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PREFACIO

Dez anos se passaram desde a criag¢do do IDV — Instituto para
Desenvolvimento do Varejo — quando um grupo de empresdrios e
executivos do setor se reuniu para repensar e impulsionar o futuro do
varejo no Brasil.

Entdo ministro do Desenvolvimento, Inddstria e Comércio Ex-
terior, participei do nascimento desta entidade e, pelo seu significado,
conduzi no Ministério a cria¢gdo da Secretaria de Comércio e Servi-
¢os, concedendo a merecida importéncia a um dos mais destacados
propulsores da economia brasileira: o setor varejista. Com a edi¢do
da “Lei do bem”, em 2005, foi dado mais um passo decisivo em prol
do segmento, privilegiando a inovagdo tecnoldégica nacional e deso-
nerando produtos de informdtica. Responsdvel pela maior geragdo
de emprego e renda na esfera privada do Brasil, o varejo representa
parte significativa do PIB nacional e tem sido, nos dltimos anos, o
protagonista mais notdvel do desenvolvimento econdmico.

Apesar de beneficiado pela ascensdo de novas classes de
consumidores na Ultima década, o segmento sofreu profundas trans-
formag¢des no periodo e soube, entre outras iniciativas, desenvolver
novas estratégias competitivas, modernizar matrizes de negdcio,
aumentar a abrangéncia em escala nacional, criar novas operag¢des
multicanais, inovar a tecnologia e exportar marcas e modelos de va-
rejo. E certamente o IDV teve papel importante nesses movimentos
ao representar e assistir os protagonistas do varejo brasileiro.

A colaborag¢do do IDV também foi decisiva para que impor-
tantes medidas fossem efetivadas em prol do desenvolvimento mer-
cantil, como a desonera¢do da folha de pagamento - encabegada
pelos lideres empresariais, em especial os do varejo -, a redu¢do do
IPl na compra de mdveis e eletrodomésticos da linha branca, a subs-
titui¢do tributdria e o combate a informalidade presente no comércio
ilegal, como o da informdtica e dos eletroeletrénicos, entre outros.

Parabéns, IDV! Seus primeiros dez anos prenunciam uma exis-
téncia marcada pelo éxito no desenvolvimento de um setor varejista
nacional ético, sustentdvel, responsdvel e vanguardista.

Luzz FERNANDO FURLAN, EX-MINISTRO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMER-
c10 EXTERIOR E MEMBRO DO CONSELHO DE ADMINISTRAGAO DA BRF BrasIL Foobs



Flavio Rocha presidiu o IDV na gestdo 2013/2014, sendo sucedido, em 2015, por Luiza Helena Trajano.
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A FORMACAO
DO IDV

O desenho para a criagdo do IDV comegou a ser
tracado em 2004, durante um jantar em Nova York, no
badalado restaurante Brasserie. Um grupo de empresdrios
que visitava a NRF (National Retail Federation), maior feira
de varejo do mundo, readlizada anualmente na cidade, em-
balados pelas ideias e novidades do evento e afoitos por
progresso no mercado e na economia brasileira, resolveu
tomar frente a situagdo.

Fldvio Rocha, da Riachuelo, Luiza Helena Trajano,
do Magazine Luiza, Marcos Gouvéa de Souza, da consulto-
ria GS&MD — Gouvéa de Souza, e Artur Grynbaum, do O
Boticdrio, encabecaram o nascimento do Instituto e decidi-
ram crié-lo na ocasido.

HISTORIA DO IDV

Luiz Fernando Furlan, ex-ministro do Desenvolvimento, Indidstria e Comércio Exterior, Iadéado pelo presidente do IDV, s
Flévio Rocha, e pela vice-presidente, Luiza Helena Trajano, na primeira reunido do Instituto, em 2004
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Parte da comitiva brasileira que anualmente visita a NRF, maior feira de varejo do mundo, x
redlizada em Nova York. O IDV nasceu durante uma dessas viagens, em 2004. A imagem acima é de 2012
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Na primeira versdo do estatuto, criado também
em 2004, ficou definido que o grupo de associados seriq,
de inicio, pequeno, obedecendo & premissa de que antes
de ser grande deveria ser forte. O IDV teve seu Estatuto
alterado com o tempo e, até novembro de 2014, reunia 64
associados. O grupo acreditava que antes de aumentar em
quantidade era preciso ter qualidade para expandir.

A inspiragdo do modelo que o Instituto para De-
senvolvimento do Varejo seguiria veio do IEDI (Instituto de
Estudos para o Desenvolvimento Industrial), do qual faziam
parte alguns dos fundadores do IDV. Assim como o IEDI, o
IDV queria, no seu ramo de atuacdo, ajudar a formular po-
Iiticas para a melhoria do segmento e, consequentemente,
da economia nacional. H4, porém, uma grande diferenga
entre as duas entidades. Enquanto o IEDI aceita apenas as-
sociados genuinamente brasileiros, no quadro do IDV hé

possibilidade de varejistas com natureza estrangeira, desde - oyl . b A ] : B ;
que tenham opera (}565 no pC]I'S Reunido plendria com a presidenta Dilma Rousseff e associados do IDV, em maio de 2014, no Grand Hyatt Sdo Paulo

Com a estrutura e os pardmetros de trabalho defini-
dos, em 21 de julho de 2004, foi assinada a ata de cria¢do do
IDV, pelos sécios-fundadores do instituto: Flavio Rocha, Luiza
Helena Trajano, Marcos Gouvéa de Souza, José Galld, presiden-
te das Lojas Renner, Durval André Rosano, entdo diretor da
Casas Bahia, e Marcelo Silva, hoje superintendente do Magazi-
ne Luiza e, na época, executivo da Pernambucanas. Os primei-
ros associados a compor o quadro do IDV foram Carrefour,
Casas Bahia, Colombo, C&A, C&C, DPaschoal, Grupo Dime-
d-Panvel, Grupo P&o de Agucar, Insinuante, Itapud Calgados,
Leroy Merlin, Lojas Marisa, Magazine Luiza, O Boticdrio, Pa-
quetd, Pernambucanas, Ponto Frio, Renner, Riachuelo, Sonae,
Telhanorte e Wal-Mart.

Nascia dli o IDV, associa¢do de atuagdo nacional e sem
fins econémicos. Foi ainda nessa reunido a votagdo que delibe-
rou a aprovagdo da primeira constituicdo do IDV, assim como
dos estatutos sociais e a primeira diretoria, com Fldvio Rocha
na presidéncia e Luiza Helena Trajano na vice-presidéncia.

Plendria com o entdo presidente da Cdmara dos Deputados, Marco Maia, em maio de 2012 x
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Pouco mais de um més apds oficialmente criado,
em 27 de agosto de 2004, o IDV foi apresentado para a
comunidade em um evento no Renaissance Hotel, em Sdo
Paulo, na presenca de autoridades, empresdrios e jornalis-
tas. Além de representantes das primeiras redes varejistas
a compor o Instituto, fez parte da coletiva de imprensa de
langamento o entdo ministro do Desenvolvimento, Inddstria
e Comércio Exterior, Luiz Fernando Furlan.
Ndo a toa, Furlan atendeu ao convite do IDV e se
intitula padrinho da entidade. Desde sua cria¢do, a asso-
ciagdo provou o seu valor e a sua importdncia. Em 2004,
quando poucas empresas faziam parte do quadro de sdécios
do IDV, o varejo ja apresentava nimeros muito interessan-
tes. Na época, 28% de todas as vendas realizadas no pais
eram deste setor da economia, que também empregava
gty o 260 mil pessoas em 5,8 mil lojas. O faturamento ja era alto:
Imagem de agosto de 2004 mostra a coletiva de imprensa redlizada para apresentar o IDV & I Rs 65 bilhdes.
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Uma das principais bandeiras levantadas
pelo Instituto para Desenvolvimento do Varejo
sempre foi a luta pela formalizagdo do setor, por-
tanto, para fazer parte do IDV é imprescindivel que
as empresas sejam totalmente legais. A justifica-
tiva, mais do que plausivel, é de que é impossivel
discutir assuntos sérios e de interesse econémico,
como a reforma tributdria ou trabalhista, com
quem ndo respeita a lei. Até porque, para os infor-
mais, no caso da reforma tributdria, baixar ou ndo
os impostos ndo mudaria muita coisa para eles.

O principio da legalidade fazia parte da
discussGo de uma boa fatia de empresdrios brasi-

Por tras da foto

0 VAREJO
QUE PAGA
IMPOSTO

leiros hd muito tempo, mesmo antes de nascer o IDV.
Eles haviam identificado o problema como um dos
principais para a gritante diferenga entre o varejo no
Brasil e em paises onde ele era propulsor econémico.

O fato de reunir concorrentes discutindo ne-
gdcios, muitas vezes no mesmo ramo de atuagdo, ndo
assusta os associados, de acordo com a vice-presi-
dente do IDV, Luiza Helena Tragjano. “Sempre fomos
maduros quanto a isso. Sabiamos que os assuntos dis-
cutidos seriam de interesse do todo, ndo parcial. Essa
é, inclusive, uma premissa do IDV.

Esse interesse coletivo vigora desde que a de-
cisdo de criar o IDV foi tomada, durante a NRF. E ndo

foi por acaso. Quando esses grandes varejistas se en-
contravam, percebiam que falavam a mesma linguaq,
e isso ficava mais forte a cada novo encontro anual
na feira de Nova York. “A gente ia para a NRF e via
algo homogéneo. Ndo havia os conflitos que tinha-
mos aqui. O varejo americano estava assumindo um
novo papel, o que nés estamos assumindo hoje, que
é o de protagonista, de locomotiva da economia, ndo
de mero coadjuvante”, afirma Fldvio Rocha.

Fator importante também na cria¢do do IDV
foi a pesquisa feita pela Mckinsey & Company, que
entregou a entidade um projeto identificando a jé co-
nhecida informalidade do setor como o principal vildo

HISTORIA DO IDV

a ser combatido e com novas estratégias para melho-
rar o segmento.

