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vidos sao mais dependentes das
transferéncias de recursos fede-
rais. Como exemplo desse extre-
mo podemos, a nivel estadual, ci-
tar na Regido Nordeste os esta-
dos do Piaui, Maranhao e Paraiba
no extremo inferior. Tendo no
outro extremo e na Regidao Sudeste
o caso do estado de Sao Paulo.

Os Estados menos desenvol-
vidos sd3o ainda influenciados de
maneira acentuada pelos gastos
da Unido, sobretudo nas despesas
que a esfera federal realiza com
infra-estrutura e na area social
(educagdo, saude, habitagdo, sa-
neamento basico, trabalho, previ-
déncia social, etc.). Observamos
também a participagdao do go-
verno federal na formagao de ca-
pital fixo (infra-estrutura basica,
energia € comunicagao) como par-
te da anterior politica de desen-
volvimento regional.

O crucial para um pais de
elevadas desigualdades entre Es-
tados e as Regides diz respeito a
capacidade do sistema de partilha
dos recursos entre as unidades
de Federagdo. Uma analise reali-
zada pelo professor da Unicamp
Sérgio Prado (1999) a respeito da
fun¢do redistributiva do sistema
brasileiro constata que o efeito
relevante de redistribuigao se con-
centra no fundo de participagao,
afetando fortemente a participa-
¢do de Estados e Regioes, com
o Sul / Sudeste perdendo cerca
de 8% que sdo redistribuidos com
o Norte 2% e o Nordeste 6%.

Na partilha e participagdao dos
recursos publicos temos também
0s municipios com autonomia
politica e financeira contribuin-
do com certo peso no montante
de gastos publicos. Como sabe-
mos, a nossa estrutura federa-
tiva apresenta uma peculiaridade
quase que unica entre 0s regi-
mes federativos existentes, que
¢ a definicdo dos municipios como
entes federativos.

O processo de redistribuigao
dos recursos ocorridos no setor
publico brasileiro apds a Constitu-
inte de 1988 elevou a participagdo

dos municipios no poder de gasto
-estadual. O sistema tributario en-

tao introduzido dotou estados e
municipios de maior competéncia
tributaria e maior volume de re-
cursos. Os municipios passaram
a ter uma maior importancia no
gasto publico local, tanto em de-
corréncia da existéncia de maior
volume de recursos proprios (ca-
pitais dos Estados ) como pelo re-
cebimento de transferéncias pelos

municipios das capitais e interior
do Estado.

A participagao das transferén-
cias na receita total dos munici-
pios é tao elevada que nas unida-
des do interior nunca € menor do
que 50%. Até os municipios das
capitais apresentam significativa
participacdo, a exemplo de Sao
Paulo que recebe mais de 30%
de seus recursos totais em trans-
feréncias. E , nas capitais dos es-
tados menos desenvolvidos a
participagdao atinge a faixa superi-
or aos 80%, como € o caso de
Teresina no Piaui.

Apesar da dependéncia de go-
vernos estaduais e municipais,
uma grande parte das transfe-
réncias totais que ocorrem
atualmente possuem elevado grau
de liberdade na sua aplicagdo.
Hoje, 90% dos recursos transferi-
dos para niveis inferiores de go-
verno sdo isentos de qualquer res-
trigdes ou condicionalidades. Per-
cebe-se que o formato atual
da constituigdo possibilitou rela-
¢Oes intergovernamentais com
maior grau de autonomia dos go-
vernos subnacionais, superando o
quadro de centralizagao fiscal ca-
racteristico do regime militar.

Atualmente a grande maioria
dos governos municipais surgem
como um agente basicamente

