora,
ensina balé classico para
cerca de 250 criancas de
comunidades carentes do
Rio, abrindo novas
perspectivas de vida e de
formacéo profissional.




Reconhecimento de meérito




I.'-I':':-" Jﬂf'i'lﬁfj:____
2T

gind de Tolslorn, . :

Anos 50

* Primeiraedicéo do Prémio Esso de Jornalismo, hoje,
amaisimportante etradiciona distincdo concedidaa
jorndistasbrasileiros.

O Prémio EssodeJornalismo
completou 48 anos em 2003 e €
0 mais antigo programa
institucional de uma empresa
existente no Brasil.
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Formacao profissional




Ipiranga

A Ipiranga € uma das
mantenedoras da Fundacéo
Projeto Pescar, comsedeem
Porto Alegre, que se destina a
formacéo pessoal e profissional
de adolescentes de baixa renda,
encaminhando-os, depois, ao
mercado de trabalho.




Estimulo ao esporte




REPSOL
YPF

OProjeto Horizonteleva

as criancas de escolas situadas
nas cidades onde sdo
realizadas corridas de
stock-cars os dois pilotos da
Repsol, para palestras sobre
esporte, cidadania e
experiéncia de vida.




|ncentivo a Cultura




Anos 2000 O ator e diretor Sérgio Brito é

« Estréiano cinemaofilme* Eu, Tu, Eles’, dirigido por homenageado no 16° Prémio
AndruchaWaddington. O roteirofoi premiado em 98 Shell de Teatro 2003, em
pelo Concurso de Roteirosdo Ministério daCulturae cerimonia realizada no Rio de
selecionado paraa Oficinade Roteirosrealizadano Janeiro.

Brasi| pelo Sundance Institute dos Estados Unidos.

» Assinado contrato de patrocinio com abailarinaThe-
rezaAguilar, idedlizadorado projeto“ Dangando para
N&o Dancar”, ampliado com o fornecimento de as-
sisténciamedicae odontol 6gicae material como sa-
patilhas, collants e meias paraas pequenas aprendi-
zes. Desde 1997 o projeto atende a100 meninasdas
comunidades carentesdo Pavéo-Pavaozinho.
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Preservando a natureza




Ha mais de dez anos a Texaco
assumiu a responsabilidade de
apoiar o Jardim Botanico do
Rio de Janeiro, ndo so
protegendo a area do arboreto
como cuidando da infra-
estrutura do parque.
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Mercado de Combustiveis

O Mercado de Combustiveis

Os indicadores econdmicos de 2003 registram uma
recessdo moderada. Uma das causas foi a manutengéo do
jurosem niveis elevados paraimpedir avoltadainflaggo.

O rendimento médio anual do brasileiro, deflacio-
nado pelo Indice Nacional de Pregos ao Consumidor
(INPC), do IBGE, continuou em queda: de R$1.041,59,
em 1999, caiu para R$ 888,90, em 2003.

A taxatotal de desemprego aberto, também avali-
adapelo IBGE, tomando por base as seisprincipaisregi-
des metropolitanas do Pais, passou de 7,6% para 12,3%
emigual periodo (1999-2003). E ainflagcdo medidapelo
INPC saiu de 8,43% para 10,38% nos Ultimos cinco anos.
Resultado natural: contragdo no consumo.

Em decorréncia, confrontando os anos de 2002 e
2003, o desempenho de venda de auto-veiculos no mer-
cado interno, por exemplo, ndo foi nada brilhante: caiu
de 1.368.569 unidades para 1.354.454 — emboraasven-
das para o exterior tenham aumentado de 408.105 para
533.937 unidades. Cabe lembrar que em agosto do ano
passado 0 governo reduziu em trés pontos percentuais o
IPI sobre os automoveis, atendendo apelo de patrdes e
operarios, paraesvaziar os patios das montadoras, o que
garantiu empregos. A medida emergencial, no entanto,
n&o agueceu a producdo, que caiu de 1.593.788 (2002)
para 1.519.497 (2003). Por fim, registre-se a taxa de
variacdo do PIB real em 2003 que ficou em (-) 0,22%,
percentual negativo que ndo ocorria desde 1992.

Todavia, olhando paraafrente, até onde podemos
enxergar, a tendéncia é de melhoria. A Economia, em
2004, passou a buscar meios de superar o0 estado de difi-
culdades em que se encontra. Os sinais emitidos pelo
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Ministério daFazendae pelo Banco Central levam acrer
na manutencdo de um comportamento cautel 0so, espe-
cialmente na fixag&o das taxas de juros, sempre com 0s
olhos voltados para o comportamento dos indicesdein-
flac&o.

Os dados mais atuais também tém um viés de oti-
mismo. A produgdo industrial, segundo pesquisado IBGE,
apresentou crescimento de 2,1% em margo em compa-
ragdo com fevereiro Ultimo; e de 11,9% comparado a
igual periodo de 2003 — a variagdo acumulada em 12
meses chegou a 1,1%. A caminhada pode ser lenta, mas
a expectativa € de que sgja permanente em diregdo ao
crescimento. Algumas pedras no caminho tornariam o
percurso maisdificil, como umaalta permanente do pre-
¢o do barril de petréleo ou mesmo umaaltadastaxas de
juros nos Estados Unidos. Também podem causar estra-
gos contratempos ha area politica. No entanto, pronun-
ciamentos de representantes das classes produtoras si-
nalizam que haveramaior empenho em estimular o cres-
cimento econdmico e superacdo dos obstaculos. Afinal,
o Brasil, como ja provou anteriormente, tem recursos
suficientes para superar incertezas e voltar a ocupar lu-
gar de destaque no cenério mundial.

De que maneira os fatores econdmicos acima
mencionados se relacionaram com o mercado de com-
bustiveis em 2003?Nao édificil imaginar aresposta: re-
gistrou-se um desaguecimento no consumo, em parte,
apenas em parte, provocado pelas condic¢des da Econo-
mia. No ano de 2003, o mercado de distribui¢éo de com-
bustiveis movimentou 73,3 bilhGes delitros, representan-
do uma queda de 5,1% em relac&o a 2002.
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Quadro 01

Mercado Total 2002
77,2 bilhdes litros

Mercado Total 2003
73,3 bilhoes litros

OLEO DIESEL
OLEOS COMBUSTIVEIS

49,1% M OLEO DIESEL
. . 50,0%
9,9% M OLEOS COMBUSTIVEIS
8,5%
5,5% M QUEROSENE ?
1,3% W GNV 5,7%
, 1,8%
4,9% [ ALCOOL HIDRATADO
0
29,4% W GASOLINAS 4%
29,6%
il
Alcool 8 . . Oleos
Produto Hidratado Gasolinas Oleo Diesel Combustiveis Querosene
2002 3,8 22,7 37,9 7.7 4,2
- 2003 3,2 21,7 36,7 6.2 4,2
Volume bilhées de litros (GNV: 1m3 = 1L)

Curiosamente, apesar da redu-
¢&o de 5,1% do mercado de combus-
tiveis, o crescimento dafrotabrasilei-
ra foi de aproximadamente 7%; e o
Produto Interno Bruto manteve-se
praticamente estavel em relagdo ao
ano anterior.

Caberessaltar, que o volume de
2003 foi o menor desde 0 ano de 1995
guando foram comercializados 69.5
bilhGesdelitros.

Bilhoes de Litros

1992 1993 1994
[ Alcool Hidratado | 9,698 9477 9,769
["Gasolinas " 11,991 13161 14,667
["OleoDiesel T 25516 26,539 27,539
["Gleos Combustiveis " 8849 9,143 9,304
fenw e 0004 0019 0,039
[lQuerosene I 3240 3343 3,366
[TotalGeral | 59299 61,681 64,684

Volume bilhées de litros (GNV: 1m3 = 1L)

~
o

QUEROSENE

GNV

ALCOOL HIDRATADO

GASOLINAS
GNV Total Geral
1,0 77,2
1,3 738

Consumo de Combustiveis x Frota de Veiculos

1995
9,963
17,504
28,444
9,673
0,033
3,872
69,488

1993 1994

1996
9,797
20,636
30,155
10,836
0,026
4,169
75,619

1995

1997
8,019
22,134
31,999
10,622
0,042
4,605
77,423

1996

1998
6,218
23,839
34,350
10,769
0,072
5,090
80,337

1997

1998

1999
6,074
23,750
34,717
10,714
0,144
4,666
80,064

1999

2000
4,594
22,662
35,181
10,079
0,329
4,351
77,195

2000 2001 2002

2001 2002
3446 3,789
22,201 22,666
37,077 37,870
9,052 7,656
0,640 0,984
4126 4,220
76,642 77,186

MilhGes de Veiculos

2003

2003
3,198
21,667
36,654
6,234
1,330
4,186
73,270



Mercado de Combustiveis

Quadro 04

Mercado Revenda - 2002
51,1 bilhdes litros

47,4% M OLEO DIESEL

1,9% B GNV

7,4% 1 ALCOOL HIDRATADO
43,3% M GASOLINAS

Alcool

Hidratado Gasolinas Oleo Diesel
3,8 22,1 24,2
3,1 21,0 22,4

Volume bilhées de litros (GNV: 1m’ = 1L)

Ja o mercado de venda de combustiveis a postos
revendedores apresentou gqueda um pouco maior (qua-
dro 4). O Mercado de Revenda foi de 47,8 bilhdes de
litros, 6,4% menor do que em 2002.

Além dos efeitos econdémicos mencionados, a
gueda nas vendas a postos pode ser explicada pelo
aumento da adulteracéo, do contrabando, da comerci-
alizagdo clandestina e de combustiveisformuladosile-
galmente.

Em relacéo aadulteraco, ndo existem, por defini-
cao, estatisticas exatas do volume envolvido. Entretanto

Nao Conformidade ANP - 2003

12%

10%

8%

6%

4%

2%

0%

M Gasolinas

M Oleo Diesel [ Alcool Hidratado
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Mercado Revenda - 2003
47,8 bilhoes litros

46,8% M OLEO DIESEL

2,8% M GNV

6,5% [ ALCOOL HIDRATADO
43,9% [ GASOLINAS

GNV Total Geral
1,0 51,1
1,3 47,8

os indices de N&o-Conformidade, publicados pelaANP,
indicaram que, somente na gasolina, 6,9% das amostras
col etadas durante o ano, no Programa de M onitoramen-
to de Qualidade, apresentaram produto fora das especi-
ficagdes da Agéncia.

No acool, asituacdo é mais séria. Emboraa ANP
registre apenas a comercializacéo de 3,2 bilhdes de li-
tros, o volume de dcool hidratado produzido foi de 5,2
bilhdes, segundo os préprios produtores. Isto significa
que cercade 39% do volume produzido foi comercializado
através de um mercado clandestino.

Comercializacdo de Alcool Hidratado

r 30% @ SINDICOM
I
ll
)

31% [l OUTRAS

39% Il CLANDESTINO
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O gréfico abaixo apresenta o volume de producéo
do dcool hidratado; o volumetotal comercializado pelas
distribuidoras, segundo os dados da ANP; e o volume
comercializado pelas associadas do Sindicom.

Quadro 07

Volume Alcool
Bilhoes de Litros

10

8

1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003
B Producdo [ Comercializagdo - ANP [l SINDICOM

O aumento significativo dacargatributariasobre o
alcool hidratado em muitos estados, passando de 20%
no inicio dosanos 90 paramais de 36% ao final de 2003,
criou um quadro de generalizada sonegacdo deimpostos
e taxas incidentes sobre o produto.

O efeito sentido no mercado foi uma oferta desse
combustivel aprecosdistorcidos, impedindo que asdis-
tribuidoras associadas ao Sindicom pudessem manter a
competitividade; seu volume de vendasfoi drasticamen-
tereduzido.

Tributagdo Alcool Hidratado - S&o Paulo

A participacéo nas vendas de dlcool das associa-
das do Sindicom, que erade 96% em 1994, passou para
30% em 2003, devido a desenfreada sonegacao pratica-
danacomercializagdo do produto.

Bastou 0 Estado de S&o Paulo, no final do ano de
2003, reduzir aaiquotade | CM S sobre o alcool hidratado,
de 25% para 12%, para que o0 volume retornasse as em-
presas que ndo sonegam. Ou sgja, diminuidaaatrativida
de da sonegacao, diminuiu também afraude no alcool.

Quadro 09

Média Dez/03 a Mar/04 - 174 milhdes de litros - 12%

v

200.000

Média Jan-Nov/2003 - 109 milhdes de litros - 25%

| _

100.000 A S—— SEEe— . W N .

150.000

50.000 B .t a3 - IF | - .

e ]
Jan Fev Mar

—2004 -

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

L 2003 I
B 1CMS 25%

ICMS 12%

O quadro acima mostra uma tendéncia de aumen-
to de vendas ja nos primeiros meses apos a reducéo da
aliguota. Ou seja, apartir de dezembro, o Estado de Sao
Paulo deve aumentar sua arrecadagdo, apesar da redu-
¢ao promovida.

Jan Fev Abr Jan Jan Jan Abr
90 90 91 92 94 95 96

[l ICMS PRODUTOR ICMS DISTRIBUIDORA

Jan Nov Jan Fev Jun Set Jul Nov
97 97 99 99 99 99 00 03

W PIS/ COFINS

W CPMF



Mercado de Combustiveis

Questionamentos tributarios

O SINDICOM ¢é uma entidade de classe que de-
fende e estimula um mercado competitivo, com ampla
liberdade de atuacéo.