A expressdo americana “Think Tank”, usada
para denominar organizagdes ou instituicdes que atu-
am no campo dos grupos de interesse, produzindo e
difundindo conhecimento sobre assuntos estratégicos
e com vistas a influenciar transformagdes sociais, po-
Iiticas, econémicas ou cientificas, também serviu de
inspira¢do para a cria¢do e o sucesso do IDV, segundo
Flavio Rocha. Foram essas duas palavras que clarea-
ram o pacote de ideias que o Instituto deveria seguir.

T R ] ke 6 e e
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Uma luz sobre o

Matéria da revista Exame noticiou a criagdo do IDV e a importancia do Instituto &

1 EeT g ama e b G

Em outra reportagem, a Exame também divulgou a pesquisa sobre a formalidade do varejo, em 2004. Em 2014 a pesquisa foi refeita &
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O grupo atualmente congrega 64 empresas: Ale
Sat, Ammo/Varejo, Avon, Bio Ritmo, Bob’s, B2W, BR Home
Centers, C&A, C&C Casa e Construgdo, Carrefour, Cen-
cosud, Centauro, Cybelar, Decathlon, Dudalina, DPaschoal,
Etna, Fnac, Fototica, Grupo Colombo, Grupo Dimed-Panvel,
Grupo Pdo de Aglcar, GS&MD Gouvéa de Souza, Habib’s,
Hering, Inbrands, Insinuante, Itapud Cal¢ados, Kalunga, Leo
Madeiras, Leroy Merlin, Livraria Cultura, Livraria Saraiva,
Lojas Americanas, Lojas Cem, Lojas Leader, Lojas Pompeia,
Lojas Renner, Lojas Riachuelo, Lojas Marisa, Magazine Lui-
za, Malwee, Marisol, Netshoes, Novo Mundo, O Boticdrio,
Oticas Carol, Paquetd, Pague Menos, Pernambucanas, Pet
Center Marginal, Polishop, Quero-Quero Casa e Constru-
¢do, Raia Drogasil, Réscal, RiHappy, Sephora, Spoleto, Te-
lhanorte, TNG, Tok&Stok, Via Veneto, Walmart e Zelo.

UNIAO DOS
FORTES

O contato entre os associados do IDV ocor-
re em diferentes esferas: nos grupos de trabalho,
batizados de comités, que tém o objetivo de tratar
as demandas trazidas pelas empresas, sugerindo
melhorias de politicas publicas e de prdticas gerais,
ou nas reunides plendrias.

O IDV tem, atualmente, 13 comités em
atividade, 11 estratégicos (Educac¢do, Expansdo,
IDV.com, Logistica, Politico, Relacionamento com
o Consumidor, Segurancga, Servigos Financeiros e
Crédito ao Consumidor, Sustentabilidade, Traba-
lhista e Tributdrio) e dois tempordrios (Antidum-
ping e Vestudrio-téxtil).

Os temas destes comités sdo definidos pe-
los préprios associados, e as demandas sdo viven-
ciadas por eles na rotina das empresas, mas sem-
pre obedecendo & premissa da coletividade, ndo
do individual, e do grau de importéncia de cada
assunto. Antes de se tornarem comités, os temas
precisam ser aprovados pelo Conselho do IDV.

Os resultados e o andamento dos traba-
lhos destes comités sdo apresentados durante as
reunides plendrias. Os comités sdo compostos por
duas partes: uma juridica e outra operacional.

As plendrias, dlids, sGo outro momento de
integracdo entre os associados. Elas acontecem
mensalmente e redinem os associados do IDV em
encontros na capital paulista. Representantes de
todas as empresas do quadro associativo do IDV
sdo convidados e, salvo exce¢des, participam per-

sondlidades ou autoridades — politicas ou ndo — que
tenham como contribuir com o legado do IDV.
Desde sua criagdo, em 2004, jG@ passaram pe-
las plendrias do IDV nomes de extrema importdncia
no cendrio nacional, como a presidenta Dilma Rous-
seff; seu vice, na ocasido do encontro como presidente
da Cémara dos Deputados, Michel Temer; ministros
como Miguel Jorge e Fernando Pimentel, que em ges-
toes diferentes ocuparam o Ministério do Desenvol-
vimento, Inddstria e Comércio; Guido Mantega, da
Fazenda; e Carlos Lupi, do Trabalho e Emprego. Par-
ticiparam dos encontros ainda os governadores de
Sdo Paulo, Geraldo Alckmin; seu vice Guilherme Afif
Domingos, ministro de Estado-Chefe da Secretaria da
Micro e Pequena Empresa; o entdo governador do
Estado de Pernambuco, Eduardo Campos; além de
presidentes de entidades importantes, como Henri-
que Meirelles, do Banco Central, Armando Monteiro,
da CNI (Confederagdo Nacional da Inddstria), Paulo
Skaf, presidente da Fiesp (Federagdo das Industrias do
Estado de Sdo Paulo) e Jackson Schneider, da Anfa-
vea (Associa¢cdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores). O ex-presidente Luis Indcio Lula da Sil-
va ndo participou de uma plendria convencional, mas
convidou representantes do IDV para um encontro
em Brasilia. Dilma, além de ter participado de ple-
ndria, também recebeu os varejistas em um segundo
encontro, dessa vez para um jantar em Brasilia.



CONQUISTAS
DA ENTIDADE A

Ao longo dos Ultimos dez anos muita coisa mudou
nos cendrios econdmico, social e politico no Brasil. Algumas
dessas mudangas vieram com a evolu¢do natural do pafs,
outras foram frutos de batalhas enfrentadas pela comuni-
dade e entidades em defesa dos setores produtivos. O IDV,
em especial, encabegou ou apoiou diversas dessas vitdrias.
Entre as mais importantes, é possivel enumerar as seguin-
tes:

* Redugdo do IPI (Imposto sobre Produtos Industridlizados) da linha
branca, material de construgdo, mdveis e placas de madeira;

* Unificacdo das mdquinas de cartdo de crédito;

* Ndo aprovagdo da PEC (Projeto de Emenda Constitucional) 231,
que previa a redugdo da jornada de trabalho de 44 para 40 horas;
* Apoio na elaboragdo do Programa Minha Casa Melhor, do Go-
verno Federdl;

* Desoneracdo da folha de pagamento para o comércio varejista;
* Medida antidumping a produtos de porcelana origindrios da Ching;
* Regulamentagdo para a venda de seguros e garantia estendida;
¢ Criagdo da Secretaria de Comércio e Servigos, ligada ao Ministério
de Desenvolvimento, Inddstria e Comércio Exterior;

* Participagdo na conquista da substituicdo tributdria;
¢ Criagdo do IAV, o unico indice Antecedente de Vendas disponivel
no pdfs, utilizado hoje, inclusive, por érgdos do governo.

HISTORIA DO IDV

REPRESENTANDO
O TODO

Desde a fundagdo do Instituto para Desenvolvi-
mento do Varejo até hoje, quando completou sua pri-
meira década, quatro presidentes foram escolhidos para
o cargo pelo Conselho da entidade, sendo um deles por
duas gestdes. O primeiro presidente foi Fldvio Rocha, no
cargo desde o dia em que a ata de criagdo do IDV foi
assinada, em 21 de julho de 2004. Ele exerceu o mandato
até 31 de dezembro de 2006. Em 1° de janeiro de 2007
quem assumiu a presidéncia foi o empresdrio Helio Seibel,
presidente da Leo Madeiras, exercendo-a até dezembro
de 2008. Luiza Helena Trajano foi a terceira presidente do
IDV, entre 1° de janeiro de 2009 e 31 de dezembro de 2010.
No primeiro dia do ano de 2011 até o fim de 2012, Fernan-

do de Castro, executivo da multinacional Saint Gobain e
sécio-diretor da Tag Investimentos, foi o presidente esco-
lhido pelo Conselho. Fldvio Rocha, o primeiro presidente
do IDV, o substituiu, assumindo seu segundo mandato. Ele
permanece no cargo até 31 de dezembro de 2014. Luiza
Helena assume a presidéncia em janeiro de 2015, paraq,
assim como Fldvio, uma segunda gestdo.
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FLAVIO GURGEL ROCHA

h

Flavio Gurgel Rocha € presidente de uma das
maiores redes de moda do pafs, a Riachuelo. Gradu-
ado pela FGV (Fundagdo Getdlio Vargas) em Adminis-
tragdo de Empresas e com cursos na Harvard Business
School, Rocha estd na sua segunda gestdo como pre-
sidente do IDV. A primeira foi entre 2004 e 2006. A
segunda, atual, entre 2013 e 2014. O empresdrio ainda
faz parte de outras instituicdes em prol da economia
nacional, como o Conselho Superior Estratégico da In-
dustria, o Conselho Superior de Economia da Federa-
¢do das Industrias do Estado de Sdo Paulo, o Instituto
de Estudos para o Desenvolvimento Industrial, a Asso-
ciacdo Brasileira das Indistrias Téxteis e a Associagdo
Comercial de Sdo Paulo.

Rocha foi um dos fundadores do IDV e estava
no jantar em Nova York, evento que deu origem ao
instituto. Seu primeiro mandato na presidéncia da enti-
dade foi marcado pela formagdo do idedrio do Instituto
e pelos consensos que deveriam ser seguidos para que
o IDV crescesse e se fortalecesse.

Encabecando esse idedrio, o combate a infor-
malidade no setor, identificado por todos como um ini-
migo a ser combatido, foi e ainda é uma das principais
lutas do IDV. Rocha, como o primeiro presidente, teve a
responsabilidade de dar inicio a execu¢do de um plano
para a formalidade.

Como base para essa primeira meta, uma pes-
quisa redlizada pela McKinsey & Company e entregue
ao IDV qjudou a tragar os passos que o Instituto deve-
ria dar. Os dados foram considerados na época o mais
importante estudo sobre a informalidade no Brasil por-
que ndo apenas a identificou, mas mostrou o tamanho
real do problema para a economia nacional.