de dispéndio, com escassa res-

ponsabilidade arrecadatodria, en-
quanto os governos estaduais exe-
cutam boa parte do esforgo_arre-
cadador dessas unidades. Porém, a
elevada dimensdo dos fundos de
participagdo dos municipios faz
com que a grande quantidade
de governos locais tenha como
base de seu funcionamento os
recursos federais, inclusive indu-
zindo o abandono das bases pro-
prias de arrecadagdo onde ela
apresenta algum potencial.
Assim, a unido responde pelas
principais fungdes redistributivas.
Nesse ponto o sistema de Fundo
de Participagao ¢ responsavel pela
parcela dominante, e a Unica
que tem algum alcance para
equalizar a capacidade fiscal or-
camentaria dos governos sub-
nacionais. -Conforme o exposto, o
atual sistema brasileiro de par-
tilha sugere um comportamento
nitidamente descentralizador ®
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A nova realidade que esta
vivendo o setor de supermerca-
do, resultado de uma competigdo
acirrada, pode-se observar que os
consumidores estdo desfrutando
de uma conscientiza¢do real e
isto esta possibilitando, na opi-
nido de Pine II (1999, p.67), que
“0 ato de compra esta cada vez
mais se dividindo em dois. De
um lado, o ato de adquirir bens
geneéricos(commodties ), pelos
quais a maioria das pessoas quer
pagar o mini mo possivel. Esse
tipo de produto tende a ser com-
prado  via internet, a prego de
atacado. Do outro lado, se os
varejistas transformarem suas
lojas em ‘experiéncias agra-
daveis’, as pessoas vdo querer
passar mais tempo nelas, e de
bom grado pagardo mais pelo
que comprarem

Quando os pontos de venda
dos supermercados oferecem um
servi¢o de qualidade superior, os
consumidores se sentindo recom-
pensados, eles ndo encontrardo
no prego a decisdo de permane-
cerem no ambiente de compras.
O que permite esta permanén-
cia sdo os beneficios agregados
que lhes possibilitaram realizar
o processo de compra. Acredita-
se, que até mesmo com OS
produtos  genéricos isto pode
acontecer se os varejistas de
supermercados modificarem a
forma de vender, acrescentando
mais valor ao comportamento de
compra do consumidor como,
por exemplo, oferecendo condi-
¢oes que torne a sua presenga
em algo saudavel. Isto se
efetivando, os clientes desse seg-
mento suportardo um pre¢o um
pouco mais elevado

Pine Il (1999, p.67-68), expli-
ca que nos Estados Unidos, as
palavras ‘shoppertainment’ ( mis-
tura de compras .e entre-
tenimento) e ‘entertailing’ (en-
tretenimento e ‘retailing’ varejo,
em inglés) foram se popula-
rizando a medida que os vare-
Jjistas incorporaram o conceito
de entretenimento em seu forma-
fo de negocio.

Isto mostra a dimensdo do
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conceito de varejo do século XXI,
onde as pessoas vao a uma loja
ndo so para realizar o ato da
compra de um produto, isto po-
deria ser efetuado via internet,
e, sim transformar este evento em
algo emocionalmente agradavel.
Nesta perspectiva, Oliveira (1999,
p.7), argumenta que “a empresa
é um organismo em movimento ,
um organismo vivo, que necessita
de atuagdo, que precisa fazer
seu show para atrair especta-
dores (clientes) e para que eles
levem uma boa lembranca do
espetaculo”. Para fortalecer tal
argumento, o autor continua expli-
cando, “a empresa que nao é um
show, com certeza, terd vida
curta, serd sempre uma empresa
incompleta, que ndao mexe com
os sentimentos do seu publico,
que ndo consegue despertar risos
ou alegrias”

Os consumidores atuais e mais,
principalmente, os do futuro esta-
rao demorando muito mais tempo
no ambiente das lojas de varejo
que oferecerem emo¢dao no mo-
mento da realizagdo de compra.
Muitos clientes por mais que
antecipadamente defina uma lista
de compras dos provaveis bens
a serem adquiridos, sua demo-
ra no espaco confortavel de
compra, possibilita a eles uma
revisao nessa lista, o que pode
ser e, geralmente acontece, um
incremento de compra. Esta
conduta se verifica ndo por
estarem preocupados com os pre-
cos e, sim, com as duas dimen-
soes da qualidade: qualidade dos
servigos e qualidade dos produ-
tos, principalmente.

Essa atitude so6 é realizada
porque o consumidor esta sendo
recompensado, em virtude do am-
biente das lojas de varejo que
deverdo ndo ter como finalida-
de somente vender e, sim ofere-
cer alguma surpresa, para tornar
esse evento, para o cliente, em
algo inesquecivel.

A forma de como as lojas
de varejo se relacionam com seus
consumidores pode garantir essa
permanéncia ou afastda-los. Para
garantir esta frequéncia é neces

sario transformar essa experién-
cia de compra em alguma coisa
que tornem os clientes mais re-
compensados, agregando a eles
uma qualidade de servigo supe-
rior, através de beneficios que
contribuam para conquista-los e
garantir sua lealdade no espago
de compra desses pontos de
venda.