Entretanto, liberdade deve estar vinculada ao
atendimento dos principios éticos, ao respeito aregula
mentacgdo, asleis e ao devido recolhimento de tributos

Neste sentido, 0 ano de 2003 ficou marcado pela
desmontagem da chamada “Industria das Liminares’.

Como jafoi dito, a alta carga tributéria sobre os
combustiveis criaum grande incentivo econémico a so-
negacdo. Como resultado, nos Ultimos anos houve um
aumento na demanda judicial contra tributos sobre os
combustiveis.

Quadro 10

Carga Tributaria nos Combustiveis
Média Brasil

Diesel

Alcool
M cus

Gasolina
[ cioe

M PisicoFINS

A contestacdo judicial da cobranca da CIDE teve
seu auge no primeiro semestre de 2003. Maisde 80 limi-
nares foram obtidas na Justica por distribuidoras e re-
vendedores, isentando-os do pagamento do tributo ao
longo do ano. Liminares concedidas, somente nos trés
primeiros meses do ano de 2003, para Postos Revende-
dores, distribuidoras eimportadoras, foram responsaveis
por um potencia de evasdo da CIDE daordem de mais
R$ 800 milhdes, além de acarretar graves distorgdes no
mercado de distribui¢do de combustivels.
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Algumas distribuidoras, particularmente no Esta-
do de S&o Paul o, utilizando-se dos recursos das limina-
res, obtiveram ganho temporario de participacédo de mer-
cado, nos meses de fevereiro a maio. Tomando como
exemplo a maior refinaria no Brasil, em Paulinia, no
Estado de Sao Paulo, o volume adquirido pelas néo-
associadas do Sindicom naguel a unidade aumentou ou
diminuiu, durante o ano, de acordo com o nimero de
liminares obtidas. Quando distribuidoras ou postos opor-
tunistas obtinham liminares, a participagéo delas nas
compras daguela refinaria aumentava drasticamente.
Quando as liminares foram suspensas, no segundo se-
mestre, a compra feita por aquelas empresas também
desapareceu.

Quadro 11

% Compras na Refinaria de Paulinia de
Empresas nao-associadas ao SINDICOM

]
76% do volume
m i

——GASOLINA ~ ——DIESEL

No segundo semestre de 2003, amaioriadosjuizes
passou a acatar a argumentacdo apresentada para a sus-
pensdo das liminares; e todos os Tribunais Regionais
Federais consolidaram seu entendimento quanto acons-
titucionalidade daCIDE.

Tal grau de conscientizac8o alcangado a respeito
dos prejuizos causados a arrecadacdo e ao mercado per-
mitiu que o nimero de liminares contra a CIDE fosse
reduzido significativamente no segundo semestre. Ao fi-
nal do ano, ndo havianenhumaliminar sendo usadacom
impacto econdmico no mercado.
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Importacoes
O ano de 2003 asimportagdes de gasolinaediesel, Embora poucas operacGes de importagdo tenham
por empresas privadas, triplicaram, como continuagd0  ocorrido no primeiro semestre, a concentrago se deu
do processo de abertura do setor de combustiveis. no segundo semestre em funcdo de os precos internos
No ano de 2002, primeiro ano em que empresas  estarem um pouco acima do mercado internacional .
privadas passaram aimportar combustiveis, foram im- Com o objetivo de reduzir custos, algumas empre-
portados 336 milhdes delitros. sas do setor desenvolveram um modelo de atuagio em
Em 2003 o volumeimportado foi de 936 milhdesde consorcio, que mostrou ser muito eficiente.
litros de combustivel, dos quais 79% eram de diesel. As operacOes foram realizadas nos portos de S&o
Ate dezembro do ano passado, 84 empresashavi-  Luis, Belém, Santos e Paranagud, com destague para o
am se cadastrado na ANP como importadoras de com- porto de Suape, em Pernambuco, que recebeu 312 mi-
bustiveis, mas apenas 10 haviam realizado algumaope-  |hdesdelitros, cerca de 34% do volume importado.

racdo de importacao.

Importagdes 2003 - Milhdes de Litros Importagdes 2003 - % Portos

=\
h}

5
<
M DIESEL [ GASOLINA

180

160

34% [ SUAPE

29% [l ITAQUI

20% PARANAGUA
4% VITORIA

4% [ SANTOS

2% M BELEM

2% [ CABEDELO

5% M SAO SEBASTIAO

140

120

100

80

60

40

20

Ago
Set
Out

Nov
Dez

Importagdes 2003

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago  Set Out Nov Dez

27 13 6 6 55 24 13 25 12 13 6 18
0 0 0 14 28 118 81 142 43 155 80 76
27 13 6 20 62 143 94 167 56 168 86 93

Volume milhées de litros
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Mercado de Combustiveis

Mercado Distribuidor

No final de 2003, estavam registradasnaANP 243
distribuidoras, como resultado do processo que se ini-
ciou ha quase 10 anos com a aprovagdo da Emenda
Constitucional no. 9, em 1995.

Entretanto, das 243 empresas registradas naANP,
cercade 82 delas, ou sgjaum terco, obtiveram sua auto-
rizacdo por meio de liminar judicial que as isentou de
comprovar aAgéncia alguns dos requisitos estabel eci-
dos pelalegislacéo para o funcionamento de umadistri-
buidora de combustiveis. Além disso, cerca de 30% de-
las ndo estiveram ativas durante 2003.

Asassociadas do Sindicom responderam por 79,2%
do mercado total de combustiveis. Este tota inclui as
vendas efetuadas aos grandes consumidores, aos TRRs
(Transportador Revendedor Retalhista) e aos postos re-
vendedores).

1998 1999
'Associadas SINDICOM ~ 70.121 66.085
[outras’ U 10216 13.979
[fotal 80337 80.064

Volume milhées de litros

Mercado Revendedor

Asdistribuidoras associadas ao Sindicom encerra-
ram o ano com 19.145 postos revendedores operando
com suas bandeiras. Isto representa 61% do total de
31.167 postos registrados naANP.

Os postos das associadas ao Sindicom foram res-
ponsaveis pela venda de 33,5 bilhdes de litros de com-
bustiveis, representando 70% do mercado de revenda.
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Quadro 13

Participacao de Mercado Total
TODOS PRODUTOS - 2003
73,3 Bilhdes de Litros

3,0% M AGIP

29,3% M BR

83% [l ESSO

16,2% [l IPIRANGA

0,2% MANGUINHOS (WAL)
1,3% REPSOL YPF

12,7% M SHELL

8,1% [l TEXACO

20,8% [l OUTRAS

2000 2001 2002 2003

61.765 61.271 61.252 57.985

15.431 15.271 15.934 15.274

77.195 76.542 77.186 73.260

I TETTTETTECN (Postos <2003

= AGIP 809

L BR 6.998

ESSO 2.307

v IPIRANGA 3.951

REPSOL YPF 468

(M SHELL 2159

¢y TEXACO 2453

#2 SEM BANDEIRA 7.555
OUTRAS 4.467
TOTAL 31.167
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Quadro 15

Participagdo de Mercado Revenda
TODOS OS COMBUSTIVEIS - 2003
47,8 Bilhoes de Litros

35% [l AGIP

21,1% [l BR

9.6% [l ESSO

16,1% [l IPIRANGA

1,3% REPSOL YPF

10,0% [l SHELL

8,3% [l TEXACO

0,2% MANGUINHOS (WAL)
29,9% [l OUTRAS

1998
42.027

8.460
50.487

Volume milhées de litros

Quadro 16

Participacao de Mercado Revenda
GASOLINAS - 2003
21,0 Bilhdes de Litros

3,3% [ AGIP

20,7% Il BR

11,4% [ ESSO
15,5% [l IPIRANGA
1,5% REPSOL YPF
12,4% [l SHELL

8,4% [l TEXACO
0,1% MANGUINHOS (WAL)
26,7% [l OUTRAS

1998

19.087
4.186
23.273

Volume milhées de litros

1999
38.493
12.835
51.328

1999

17.216

5.923
23.139

A médiamensal de venda dos postos das associa-
das ao Sindicom foi de 146.000 litros. Os postos de em-
presas ndo-associ adas ao Sindicom e 0s postos conheci-
doscomo bandeira branca, somam no total 12.022 uni-
dades, apresentando um volume médio de 99.000 litros/
mes.

O desempenho em vendas dos postos com bandei -
ra das empresas associadas ao Sindicom é 47% maior
que o obtido pel os demais postos. Essa eficiénciaopera-
cional das empresas deve-se ao treinamento, investi-
mento e monitoramento por parte das distribuidoras as-
sociadas ao Sindicom, atentas as melhores praticas de-
senvolvidas no pais e no mundo.

2000 2001 2002 2003
34.511 34.622 35.588 33.511
15.343 15.044 15.374 14.302
49.854 49.666 50.962 47.813

A atencdo aimagem, os cuidados com as instala-
¢Oes, a seguranca nas operacoes e principalmente a ga-
rantiadaintegridade de seus produtos - através dos pro-
gramas de qualidade de combustiveis - contribuem para
essa expressiva diferenca.

Asdistribuidoras associadas ao Sindicom também
déo suporte aos seus revendedores na batalha contra o
comércioilegal e aconcorrénciadesleal.

Considerando apenas o0 mercado revendedor, o
volume de gasolina comercializado, conforme dados da
ANP, foi 4,8% abaixo do ano anterior. A participagdo
das empresas associadas ao Sindicom foi de 73,3%.

2000 2001 2002 2003
15.170 15.360 16.201 15.395
6.932 6.240 5.864 5.606
22.102 21.600 22.065 21.001
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Quadro 17
Participagao de Mercado Revenda GNV
GNV - 2003 750 ' 1.400
1,3 Bilhdes m3 A 200
600
084 & 1.000
450 ‘ y
12% [ AGIP 800
31,0% [l BR 300 ' H ‘ 600
37% [ ESSO
400
14,4% [l IPIRANGA
150
1,7% | REPSOLYPF s 42 72| I 200
1,7% [l SHELL .‘”.\H — =
0 Sl R ——— — L3 L L 0
2,3% [l TEXACO 4 5 46 9 ‘ 48 19 ‘ 70 58 ‘ 120 145 265 293 508 449 642 641
411% [l OUTRAS 96 97 98 99 00 01 02 03

1998 1999
72 121
0 23
72 144

Volume bilhées de m3

Cabe ressaltar que uma pequena parte do volume
de gasolina esta migrando parao Gas Natural Veicular -
GNV. Mas, ainda que, somando a gasolina ao GNV o
resultado continuanegativo em 3,1%, em relacdo ao ano
anterior.

Esse processo de migragdo que vem sendo acen-
tuado nos ultimos 10 anos, agoradeixade atingir apenas
os frotistas e comega a atrair proprietarios de carros de
passeio devido ao custo menor. Isso ficou evidenciado
no crescimento dafrota de veiculos movido a GNV que
teve um aumento de 42% de 2002 para 2003. No entan-
to, 0 consumo cresceu apenas 35%, saindo de 984.283.400
m3 para 1.329.789.501 m3 em 2003.

O numero de postos com oferta de GNV no pais
cresceu apenas 26% em relagdo a 2002 revelando uma
maior cautelanosinvestimentos, face adiluig¢do devolu-
me que comegou a ocorrer em alguns grandes centros.

Quanto ao acool hidratado no mercado revende-
dor a situagdo é a que foi descrita anteriormente. Ou
seja: aRevendaenfrentaaconcorrénciadesieal de quem
adquire o produto no mercado clandestino.

Il Postos (unid.)

. Veiculos (milhares) «g=\/olume Comercializado (milhées m3)

2000 2001 2002 2003
245 451 616 783
84 190 368 547

329 640 984 1.330

Se considerarmos apenas o volumeinformado pela
ANP, a participagdo das associadas do Sindicom no
mercado de dcool hidratado é de 49,9%. Entretanto,
como apresentado no quadro 6, considerando o volume
dedlcool hidratado informado pel os produtores, a parti-
cipacdo das empresas associadas ao Sindicom é de ape-
nas 30%.

Com relagdo ao 6leo diesel, o0 mercado revendedor
sofreu perda de 7,3% com relagdo a 2002. No caso do
diesel, o consumo é diretamente afetado pelo desempe-
nho da atividade econémica no Pais. Embora o PIB de
2003 tenha se mantido praticamente estavel, alguns seto-
resindustriais apresentaram expressiva queda, tais como
o aindustriafarmacéutica (-18%), ade vestuario e calca-
dos(-7%), atéxtil (-7%) eade produtos alimentares (3%)
- arrastando consigo o consumo do 6leo diesdl.

Estasituagdo € no minimo curiosa: como o acool é
distribuido através da mesma rede de postos que reven-
de agasolina, e como as empresas associadas ao Sindi-
com detém 73,3% desse mercado, sua participagdo no
acool deveria manter a mesma proporcao.
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Quadro 18

Participagao de Mercado Revenda
DIESEL - 2003
22,4 Bilhdes de Litros

4,0% W AGIP

21,4% [l BR

8,8% [l ESSO

17,4% [l IPIRANGA

0,1% MANGUINHOS (WAL)
1,3% REPSOL YPF

8,5% Ml SHELL

9,0% [l TEXACO

29,5% [l OUTRAS

1998
Associadas SINDICOM |  17.929
Gutras I 3.082
Tolal 2101

Volume milhées de litros

Quadro 19

Participagao de Mercado Revenda
ALCOOL - 2003
3,1 Bilhoes de Litros

2,6% [ AGIP

16,5% [l BR

57% [ ESSO
11,5% [l IPIRANGA
0,4% REPSOL YPF
7,8% [ SHELL
54% [l TEXACO
50,1% [l OUTRAS

1998
Associadas SINDICOM 4940
Gutras I 1192
Fotal I 6132

Volume milhées de litros

1999
17.412
4.613
22.025

1999
3.745
2.276
6.021

Esse quadro de irregularidades deve ser acompa-
nhado com atencdo, notadamente quando estudos- como
o desenvolvido pelo Grupo Demandae Competitividade
do Ministério daAgricultura, PecuariaeAbastecimento,
com a participacdo de todos os agentes envolvidos na
producdo edistribuicéo deveiculosedcool (ANFAVEA,
UNICA, SINDICOM, etc.) - prevéem que o dcool hi-
dratado passaré a ter uma participacéo significativa na
Matriz Energéticados Combustiveis, passando para 11
bilhdesdelitrosem 2010.