De acordo com a McKinsey, reduzindo apenas
20% da informalidade em 2004 o Brasil alcangaria um
crescimento de 1,5% ao ano e teria seu PIB (Produto
Interno Bruto) acrescido em nada menos do que 5%.
Nada mal para um pais em desenvolvimento.

Combater a informalidade seria bom para o
varejo, que teria concorréncia justa com comerciantes
pagando impostos igualmente; para o Brasil, que con-
seguiria crescer proporcionalmente; e para os traba-
lhadores, que encontrariam amparo na lei. Em 2004,
identificou-se que mais da metade dos empregados
brasileiros, 55%, ndo era registrada. Ainda de acordo
com os dados, na época, 40% da renda nacional vinha
de empresas informais.

Outro desafio enfrentado na primeira gestdo
de Flavio Rocha foi manter acesa a chama que fez nas-
cer o IDV. “Houve momentos muito desafiadores, mas
todos deram a contribuicdo para que chegdssemos a
esses 10 anos. O IDV é um dos mais importantes institu-
tos do Brasil, e no inicio temiamos pela sua continuida-
de. Porém, o engajamento que obtivemos e o trabalho

redlizado ao longo desta década nos deixam muito sa-
tisfeitos. Estamos no nosso melhor momento”, andlisa
Rocha.

Para o empresdrio, assumir a posi¢do de lide-
ranca que o IDV tem hoje foi absolutamente necessdrio
para gjudar a construir o novo varejo, protagonista da
economiq, e, principalmente, para representd-lo diante
dos governos e da comunidade.

A evolucdo que colocou o varejo a frente da
cadeia foi possivel gragas a diversos motivos. O prin-
cipal, segundo Rocha, foi uma revolugdo econémica e
tecnolégica que deu ao consumidor a decisdo do poder
de compra, alguns anos antes da cria¢do da entidade.
Em resumo, gracas ao leitor de cédigo de barras. “A
cadeia sempre foi empurrada pela inddstria, que produ-
zia para o varejo distribuir. O consumidor, assim como
o varejo, era passivo. O leitor de cédigo de barras foi
o pontapé inicial desse redesenho da cadeia de suple-
mento”, explica. Com ele, pela primeira vez, passou-se
a organizar, medir e tabular dados para transformd-los
em informagdo. A grande novidade foi que se passou
a identificar as decisdes do consumidor em tempo redl,
uma informagdo poderosa para a economia e o vare-
jo. Foi essa transformacdo a responsdvel pelo inicio do
chamado novo varejo que o IDV defende e passou a
ser a principal voz. “O varejo deve seu papel de lider a
essa revolugdo, que comegou com o leitor de cédigo de
barras, levando para a inddstria a reivindicagdo direta
do consumidor. O varejista ganhou embasamento para
defendé-lo a respeito do seu produto de preferéncia”,
comenta Rocha.

Esse conjunto de acontecimentos foi importante,
mas ndo seria suficiente se ndo houvesse organizagdo
na defesa dos interesses do segmento. Foi al que surgi-
ram as plendrias, hoje tradicionais e jG aguardadas pelos
associados. Elas acontecem desde o inicio do IDV, uma
vez por més, em Sdo Paulo, e recebem rotineiramente,
além dos varejistas, convidados dispostos a trocar expe-
riéncias produtivas ou colaborar com as lutas do varejo.
O IDV é uma das raras entidades que conseguiu, em
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tdo pouco tempo, falar com os principais governadores,
com os Ultimos dois presidentes do pafs, seus principais
secretdrios e ministros, além de empresdrios estrangei-
ros. A lista é extensa e vai da presidenta Dilma Rousseff
ao varejista americano John Mackey, fundador da rede
Whole Foods e autor do livro Capitalismo Consciente.

“Nosso setor é muito forte, mas acho que a for-
¢a de uma entidade ndo estd, necessariamente, na pu-
janca do segmento que ele representa. Se fosse assim,
o varejo seria, historicamente, o mais ouvido. Ela estd
mais ligada a homogeneidade, e essa conquista colocou
o varejo e o IDV na pauta do governo”, diz Rocha.

Na pauta e sob seu olhar. O Instituto para De-
senvolvimento do Varejo ajudou a criar uma secretaria
no Governo Federal com status de ministério, corrigin-
do um organograma defasado que existia até entdo,
com poucas politicas para o comércio interno. Mas ain-
da hd muito para se fazer.

O varejo de alto desempenho € insipiente no
Brasil, apesar da grandeza das empresas que estdo re-
presentadas no IDV. De acordo com os dados recentes,
as vendas consolidadas do varejo, proporcionalmente
ao PIB, estdo entre as mais baixas do mundo. Enquanto
em qualquer pais relevante a faixa gira em torno dos
30%, no Brasil é de 26%, em média, com o agravante
que metade disso é precdria e ndo serve de fundamen-
to para essa nova economia. O varejo formal repre-
senta aproximadamente 14% do PIB, mas pode crescer
muito mais. Na dltima década, o varejo tem crescido
trés vezes mais do que o PIB. “O IDV representa o pon-
to de aglutinagdo desse novo e necessdrio varejo, or-
ganizado para os novos desafios. Estamos prestando
um inestimdvel servico no sentido de dar esse salto de
profissionalizagdo. Muitas coisas ndo estdo nas mdos
do IDV, mas preparamos as bases para esse salto de
competitividade que as economias modernas jG@ deram”,
conclui Rocha.
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FERNANDO DE CASTRO

-

Fernando de Castro presidiu o IDV entre 2011
e 2012, antecedendo o atual presidente, Fldvio Rocha.
Executivo e sécio da Tag Investimentos, nesta gestdo
também € um dos vice-presidentes, juntamente com
Luiza Helena Tragjano.

Castro uniu-se ao grupo fundador — composto
por Flavio Rocha, Luiza Helena Trgjano, Marcos Gou-
véa e Artur Grynbaum — quando ele buscava, jd@ no
Brasil, executivos e empresdrios que pudessem contri-
buir com o IDV por meio de uma mesma filosofia de
trabalho. “A ideia era congregar pessoas, preferencial-
mente de segmentos diferentes do varejo, para dar ao
IDV plurdlidade. Al entraram mais algumas pessoas e
eu estava nessa fase de cofundacdo”, recorda-se.

A proposta bdsica naquele momento era reunir
um grupo menor de empresas para, juntas, elabora-
rem um projeto comum de identidade de ideias e, af
sim, buscarem novos associados. “Primeiro, ndo que-
riamos uma entidade de classe no sentido de defesa
de interesses especificos. Tinhamos de pensar de forma
mais abrangente. Definimos um idedrio, os estatutos,
as nossas crengas e como as colocariamos em prética”,
explica.

Para isso, algumas bandeiras foram levanta-
das: maior reconhecimento da importancia do varejo
no mercado brasileiro, criagdo de politicas especificas
para o segmento e ajuda na elaboragdo dessas politi-
cas. O projeto, de acordo com Castro, ndo era somen-
te valorizar o varejo, mas o Brasil. “Acreditévamos que
o pais tinha a chance de estar entre os cinco maiores
desenvolvidos do mundo. Mas, para que isso aconte-
cesse precisGvamos de menos informalidade em todas
as esferas: fiscal, trabalhista e burocrdtica. Decidimos
entdo que sé poderia compor o IDV membros com
prdticas 100% formais”, ressalta.

Essas premissas uniram ainda mais os associa-
dos, que, entdo, comegaram a propagar esses ideais
internamente e a praticd-los. O IDV comegou a ser re-
conhecido e valorizado como uma importante institui-
¢do para o varejo e passou a estabelecer uma comu-
nicacdo maior com os poderes executivo, legislativo e
judicidrio, mas, sobretudo com a comunidade.

“Passamos a participar de discussdes académi-
cas, dando palestras, por exemplo. Aumentamos nosso
contato com as diversas esferas, e isso teve desdobra-
mentos nesses dez primeiros anos. Na drea académi-
cq, o varejo era quase inexistente antes do IDV. Os
empregos por ele gerados eram considerados de me-
nor expressdo. Hoje, gragas ao nosso empenho, nas
maiores universidades brasileiras hd, entre os nicleos
de administra¢do e economia, dreas especializadas em
varejo. Esta € uma conquista e uma consequéncia des-
ses contatos com a comunidade”, acredita.

No governo, os contatos também foram im-
portantes. De acordo com Castro, a maioria das poli-
ticas publicas era baseada na industria, principalmente
porque quase nenhuma das pessoas que pensava nes-
sas politicas conhecia a realidade do varejo. Era preciso
que alguém no governo conhecesse o varejo. “Existiu
e ainda existe um esfor¢o grande para que tivéssemos
dentro do Ministério do Desenvolvimento uma Secreta-
ria do Comércio e Servigos. Na medida em que o IDV
passou a ter essa secretaria, os Estados comegaram a
olhar o varejo com mais aten¢do”, comenta.

Com o tempo, o IDV trazia estudos e posi¢des
bem fundamentadas, passando a ter uma participagdo
mais ativa dentro do préprio governo. Agora, o desa-
fio, de acordo com Castro, é aumentar o nimero de
associados e a participagdo do IDV na sociedade, sem
perder sua esséncia. “Precisamos ainda repensar nosso
instituto para o novo Brasil que passa a se formar. O
movimento das ruas, em junho de 2013, foi um sinal
de mudanca fundamental, e precisamos acompanhar
essas transformacdes”, conclui Castro.
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ALE A

Fundada em 1996, a ALE é a quarta maior distri-
buidora de combustiveis do pais, com 48 filiais para
armazenagem e distribuicdo e uma rede com cerca
de 1,9 mil postos em 22 Estados brasileiros. A com-
panhia gera 14 mil empregos e atende mais de cinco
mil clientes. Para este ano, a meta é faturar RS 11,6
bilhdes, conquistar 240 novos postos e comercializar
5,24 bilhdes de litros de combustiveis. Os investimen-
tos previstos sdo de RS 165 milhdes.