Os varejistas que desenvol-
verem uma estratégia contem-
plando somente o prego, como
forma de atrair mais clientes,
sem agregar nenhum valor, é pos-
sivel, como diz Berry (1999), rumar
para o caminho da decadencia.
Atualmente, o conceito de valor
da experiéncia de uma compra
¢ que define o sucesso da empre-
sa. As organizagoes do setor de
varejo tem que transformarem
seus espago de compras em algu-
ma coisa parecida com ‘festa’,
onde as pessoas realizem suas
compras se divertindo, como ex-
plica Pine Il (1999), a associa-
¢do entre varejo e entretenimento
conduzirdo estas empresas para
o caminho do sucesso. Os vare-
jistas tém que oferecerem emo-
¢do para que o consumidor se
sinta auto-estimado a divulgar
os beneficios que essas empresas
distribuem para seus clientes,
como forma de recompensa-los
pela preferéncia de suas lojas.

Pine Il (1999, p.70), explica
que o varejista para saber sua
posi¢dao em relagdo ao consumi-
dor é preciso se concentrar no
‘sacrificio do cliente’, que “é a
defasagem entre o que um clien-
te realmente quer e necessita e o
que a empresa pode lhe oferecer
hoje. Se essa defasagem desapa-
recer, o varejista terd criado
uma experiéncia inimitavel. Em
segundo lugar, épreciso investir
na surpresa do cliente: deixar
de lado a nogdao de satisfazer
as expectativas e passar para
uma dimensdo totalmente inespe-
rada”.

Os varejistas que construirem
estratégias dentro da filosofia
das ‘category killers’- que se
caracterizam por ter em estoque
todas as mercadorias disponiveis

no mercado na categoria em
que atuam, estardo ndo so ofe-
recendo um servigo de excelén-
cia como criando, para o con-
sumidor, uma experiéncia ines-
quecivel, em virtude desse com-
portamento possibilitar a redu-
¢dao dessa defasagem entre o
que o cliente deseja e o que a
empresa tem para satisfazé-lo.
Esta atitude conquista o consu-
midor, e este passa a indicar
essas lojas para todas as pes-
soas, com tanto entusiasmo, que
se identifica como se fora um
dos ‘proprietarios’ da empresa.
Outro aspecto que envolvem
os clientes com as lojas, é en-
contrar no espago de compra
das mesmas, as surpresas que
agregam valor a sua satisfa-
¢ao. Por exemplo, como fazem
alguns lojas de supermercado.
as datas importantes dos clien-
tes sao lembradas com distribui-
¢do de presentes. Ainda, estao
oferecendo um espago para as
criangas dos consumidores fica-
rem, enquanto seu pais estao fa-
zendo compras. Estas surpresas
deixa na lembranca dos clientes
uma recompensa muito forte
Esta agregacdo de beneficios é
0 que motiva os clientes a co-
mecarem um processo de leal-
dade com todas estas lojas que
procederem dentro da filosofia
de esta surpreendendo sempre
seus consumidores. Inumeras es-
tratégias que agregue valor ao
comportamento do consumidor
no espago de compra nas lojas
de varejo, podem ser criadas a
um custo que ndo representa
sacrificio financeiro, e, sim pro-
voca um retorno sobre o investi-
mento da empresa muito mais

forte, em virtude dos valores

agregados que os clientes ofe-
recem a organizagdo como, por
exemplo, a sua fidelidade e os
clientes que virdo em fungdo
das recomendagoes feitas por
estes consumidores. Isto estd
dentro daquela relagdo de que
a conquista de um novo cliente
custa § 9,00, enquanto a ma-
nutengdo de um, em torno de
3 1,00. Observe que o varejista
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na conquista de novos consumi-
dores através de clientes ja fieis,
o desembolso foi o minimo, pois
a propagando nesta conquista
foi efetuada pelos antigos clien-
tes. '

As empresas que estdo sempre.

criando esperiéncia agradavel, e
se fizer isto de maneira bem
feita, poderdao ganhar dimensdao
regional, nacional e até mesmo
internacional.

“ Num futuro
bem proximo,
varejistas e
consumidores
serdo mais que
vendedores e

. compradores.
Serao amigos de
‘trabalho’ .