2000 2001 2002 2003
16.850 17.163 16.959 15.792
6.015 6.849 7.195 6.598
22.865 24.012 24154 22.390

O exemplo do Estado de S&o Paulo, reduzindo as
aliquotasincidentes sobre o & cool hidratado, merece ser
reproduzido pelos demais Estados, em nome do comér-
cio ético edofimdas atividadesforadalei.

O Sindicom tem como papel mediar o didlogo entre
as empresas associadas, o Poder Publico e o mercado.
Exerce um papel estratégico ao incentivar amoderniza-
¢do do modelo regulatério e aconstrugéo de um ambien-
te econdmico ético e competitivo. O Sindicom acredita
gue poderemos alcangar um mercado com competicao
livre e equilibrada, com regras efetivamente aplicadas a
todos os seus participantes. =

2000 2001 2002 2003
2.245 1.648 1.812 1.542
2.312 1.766 1.946 1.551
4.557 3.414 3.758 3.093
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Lojas de Conveniéncia




AsL gjasde Conveniénciasao estabel ecimentos
comerciaisvargistas, predominantementeintegradasa
um posto de servicos, comdiversificado mix de

produtos e servicos, cujas principais caracteristi cas so:
Areadevendasinferior a450 mz, limitadaatrés checkouts
Estacionamento facil ecom seguranca
Comercializacao de, no minimo, 500 SKU"s - Sock Keeping Unit®

Horario estendido de funcionamento - preferencia mente 24 horas por

dia, 7 diasnasemana, 365 dias por ano

(*) Stock Keeping Unit — menor unidade de venda de um produto



Qualquer andlise que se pretenda consistente do
segmento delojas de conveniénciano Brasil deve come-
car pela segunda metade da década de 80, quando se
deu o inicio da atividade no Pais. Desde entdo, o seg-
mento assumiu caracteristicas distintas durante esse pe-
riodo, o qual pode ser dividido em quatro grandes etapas
de aproximadamente quatro anos, cada uma guardando
aspectos proprios que as diferenciam das demais.

A etapainicia seestende de 1988 a1991, quando
0 mercado viviaas primeiras experiéncias do novo seg-
mento de varejo e buscava captar e entender as reagtes
dos consumidores. Podemos caracterizar o mercado
daguela época como de aprendizagem, por refletir um
€elevado grau de desconhecimento do segmento por par-
te dos novos agentes.

A segunda fase da existéncia do mercado de |lojas
de conveniénciatranscorre entre os anosde 1992 e 1995
e pode ser denominada de etapa de formatacéo do ne-
gocio. Por essaépoca, todas as distribuidoras que dispu-
nham de lojas de conveniéncia dirigiam suas atengdes
para a descoberta das melhores formas de administrar o
gue ainda podia ser considerado um novo empreendi-
mento. Eram duvidas proprias de quem ainda n&o con-
seguiraabsorver na plenitude a diversidade e acomple-
xidade do segmento, o que dificultava a expansdo do
negacio propriamente dito. Nessa etapa, além dos desa-
fios conhecidos, surgiam perguntas sobre os melhores

Lojas de Conveniéncia

sistemas de automacao para 0 segmento, o desafio da
operacao propriae como administrar asinevitaveis per-
das e faltas, e a dtarotatividade na érea de pessoal. E
fol nessa época também que os consumidores comega-
ram descobrir a conveniéncia e a configurar em suas
mentes a percepcao desse novo canal do varejo.

A entrada da BR no mercado de |ojas de conveni-
éncia, em 1994, completa a adesdo de todas as grandes
distribuidoras a expansdo desse segmento de negdcios
em seus postos de servicos, relacionado juridicamente
por meio do instituto do franchising, com contrato, cir-
cular de oferta e os manuais operacionais, tratando das
respectivas taxas, fundo promocional eroyalties.

Apesar do crescente profissionalismo e dos evi-
dentessinaisde disposi¢cdo dasdistribuidorasem investir
no negécio, aindaassim asduasfasesiniciaisforam mar-
cadas por algumaresi sténcia dos revendedores quanto a
possibilidade de sucesso desse segmento no mercado
brasileiro. A novidade representava um desafio enorme
paratodos os envolvidos: franqueados, franqueadores e
0 mercado supridor do segmento.

A terceira etapa, que abrange o quadriénio 1996-
1999, pode ser caracterizada como a do crescimento
acelerado das |ojas de conveniénciano mercado do va-
rejo brasileiro, quando o critério de aberturade lojas pri-
orizava a formac&o de uma massa critica , em detri-
mento de outros como site location (ponto) e o perfil do

1 Parametros minimos que tornam empreendimento financeiramente atraente
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operador. Nessa etapa foram abertas 1.703 lojas de
conveniénciano Brasil, contra 183 |ojas nos dois perio-
dos anteriores, caracterizando, além de um crescimento
marcante, uma substancial mudanca no comportamento
dos revendedores que passaram a acreditar no potencial
do negécio.

Em 1997, ocorreu 0 maior crescimento jaregistra-
do na base de lojas desse segmento no Brasil. Para a
proliferacdo das|ojas contribuiu um climaecondmico ex-
tremamente favoravel aos negécios. O ano de 1997, ter-
ceiro ano do Plano Real, seria marcado como o de me-
nor inflacdo, desde 1970, e registrou recorde no cresci-
mento do PIB brasileiro.

A terceira etapa de existéncia das |ojas de conve-
niénciano Brasil marcatambém aintensificacdo do re-
lacionamento do segmento com aindustria, como é exem-
plo o estabel ecimento de calendarios promocionais, que
serviriam de apoio as campanhas junto as redes. Carac-
teristicas regionais do novo varegjo, tais como, alguma
resisténciaao model o defranquia, mix de produtosregi-
onalizado, campanhas promocionaisregionais, perfil de
cliente, méo-de-obra capacitada e complexidade tributé
riaem certos estados da federac@o, j& se faziam presen-
tes em vérias areas do pais.

Nessa fase, ndo existiam mais davidas no espirito
dosrevendedores quanto & importanciada presencadas
lojas de conveniéncia nos postos de servico.

A quarta e Ultima etapa, que se inicia em 2000, é
considerada como de selecdo, onde asdistribuidoras pas-
saram a realizar um trabalho de depuracdo em suas re-
desde postog/lojas. Aslojas maisantigasjaestavam pre-
cisando de algumarevitalizagcdo de lay-out pararevigo-
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rar suas imagens junto ao consumidor. Nesse periodo,
ocorreram movimentos de revigoramento de franquias
deloja A Esso oferece um dos exemplos de revitaliza-
¢ao do negdcio, com aexpansdo do conceito e das ofer-
tas do seu food service (transformacdo do self em full
service) e introducéo de uma nova manifestacdo visual
parao interior daslojas.

Essa etapa também foi marcada por acordos co-
merciaiscomindlstrias, ratificando aimportanciado seg-
mento de conveniéncias parao varejo brasileiro, incluin-
do avisdo darede em nivel nacional, respeitando-se as
particul aridades regionais e buscando-se a execucéo das
melhores préticas de gestéo.

Ao contrario das anteriores, a quarta etapa esta
sendo marcada pelo foco no negdcio, destacando-se a
qualidade operacional, a sel ecéo adequada do franquea-
do, bem como um melhor critério para as defini¢des de
sitelocation. Finalmente, estamos cronol ogicamente no
final da quarta etapa, onde iremos focalizar nossas ana-
lises numéricas para 0 anuario.

Acreditamos que uma nova fase esteja se inician-
do agora, em 2004, em que 0 segmento adquire um per-
fil de definicdo mais alta na percepcéo dos consumido-
rese um importante crescimento na operacdo e naqua-
lidade da categoria food service. Provavelmente sera
uma etapa a ser descrita também como de revitaliza-
¢ao e fortalecimento das marcas no mercado, com foco
no consumidor final, apoio definitivo daindlstriaa este
segmento jovem e formador de opini&o, administracéo
estratégica dos precos nas redes, negociacdes e com-
pras centralizadas e, finalmente, um eficiente trabalho
de gerenciamento de categorias nas lojas.

Combustiveis ‘ Lojas de Conveniéncia



Analise de 2003

Fatores adversos nao impediram crescimento

O ano de 2003 foi um bom ano para o segmento de
lojas de conveniéncia, mesmo afetado pela méa perfor-
mance das vendas do vargjo no Brasil e desempenho
pouco satisfatorio do segmento de combustiveis e dapro-
priaeconomiabrasileira.

Apesar das condigdes gerais adversas, 0 segmen-
to de lojas de conveniéncia obteve, no ano passado, um
crescimento real de 2,5% no faturamento, resultado con-
siderado excelente comparativamente ao verificado no
varejo brasileiro, como um todo, que apresentou recuo
de 3,8%, enquanto o setor de supermercados revelou
gueda ainda superior, nafaixa dos 4,5%.

O segmento de conveniéncia apresentou de positi-
vo também um crescimento de 4,8% no nimero delojas,
em relagdo a 2002. Esse aumento reflete diretamente as
mudancas internas do setor de combustiveis, principal-
mente as de naturezaestrutural etambém o préprio com-
portamento do mercado.

Quadro 01

Evolucao do
NUmero de Lojas

4.500

4.000

3.500

3.000

2.500

2.000
2.500
1.000

500

1996

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Vale ressaltar, no entanto, que o crescimento no
numero de lojas nos Ultimos seis anos, foi bem superior
ao indicado no paragrafo anterior, atingindo amédiade
23,9% ao ano.

A previsdo de crescimento das distribuidoras para
2005 aponta para uma expansdo na base de lojas de
34,9% em relagdo a 2003, ou seja, um crescimento pre-
visto de 14,9%, em 2004, e de 17,3%, ao longo de 2005.
(Ver quadros 01, 06, 07, 08 e 09)

Em 2003, teveinicio um movimento derevitaliza-
¢&o e alocagdo de novos recursos No segmento, com o
objetivo de consolidar 0 negécio delojas de convenién-
ciano Brasil.

O ano de 2003 marcatambém o periodo em que 0
segmento ultrapassou abarreirade R$ 1 bilhdo em fatu-
ramento — cifraja prevista, mesmo com o desempenho
insatisfatério ocorrido no setor de combustiveis. Aslojas
de conveniéncia fecharam o ano com um faturamento
de R$ 1.017 milhdes, nUmero que representa um cresci-

mento de 16,2% em relacdo ao ano anterior.
(Ver quadros 02 e 03)

Quadro 02

Faturamento do Mercado
Brasil em Milhoes de R$

1.200
1.000
800 W
600
400
200

0 T T T T
1998 1999 2000 2001

2002 2003
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Destaques do Segmento

Crescimento em
numero de lojas

A BR e a Texaco, juntas, au-
mentaram em 105 0 ndmero de lo-
jas em relagdo ao ano de 2002. A
BR vem mantendo um crescimento
consistente de sua rede de lojas,
enquanto a Texaco, apds quatro anos
de crescimento discreto, obteve um
aumento de 30,6% na base de lojas
em 2002.

Emborao mercado norte-ame-
ricano haja sinalizado umaredugéo
do numero total de lojas de conve-

NUmero de Lojas

Previsédo de Lojas 2005
Faturamento Acumulado (R$ Mil)
Share Faturamento Acumulado (%)
Impostos Pagos (R$ Mil)

Numero de Transag6es Acumuladas (Mil)
Ticket Médio (R$)

Check-Out's

NUmero de Empregados Diretos
NUmero de Empregados Indiretos
Area Média (m?)

Faturamento Mensal/Loja (R$)

Faturamento/Area Média (R$ / m?)
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niéncia, no mercado brasileiro as
projegdes indicam que ainda seréo
mantidos indices bastante elevados
de crescimento das unidades nos
préximos anos.

Faturamento

A lpiranga obteve, em 2003,
um faturamento de R$ 192,2 mi-
Ihdes, resultado obtido por meio de
um investimento macigo em campa-
nhas promacionais que envolveram
todos os franqueados e a indUstria
em cada més ao longo do ano.

LI

Faturamento Médio
por Loja

A Shell, com um faturamento
meédio por lojade R$54.721,00 ea
Esso, com R$ 52.833,00, represen-
taram os melhores referenciais do
segmento. So redes com lojas con-
solidadas e maduras no mercado.

Faturamento
por area de venda

A Ipirangaobteve, em 2003, 0
mel hor indicador defaturamento/m?,
atingindo o valor de R$ 814,71/m?,

|||

26 634 289
100 860 320
8.665 179.022 183.225
09 17,6 18,0
1.250 25.833 26.439
2.093 45.648 47.756
4,14 3,92 3,84
28 718 588
120 3.015 1.734
600 15.075 8.670
49,9 65,0 79,7
27.773 29.923 52.833
557 460 663
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acompanhadade perto daShell, com
R$ 741,5/m>.