AMMOI|VAREJO A

A AMMO|Varejo, uma empresa do segmento de
cama, mesa e banho, tem mais de 80 anos de atu-
acdo e é o primeiro e maior grupo téxtil do Brasil.
Subsididria da Springs Global Participagdes S.A., €
responsdvel pela gestdo das seguintes marcas e lo-
jas: Casa Moysés, de produtos exclusivos e Premium;
mmartan, referéncia nacional em cama, mesa e ba-
nho; e ARTEX, de produtos para casa. As marcas
estdo presentes em todo o pafs.

AVON A

A Avon, uma das maiores empresas de venda direta
do mundo, nasceu hd 128 anos nos Estados Unidos.
Presente em mais de 100 mercados, é hoje a empre-
sa que democratiza a beleza por meio de 6 milhdes
de revendedores em todo o mundo, que levam a
300 milhdes de consumidores cosméticos modernos
e de alta tecnologia. A operagdo brasileira teve inicio
em 1958 e hoje é a maior da empresa, assim como
a que conta com a maior for¢a de vendas, em torno
de 1,5 milhdo de revendedores.

BOB'S A

O Bob’s, empresa brasileira com 62 anos de mer-
cado, foi a primeira rede de dalimentag¢do rdpida do
Brasil. O norte-americano Robert Falkenburg trou-
xe dos Estados Unidos os conceitos e os adaptou ao
paladar nacional. A rede pertence a Brazil Fast Food
Corporation desde 1996 e estd presente em todos
os Estados brasileiros, além de Chile e Angola. Atu-
almente, tem mais de 1.300 unidades, que geram 25
mil empregos diretos.
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B2w DIGITAL A

A B2W Digital é lider em comércio eletrénico na
América Latina. Fundada em 2006 com a fusdo
entre Americanas.com e Submarino, a Companhia
opera por meio de uma plataforma digital, multi-
canal, multimarca e multinegdcios. A B2W Digital
tem no portfélio as marcas Americanas.com, Sub-
marino, Shoptime, B2W Viagens, Ingresso.com, Sub-
marino Finance e SouBarato, que oferecem mais de
36 categorias de produtos e servigos por meio dos
diversos canais.

BR HOME CENTERS A

A BR Home Centers, holding que nasceu em agos-
to de 2009 da fusdo das redes de lojas TendTudo e
Casa Show, gera cerca de 5,3 mil empregos. Soma
um total de 22 lojas fisicas e duas virtuais que atuam
no mercado de material de construcdo civil, acaba-
mento, decorag¢do e jardim. A rede redne filiais em
sete Estados e no Distrito Federal, além de seis cen-
tros de distribuicdo e uma sede administrativa em
Aparecida de Goidnia, Goids.

CIA. HERING A

Em seus 134 anos, a Cia. Hering é uma das maiores e
mais tradicionais do Brasil em seu setor de atuacdo.
Com mais de nove mil colaboradores, a companhia
se reinventa constantemente. Hoje, atua com um
modelo de negdcios focado na produgdo, gestdo de
cinco marcas (Hering, Hering Kids, PUC, dzarm. e
Hering for you) e mantém forte presen¢a no varejo.
No Brasil, mantém uma rede de mais de 700 lojas,
além de mais 17 pontos de vendas no exterior.

Loja Bemvindo !

C&A A

Lider do mercado de varejo de moda brasileiro, no
qual estd presente desde 1976, a C&A é uma multina-
cional de origem holandesa fundada em 1841 pelos
irmdos Clemens e August. Atualmente, a rede possui
mais de 270 lojas no pais, em 23 Estados e no Dis-
trito Federal. A C&A atua para oferecer produtos
e informa¢do de moda, por meio de processo de
pesquisa e entendimento das suas clientes brasileiras,
um exemplo € a plataforma C&A Collections.

C&C CASA E CONSTRUCAO A

A C&C Casa e Construgdo é uma organiza¢do 100%
nacional, pioneira no conceito de unir construcdo e
decoracdo em ambientes temdticos. A rede conta
com 45 unidades estrategicamente distribuidas entre
os Estados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Espirito
Santo, além de um centro de distribuicdo com 130
mil metros quadrados. Trabalha com as maiores e
melhores marcas do mercado, nacionais e interna-
cionais, e tem ainda marcas exclusivas.

CARREFOUR A

Hd& 39 anos no pais, o Carrefour Brasil recebe mais
de 19 milhdes de clientes em suas lojas todos os me-
ses. Com cerca de 250 unidades espalhadas pelo
pais com as bandeiras Carrefour, Carrefour Bairro
e Atacaddo, a empresa emprega diretamente 65 mil
colaboradores. Também atua no segmento de pos-
tos de combustiveis, drogarias e servicos financeiros.
O Carrefour Brasil, em 2013, registrou faturamento
superior a RS 34 bi e crescimento expressivo.
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CENCOSUD A

A Cencosud, quarta maior varejista do Brasil, tem
como foco fornecer aos clientes os melhores precos e
produtos. Sdo 35 mil pessoas que atuam em 370 lojas,
em oitos Estados, por meio das bandeiras GBarbosa,
Bretas, Prezunic, Perini e Mercantil Rodrigues. Desde
2007 no Brasil, opera com super e hipermercados,
farmdcias e lojas de eletroeletrdnicos. Fundado em
1963, no Chile, atua em cinco paises e emprega 155
mil colaboradores.

CENTAURO A

Fundada em 1981, a Centauro é a maior rede multi-
canal de varejo de produtos esportivos da América
Latina, com forte atuacdo no comércio eletrdnico.
Integra o Grupo SBF, que tem mais de 230 lojas em
23 Estados do Brasil e emprega cerca de oito mil
colaboradores. A missdo da marca é democratizar
o esporte, por isso investe no patrocinio de diversos
atletas e eventos esportivos. A marca foi apoiadora
nacional da Copa do Mundo FIFA 2014.

CYBELAR A

A Cybelar é uma rede de lojas que iniciou suas ativi-
dades no ramo de mdveis em 1952 e aos poucos foi
expandindo sua cartela de produtos até chegar ao
mix completo de hoje, com mdveis, eletrénicos, cine
e foto, entre outros. Presente em aproximadamente
130 cidades, a rede soma mais de 150 lojas, distribui-
das entre o interior de Sdo Paulo e sul de Minas Ge-
rais, sendo seis em shopping centers. Emprega cerca
de 2,4 mil pessoas.

DECATHLON A

A Decathlon, rede multinacional varejista de artigos
esportivos do grupo Oxylane, foi fundada em 1976.
No Brasil, a Decathlon comercializa mais de quatro
mil artigos esportivos de mais de 55 modalidades
diferentes. A rede conta com mais de 723 lojas espa-
lhadas em 20 paises e 60 mil colaboradores em todo
o mundo. No Brasil, a Decathlon iniciou suas ativida-
des em 2001 e hoje possui mais de mil colaboradores
e conta com 15 lojas.

DUDALINA A

A Duddlina S/A, foi fundada em 1957, no interior de
Santa Catarina por um casal de empreendedores —
“Seu Duda e Dona Adelina”. Hoje é a maior cami-
saria da América Latina, com as marcas DUDALI-
NA, INDIVIDUAL e BASE. Conta com mais de 2,5
mil colaboradores, seis fdbricas em Santa Catarina e
no Parand, um showroom em S&o Paulo e 105 lojas
de Varejo (72 préprias, 31 franquias e duas franquias
internacionais, em Mildo e no Panama).

DPASCHOAL A

A DPaschoal é uma empresa brasileira com 65 anos
de atuacgdo, mais de 200 lojas e 300 credenciados
nos Estados de SGo Paulo, Rio de Janeiro, Minas Ge-
rais, Parand, Santa Cataring, Rio Grande do Sul e
Goids. A empresa fornece pneus, servicos e aces-
sérios para veiculos de passeio, caminhdes, &nibus,
tratores, mdquinas agricolas e industriais. O Grupo
compreende ainda a Fundagdo Educar e as empresas
Daterra, DPK, portal AutoZ e Rede ACC.
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CREEE e

ETNA A

Fundada em 2004, a Etha é uma das maiores redes
de mdveis e decoragdo do pais, com mais de oito mil
itens, entre mobilidrio, objetos de decorag¢do, camaq,
mesa e banho, entre outros. Para oferecer produtos
com design ao alcance de todos, a Etna conta com
18 lojas e uma equipe de mais de 2.500 profissionais
para atender e auxiliar os clientes na compra. Além
disso, a Etna possui uma loja virtual que atende todo
o territdrio nacional.

FNAC A

A Fnac é a maior referéncia mundial no varejo de
cultura, informacdo e tecnologia, com espacos dedi-
cados a eventos culturais gratuitos. Fundada hd 60
anos na Franca e hd 15 anos no Brasil, a Fnac tem 12
lojas no pais, além de um site onde é possivel com-
prar on-line e um televendas. Ao todo sdo 176 lojas
na Franca, Suica, Espanha, Portugal, Bélgica e Brasil,
com mais de 15 mil funciondrios. Em 2013, o fatura-
mento foi de € 3,9 bi.

FOTOTICA A

A Fototica, uma das maiores redes de ética do padis,
faz parte do grupo holandés Grand Vision, lider
mundial em varejo &tico que reldine mais de quatro
mil lojas na Europa, América do Sul, Oriente Médio
e India. A empresa vende Sculos completos, éculos
de sol e lentes de contato. Possui 120 lojas em quatro
Estados brasileiros e trabalha com marcas nacionais
e internacionais. Presidida por Alvaro Vieira, empre-
ga no Brasil cerca de 800 pessoas.