2

Pine 11 (1999, p.68), explica
que “o comércio varejista deve
analisar de que forma cada cli-
ente se relaciona com cada uma
das cinco dimensoes que consti-
tuem a experiéncia: a visdo, a
audig¢do, o paladar, o olfato e o
tato”. Estas dimensoes sdo os atri-
butos fundamentais para as em-
presas varejistas conquistarem os
consumidores, oferecendo-lhes
um cenario que encantem seus
olhos, um ambiente musical que
permita ao cliente uma forga
sinergética que valorize os seus
recursos emocionais e espirituais.
A higiene e a limpeza fazem
parte dessas dimensoes. Muitas
lojas na Semana Santa colocam
seus clientes para pescar seus pei-
xes, selecionando os de sua pre-
feréncia e vivos. Isto tudo em seu
ambiente de compra. Esta atitu-
de representa outra dimensdo da
experiéncia agradavel no ato de
realizarem suas compras.

Os varejistas tém que criarem
experiéncias que conecte o cliente
com a marca de suas lojas para
quando estas pessoas ao pensa-
rem em fazer compras nessas
empresas ndo se sintam obriga-
das a irem, simplesmente porque
lhes faltam alguns bens para
suprirem suas necessidades natu-
rais ou sociais e, sim vejam no
evento uma experiencia cheia de

boa vontade, porque ali, além
de encontrar tudo de que preci-
sam, irdo passar momentos agra-
daveis. Isto permite ao varejista
conquistar mais consumidores
atraves de seus clientes leais, por-
que eles se tornaram tdo bem
psicologicamente fazendo compras
nessas lojas que os mesmos
transmitem este bem-estar aos
demais componentes de seu ciclo
de amizade.

Contudo, é preciso lembrar
como diz Berry (1999, p.58), “no
processo de construgdo de um re-
lacionamento fiel com o varejis-
ta, o consumidor mostra a mesma

exigencia que tem em relagdo a
um produto ou servico”. A for-
ma como o cliente percebe o
varejista ¢ o modo essencial para
definir essa lealdade. A maneira
desse relacionamento ndo se pren-
de somente a um ato de compra
e ‘cortesia’ e, sim uma series de
outras variaveis, como respeito
que ¢ necessario para a for-
malizagdo dessa amizade. Num

futuro bem proximo, varejistas e

consumidores serdao mais que
vendedores. e compradores. Serdo
amigos de ‘trabalho’®
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A ESCRAVID

** Crovis Moura

Nos ultimos tempos historia-
dores da escravidao tentam fazer
uma ‘revisao’ do que foi o modo
de produgao escravista no Brasil
e as causas que determinam sua
dinamica, decadéncia e extingao.
Haveria uma diferenga flagrante
entre a realidade da escravidao e
aqueles autores que a interpretam
de forma exagerada. Isto porque
eram destacadas nessas obras as
formas contraditorias de relacio-
namento senhor/escravo € expos-
tos os métodos barbaros usados
para que a racionalidade do es-
cravismo fosse mantida em seu
nivel de produgao e a estabilida-
de social conservada.

Afirmam os ‘revisionistas’ que
a escravidao no Brasil foi benig-
na e proporcionava aos escravos
areas e niveis de negociagao (so-
cial, cultural e mercantil) o que dava
as duas partes em interagao a
possibilidade de estratégias com-
pensadoras capazes de preservar
o escravo dos seus rigores. Por
outro lado, proporcionava aos se-
nhores a tranquilidade necessa-
ria para exercer seu papel e con-
'seguir niveis adicionais de lucro.
Tudo mais ou menos equilibrado
e, se nao harmonico, pelo menos
consensual. Muitos chegam a di-
zer que os historiadores da escra-
vidao do passado baseavam as
suas conclusdes nas obras dos
viajantes do século XIX. Todos
eles europeus, adeptos do traba-
lho livre e que por isso exagera-
vam a situacdo do escravo no
Brasil.

Em primeiro lugar ¢ generali-
zagdo inconsistente (talvez por
falta de leitura dos seus textos)
ver assim a posicao desses viajan-
tes. Em segundo lugar, os historia-
dores do passado, os quais ana-
lisaram a escravidao como um
sistema cerrado de exploragao
econdmica e extra-econOmica,
também recorreram a fontes pri-
marias nos seus trabalhos,talvez
até de forma mais diversificada e
sistematica para tirarem suas
conclusdes do que os atuais. Mui-
tos dos quais apoiados em uma