Para efeitos comparativos,
vale registrar que 0 segmento de
supermercados obteve uma perfor-
mance média de R$ 418,25/m? em
suas 68.907 lojas espalhadas pelo
Brasil, em 2002. Se trouxermos o
nimero aval ores de 2003, podemos
imaginar um faturamento médio/m?2
de R$ 452,46.

A Esso possui a maior metra-
gem média de lojas do segmento,
com cerca de 79,7m? por unidade.
A companhia apresentou um cres-
cimento de 3,5% em relagcdo a 2002

Lojas de Conveniéncia

e mostra uma tendéncia de cresci- significativas neste indicador em

mento em suas lojas em funcdo de curto prazo.

umamaior oferta de servicos. Essa

tendénciadeveraser comprovadaao

longo de 2004. A |piranga também

apresentou um pequeno aumento na Gerou 102.294 empregos,

metragem média de suas|ojas, hoje
fixadaem 44,8 m?.

A Agip é o destaque deste in-
dicador, com o seu tiquete registran-
do ovalor médio deR$ 4,14. A ten-
dénciado segmento delojasde con-
veniéncia de incorporar cada vez
mai s fortemente o conceito do food
service (padaria/deli/fast food) de-
vera conduzir a variagdes bastante

entre diretos e indiretos.
Recolheu cerca de R$ 147
milhdes de reais em impostos.
Apresentou um ndamero
expressivo de 272 milhdes de
transacOes (atos de compra)
nas |ojas de conveniéncia
Informatizou 100% de suas
lojas, com 3.590 check-outs.
Estima um faturamento de R$
1,2 bilhGes para 2004.

* Valor médio dos cupons pagos pelos consumidores

I /] e S
| Wpirasial | | i @ | :17 Il |
439 25 219 222 115 922 2.891
631 90 250 450 315 885 3.901
192.276 7.035 143.806 58.915 29.505 215.300 1.017.749
18,9 0,7 14,1 58 29 21,1 100,0
27.745 1.015 20.751 8.501 4258 31.068 146.860
50.663 1.772 36.041 14.751 8.430 65.242 272.396
3,80 3,97 3,99 3,99 3,50 3,30 3,74
574 28 283 231 127 1.013 3.590
2.287 175 1.314 1.038 912 6.454 17.049
11.435 875 6.570 5.190 4560 32.270 85.245
448 45,0 73,8 494 478 445 OOk
36.499 23.450 54.721 22115 21.380 19.460 29.337
815 521 741 448 447 437 528
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Numeros do segmento de Postos

m Foram realizadas 2,3 bilhfes de transa¢fes (atos de

abastecimento), em 2003.
m A Distribuicdo eaRevendaséo responsaveispelage-
racéo de 300 mil empregos diretos.

m O faturamento previsto para 2004 € de cerca de R$
100 bilhdes.

m SioesperadosR$ 3,5 bilhdesdeinvestimentonospro-
Ximos cinco anos.

| 108§ 1909 J o000 J 2001 J 2002 J 2003

Faturamento Total Lojas + Postos (R$ bilhdes) 43,1
NUmero de Postos de Servico 24.994
Faturamento de Lojas (R$ milhdes) 530,9
Margem Bruta Média nas Lojas (%) 39,32
NUmero de Lojas 1.538
Relag&o Lojas/Postos (%) 6,2
Numero de Transagdes nas Lojas (milhdes) 156.147
Total de Empregos Gerados (Lojas) 55.512
Total de Impostos das Lojas (R$ milhdes) 76,6

Fonte: Instituto Wise

50,5 59,4 69,4 78,7 88,4
26.661 29.111 32.697 29.804 31.167
627,1 702,3 788,9 875,5 1.017,7
38,57 38,91 38,58 38,25 37,29
1.879 2.299 2.626 2.758 2.891
7,0 79 8,0 9,3 9,3
190.030 219.468 239.060 253.864 272.396
67.932 82.764 94.572 99.288 102.294
90,5 101,3 13,8 126,3 146,9

Analise das Franquias

O guadro resumo das franquias praticamente ndo
apresenta alteragfes significativas quando comparado
com 0s anos anteriores. Apenas aAgip introduziu uma
nova marca no mercado, a Shopbar, umaversdo menor
de loja em relagdo a marca tradicional Hora Extra e,
com isso, reduziu a area média das |ojas para 49,9 m2.

82

Podemos ainda registrar a mudanca do perfil de
lojas da Esso, onde o percentual de lojas Sop & Shop
aumentou de 27,14%, em 2002, para 31,49%, em 2003.
Esse aumento vem acompanhado do crescimento da
metragem média em suas |ojas.
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Quadro 05

Tipos de Taxa Inicial Royalty Fundo de Tipo de Prazo de Perfil da QDT
Lojas de Franquia Mensal Promogao Contrato Contrato Rede Lojas

E Hora Extra
L

Shopbar

BR Mania >70m2

. BR Mania < 70m2
) Stop&Shop
Hungry Tiger
| Am PM
”

Ipiranga | \\1 by Express

Rt
Repshop

Select 50
Select 70
@ Select 90
Select 125
| starMart
:I‘ Express Shop

R$ 10.000 2% 1% Franquia Igual ao Posto 73% 19
R$4.000 Fixo R$ 300,00 N&o tem LicencaMarca  Igual ao Posto 27% 7
R$8.400 3% 2% Franquia Igual ao Posto 68,45% 434
R$ 16.800 4% 2% Franquia Igual ao Posto 31,55% 200
R$ 40.000 5% 2% Franquia 5a10anos 31,49% AN
R$ 30.000 5% 2% Franquia 5a10anos 68,51% 198
R$ 25.000 6 % 1% Franquia Igual ao Posto 50,57% 222
R$ 19.000 R$ 1.300 R$ 150 Franquia Igual ao Posto 49,43% 217
ND ND ND ND ND 100% 25
R$ 10.000 5% 1,50% Franquia Indeterminado 24,20% 53
R$ 10.000 5% 1,50% Franquia Indeterminado 47,49% 104
R$ 10.000 5% 1,50% Franquia Indeterminado 18,26% 40
R$ 10.000 5% 1,50% Franquia Indeterminado 10,05% 2
R$ 20.000 5% 2% Franquia Indeterminado 41,89% B
R$8.000 Fixo R$ 500,00 Nao tem Licenga Marca Indeterminado 58,11 129

Analise da Evolugao do Mercado de Lojas

Ao se acompanhar a evolucéo do segmento de lo- Os numeros do gréafico abaixo permitem uma
jas de conveniénciano Brasil, desde 1987, com o surgi- projecdo de manutencgdo do crescimento do nime-

mento da loja Bola Pe-
sada pertencente a ban-
deira da Shell, em Séo
Paulo, a primeira com
formatagdo contemporé-
neano Brasi|, percebe-se
0 incremento fantastico
da presenca desse vare-
jO nos postos de servico.

3000
o 2500
8, 2000
=1 1500
2 1000
(¢}

500

Evolugao 1987-2003 - Mercado Total

1

1987 [ 1988 | 1989 [ 1990 | 1991 [ 1992 [ 1993 [ 1994 [ 1995 | 1996 [ 1997 [ 1998 | 1999 [ 2000 [ 2001 [ 2002 | 2003

1 | 5 | 11 | 17 [ 33 | 63 | 118 | 140 | 184 | 340 | 801 | 1542 | 1887 | 2299 [ 2627 | 2758 | 2891
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ro de lojas, fortalecida pelos indicadores apresen-
tados para 2005 pel as préprias distribuidoras e tam-
bém pela expectativa de melhor desempenho da eco-
nomia brasileira. Além disso, deve-se destacar a
perspectivade um ambiente mais favoravel no mer-
cado de combustiveis, a partir de um combate mais
efetivo por parte das
autoridades as ativi-

Para 2004, aguarda-se um crescimento sustentado

pelos movimentos naturais do mercado, como arevitali-
zacao daimagem e programas de franquias de algumas
distribuidoras, representando investimentos no setor de
lojas e de postos em torno de R$ 700 milhdes.

Projecao de Lojas 1987 até 2010

dades clandestinas. 7000

Caso esse quadro se 6000

configure, pode-se @ 000
. 'S 4000

até prever a entrada 4

q investid < 3000
e novos investido- & 2000

res no mercado e, 1000

eventualmente, um 0
movimento por aqui-
si¢Oes e fusodes.

Evolugao das Lojas Ano a Ano

[l Projecdo SINDICOM

Quadro 07

[ Projecao Instituto Wise

REPfOL
YPF

Sem
Bandeira

Il I oMk OE =

17

33

11

20

60

17

14

118

22

70

24

14

140
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Projecao das Lojas Ano a Ano

 REAL

 § 2004 N 2005 N 0 W 0 @ L0 F 0
_;5 26 60 100 110 120 130 140 150
Ld 634 770 860 940 1010 1080 1150 1230
289 300 320 340 360 380 400 430
ol o 439 526 631 701 771 840 895 935
-4 25 40 90 130 150 160 200 250
@ 219 230 250 270 290 310 330 350
ST¢ 222 336 450 480 520 550 560 570
~ Outras 15 172 315 425 496 546 735 780
922 890 885 880 799 780 700 650
~ Total 2891 3324 3901 4276 4516 4776 5110 5345

. - 1 4 8 15 21 22 26
6 16 67 185 287 373 488 581 634
38 115 227 305 340 360 344 339 289
9 32 113 264 318 352 379 423 439
- - - - - - 1 12 25
82 9 235 240 260 255 241 232 219
35 69 112 150 152 168 161 170 222
14 14 39 44 38 46 91 97 115
-- - 7 350 484 730 901 882 922
184 340 801 1542 1887 2299 2627 2758 2891
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Analise da Evolugao

do Segmento de Lojas de Conveniéncia

Nos quadros seguintes podemos analisar dois
importantes indicadores do crescimento do segmen-
to delojas de conveniénciano Brasil. O primeiroin-
dicador é a distribuicdo das lojas pelos municipios
brasileiros. As distribuidoras — BR, Esso e Repsol —
aumentaram sua participagdo nos municipios. Uma
maior concentragdo nos municipiosfacilitaalogisti-
cajunto aindustria, otimizando a aplicagdo dos re-

Painel Internacional

cursos financeiros nas campanhas promocionais, se-
jam localizadas ou regionais.

O segundo indicador € arelacdo entrelojas e pos-
tos, que no Brasil é de 9,3%. Comparado com o quadro
mundial de lojas, o indice brasileiro mostra que ainda
existe um grande potencial de crescimento. A distribui-
doracom o melhor indiceloja/posto é aEsso, com 12,5%,
seguidapelalpirangacom 11,1%.

»E Africa do Sul 4.850 1.423
B Aemanha 15.244 11.820
[ | .
mmm  Argentina 6.007 2.960
Austrélia 8.233 1.393
I q
mmmm  Austria 2.990 434
B B Bégica 3.832 1.990
| z.a
pu— 1 1\E 394 12
Bea Brasi 31.167 2.891
| * 2.740 760
China 80.123 12.567
= Espanh
& spanna 8.038 5.001
B= A 170.678 132.400
I
p— N 4.965 2.876
St= Inglaterra 8.672 5.061
@.  Koreado Sul 9.900 3.487
Nova Zelandia 1.700 1.473
Portugal 2417 822
BBl \Venezuela 1.584 570
Fontes: Populag&o - United Nations Population Division 2002 - Demais dados - Instituto Wise
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45.026.000 31.642 29,3%
82.476.000 6.978 77,5%
38.428.000 12.982 49,3%
19.731.000 14.164 16,9%
8.116.000 18.700 14,5%
10.318.000 5.185 51,9%
8.808.000 734.000 3,0%
176.571.000 61.076 9,3%
15.805.000 20.796 27,7%
1.304.196.000 103.779 15,7%
41.060.000 8.210 62,2%
294.043.000 2.221 77,6%
16.149.000 5.615 57,9%
59.251.000 11.707 58,4
47.700.000 13.679 35,2%
3.872.000 2.629 86,6%
10.062.000 12.241 34,0%
25.699.000 45.086 36,0%
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REPJOL
Anode 2003 (B s i = @ ﬁ}
- Ipiranga —
e g ) [ [ I [ |
Namero de Lojas 2 634 289 439 25 219 222
em Redes Formatadas
Municipjos Brasileiros 20 261 133 132 6 59 104
com Lojas
Ralago Nimero Lojzs / 1,30 2,43 2,17 3,33 417 3,71 2,13
unicipios
Numero de Postos 809 6.998 2.307 3.951 468 2.159 2453
por Bandeira
Eglsa;gio Numero Lojas / 3.2% 9,1% 12,5% 11,1% 5,3% 10,1% 9,1%
Participacao no Mercado Relacao Lojas / Municipios
por Numero de Lojas
4,50
. 2002 2003 o i
 lojas %  lojas % z:z wallll
L. 2 08 2 09 S i
E 2,00 |—1 B
Lid 581 21,1 634 219 o [
339 123 289 10,0 o il
0,50 BT BT 1
wimga 423 153 439 152 o ot
- Il 2002 7 2003
12 04 25 09
) 232 8.4 219 78 Participacdo no Mercado
a 170 62 292 77 por Numero de Lojas
Total
sinorcom [ 7781 117645 [[e54 642
- Outras 97 35 115 4,0 342% M BR
882 320 2 318 1A% T AGIP
13%  REPSOLYPF
Sub Total 979 35,5 1037 359

wercaoo [INZiSN (NGGON [NZEiN [NioooN

11,8% [l SHELL
15,6% [l ESSO
12,0% [ TEXACO
23,7% [l IPIRANGA
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Analise da Distribuicao Geografica

Quando analisamos a distribuicdo geografica das
lojas, devemos observar ndo apenas onde €elas estéo |o-
calizadas regiona mente, como de que maneiraestéo |o-
calizadas, utilizando, paraisso, alguns pardmetros nacio-
nais, taiscomo o | PC (indice de Potencial de Consumo),
Frota Motorizada Nacional de Veiculos e a Popul agéo.