'*in.
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GRUPO BIO RITMO A

Com 15 anos de atuac¢do, o Grupo Bio Ritmo é a
maior empresa do setor na América Latina com cer-
ca de 200 academias no Brasil, México e Chile. For-
mado pelas marcas Bio Ritmo e Smart Fit, a rede
conta com 600 mil alunos e € classificada em ranking
da IRHSA (International Health, Racquet & Sports-
club Association) como a 11* empresa de fitness no
mundo. Presente no México desde 2011, possui par-
ceria com a Sportcity, maior grupo mexicano de
academias.

GRUPO COLOMBO A

A rede de Lojas Colombo foi fundada por Adelino
Colombo em novembro de 1959, em Farroupilha, no
Rio Grande do Sul. Em 1965 foi inaugurada a primei-
ra filial. A Colombo completa neste ano 55 anos de
atividade, com um grupo que chega a 5.500 colabo-
radores. Atualmente estd presente nos trés Estados
da Regido Sul com 265 filiais, entre operacdes de rua
e shopping centers. Além das lojas fisicas, a rede
tem dois centros de distribui¢do.

GRUPO DIMED A

Com mais de 40 anos de histéria, o Grupo Dimed
é formado pela rede de farmdcias Panvel, uma das
maiores do Brasil com 320 lojas; a distribuidora Di-
med, pioneira no pais, com trés centros de distribui-
¢do localizados nos Estados de Santa Cataring, Para-
nd e Rio Grande do Sul, e pelo laboratdrio Lifar, com
sede em Porto Alegre. O Grupo conta com cerca
de seis mil funciondrios, que atuam nos trés bragos:
varejo, atacado e inddstria.
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GRUPO SARAIVA A

O Grupo Saraiva, companhia nacional de capital
aberto com cerca de seis mil funciondrios, celebra
em 2014 seu centendrio. Com 114 lojas em 17 Estados
brasileiros e o Distrito Federal, possui a maior rede
varejista de conteddo, cultura e entretenimento do
pafs. Desde que langou sua plataforma de e-com-
merce em 1998, opera com uma abordagem inte-
grada e multicanal, que oferece ao cliente produtos
e servigos no site ou nas lojas fisicas.

GPA A

O Grupo Pdo de Agucar, pertencente ao Grupo Ca-
sino, um dos lideres mundiais de alimentos, é a maior
empresa de varejo da América Latina, com mais de
1992 pontos de venda e cerca de 154 mil colabora-
dores. O GPA mantém uma atuag¢do multinegdcio e
multicanal, com lojas fisicas e opera¢des de comércio
eletronico. Atua por meio de uma estrutura formada
por negdcios em Multivarejo, Via Varejo, Nova Pon-
tocom, Assai Atacadista e GPA Madlls.

GS&MD — GOUVEA DE SOUZA A

A GS&MD — Gouvéa de Souza atua desde 1989 com
consultoria e servigos voltados a varejo, marketing
e distribuicdo. Possui atuagdo em diferentes dreas,
como inteligéncia de mercado, estudos regulares,
gestdo & talentos, eventos, entre outros. Além disso,
desenvolve parcerias com empresas de pesquisa e
consultoria do varejo internacional e integra o Ebel-
toft Group, consdrcio mundial de empresas especiali-
zadas em consultoria.
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HABIB'S A

Fundado em Sdo Paulo, em 1988, por Alberto Saraivaq,
o Habib’s — maior fast food genuinamente brasileiro
e o maior do mundo em culindria drabe — possui em
seu Grupo as marcas Habib’s, Ragazzo, Box 30, Ten-
dall e Picanha Grill. No Brasil sdo aproximadamente
500 lojas e 22 mil colaboradores. Para garantir o
alto padrdo de suas operagdes, conta, ainda, com 14
centrais de producdo, nove empresas e industrias e
uma Universidade Corporativa.

INBRANDS A

Criada em 2008, a Inbrands € lider na consolidac¢do
e gestdo de marcas de moda e lifestyle no Brasil,
onde constréi um modelo de negdcios diferenciado
com foco na aquisi¢do, gestdo profissionalizada e de-
senvolvimento de marcas iconicas. Com capacidade
de distribui¢do por meio de lojas préprias, franquias,
revendas de multimarcas e e-commerce, estd pre-
sente nas principais cidades do pais. A marca ocupa
posi¢do competitiva para gerar retornos sdlidos.

INSINUANTE A

Fundada em 1959 em Vitéria da Conquista (BA), a
Insinuante € lider do varejo de eletrodomésticos no
Nordeste. Sdo 228 lojas, sendo 92 delas na Bahia.
Possui @ maior base de clientes cadastrados e ofe-
rece diversos tipos de lojas: a especializada, nas zo-
nas de comércios (shoppings e ruas), as megastores,
as MV Connects, além do e-commerce e e-facil. A
bandeira faz parte da Mdaquina de Vendas, segunda
maior rede varejista do Brasil.
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ITAPUA A

A Itapud Cal¢ados nasceu hd 58 anos em Cachoei-
ro de ltapemirim, no Espirito Santo. Seu fundador,
Severino Matias, era um artesdo que comegou a
empresa numa pequena oficina. Hoje, a rede conta
com quase 150 lojas, nos Estados do Rio de Janeiro,
Espirito Santo e Minas Gerais, visitadas diariamente
por cerca de 15 mil clientes. A Itapud € lider de recall
nas cidades onde estd presente e é reconhecida por
sua variedade de produtos.

KALUNGA A

A Kalunga surgiu no Brasil em maio de 1972 e trans-
formou-se na maior distribuidora brasileira de mate-
riais escolares e produtos para escritério e informd-
tica, com 126 lojas espalhadas pelas principais cidades
do pais. O plano de expansdo da empresa prevé 142
lojas até o inicio de 2015. E a Unica empresa desse
mercado a dispor de todos os canais de venda: lojas
fisicas, loja virtual, televendas e departamentos para
licitacoes.

LEO MADEIRAS A

A Leo Madeiras iniciou sua trajetdéria em 1943 e se
transformou na maior rede de insumos para marce-
naria do Brasil. Com mais de 75 lojas, € uma empre-
sa forte que tem como esséncia a paixdo por fazer
bem feito. Atualmente, a rede oferece mais de 15 mil
itens para os profissionais da marcenaria e constru-
¢do a seco em cinco modelos de lojas: televendas,
construcdo a seco, flex, sob medida e mdéster, além
de nove lojas certificadas.

LEROY MERLIN A

Hé& 16 anos no pais, a Leroy Merlin trouxe um novo
conceito para o mercado de Material de Construgdo.
Com foco na qualidade de produtos, atendimento e
servicos, tornou-se lider no setor de varejo da cons-
trucdo, conforme o ranking nacional da revista Ana-
maco. A rede apresenta aos seus clientes a maior
variedade de produtos, tendo & disposi¢do cerca de
80 mil itens. SGo 32 lojas distribuidas em sete Estados
brasileiros e o Distrito Federal.

LIVRARIA CULTURA A

A Livraria Cultura foi fundada em 1947, em SGo Pau-
lo, por Eva Herz. A empresa conta hoje com cerca
de 2,2 mil funciondrios que mantém até hoje uma
das caracteristicas que faz da livraria um sucesso:
atendimento persondlizado e curadoria para leitu-
ra. Essa exceléncia é amparada pelo maior acervo
do mercado, que conta com aproximadamente nove
milhdes de titulos em livros, além de filmes, mdusicas,
games, revistas e e-books em diversas linguas.

LOJAS AMERICANAS A

A Lojas Americanas foi fundada em 1929 e estd pre-
sente em todos os Estados do pais com mais de 860
lojas. A rede de lojas fisicas comercializa mais de 60
mil itens de quatro mil empresas diferentes em cerca
de 40 departamentos, como bomboniére, perfuma-
ria, utilidades domésticas, brinquedos, games, celu-
lares, entre outros. A Lojas Americanas conta ainda
com quatro centros de distribui¢do localizados em
Sdo Paulo/SP, Rio de Janeiro/R|, Recife/PE e Uberlan-
dia/MG.
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LOJAS CEM A

Lojas CEM é uma das maiores redes do pais no co-
mércio de eletrodomésticos e mdveis, com 218 filiais
em prédios préprios e padronizados, nos Estados de
Sdo Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro e Parand.
Gera mais de 10 mil empregos e fatura acima de
R$ 4 bilhdes por ano. E a primeira do Brasil em li-
quidez corrente (Maiores e Melhores — Exame) e foi
trés vezes eleita a melhor empresa de varejo do pais
(Prémio Valor 1000 — 2005/2012/2013).

LOJAS LEADER A

O Grupo Leader é uma empresa do Banco BTG Pac-
tual e conta com 91 lojas em oito Estados. Especia-
lizada em moda, conta com mais de 8 mil colabora-
dores e € uma das maiores e mais completa rede de
lojas de departamentos do Brasil. Em 2013, a Leader
adquiriu a rede de magazine Seller, tornando-se uma
das varejistas que mais cresce no Brasil. A Leader
atua ainda em duas outras frentes de negdcios: e-
commerce e cartdo private label.

LOJAS POMPEIA A

As Lojas Pompéia, uma das mais importantes redes
de varejo do Sul do pais, destacam-se por levar o
fast fashion para todas as regides do Sul, por meio
de 71 lojas, e para todo o Brasil, pelo e-commerce.
Fundada em 1953 na cidade de Camaqud, a Pompéia
conta com trés mil colaboradores. Em 2013, com o
foco no publico jovem, adquiriu as Lojas Gang, for-
mando o Grupo Lins Ferrdo e totalizando 109 lojas
fisicas e duas on-line.

LOJAS RENNER A

z

A Lojas Renner é uma corporag¢do brasileira com
100% das ac¢des negociadas em bolsa e listada no
Novo Mercado, da BM&FBovespa. A empresa estd
presente em todas as regides do pais por meio de
suas lojas da Renner; Camicado, empresa no seg-
mento de casa e decoracgdo, e Youcom, novo modelo
de negdcio focado no publico jovem. Fundada em
1965, a Renner é a maior varejista de moda no Brasil
e conta com mais de 230 lojas no pais, além do e-
commerce.