Perfil das redes de lojas

A distribuicéo geogréficadas|ojas adquire um per-
fil proprio quando comparada com adistribui¢do dapo-

Quadro 15

Perfil da Rede de Lojas
em 1997

2,0% I Regiédo Norte
9,0% M Regido Nordeste
72,0% M Regido Sudeste

12,0%

R

Regido Sul

Utilizando apenas par@metros nacionais, podemos
agrupar anossa analise em dois pontos:

1- Distribuicgo dos postos, comparada com a dis-
tribuicéo da nossa frota motorizada de veicul os e da po-

pulacéo.

2- Comparagdo das lojas com o IPC.

88

pulacdo brasileira, do |PC e do nimero de postos, levan-
do-se ainda em consideragdo a relagéo |oja/posto.

Se olharmos o perfil esbogado em 1997, veremos
uma maior concentragcdo na regido Sudeste. Seria nor-
mal prever umamaior concentragdo nestaregi&o ou, pelo
menos, suamanutencdo, umavez que 55% do PIB naci-
onal encontram-se ai localizados.

Ocorre que as distribuidoras foram encontrando
sites com caracteristicas favoraveis nas demais regioes,
desenvolvendo-se uma descentralizacdo natural na ex-
pansdo das redes ao longo dos anos.

Perfil Rede de Lojas
em 2003

2,1% [ Regido Norte
12,5% M Regido Nordeste
48,2% [ Regido Sudeste
29,7% Regido Sul

7,4% M Regido Centro-Oeste

Esta comparacéo possui sentido estratégico na
hora de se decidir pela expansdo das redes de postos e
delojas. Porém, sabemos que as|ojas estéo contidas nos
postos e, de umamaneira ou de outra, a andlise de fato-
res como nimero lojas vis-a-vis o0 nimero de postos, a
populacdo existente, afrota veicular e o IPC, resultard
numa estratégia | ogistica adequada.
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Quadro 16

Distribuicao da Populacao
no Brasil - Base 2003

Regido Norte
Regido Nordeste
Il Regido Sudeste
Regido Sul

Regido Centro-Oeste

Regido Norte: Existem 62 |ojas que representam
2,14% do total do Brasil. A regido detém 7,8% da popu-
lac&o e possui 1.603 postos que representam 5,14% do
total, com umarelacdo loja/posto de 3,86%.

Regido Nordeste: Existem 362 lojas que repre-
sentam 12,52% do total do Brasil. A regido detém 28,0%
da populacéo e possui 5.602 postos que representam
17,97% do total, com umarelacdo loja/posto de 6,46%.

Regido Sudeste: Existem 1393 lojas que repre-
sentam 48,18% do total do Brasil. A regido detém 42,7%

Distribuicdo Geografica das Lojas

L= |

Quadro 17

Distribuicao da Rede de Postos
no Brasil - Base 2003

51% I Regiéo Norte

18,0% M Regido Nordeste

oy 46,1% M Regido Sudeste
22,0% Regido Sul

Regido Centro-Oeste

da populacdo e possui 14.374 postos que representam
46,12% do total, com umarelagéo loja/posto de 9,69%.
Regido Sul: Existem 860 lojas que representam
29,75% do total do Brasil. A regido detém 14,6% da po-
pulac&o e possui 6.848 postos que representam 22,0%
do total, com umarelagéo |oja/posto de 12,56%.
Regido Centro-Oeste: Existem 214 lojas que
representam 7,40% do total do Brasil. A regido detém
7,0% da populag&o e possui 2.740 postos que represen-
tam 8,79% dototal, com umarel acdo | oja/posto de 7,81%.

g || B || el ||‘||wm«|| l ||@ || w | R
Norte - 21 62
Nordeste - 96 25 5 - 28 34 16 112 362
Sudeste 20 297 146 156 24 129 105 63 453 1393
Sul - 171 102 203 1 39 51 25 268 860
Centro-Oeste 6 49 16 29 -- 13 22 9 70 214
Total 26 634 289 439 25 219 222 115 922 2891
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Quanto ao nimero global
delojaspor regido, destacamos
um crescimento mais expres-
sivo nas regifes Sul, com
29,7%, Nordeste com 12,5%,
Centro-Oeste com 7,4% e
Norte com 2,1%, comparado
com abase em 1997.

Quadro 19

Perfil do IPC -
Base 2003

7,9% [ Regido Norte
14,4% [ Regido Nordeste
55,8% [ Regido Sudeste
17,3% Regido Sul

45% M Regido Centro-Oeste

Distribuicao da
Frota - Base 2003

3,2%

I Regiéo Norte
12,1% [ Regiao Nordeste
54,8% [ Regigdo Sudeste
21,6% Regido Sul

8,2% M Regido Centro-Oeste
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Quadro 21

Distribuicao por UF

I

Acre

Alagoas
Amazonas

Amapa

Bahia

Cearé

Distrito Federal
Espirito Santo
Goiés

Maranhao

Minas Gerais
Mato Grosso do Sul
Mato Grosso

Para

Paraiba
Pernambuco

Piaui

Parana

Rio de Janeiro
Rio Grande do Norte
Rondénia

Roraima

Rio Grande do Sul
Santa Catarina
Sergipe

Séo Paulo
Tocantins

TOTAL

AC
AL
AM
AP
BA
CE
DF
ES
GO
MA
MG
MS
MT
PA
PB
PE
PI
PR
RJ
RN
RO
RR
RS
SC
SE
SP
TO

- P o
& B D

5
12
1
29
23
17
14
12
4
53
14
6
4
3
17
1
50
71
1"
2
1
88
33
3
159

634
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| :1‘ || ouras ||ﬁ- (el (| R || Heboa || Posios || LoasPosio || HabPasio | | o | | HabiFrot |

— — - — - 600 - 78 — 7.699 58,9 10,2
2 1 5 18 0,6 2917 162092 320 56% 917 2193 133

2 13 39 13 3031 77720 321 121% 9442 2456 123
1 : : 2 0,1 534 267418 70 29% 7640 43,1 12,4
3 5 30 101 35 13435 133026 1434  7,0% 9369 10757 125
6 3 21 64 2,2 7758 121226 904 71% 8582 8314 93
7 4 28 85 2,9 2189 25762 323 263% 6779 7328 30
3 1 16 49 1,7 3250 66331 583 84% 5575 6392 51
13 3 22 66 23 5306 80401 1169  56% 4539 12246 43
1 - 4 11 0,4 5873 533969 421 26% 13951 2842 207
16 5 53 179 6,2 18553 103650 4018  4,5% 4617 38838 48
1 1 12 38 13 2169 57.097 565 6,7% 3840 5199 42
1 1 8 25 09 2651 106053 683 3,7% 3881 5364 49
5 - 5 15 05 6.574 438333 561 27%  M720 3942 167
3 - 4 15 05 3518 234573 503 30% 6995 3250 108
15 5 31 99 3.4 8161 82443 1031  96% 7916 9209 89
: : : 2 0,1 2923 1461863 346 0,6% 8450 2373 123
17 11 9 279 9,7 0606 34433 2496  11,2% 3848 29696 32
18 20 114 355 123 14879 41913 2124 167% 7005 28948 51
3 1 12 36 12 2888 80224 447 81% 6461 3399 85
1 - 1 4 0,1 1455 363977 278 14% 5237 2363 62
- : : 1 o 357 31302 77 13% 4640 54,0 6,6
17 11 124 405 140 10510 25953 2550  159% 4122 30765 34
17 3 54 176 6,1 5607 31859 1802  9.8% 3111 18824 30
1 1 5 16 0,6 1874 17163 196 82% 9564 2141 8,8
68 37 270 810 280 38709 47789 7649  10,6% 5060 126653 31
- - : 1 : 1230 1230181 218 05% 5643 1516 81
222 115 922 2891 1000 176571 61076 31167  93% 5665  36.6585 48
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Analise das Categorias
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Analise das Categorias

Analise das Categorias

Das habituais 16 categorias de produtos comerci-
alizados em lojas de conveniéncia, selecionamos dez
para um exame mais detal hado, respeitando-se os cri-
térios preestabel ecidos pelas distribuidoras. A coletade
dados que possibilitou o estudo foi realizadanos pontos
de venda e as informagdes extraidas diretamente do
check-out.

O trabalho teve como base um universo de 575
lojasde conveniéncia, nas quaisforam col etadas e moni-

Quadro 01

231.205.216
160.223.563
113.150.618
92.657.362
58.755.803
49.548.769
46.564.758
45.125.212
43.274.899
24.232.822
22.356.927
17.117.747
9.233.297
7.544.520
7.247.304
89.516.679

1.017.749.496

* Inclui Publicagbes

o
»

toradas informagdes mensalmente. A amostra represen-
ta 19,8% do total de lojas de conveniéncia as quais fo-
ram divididas em 25 grupos de 23 lojas. Esses grupos
representam o perfil do segmento delojasno Brasil. No
mercado americano, esse mesmo estudo érealizado num
percentual de 18% do universo delojas.

No quadro abaixo estéo apresentadas as 16 cate-
goriascomparando o comportamento dasvendas nosanos
de 2002 e 2003.

el [Valoresem RS 2003 IECEIIEN | 2002 IEZENIE

1 22,72 1 22,88
2 15,74 2 15,36
3 11,12 3 10,28
4 9,10 4 9,02
5 5,77 5 5,86
6 4,87 6 5,08
7 4,58 9 4,43
8 4,43 7 4,74
9 4,25 8 4,60
10 2,38 10 2,60
1 2,20 1 2,52
12 1,68 12 1,67
13 0,91 14 0,85
14 0,74 13 0,91
15 0,71 15 0,77
8,80 8,43
100,00 100,00
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Tabacaria

Essaéaprincipal categoriado segmento, por ser a
maior geradora de tréfego para as lojas, alavancando
assim avenda de outros itens e contribuindo para o au-
mento do faturamento daloja.

Esta categoria teve um crescimento nominal de
15,4% e umareducdo na sua participacdo dentro daloja
de 22,9% para 22,7%. A margem média, em 2003, foi de
9,6%.

No mercado americano, a participacdo de Cigar-
ros no segmento de lojas, em 1984, erade 23%, aumen-
tando progressivamente até atingir 38%, em 1990. Em
2002, essa participacao caiu para 36%, tendo atingido no
ano anterior (2001) o indice de 38,7%. Esse crescimento
exponencia da participagdo deveu-se ndo apenas ao
aumento de consumo, mas também ao aumento do pre-
¢o desse produto.

Podemos também examinar o comportamento da
categoria sob dois enfoques distintos. o primeiro, abor-
dando os aspectosrelativosao preco e, o segundo, refe-
rente as particularidades dos produtos e mudangas no
comportamento do fumante.

Vendas por Segmento de Prego

2002

79,90% M PREMIUM

8,88% M MID PRICE
8,36% | LOW PRICE
0,18% ' CHARUTOS

2,68% CIGARRILHAS

Quadro 03

Vendas por Grupo de Produtos

2002

40,11% [l 10 mg alcatrdao

19,14% [l 8 a 9 mg alcatréo
37,89% [ Abaixo de 7mg alcatrao
0,18% CHARUTOS

2,68% CIGARRILHAS

2003

34,97% [l 10 mg alcatrao

18,61% [l 8 a 9 mg alcatrdo

41,63% ] Abaixo de 7mg alcatrao
0,27% CHARUTOS

4,51% CIGARRILHAS

2003

77,18% M PREMIUM

8,68% M MID PRICE
9,37% LOW PRICE
0,27% CHARUTOS

4,51% CIGARRILHAS
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Anadlise das Categorias

Quadro 04

Participacao das principais marcas e

variagao 2002 em relagao a 2003

|_PproDUTOs LI E

1,04%
0,03%
0,55%
0,62%
10,50%
0,21%
3,31%
0,07%
0,23%
5,80%
23,75%
2,48%
1,05%
6,67%
0,10%
2,14%
1,15%
0,08%
34,81%
0,44%
0,18%
0,97%
0,55%
0,14%
0,05%
0,22%
2,86%
100,00%

©
(=)}

2003
0,70%
0,04%
0,56%
0,47%

11,36%
0,22%
3,07%
0,07%
0,35%
6,26%

21,88%
2,29%
1,40%
6,49%
0,65%
2,12%
1,29%
0,09%

33,39%
0,41%
0,10%
1,00%
0,57%
0,15%
0,03%
0,26%
4,78%

100,00%

Note-se que as principais marcas perderam algu-
ma participacdo na categoria em 2003, e algumas mar-
cas menores apresentaram um certo crescimento.

A seguir, apresentamos a classificacdo das marcas
Top 10 em 2002 e 2003, além do potencial da categoria

para 0s proximos anos.

TOP 10

(=]
=

(=]
N

[y
(=)

Marlboro Box

Free Box

Marlboro Dourado Box
Carlton Red

Free Mago

Free 4 Box

Hollywood Red

Derby Azul

Marlboro Mago

L & M Mago

Quadro 06

Potencial da Categoria
CIGARROS E TABACO

b

RS 253,6

2003 2004 2005 2006

! milhdes de rea

[l Estimativa Instituto Wise

Marlboro Box

Carlton Red

Free Box

Free Mago

Hollywood Red
Marlboro Dourado Box
Derby Azul

Free 4 Box

Marlboro Mago
L & M Mago
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Cervejas

A segunda categoria do segmento, referida pelo
faturamento, é representada pelas cervejas, com uma
margem bruta média, em 2003, de 41,8%.

Esta categoria registrou um crescimento hominal
de 19,1%, em 2003 e um aumento de participacdo na
lojade 15,4%, em 2002, para 15,7%, em 2003.

No mercado americano, a participacéo deste seg-
mento naslojasfoi de 11%, em 2002, com umamargem
média de 21,5%.

Com relagdo ao market-share, houve um nitido
predominio das marcas daAmbev, com 89,9%, em 2003.
Vale observar que as outras cervejas tiveram um au-
mento de participacdo de 0,3% para 1,5% no mesmo
periodo.

Quadro 07

Share Cervejas - 2002

91,72% [l AMBEV

7,34% [l Molson do Brasil

0,22% Cerpa

0,34% [l Outros

0,38% Schincariol

Share Cervejas - 2003

89,91% [l AMBEV

7,75% [l Molson do Brasil
0,23% Cerpa
1,48% [l Outros

0,62% Schincariol

A categoria Cervejas pode ser dividaem dois seg-
mentos: 0 segmento Pilsen e o Premium.

I 30620 2003
DBiSeR I 65.45%  70,87%
FBremIGmI I 34.55%  29,13%
[ToTAL | 100,00% 100,00%

O segmento Pilsen apresentou um crescimento de
5,4%, em 2003, atingindo uma participacéo de 70,9% no
perfil de vendas, enquanto o segmento Premium caiu de
34,5% para 29,1%. A queda deste Ultimo acarretou per-
dade margem parao mercado, umavez gue o segmento
Premium apresentaum maior valor agregado nacatego-
ria Cervejas.

O quadro abaixo detal ha a participagdo das princi-
pais marcas de Cervejas no segmento delojas de conve-
niéncia.

BTG 20027 2003
DAnarcica I 4.39%  4.82%
DBavara I 1.93%  2,69%
DBohemia N 9.70%  8.67%
DErahmal I 1239%  12,38%
DBlaweiser I 025%  0,02%
NCameUN  039%  037%
NCARSBEGMIIII  165%  095%
NCSPEAN  022%  023%
NCREEII  029%  039%
DFeinekeRI  1.24%  0.79%
DRSS 417%  4.28%
DKienenbiet N 0.67%  0,56%
OWSFI  484%  2,98%
DNovaSehincariol I 0,00%  0,01%
DRI 1.10%  0,16%
DPfimGs I 0.05%  0,06%
DSehiRGarOII  0.32%  0,56%
ISKEI  5531%  56,18%
USKeIBEEIIIIIII  075%  2.42%
NOUEEIII  034%  1.48%
TOTAL | 100,00% 100,00%
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Analise das Categorias

Deve-se destacar 0 ganho de mercado de 1,7% da
Skol Beats que passou de 0,7%, em 2002, para 2,4%,
em 2003. Dessa forma, a Skol consolidou ainda mais a
sua posic¢ao de lider da categoria.

Em termos de embalagens, destaca-se a lata de
473ml, que teve a sua participacéo aumentadaem 2,1%.
A industriatem como objetivo posicionar essa embala
gem como padrdo para o segmento. Para isso, é neces-
sario encontrar o ponto 6timo narelagdo preco/volume.
A embalagem lider continua sendo alatade 350 ml, ape-
sar de haver registrado queda na participacdo de 0,1%
em relagdo a 2002.

T CTN (720027 2003
NOSPECKISENMIINN  025%  O.11%
WiZPacRIEEATSRI  0.75%  051%
NGFBO0MI|  004%  002%
NOUrES I 03s%  189%
UTOTAL 1 100,00%  100,00%

©o

8

TOP 10

LA 2003 |
7627 skol Lt 350mi IEE skol Lt 350mi

1627 skol Lt 350mI 12 Pack I sko! Lt 350mi 12 Pack
16370 skol Lt473mi IEEN skolLta73mi

16470 Ant Bohemia Lt 355mi B2 skol Pilsen Sup LN 355mi
[F6571 skol Pilsen Sup LN 355ml IEEl 5rehma Chopp Lt 350m
[1667 Brahma chopp Lt 350m Kl At Bohemia Lt 355mi
16770 skol LN 355mi 6 Pack Skol LN 355ml 6 Pack
[7687 wilter Draft LN 355mi IEEM ranma Lt 350mi 12 Pack
16977 kaiser Clube Lt 350mi IEEM kol Beats LN 330mi
T30 Branhma Lt 350ML 12 Pack T Anterctica Lt 350mi

Quadro 12

Potencial da Categoria
CERVEJAS

2
©
3
o

°
n
o

Q

=
=

2003 2004 2005 2006
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Bomboniere

A terceira categoria no segmento de lojas de con-
veniéncia, tomando-se por referéncia o faturamento, éa
Bomboniere, representada pelas subcategorias Balas,
Drops/Pastilhas, Bombons, Barras de Cereais, Chicle-
tes, Produtos Sazonais e outros. Esta é uma categoria
com o maior nimero SKUs no segmento de lojas, com
margem média de 48,5%, em 2003.

Esta categoria registrou um crescimento nominal
de 25,7%, em 2003, e um aumento de participagdo na
lojade 10,3% para 11,1%, quando comparado o desem-
penho nos anos de 2002 e 2003.

As trés maiores subcategorias, Bombom, Chicle-
tes e Drops/Pastil has detinham 87,1% do movimento da
categoria, em 2002. Em 2003, este percentual caiu para
86,6%. Dessas, apenas a subcategoria bombom obteve
crescimento em 2003.

Outra subcategoria que melhorou o desempenho
foi a de Barra de Cereais cuja participacdo passou de
2,9%, em 2002, para 3,2%, em 2003. O percentua de
produtos light nessa categoria permanece praticamente
inalterado, em 28% .

Participacao em 2002 - RECEITA

50,6% [l BOMBOM

2,9% BARRAS CEREAIS
23,6% CHICLETES

Il DROPS/PASTILHAS
I OUTROS

[ SAZONAL

B BALAS

Participacao em 2003 - RECEITA

51,5% [l BOMBOM

3.2% BARRAS CEREAIS
23,1% CHICLETES

12,0% M DROPS/PASTILHAS
2,5% [ OUTROS

3,9% M SAZONAL

3,8% M BALAS

Potencial da Categoria - BOMBONIERE

V

(=)
R$ 119,3
R$ 140,0
R$ 153,5
R$ 162,1
R$171,4

4
N—¥ N5 R _ISShE USEEE e
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

- milhdes de reais

Estimativa Instituto Wise
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Analise das Categorias

Food Service

A categoria Food Service desponta como afutura
estrela da conveniéncia. Ndo obstante a sua ainda mo-
desta quarta colocagdo em faturamento no ano de 2003,
grandes esforgos vém sendo feitos pelas distribuidoras e
pel os revendedores para que a categoria aumente signi-
ficativamente sua participacdo no segmento. O cresci-
mento de 2003 em relacdo a 2002 de 17,4% ja éindicio
dessa tendéncia. A categoria assinalou um aumento de
participagdo no faturamento naslojas daordem de 9,1%
e asua margem média, em 2003, foi de 54,8%.

Oslideres da conveniénciaentendem que o cresci-
mento dessa categoria provocaranos consumidores, em
um futuro proximo, a percepcdo do Food Service como
“destino” natural do canal.

A categoria Food Service pode ser visualizada
pel as seguintes subcategorias:

I 6020 2003
ISanduiches M 29.75%  26.33%
ISaigaBeS I 20.78%  22,11%
DHOTGOGIII  2022%  17,52%
UBebidas GUENBS I 1459%  15.09%
IPGUmE  6.01%  581%
IPESGBGUSIOIIIIIII  081%  3.27%
IBebidasiis I 4.26%  3.19%
IPacdebaaial I 139%  1.31%
WBoGes I 041%  0.48%
IPEoGEmEII  0.14%  0.15%
[PEGGommANEIgA I 0.06%  0.14%
ISaiadas NN 0.02%  0.08%
IPaSEI  0.33%  0.07%
DPzzal I 022%  0.02%
TOUGS I 1.03%  2.44%

[

00

TOP 10

e 2003
- Salgados Diversos m Hot dog

- Hot dog m Salgados Diversos
- Café Expresso m Sanduiche Natural
- Sanduiche Natural m P&o de Queijo

- logurte Bliss 250ml m Café Expresso

[7667 Refri Post Mix 300mi IEE  suco Post Mix 500m!
- Sanduiche Natural Sanduiche Sabores 170g
- Sanduiche Frango Light m Salgados Diversos
- Sanduiche Peito de Peru m logurte 250ml

[F107 Pzo de Queijo Refri Post Mix 300ml

Quadro 17

Potencial da Categoria
FOOD SERVICE

10

I
‘”\‘ 02 2003 2004 2005 2006

A

milhdes de reais

R$ 100,8
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Refrigerantes

A categoria de Refrigerantes é a quinta em fatura-
mento, em 2003, eteve um crescimento nominal de 14,5%
em relagdo a 2002.

Apesar do crescimento, categoria sofreu re-
ducdo em sua participacdo de faturamento naslojas. Em
2002, a participacéo era de 5,9% e, em 2003, caiu para
5,8%. Em termos de margem média praticada no seg-
mento de lojas em 2003, a categoria registrou 42%.

Ao examinarmos a participagdo por fornecedores,
verificamos uma queda de participagdo da Coca-Colae
da Ambev e crescimento de outros fornecedores, con-
forme quadro abaixo.

I (30020 2003
DAMBEVI D 25.16%  24.63%
[Coca oI 7389%  73.84%
NOUos ] 095%  153%
ITOTAL  100,00%  100,00%
SHARE - 2002

73,89% M COCACOLA
25,16% [l AMBEV
0,95%  OUTROS

SHARE - 2003

73,84% M COCACOLA
i | 2463 W Aveev

1,563% OUTROS

Em termos de marcas, 0 quadro seguinte mostraa
perda de volume das marcas Pepsi e Coca-Colatradici-
onais e um ganho expressivo da marca Pepsi Twist no
canal de lojas de conveniéncia. Gragas a esse aumento,
0 volume de Pepsi que era de 9%, em 2002, passou a
exibir uma participagéo total de 10,9%, em 2003.

BT (00620 2003
NCocaCoaMMIIIII  53.46%  53,38%
NCocalComUiGht | 423%  4,38%
NCoeaColaliemonl  0.00%  1.17%
\Guarana Antarctical | 1135%  10,13%
DRI 414%  2,80%
DPepsilight | 143%  0,96%
DPepsiTwist I 346%  7,10%
NOutroS I 219%%  20,08%
ITOoTAL | 100,00%  100,00%

TOP 15

- Coca Cola It 350ml m Coca Cola Pet 21

- Coca Cola Pet 2L m Coca Cola It 350ml

- Coca Cola gf 600ml m Coca Cola gf 600ml
- Coca Cola Pet 1,5L m Coca Cola Light Pet 2L
- Coca Cola Light It 350ml m Coca Cola Light It 350ml
- Coca Cola Light gf 600ml m Coca Cola Light gf 600ml
- Guarana Antarctica Pet 2L Guarana Antarctica Pet 2L
- Coca Cola Light Pet 2L m Coca Cola Pet 1,51
- Pepsi Pet 2L m Guarana Antarctica It 350ml
- Schweppes Citrus gf 290ml m Fanta Laranja Pet 2L
- Coca Cola Light Pet 1,51 n Guarana Antarctica Diet Pet 2L
- Guarana Antarctica Diet Pet 2L Pepsi Twist It 350ml
- Guarana Antarctica It 350ml n Guarana Antarctica Pet 600ml
- Guarana Antarctica Pet 600ml m Pepsi Twist Pet 2L

- Guarana Antarctica Diet It 350ml Pepsi Twist Light It 350ml

Potencial da Categoria - REFRIGERANTES

Oes de reais N

R$ 64,7
R$ 75,9
R$ 83,2

milh

2002 2003 2004 2005 2006 2007

[l Estimativa Instituto Wise
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Analise das Categorias

Bebidas Nao-Alcoolicas

A categoriaBebidas N&o-Alcodlicas obteve a sex-
ta posicdo em faturamento, em 2003, com um cresci-
mento nominal de 11,3%, em relagdo a 2002.

Essa categoria sofreu umaredugdo em sua partici-
pacéo de faturamento nas lojas, passando de 5,1%, em
2002, para4,9%, em 2003. Em termos de margem bruta
média, foi verificada queda de 50,6%, em 2002, para
48,4%, em 2003.

A categoria Bebidas Nao-Alcodlicas é composta
das sub-categorias Aguas, Chés e Sucos, cujas partici-
paces em 2002 e 2003 estdo demonstradas nos qua-
dros abaixo.

Quadro 23

Perfil de Bebidas Nao
Alcodlicas - 2002

47,57% [ AGUAS
36,45% [ SUCOS
15,97% [ CHAS

Perfil de Bebidas Nao
Alcodlicas - 2003

47,32% [ AGUAS
36,96% [ SUCOS
15,72% [ CHAS

102

A subcategoria Aguas, composta pelas marcas
relacionadas no quadro abaixo e suas respectivas parti-
cipagdes, apresentou uma reducdo, passando de 47,6%,
em 2002, para47,3%, em 2003.