LOJAS RIACHUELO A

Fundada em 1947 no Rio Grande do Norte, a Ria-
chuelo se consolidou como a maior empresa de
moda no pais, com mais de 230 lojas em 21 Estados
e trés centros de distribui¢do. O inicio da empresa se
deu com a venda de tecidos e continuou assim até
1979, quando passou a apostar em confec¢do e aces-
sérios. Nos Ultimos anos, a empresa experimentou
o seu momento de maior expansdo, tornando-se a
marca de moda mais valiosa do Brasil.

LOJAS MARISA A

A Marisa é a maior rede de moda feminina e moda
intima feminina do Brasil. Com mais de 65 anos de
experiéncia, a Marisa conta hoje com mais de 400
lojas em ruas e shoppings por todo o pais em diver-
sos formatos e conceitos: Marisa Ampliada, Marisa
Feminina e Marisa Lingerie. H4 14 anos possui sua
loja virtual e, em 2012, inovou ao tornar-se a primei-
ra varejista brasileira de moda a atuar no mercado
de venda direta.
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MAGAZINE LUIZA A

O Magazine Luiza, fundado em 1957, é uma das
maiores redes varejistas do Brasil, com 757 lojas e
oito centros de distribuicdo localizados em 16 Esta-
dos, cujas economias correspondem a 75% do PIB
nacional. Em maio de 2011, a empresa passou a ser
listada na Bolsa de Valores e, mais uma vez, inovou,
destinando grande parte de suas ag¢des a investi-
dores pessoas fisicas. O e-commerce do Magazine
Luiza ganhou diversos prémios por qualidade no co-
mércio eletrénico.

MALWEE A

Com 46 anos de existéncia e aproximadamente 12
mil funciondrios, o Grupo Malwee é uma das princi-
pais empresas de moda do Brasil e realiza a gestdo
das marcas Malwee, Malwee Brasileirinhos, Carinho-
so, Puket, Scene, Enfim, Weel, Liberta e Zig Zig Zaa.
Destaca-se pelo pioneirismo e notdria atuag¢do no
campo da sustentabilidade, incorporando tecnolo-
gias e processos inovadores. A empresa conta com
10 unidades fabris, 40 mil pontos de vendas multi-
marcas e mais de 200 lojas monomarcas.

MARISOL A

A Marisol S.A. foi criada em 1964 e construiu uma
importante histdria junto ao mercado do vestudrio
brasileiro. Possui, atualmente, duas unidades indus-
triais e, entre as marcas controladas pela empresa
estdo a Marisol, a Lilica Ripilica, o Tigor T. Tigre e a
Mineral. As roupas, os calgados e os acessérios sdo
comercializados nas redes de franquias Lilica&Tigor,
credenciados One Store Marisol, loja on-line Ama-
zing Store, rede Outlet Marisol e lojas multimarcas.

i
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NETSHOES A

A Netshoes é o maior e-commerce de artigos espor-
tivos do mundo e atua no Brasil, Argentina e México,
com cerca de dois mil colaboradores. Fundada em
2000, a empresa nasceu com uma loja em Sdo Paulo
e, dois anos depois, apostou no langamento da pri-
meira loja virtual de artigos esportivos da América
Latina. Hoje, 100% on-line, a empresa é responsdavel
pela administracdo de mais de 25 lojas on-line, como
UFC, Puma, Havaianas, entre outras.

NOVO MUNDO A

Fundada em 1956 em Goidnia, a Novo Mundo ex-
pandiu em Goids e hoje j@ ganha o mercado nacio-
nal, com 58 anos de atuagdo, 174 lojas distribuidas
em 10 Estados e seis mil colaboradores. Nos udltimos
anos experimentou forte expansdo, abrindo lojas na
Bahia, Maranhdo, Pard, Amazonas e Roraima, e, em
breve, chegard ao Amapd. A Rede disponibiliza linha
completa de mdveis, eletros, portdteis e amplo mix
de produtos em telefonia mével e informdtica.

O BOTICARIO A

Fundada em 1977, em Curitiba, no Parand, O Bo-
ticdrio é uma empresa do Grupo Boticdrio e tem
a maior rede de franquias do Brasil, com mais de
900 franqueados e 3.690 pontos de vendas em cerca
de 1.750 cidades brasileiras. SGo mais de 1.100 itens
entre maquiagem, perfumaria e cuidados pessoais,
como protetores solares, desodorantes, shampoos,
sabonetes, entre outros. Seus produtos tém precos
acessiveis, sofistica¢do e tecnologia de ponta.
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OTICAS CAROL A

Fundada em 1997, a Oticas Carol é a maior rede de
lojas de éculos do Brasil, segundo o ranking da As-
sociagdo Brasileira de Franchising (ABF). Com mais
de 680 unidades distribuidas em todo o pafs, a rede
se diferencia por oferecer as melhores marcas inter-
nacionais a pregos acessiveis e forma de pagamento
facilitada. Ao longo de 2014 a empresa espera cres-
cer 35%, encerrando o ano com 750 lojas abertas e
criagdo de mais de quatro mil empregos.

PAQUETA A

A Paquetd nasceu em 1945, em Sapiranga (RS), e
é formada por quatro unidades de negdcio: indus-
tria, marcas préprias, varejo multimarcas e servigos.
No portfélio de marcas de cal¢ados estdo Dumond,
Capodarte, Lilly’'s Closet, Ateliermix e Ortopé. No
varejo, atua com Paquetd, Paquetd Esportes, Gaston
e Esposende. Tem 383 lojas no Brasil e no exterior,
produz 65 mil pares/dia em sete fdbricas e conta com
18,5 mil colaboradores.

PAGUE MENOS A

A rede de Farmdcias Pague Menos é a primeira pre-
sente em todos os Estados da federacdo e no Dis-
trito Federal. Mantém um crescimento médio anual
(CAGR) de 22% nos udltimos 10 anos, um dos maiores
do Brasil. Conta hoje com mais de 700 lojas e mais
de 18 mil colaboradores que atuam em cerca de 280
municipios. Com sede na capital cearense, a rede fi-
gura também com destaque no ranking das Melho-
res & Maiores do Brasil da revista Exame.

PERNAMBUCANAS A

Fundada em 1908, a Pernambucanas é uma institui-
¢do pioneira no comércio varejista brasileiro. Mais
de cem anos apds sua fundagdo, estd presente em
sete Estados — Sdo Paulo, Goids, Mato Grosso, Minas
Gerais, Mato Grosso do Sul, Parand e Santa Catari-
na — por meio de 304 lojas e mais de 15 mil colabo-
radores. Sua estrutura inclui dois modernos centros
de distribuicdo, escritério central e uma central de
relacionamento com o cliente.

PET CENTER MARGINAL A

O Pet Center Marginal, maior rede de pet shops e
centros veterindrios do pais, estd mudando seu con-
ceito de loja e passa a se chamar Petz - Seu Pet
Center de Estimacdo. Por enquanto apenas as lojas
do Rio de Janeiro, de Goidnia e do Distrito Federal
operam com a nova marca, nas demais localidades,
a mudanga serd progressiva. As 27 unidades da rede
oferecem um mix de 20 mil produtos, além de aten-
dimento veterindrio, farmdcia e banho/tosa.

POLISHOP A

Fundada em 1999 com o langamento do programa
de dieta alimentar “7 day diet”, assinado por Emer-
son Fittipaldi, a Polishop € reconhecida pela criagdo
de marcas de sucesso e pela oferta de produtos ino-
vadores, exclusivos e de alta qualidade. Possui 1.500
revistas publicadas mensalmente, 3.000 funciondrios,
210 lojas préprias espalhadas nos principais shoppings
do Brasil e eficiente estrutura de logistica capaz de
atender qualquer domicilio.
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QUERO QUERO A

Fundada em 1967, as Lojas Quero-Quero tornaram-
se referéncia no mercado varejista do Sul com mais
de dois milhdes de clientes, 3,6 mil funciondrios e 228
unidades de vendas nos trés Estados do Sul do Bra-
sil. Oferece produtos nos segmentos de material de
construcdo civil, eletrodomésticos, mdveis e servigos
financeiros. O grupo também oferece o cartdo Que-
ro-Quero VerdeCard, aceito em mais de 100 mil es-
tabelecimentos conveniados.

RAIA DROGASIL A

Criada em novembro de 2011, a Raia Drogasil € re-
sultado da unido das redes Droga Raia e Drogasil,
presente em 13 Estados brasileiros com cerca de mil
unidades. A marca é lider do varejo farmacéutico
brasileiro em faturamento - RS 1,7 bilhdo no primeiro
trimestre do ano - e nimero de lojas pelo segundo
ano consecutivo, de acordo com o ranking da Asso-
ciacdo Brasileira de Redes de Farmdécias e Drogarias
(Abrafarma).

RASCAL A

Inaugurado em 1994, o Rdéscal apresenta um concei-
to Unico em gastronomia. Sua culindria mediterrd-
nea com acento italiano e sua filosofia de oferecer
produtos frescos e de qualidade garantem uma das
cozinhas mais especiais e singulares de Sdo Paulo e
do Rio de Janeiro. O sistema de carddpio rotativo
proporciona a cada dia novas op¢des no menu. Por
més, aproximadamente 180 mil pessoas visitam as 12
unidades do restaurante Rdscal.

. .I.ll'

RI HAPPY A

A Ri Happy estd em atividade desde 1988 com a
missdo de ser a melhor rede de brinquedos na pres-
tacdo de servicos em lazer e entretenimento, além
de desenvolvimento infantil. A rede Ri Happy tem 153
lojas préprias e trés franquias, e a PBKids, adquirida
em 2012, 50 lojas préprias e 17 franquias, reunindo
cerca de 3.500 funciondrios. Atendimento personali-
zado e variedade de produtos sdo a base da rede
Ri Happy.