Aguas - 2002

34,8% [ CRYSTAL

5,0% [ FRATELLI VITA
9,9% KERO

7,7% MINALBA

54% [l PURE LIFE
4,3% [ SAO LOURENGO
50% [l BONAQUA

3,4% LINDOYA
36% M LEVISSIMA

Aguas - 2003 46% [ PRATA

2,7% TROPCOCO
34,3% [ CRYSTAL

9,0% [l FRATELLIVITA

13,7% [ OUTROS

8,6% KERO

7,4% MINALBA

57% [l PURE LIFE
53% [l SAO LOURENGO
4,9% [l BONAQUA
3,4% LINDOYA

3,1% [l LEVISSIMA
3,0% PRATA

1,5% TROPCOCO
13,9% [ OUTROS

Combustiveis . Lojas de Conveniéncia



A subcategoria Sucosfoi aUnicaque teve suapar-
ticipagdo aumentada dentro da categoria de Bebidas N&o-
Alcodlicas, evoluindo de 36,4%, em 2002, para37%, em
2003.

Quadro 25

Sucos - 2002

59,4% [l DEL VALE
7,5% FRUTESS
1,3% JANDAIA
3.2% [ KAPO
2,6% [ PARMALAT
7.4% M TAMPICO

3.9% TIAL
0,7% [l suco +

Sucos - 2003 86% [ OUTROS

5,4% ADES
59,0% [l DEL VALE ’

6,3% FRUTESS
1.2% JANDAIA
2,8% [l KAPO
1,6% [ PARMALAT
4,6% [l TAMPICO
3,3% TIAL

4,1% [l suco +
11,1% [ OUTROS

6,1% ADES

TOP 10

- Agua Mineral Crystal S/Gas 500m
Agua Mineral Crystal 1,5L

Suco Del Valle Péssego 335ml
Agua de Coco Kero Coco 330ml

Agua de Céco Kero Cdco 330ml Agua Mineral Crystal S/Gas 500ml

Suco Del Valle Péssego 335ml Agua Mineral Minalba 1,5ml

- Agua Crystal S/Gas Sport 510ml
- Agua Mineral Crystal Gas 500ml

Suco Del Valle Péssego Light 335ml 07

o7
- Suco Del Valle Manga 335ml
09
10

Agua Crystal S/Gas Sport 510ml
Suco Del Valle Péssego Light 335ml
Agua Mineral Minalba 500ml

Agua Mineral Indaia

Ice Tea Lipton Péssego LT 340ml Suco Tampico Lar 450ml

Suco Del Valle Uva Light 335ml Ice Tea Ledo Natural 250ml

A subcategoria Chas, composta pelas marcas re-
lacionadas abaixo, com suas respectivas participacoes,
registrou uma peguena reducdo de 16%, em 2002, para
15,7%, em 2003, detalhada nos quadros seguintes.

Chas - 2002

42,76% [ MATE LEAO
43,86% [l IVE TEALIPTON
869%  NESTEA

4,35%  OUTROS
0,35% M PARMALAT

Chas - 2003

42,76% [ MATE LEAO
38,61% M ICE TEALIPTON
9,53%  NESTEA

820%  OUTROS
0,10% M PARMALAT

Quadro 28

Potencial da Categorja
BEBIDAS NAO ALCOOLICAS

N

7} —

‘©

o |

o

o

P

S 3 3 © £ - -

£ 3 2 B 3 < 2

= 2 4 4 4 4 4

i

(L U L s

2002 2003 2004 2005 2006 2007
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Analise das Categorias

Snacks e Biscoitos

A categoria Snacks e Biscoitos encontra-se na
sétima posi¢do no ranking de faturamento de 2003, com
um crescimento nominal de 20,1% em relacdo a 2002.

Com esse crescimento, a categoria registrou au-
mento em sua participacéo de faturamento naslojas. Em
2002, participagdo erade 4,4% e, em 2003, atingiu
4,6%. Em termos de margem bruta média praticada no
segmento de lojas atingiu, em 2003, um percentual de
47%.

A categoriaestadivididaem Biscoitos, com 41,8%
dototal, em 2003, e Shacks/'Salgadinhos, com 58,2%, no
mesmo periodo. Em 2002, esta Ultimasubcategoria atin-
giauma participacéo de 61,2%.

Quadro 29

Principais Fornecedores
de Snacks / Salgadinhos

AGTAL BRASIL OETKER
DORI PIRAQUE
ELMA CHIPS PRINGLES
FRITEX SANTA HELENA
IRACEMA YANK'S
LUCKY YOKI
NABISCO

104

Quadro 30

TOP 10

Elma Chips Ruffles 110g

Elma Chips Ruffles Barbecue 90g
Elma Chips Doritos Nacho 66g
Batata Elma Chips Ruffles Churrasco 110g
Elma Chips Ruffles Ceb & Salsa 110g
Pringles Original 200g

Elma Chips Baconzitos 55g

Elma Chips Cebolitos 70g

Elma Chips Fandangos Presunto 100g

Elma Chips Ruffles Qj Parm 110g

Quadro 31

Potencial da Categoria
SNACKS e BISCOITOS

de reais ‘

milhdes
R$ 50,1

2003 2004 2005

[l Estimativa Instituto Wise

2003
Elma Chips Ruffles 110g

m Elma Chips Baconzitos 559
m Elma Chips Doritos Nacho 66g
m Elma Chips Ruffles da Onda 20g
m Elma Chips Ruffles Ceb & Salsa 50g
m Elma Chips Fandangos Presunto 100g
Elma Chips Ruffles da Onda 50g
TR Nesté s Luis Bono Chocolate 200g
m Nestlé S. Luiz Passatempo 200g
m Ovinhos de Amendoim 100g

2006
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Vinhos e Destilados

A categoria Vinhos e Destilados registra a oitava
posicdo em faturamento em 2003, com um crescimento
nominal de 8,6% em relacéo a 2002.

Estafoi outra categoria que teve uma reducdo em
sua participacdo de faturamento nas lojas. Em 2002, a
participacdo de Vinhos e Destilados era de 4,7%, dimi-
nuindo para4,4%, em 2003. A margem média praticada
pelacategoriano segmento delojas, em 2003, foi de 48%.

Perfil da categoria

T 30030 2003
29,47% 36,51%

4,55% 3,92%

30,78% 24,95%

35,20% 34,62%

Deve-se registrar que a subcategoria lce, que ob-
teve um excelente crescimento em 2002, em relacdo a
2001, sofreu queda de participacéo em 2003.

TOP 10

- Vodka Smirnoff Ice 275ml m Vodka Smirnoff Ice gf 275 ml
- Vodka Smirnoff 1L m Whisky Johnny Walker One 275ml
- Vodka Orloff Ice Lemon 290ml m Vodka Smirnoff 1L

- Keep Cooler Morango 350ml m Whisky Johnny Walker Red Label 1L
- Keep Cooler Péssego 350ml m Keep Cooler Uva 350ml

- Whisky Johnny Walker One 275ml
- Whisky Johnny Walker Black mini
Vodka Smirnoff Ice 250ml c/6

m Vodka Orloff Ice Lemon 290ml

Almaden Cabernet 750mI
m Keep Cooler Morango 350ml
IR Vouka Orioff ice 1L

Almaden Cabernet 750ml

Champagne Moet & Chandon 750ml Keep Cooler Péssego 350ml

O desempenho dos principai s componentes da ca-
tegoria estaregistrado no quadro abaixo.

I 56030 2003
DAGUIGeNE ] 083%  0,86%
NCEDIMN]  021%  0.49%
[ ConfaGUe I 035%  0.28%
RO 038%  0.25%
DESPUMGRES I 413%  3.64%
DG 3078%  24,95%
DUicoies I 087%  1,16%
RGO 141%  1.44%
DTGB 057%  0.24%
IVinos ] 3535%  34,79%
IWedka I 731%  845%
DWRSK ] 16.68%  22,53%
NOUfios I 108%  0.92%
DTSRI 100,00%  100,00%

Potencial da Categoria
VINHOS / DESTILADOS / OUTROS
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R$ 51,0
R$ 59,8

2006 2007
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Analise das Categorias

Sorvetes

A categoria Sorvetes ocupa a nona colocagéo em
faturamento entre as categorias examinadas em 2003,
apresentando um crescimento nominal de 7,6% emrela-
¢ao a 2002.

O crescimento nominal, no entanto, ndo foi sufici-
ente para impedir que a categoria tivesse reducdo em
suaparticipacdo no faturamento naslojas. Em 2002, esta
participacéo erade 4,6% e, em 2003, reduziu-se a4,2%.
Em termos de margem média praticada no segmento de
lojas, em 2003, a categoria Sorvetes atingiu um percen-
tual de 37,6%.

A linhalmpul so, caracterizada pel os produtos cujo
consumo imediato é facilitado, correspondeu 69,1% do
total de vendas da categoria em 2002. Ja em 2003 au-
mentou a sua participagdo para 72,4%. Consequente-
mente alinha Leve Para Casa registrou participacdo de
27,6% nesse Ultimo periodo.
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Energéticos

A categoria Energéticos é adécimaem faturamen-
to, em 2003, apresentando um crescimento nominal de
6,6% em relacdo a 2002.

A margem média praticada pela categoria no seg-
mento delojas, em 2002, foi de 45,8%.

A categoriaé compostadetrés subcategorias. Ener-
géticos, Guaranas e | sotonicos, que tiveram as seguintes
participagdes em 2002, vis-&-vis 2003.

[ ProDUTOS  [EPTT RPN
DERGTGRtEos I 61.98%  62.94%
NGUaranA I 542%  5.52%
[ISotonicos I 32.60%  31,54%
CTOTAL | 100,00% 100,00%

Energeticos - Asprincipaismarcas so: Red Bull, com
59,7%; Flying Horse, com 4,7%; destacando-se também
aBurn, que atingiu a participacdo de 4,2%, em 2003.

Isotonicos - As principais marcas sdo: Gatorade,
com 93,3%, e Marathon, com 4,1%.

Guaranas - As principais marcas sdo: GuaraPlus,
com 45,8%, e GuaraViton com 24,5%.

TOP 10

e 2003 |
[F02 Rrea Bul 250mi IEEW  Reo Bul 250m!

- Flash Power 250ml| m Burn 250ml

- Gatorade Tangerina 473ml m Gatorade Tangerina 473 ml
- Flying Horse 250ml m Gatorade Uvas Silvestres 473ml
- Gatorade Laranja 473ml m Flying Horse 250ml

- Bad Boy 250ml m Flash Power 250ml

[[077 Yakuit Tafiman E 110mi Gatorade Uva 473ml

- Burn 250m| m Gatorade Uva Silvestre 591 ml
1697 Gatorade uva 473mi IEEM  vekutt Tafiman E 110mi
- Gatorade Frutas Citricas 473ml m Gatorade Abacaxi 473 ml

Potencial da Categoria - ENERGETICOS
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Perfil do Consumidor

Conhecendo os consumidores

do canal conveniéncia

Flavio Franceschetti*

As primeiras pesquisas realizadas pelas Compa-
nhias de Petréleo paraidentificar o perfil dos consumi-
dores das suas lojas de conveniéncia apontavam para
um clientetipico: homem, entre 18 e 35 anos, com esco-
laridade alta e classificagéo socio-econdmica B+.

Esse retrato mudou. Ao mesmo tempo em que, ao
longo da suatrgjetériade 16 anos, as|ojas passaram por
um processo de evolugdo, notadamente no layout, nadi-
versificagdo do mix e naampliagdo das ofertas, asilhu-
etado consumidor tipico dos primeiros anos da conveni-
énciafoi também se modificando.

O vargjo tem agucada sensibilidade para captar
antes de qualquer outro setor da economiaas mudangas
de comportamento dos consumidores, que por sua vez
refletem 0 meio socio-econdmico e cultural em gque se
situam. O jovem canal da conveniéncia cedo mostrou
sua sensibilidade para captar essas mudancas e influen-
ciar o ambiente comercial.

Foi assim com a abertura 24 horas das suas |ojas;
com aaceleracdo daimplementacdo de embalagens ndo
retornaveis para as bebidas; e também naintroducéo do
conceito self-service (“consuma antes, pague depois”).
Essas préticas pioneiras influenciaram todo o comércio
vargjistado Pais, inclusive o poderoso canal auto-servi-
co/hipermercados.

Definitivamente as|ojas de conveniéncia dissemi-
nam conceitos novos, o que levaaevolugdo do perfil de
seus consumidores.

Esta pesquisa que a seguir publicamos € uma con-
tribuicéo para estudiosos e paraquem lidacom o varejo,
especia mente do canal |ojas de conveniéncia.

Destacamos alguns resultados apurados pela pes-
quisa. Por exemplo:

1- Asmulheres. Nosprimérdiosdo canal, foi o pablico
maisresistente anovidade. Hoje jarepresentam qua-
se 35% dafreguéncia as lojas.

2 - Os mais velhos. Também estéo freglientando mais
aslojas. A faixaetéria predominante expandiu-se até
0s 45 anos, amadureceu 10 anos, acompanhando a
tendénciamundial daconveniéncia.

3 - O papel gregario que as lojas exercem. Seus
consumidores véem aslojasndo sd como o lugar para
satisfazer demandas de consumo mas também como
uma espécie de “club”, onde eles se sentem bem,
sentem prazer em visitar. A confirmagdo dessa parti-
cipacdo fica clara no expressivo grau de fidelidade
dosclientes: 12% de 2 a 3 vezes por semana, 48% de
3 a7 vezes por semanal Um dos mais altos indices
de que se tem noticia no varejo multi-categorias.

E possivel identificar outros dadosinteressantes ao
longo daleituradesta pesquisa, que of erece aos plangja-
dores e executivos do canal conveniéncia umavisao ni-
tida de seus consumidores e dos segmentos em que eles
se agrupam. E tirar uma conclus&o natural: os consumi-
dores “adoram” as lojas de conveniéncia.

Esta pesquisa foi patrocinada pela CI A. SOUZA CRUZ erealizada
para o Sindicom pela empresa Sinergia - Pesquisa e Assessoria
Mercadoldgica Ltda. A Souza Cruz, parceira de primeira hora,
nossos agradecimentos especiais, em particular a Fernando
Bomfiglio, Mauro Cardoso, Andrea Al cantara e a Michelle Machui
gue tanto se empenharam para a viabilizacéo desse trabalho no
prazo necessario.

(*) Flavio Franceschetti é executivo da Mix Consultoria, especializada no canal conveniéncia.
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Perfil do Consumidor
de Loja de Conveniéncia

A pesquisa realizada pela Souza Cruz teve como
objetivo aprimorar o conhecimento sobre o consumidor
de lojas de conveniéncia. Foram pesquisadas |ojas com
bandeiras Agip, BR, Esso, Ipiranga, Repsol, Shell e Te-
xaco (ebandeirabranca), com afinalidade deidentificar
afreqiiénciadeidaaslojas, por diadasemanae horario;
habitos de compra; comportamento e atitudes em rela-
¢do as lojas; e andlise segmentada dos freqlentadores.

Para tanto, a metodologia basicafoi ade pesguisa
guantitativa, com realizacdo de entrevistas pessoais e
individuais com pessoas acimade 18 anos que tivessem
entrado nalojacom intencdo de consumo de algum pro-
duto - ou servico - ou apenas por curiosidade.

Foramredizadas, nototal, 700 entrevistas, sendo 350
no Rio de Janeiro e 350 em S&o Paulo, em 16 lojas— oito
no Rio eoito nacapital paulista, tendo cadalojasido visi-
tada pel os pesquisadores em dias Utel's e fins de semana.

Perfil dos Entrevistados

As informages obtidas a partir da tabulagdo das
entrevistas permitiram construir um perfil dos entrevis-
tados, com algumas caracteristicas marcantes. A primeira
€ ade que o publico freqlientador das |ojas de conveni-
éncia é predominantemente masculino (68%), com aida-
de média de 35,5 anos.

Aindade acordo com apesquisa, agrande maioria
(85%) dos usuarios das lojas é de pessoas de classes
sociais mais atas (A e B) e com uma renda familiar
mensal acima de R$ 1.670,00 (72%). A presenca de fu-
mantes também foi detectada na pesquisa, que registra
uma parcela de 47% de tabagistas, dos quais 78% fu-
mam hamais de cinco anos e umaparcelasignificativa-
45% - consomem de 16 a 20 cigarros por dia.

IDADE

19%

SEXO

68%

33%

Média:35,5
W18a24 M25a34 35a44 [ 45a54 [ 55o0umais

ESTADO CIVIL

.,
44% 48%

~ [l Solteiro Divorciado
M Casado | Viavo
M Masculino [l Feminino
CLASSE SOCIAL 85%

HA HB

Regido Sudeste
A+B=27%

C WDE

RENDA FAMILIAR

WA HB C

Regido Sudeste
A+B=27%

85%

(—J%

WD/E
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Perfil do Consumidor

Segmentacao

Ao analisar o publico fregientador das lojas de
conveniéncia é possivel perceber claramente a existén-
ciade um grupo bastante homogéneo no que diz respeito
ao perfil e aos objetivos de compra. Entretanto, em uma
avaliacdo mais detalhada, levando em consideracéo as-
pectos mais ligados a0 comportamento dos usuarios,
pode-se observar a formagdo de quatro grupos.

O primeiro é o dos assiduos nasojas, ou fans, que
demonstram uma relagdo mais afetiva com esse canal
de venda. O segundo é formado pelos vizinhos, ou nei-
ghbours, que usam as lojas pelo fato de estarem perto
de suas casas. O terceiro grupo € o daqueles que fre-
guientam as |ojas que se situam no caminho entre o tra-
balho e a casa, sdo os half way home. E, finalmente, o
guarto grupo, formado por consumidores préticos que
procuram as lojas com interesse de compra especifico,
incluidos na categoria grab & go.

%

40% 39% 21% 15%
Maior concentragéo*  53%-RJ 62%-SP  52%- SP 53%-RJ
|dade Média 358 34,9 37,2 35,1
Classe 45% A 50% B 51% A 45% A
18 a 34 anos 51% 54% 45% 51%
Casados 47% 51% 58% 50%
Fumantes 46% 42% 44% 56%
Gastou R$ 737 6,63 9,30 7,85

* Maior percentual encontrado em cada Grupo

Relagao com a loja

A pesquisada Souza Cruz identificaumafreqiéncia
elevada nas lojas de conveniéncia: mais de quatro vezes
por semana para 48% dos entrevistados. Sextas-feiras e
sabados s os dias que registram maior afluéncia de pu-
blico naslojas, e afaixadanoite (das 16h as 23h59min) é
a que concentra o maior nimero de freqlientadores.
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Com que freqiiéncia vem a esta loja de conveniéncia?

% s

Todos os dias 17
6 a 4 vezes por semana 31
3 a 2 vezes por semana 12
Uma vez por semana 12
A cada 15 dias 6
Uma vez por més 6
Primeira vez 13
Menos de uma vez por més 1

Em quais dias da semana
vocé costuma vir a esta loja? (RM)

Em que horarios
costuma vir a
voune ©staloja? (RM)
U/8 Seg Ter Qua Qui Sex Sib Dom o

Néo lembra
% el
.40 43 45 47 60 53 40 6

H Bu 3 (6-

*Exceto 17 vez Manhé (6-11h59) 32

I GRUPOI1:24% [l GRUPO II: 39% Tarde (12-17h59) 51
Noite (18-23h59) 57

Os consumidores ficaram em média

8,75 minutos dentro da loja de conveniéncia. Madrugada (24-5h) 07

No quediz respeito ao motivo daidado consumidor
aloja, a“proximidade de casa’ foi apontadacomo o fator
preponderante por 27% dos entrevistados, enquanto 20%
registraram que a razéo da presenca na loja era “ por ter
usado o posta”. O “bom atendimento” foi o mais aponta-
do entre os motivos secundérios entre os freqlientadores.

Qual o motivo da sua vinda
a esta loja de conveniéncia? (Estimulado)

Perto de casa 27 15
Estava no caminho 17 H 13
Por ter usado o posto 20 07
Bom atendimento 06 W 20
Perto do trabalho /escola 1" 06
Usar o caixa 24 horas 05 H 12
Tem diversidade de produtos 03 12
Tem estacionamento 02 07
Ser atendido rapidamente 02 14
Para encontrar amigos 02 03
Para pagar combustivel 02 03
Tem produtos de qualidade 01 13
W SP:9% [l GRUPO II: 38% B RJE9%
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Entre os objetivos de compra quem atrairam os
consumidores, observa-se, pelapesquisa, que cigarrose
refrigerantes sdo os principais drivers de compra (fato-
res gue conduzem a compra) nas lojas de conveniéncia.

Quais foram hoje seus objetivos de compra
que fizeram vocé vir a esta loja?

(Principai?Citagées) Objetivo(sﬂ;'ll;e) COMPIE
Cigarro 32
Refrigerante 25 — RJ:37%
Cerveja 15
Sanduiches / Fast-Food 12
Cafezinho 14 —» SP:20%
Usar caixa 24 horas 13 —> RJ:20%
Péaes 10
Agua mineral 07
Bombons / chocolate em barra 07
Balas / Drops 09

No que serefere ao consumo, verifica-se, pelalei-
tura dos resultados da pesquisa da Souza Cruz, que ho
universo de 608 entrevistados (86,8% do total de 700), a

Perfil do Consumidor

Quanto costuma gastar, em média,
cada vez que vem a esta loja?

(Principai?Citagées) Costufa gastar? G?:;:a’;l?

R$ 1,00 - R$ 3,00 11 35
R$ 3,01 - R$ 5,00 28 24
R$ 5,10 - R$ 10,00 37 24
R$ 10,01 - R$ 20,00 17 12
R$ 20,01 - R$ 30,00 5 2

Mais de 30,01 2 1

Média 10,19 6,65
Média sem outlier 9,58 6,19

Ficavisivel, também, a possibilidade de ampliar
as vendas por meio da oferta de produtos, servicos ou
promoc0des por parte dos atendentes. A leitura dos re-
sultados da pesquisa demonstra claramente o baixo in-
dice dessetipo de ofertas aos frequientadores pel os fun-
cionarios.

O que ofereceram? Os funcionarios

R ] prodvoiomosao
. % (Principais Citagoes) (GLE] roduto/promocao/
_ 70/ . (81) Y p G
maior parcela- 37% - gastou entre R$ 5,01 e R$ 10,00; ——— . servigo?
e 28% realizaram gastos entre R$ 3,01 e R$ 5,00. No icietes TRalEs 88%
gerd, eliminadaainfluénciade extremos (outlier), amé- e 2
. . Paod ij
dia de gastos situou-se em R$ 9,58. HDChEE or
A pesquisa permite visualizar, ainda, que aslojas Joral/ Revista 05 .
(]
de conveniéncias e os supermercados sio os dois gran- Salgado 04 |
des canais de compra, as primeiras, pelaproximidade e Suco 04
pela agilidade do atendimento, enquanto os supermer- Bombom 04 MW siv M NAO
cados atraem mai s 0s consu-
midores pel 0s precos que po-
P precosquep Onde costuma comprar?
dem oferecer. Mostra, tam- " " Bobidss popigge Samdiche Balss e
, . . lgarros B -

bém, que paraadquirir deter- (Principais Citagdes) 9% alcodiica alcodlica  EESS cpitices o oo Merceana
minados produtos - como ci- Loja de Conveniéncia 46 69 39 48 60 40 22 08
garrOS, bebl das néo-al COéIi- Padaria 28 30 13 16 26 12 02 03

, Bar 24 30 33 06 12 03 - -
cas, sanduiches e fast-foo-

i Banca de Jornal 12 - - - 03 - 05 -
ds, assim como balas, doces | |, honete . . g 19 01 - - -
e chicletes, os consumidores | supermercado - 67 42 - 22 61 59 79
dao preferéncia_ as lojas de Restaurante s 21 16 18 02 = = =

Nao compra 50 - 30 20 19 14 16 10

conveniéncia
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Perfil do Consumidor

Por que tem preferéncia pela Loja de Conveniéncia?
Para comprar...?

(Principas Citagoes) ------

Ser atendido rapidamente

E perto de casa 29
Tem bom atendimento 22
E perto do trabalholescola 12
Estava no caminho 12
Tem diversidade dos produtos que eu preciso 12
Por ter estacionamento 12
Por ter usado o posto 6
Por usar o caixa 24 horas 1
Para encontrar amigos 1
Promogdes atraentes -
Tem produtos de qualidade 1

P

Avaliacao das lojas

Naavaliagdo das|ojas, todas tiveram bom desempe-
nho, atingindo altas médias no que diz respeito ao atendi-
mento eacondutadosfunciondrios, sobretudo entreo gru-
po dosfas, que conferiu as notas mais elevadas. No entan-
to, observa-se pelaleitura dos resultados da pesquisa, que
ha espaco para 0 aumento da exceléncia no segmento.

Em relacdo aos aspectosfisicos, como instal acles,
ambiente, limpeza, organizagdo e oferta de produtos, os
resultados da pesqguisa permitem observar que as lojas
sdo valorizadas pelos freqlientadores.

Sendo alojade conveniéncia, engeral, umlocal pro-
picio paraacomprapor seducdo/impulso, aleituradapes
quisaindicaque o potencia do negécio aindandotemsido
muito explorado. | sso ficapatente, ndo sd pelo hiato entre o
valor estimado de compravis-aviso valor relmentecom-
prado, como também pela baixa divulgacéo de ofertas de
produtos ou de promogdes por parte dos atendentes. ™
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15

12

13

08

12

06

13 33 - 11
8 20 8 6
3 27 8 6
3 7 - 6
11 7 25 17
5 o o o
3 - 13 6
24 - - -
08 - 13 6
5 47 13 -

Avaliagao da Loja de Conveniéncia pesquisada

% (700)

Top Two Box** 80

Média* 9,2 —» Grupol: 9,6

Top Two Box** 78

Média* 9,2

Top Two Box** 76

Média* 9,1 —> RJ:94

Top Two Box** 59

& RJ: 8,8
Média* 8,6 S Grupo 18,9
As lojas tiveram uma 6tima avaliagdo no atendimento, no entanto,

ainda ha espago para o aumento da exceléncia.

*Média de 0 (péssimo) a 10 (excelente)  ** Notas 9 e 10
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CowmissAo
Postos &

CONVENIENCIA
2004

Ana Lucia Leitdo — BR
Carlos Vieirade Méllo - Br
Cesar Guimaraes — sINDICOM
Cristiane Freitas— sinbicom
Daniel Kastrup — rRersoL
Emerson Fonseca — Acip
FabioAlvim —Eesso
Flavio Franceschetti —Mix CONSULTORIA
James de Freitas ASSIS — SHELL
LuisAntonio Bernardo —IPIRANGA
Ménica Duarte — TEXACO

Vinicius Farah - siNnDicom
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