SEPHORA A

A Sephora é a maior rede de produtos de beleza do
mundo. Fundada na Franca em 1970 e adquirida em
1997 pela LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton, a em-
presa inaugurou a primeira loja no Brasil em 2012,
no JK Iguatemi, em Sdo Paulo. Hoje, a multimarca
estd presente em Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba,
Brasilig, Jundiai e Ribeirdo Preto, totalizando 14 lojas,
além da operagdo de e-commerce, e emprega dire-
tamente mais de 500 pessoas no pais.

SPOLETO A

Fundado em 1999, o Spoleto é a maior rede de culiné-
ria rdpida italiana do pais e pertence ao Trigo Fran-
quias . Atualmente possui mais de 330 restaurantes
em 25 Estados e no Distrito Federal. No exterior,
tem 17 unidades no México e duas na Costa Rica. No
carddpio hd opgdes de cléssicas, como o Spaghetti
e a Lasagna a Bolognesa e os molhos Carbonara e
Alfredo. H4 ainda saladas, polpettones, alméndegas,
frango e sobremesas, além de pratos com receitas
exclusivas.
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TELHANORTE A

A Telhanorte, multiespecialista em construgdo, re-
forma e manutencdo, integra uma das maiores re-
des varejistas de material de constru¢do do pais,
a Saint-Gobain Distribui¢do Brasil, pertencente ao
grupo francés Saint-Gobain desde 2000. As 37 lojas
Telhanorte (e-commerce, televendas e nos Estados
de Minas Gerais, Parand e Sdo Paulo) sdo voltadas
a oferecer as familias a melhor solu¢do para cons-
truir, reformar e manter seus lares.

TNG A

Criada em 1984 por Tito Bessa Jr, a tng nasceu do so-
nho de acreditar que os homens podiam estar bem
vestidos de maneira confortdvel, chique e moderna.
Completando 30 anos neste ano, a tng é, hoje, uma
das mais consolidadas marcas de moda do pais, com
178 lojas préprias, 1.521 funciondrios diretos e 800
pontos de venda espalhados por todo o Brasil.

TOK&STOK A

Em 1978 surgia a primeira Tok&Stok em Sdo Paulo,
com conceitos modernos e ideias inovadoras. A falta
de mdveis com design arrojado, com bom prego e
servigo de entrega rdpida era um excelente nicho de
mercado. Assim, formou-se a proposta da empresa
que, como o nome indica, oferece &timo design per-
cebido em suas colecdes (Tok) e disponibilidade para
a retirada imediata (Stok). A rede conta atualmente
com 39 lojas em todo o pais.

VIA VENETO A

A Via Veneto Roupas Ltda. ¢ uma empresa nacional e
opera desde 1975 no segmento de comércio téxtil de
moda varejista com cinco marcas: Via Veneto, Har-
ry’s, Brooksfield, Brooksfield Donna e Brooksfield Jr,
presentes em 212 lojas que empregam 3.230 funcio-
ndrios. Em maio de 2013 foi inaugurada a primeira
flagship da marca no Shopping Iguatemi de S&o José
do Rio Preto, reunindo Brooksfield, Brooksfield Jr e
Brooksfield Donna em um dnico espago.

WALMART BRASIL A

O Wialmart Brasil estd no pais desde 1995 e con-
ta hoje com 544 lojas e 75,4 mil funciondrios em 18
Estados, além do Distrito Federal. SGo nove bandei-
ras entre hipermercados (Walmart, Hiper Bompre-
co e BIG), supermercados (Bompreco, Nacional e
Mercadorama), atacado (Maxxi), clube de compras
(Sam’s) e lojas de vizinhanga (TodoDia). O Preco Bai-
xo Todo Dia (PBTD) é sua estratégia de negdcio,
diferencial da empresa em todo o mundo.

ZELO A

Fundada em 1962, a ZELO é a maior rede especiali-
zada em cama, mesa e banho do Brasil e conta com
1.200 funciondrios. A ZELO se destaca por ser lider
na fabricacdo e comercializacdo de edredons. Além
dos produtos com marca prépria, possui licengas ex-
clusivas e trabalha com as melhores marcas do mer-
cado. A empresa tem loja virtual e 62 unidades em
cidades como Sdo Paulo, Brasilig, Rio de Janeiro, Belo
Horizonte, Curitiba e Salvador.
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O IAV

Registrar o aumento nas vendas ou mes-
mo a desacelera¢do do comércio é um dos obje-
tivos do IAV (Indice Antecedente de Vendas), im-
portante estudo realizado mensalmente pelo IDV
junto a seus 64 associados. Com a participagdo de
empresas nacionais e multinacionais, o indice aju-
da a tragcar um amplo desenho da economia bra-
sileira por meio das vendas do varejo, pois capta
a evolugdo do comércio no periodo e projeta o
comportamento de consumo para os trés meses
seguintes. O |AV é a Unica pesquisa realizada no
Brasil que prevé as vendas futuras. Todas as ou-
tras existentes medem o percentual j& consumido.

Os indices que o IAV divulga sdo muito
préximos de dados de drgdos oficiais do pafs,
como a PMC (Pesquisa Mensal do Comércio), do
IBGE. A diferenca é que o |AV torna-se publico 30
dias antes da andlise do IBGE, mostrando os resul-
tados alcangados pelo varejo nacional e ajudando
a nortear o planejamento do mercado para os
trés meses seguintes a sua divulgacdo.

A prova da forte aderéncia do IAV pode
ser confirmada pela comparagdo dos numeros.
Em junho de 2014, por exemplo, o AV do més an-
terior registrou crescimento de 5,4%, enquanto a
PMC, divulgada em meados de julho, apresentou
alta de 4,8% na comparagdo anual, confirmando

a tendéncia apontada pelo |IAV-IDV.

A pesquisa é respondida por todos os sécios do
Instituto, do qual fazem parte empresas de bens ndo
durdveis, como super e hipermercados, food-services
e perfumarias; semidurdveis, que inclui vestudrio, cal-
cados, livrarias e artigos esportivos, e bens durdveis,
como eletrodomésticos. O indice consolida a evolugdo
das vendas efetivamente redlizadas pelas empresas e
projeta as expectativas econdmicas para os meses
subsequentes.

O questiondrio que os associados recebem
€ respondido de forma individual, sob sigilo. As res-
postas sdo ponderadas e tabuladas de acordo com o
porte e o faturamento de cada empresa para que se
alcancem indicadores como o volume de vendas geral
e as perspectivas futuras.

Oficialmente, o IAV passou a ser divulgado em
2007, mas antes de se tornar um importante indicador
de mercado, era redlizado de forma interna, colabo-
rando apenas para a andlise dos préprios associados.
Com o passar do tempo, gragas a pontualidade das
estimativas, passou a ser compartilhado com érgdos
do Governo Federal, como os ministérios do Planeja-
mento e da Fazenda, e o Banco Central. Ser divulgado
para o publico geral, economistas, consultores e em-
presdrios foi uma questdo de tempo.

A METODOLOGIA

A metodologia de pesquisa do IAV é baseada nos nidmeros fornecidos pelas
64 empresas associadas, que recebem e respondem um questiondrio dividido em trés
partes:

- [ndice Antecedentes de Compras: duas perguntas a respeito das compras
realizadas e as previstas, com o objetivo de observar a evolugdo do comércio;

- [ndice Antecedente de Vendas: uma questdo sobre a drea de vendas e esto-
que da loja e outra sobre o fechamento das vendas do més anterior e a previsdo de
vendas para os préximos trés meses. O objetivo deste nimero é acompanhar e anali-
sar a evolu¢do de vendas com a PMC (Pesquisa Mensal do Comércio), do IBGE;

- Evolu¢cdo de empregos gerados: uma pergunta sobre a quantidade de opor-
tunidades no fechamento do més anterior.

O resultado, divulgado mensalmente, é fruto do agrupamento de todas as
respostas e do desmembramento dos arquivos, de acordo com os segmentos pesqui-
sados. O produto final usa ainda o IPCA (Indice de Precos ao Consumidor Amplo),
medido pelo IBGE, para deflacionar valores e obter o percentual de crescimento real.
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LINHA HISTORICA E DADOS SOBRE O IAV
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2001 ] -1.6 %4

2002 2,7 -0,7 19

2003 A -3.7 -0,8 75

2004 5.7 9.3 3.8

2005 3.2 4.8 45

2006 4,0 6,2 5,2

2007 6.1 9.7 6.1 13

2008 5,2 91 5.7 1

2009 -0,3 5,9 4,4 0.7 —

2010 7.5 10.9 6.9

201 27 6.7 4.1

2012 1.0 8.4 3.1

2013 23 43 23
2014* 0,3 3.0 1.8 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014*

TAV - REAL
IAV - IDV
(REALIZADO) ~ MC
JAN/O9 1,9 6,0
FEV/09 1,9 38
MAR/09 ~6.7 13
ABR/09 74 7.0
MAI/09 2,0 2,9
JUN/09 2.4 5,7
JUL/09 53 6.0
AGO/09 35 4.7
SET/09 37 X
OUT/09 15 8.6
NOV/09 X 8.6
DEZ/09 X 9.2
JAN/10 7.6 10,4
FEV/10 7.7 2.2
MAR/10 125 15.7
ABR/10 37 9.2
MAI/10 8.0 10,2
JUN/10 3.6 14
JUL/10 6.8 K
AGO/10 3.9 10,5
SET/10 7.9 12,0
OUT/10 10,3 8.7
NOV/10 X 9.9
DEZ/10 95 X
JAN/ 6.9 8.3
FEV/11 7.4 8.2
MAR/11 4,9 41
ABR/11 X 10,0
MAIL/ 41 6,2
JUN/1 7.8 71
0L/ 71 74
AGO/1 3,9 6,3
SET/1! 42 5.2
ouT/1 2,0 4,2
NOV/11 5.8 6.7
DEZ/M1 2.0 6,7

JAN/12 5.4 7.8
FEV/12 7.4 10,6
MAR/12 6.7 12,5
ABR/12 1.5 6.0
MAI/12 5.1 8.3
JUN/12 5.7 9.4
JUL/12 Xe) 7.2
AGO/12 6.1 10,0
SET/12 5.3 8,5
ouT/12 4,5 9.2
NOV/12 4,8 8.5
DEZ/12 22 5.0
JAN/13 1.6 5.9
FEV/13 -1.1 -0.3
MAR/13 6,2 4,5
ABR/13 1.9 1.6
MAI/13 4,4 4,4
JUN/13 -1.0 1.7
JUL/13 5.2 6.0
AGO/13 6.2 6.2
SET/13 5.1 4,3
OuT/13 6.1 5.4
NOV/13 9.8 71
DEZ/13 4,2 3.9
JAN/14 6.8 6.4
FEV/14 7.5 8.7
MAR/14 1.3 -1.1
ABR/14 6.3 6,7
MAI/14 5.4 4,8
JUN/14 4,4 0,9
JUL/14 0.7 -0,9
AGO/14 0,5 -1.1
SET/14 -0.2

OouT/14 1.3

NOV/14 25

DEZ/14 2,7
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IAV-IDV: A VISAO
PRIVILEGIADA DE
QUEM FAZ ACONTECER

O [ndice Antecedente de Vendas do IDV
foi criado inspirado por iniciativas similares exis-
tentes nos Estados Unidos, especialmente aquele
produzido pelo Conference Board, avaliando o
comportamento futuro das vendas no varejo a
partir das informag¢des daqueles que, de alguma
forma, tm poder de antecipar o comportamen-
to de mercado.

Para definir o valor e o volume das com-
pras de produtos para revenda em suas redes, os
executivos de varejo avaliam o comportamento
futuro das vendas, considerando o padrdo histé-
rico e as varidveis mais recentes, e projetam o
cendrio a frente. Essas previsdes sdo convertidas
em pedidos a inddstria fornecedora, que, a partir
delas, ajustam seus estoques e encomendas tam-
bém a seus fornecedores.

Esse ciclo continuo é redlizado com dife-
rentes graus de antecedéncia, variando de anos
a frente e gjustados permanentemente até o pe-
rfodo mais préximo que, dependendo do setor
e negdcio, pode ser mensal ou semanal e, em
alguns casos extremos, até didrio.

Sua maior relevancia, além de interferir
em todo o processo produtivo, é que, feitas as
compras, o nivel possivel de qgjuste é mais limita-
do, o que determina um conjunto de agdes para

que as previsdes redlizadas sejam cumpridas, evitan-
do formagdo onerosa de estoque e, em alguns casos,
como no de pereciveis, a prépria perda do produto.

Esse aspecto torna o processo de previsGo
um dos mais importantes no ciclo de gestdo do se-
tor e elemento importante no comportamento eco-
ndmico do consumo, pois os mecanismos de gjustes
podem determinar perdas de rentabilidade, impac-
tando o desempenho de todo o negécio.

Por conta disso, todo o processo de previsdo
de comportamento futuro e o ciclo de previsdo de
vendas e compras ao longo do tempo foram se so-
fisticando e sendo aperfeigoados, com crescente in-
clusGo de recursos tecnolégicos que permitem maior
acuracidade e antecedéncia.

O modelo criado para o IAV-IDV baseia-se
nas previsdes fornecidas mensalmente pelos execu-
tivos comerciais e dirigentes das empresas-membro
do IDV, em cardter absolutamente confidencial, e
sdo processadas e divulgadas para os membros do
Instituto e alguns dos mais importantes érgdos do
Governo Federadl, tais como Ministério da Inddstriq,
Comércio e Servicos, Banco Central, Ministério da
Fazendo, entre outros.

Os ndmeros individudis de cada empresa-
membro para as previses das vendas futuras sdo
ponderados pelo valor das vendas totais dessa em-

presa, de forma a permitir a obtengdo de uma mé-
dia ponderada total e segmentada para bens duré-
veis, semidurdveis e ndo durdveis, sempre em termos
nominais e readis, este Ultimo deflacionado pelo IPCA.
Essas previsdes sdo confrontadas com o redlizado
mensal e também com os nimeros oficiais do varejo,
anunciados pela PMC (Pesquisa Mensal do Comér-
cio) do IBGE, fornecida 45 dias apés o més fechado
e considerada a informagdo-base para avaliagdo do
comportamento das vendas no varejo.

Um dos aspectos mais importantes do |AV-
-IDV € que ele fornece a previsdo futura das vendas
do setor e, ao mesmo tempo, também traz a andlise
do redlizado no més anterior, e essa informagdo estd
disponivel em até 15 dias apés o fechamento do més,
antecipando com um alto grau de precisdGo o dado
oficial do IBGE.

Em seu processo de evolugdo, o |IAV-IDV tem
se aperfeicoado constantemente e passou a incluir
outros elementos comparativos, como as vendas em
dreas equivalentes, que reproduzem o indicador-ba-
se do varejo de avdliagdo de desempenho no mesmo
ndmero de lojas, as previsdes futuras de abertura de
unidades e o investimento das empresas associadas.

MarRcos GouveA DE SouzaA, DIRETOR-GERAL bA GS&MD
GOoUVEA DE SOUZA E CONSELHEIRO DO IDV

IAV
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CAPITULO 1V

ESTUDO DE INFORMALIDADE
2004




ELIMINANDO AS BARREIRAS
AO CRESCIMENTO
ECONOMICO E A ECONOMIA
FORMAL NO BRASIL

Esta se¢do apresenta um resumo do estudo“Eliminando as barreiras ao crescimento econémico e @ econo-
mia formal no Brasil”, publicado originalmente em 2004". E importante que o leitor esteja atento ao fato de que
todos os dados e conclusdes apresentados neste capitulo referem-se a esse momento da economia do pais (2004)
e, portanto, ndo refletem a redlidade atual.

Dez anos depois, apresentamos um novo estudo — inspirado na versdo original — intitulado “Eliminando
barreiras para o crescimento econdmico - uma atualiza¢gdo com foco no varejo”. A versdo atudlizada também se
encontra neste livro, e, como indica o titulo, tem foco especifico no setor de varejo.

A seguir, trazemos o resumo do estudo original de 2004 em cinco tépicos:

1) O impacto da informalidade no desenvolvimento econémico;

2) Extensdo e manifesta¢des da informalidade no Brasil;

3) Causas para a informalidade no Brasil;

4) Licdes internacionais para a formalizagdo da economig;

5) Impacto potencial de um programa bem-sucedido para a formalizagdo da economia.

O IMPACTO DA INFORMALIDADE
NO DESENVOLVIMENTO

ECONOMICO

Muitos formuladores e estudiosos de politi-
cas de desenvolvimento tém tratado a informalida-
de como uma questdo social, e ndo econémica. No
entanto, a informalidade pode ser tdo ou mais im-
portante para entender as diferengas nos padrdes
de vida do que outros temas mais frequentemente
comentados, como a qualidade da infraestrutura.

Pesquisas do McKinsey Global Institute (MGI)
em paises representativos com elevado nivel de in-
formalidade concluiram que a formalizagdo da eco-
nomia contribuiria de forma significativa para o
crescimento da produtividade e, portanto, do PIB
per capita. Quando comparamos a diferenga entre
o nivel de produtividade do setor formal em relagdo
ao informal em uma mesma economia, estimamos
que o setor formal seja 2,0-2,5 vezes mais produtivo
do que o setor informal. Em paises com estdgio de
desenvolvimento similar ou mais adiantado do que o
Brasil, como Turquia e Portugal, a informalidade es-
tava entre os principais responsdveis pela diferenca
de produtividade em relacdo aos paises mais ricos.
Nesses paises, constatamos que cerca de 30% do
hiato entre a produtividade real e a potencial devia-
se a informalidade (Quadro 01).

llustramos a causalidade entre informalidade
e produtividade com um exemplo do setor de cons-
trucdo residencial. Ao andlisar a produtividade desse
setor em um pais de renda média, os pesquisadores
do MG estimaram um hiato de produtividade de
mais de 60 pontos percentuais em comparagdo com
o que seria a produtividade potencial daquele setor.
Segundo esses pesquisadores, as causas diretas para
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o hiato incluiam: I) menor investimento em automa-
¢do e tecnologia por trabalhador; Il) ineficiéncias no
planejamento das obras; lll) falta de padronizagdo nas
construgdes; e IV) uma proporgdo limitada de projetos
de maior escala.

Quando os pesquisadores investigaram os fa-
tores de natureza conjuntural, regulatdria ou compe-
titiva que levaram as empresas do setor de constru-
¢do residencial daquele pafs a adotarem um modelo
de negécio de menor produtividade, identificaram que
cerca de metade dos fatores estava relacionada as dis-
tor¢des causadas pela informalidade. Por exemplo: I) as
empresas investiam menos em automagdo e tecnologia
porque o ndo cumprimento das obrigacdes trabalhis-
tas reduzia artificialmente o custo da mdo de obrg; II)
os custos artificialmente baixos de mdo de obra tam-
bém reduziam o custo de sua ociosidade e, portanto,
o incentivo ao planejamento sofisticado; Ill) a falta de
padronizag¢do, que permitiria a contrata¢do de pres-
tadores de servicos especializados ou a utilizagdo de
materiais pré-fabricados, justificava-se economicamen-
te porque essas prdticas reduziam a flexibilidade para
a sonegagdo de impostos; e IV) uma escala maior ele-
varia o risco de fiscalizacdo. Isso sem considerar o fato
de que a informalidade elevava o custo de capital, j4
que as receitas informais ndo podiam ser divulgadas
aos investidores ou credores, reduzindo ainda mais o
incentivo ao investimento em automacgdo e tecnologia
e ao ganho de escala.

No entanto, apesar de adotar prdticas que
reduziam a produtividade, as empresas informais con-
seguiam praticar pregos competitivos e manter sua



participa¢do de mercado ao evitar os custos da for-
malizagdo. Assim, a informalidade prejudicava a di-
né&mica do desenvolvimento econémico, uma vez que
a produtividade deixa de ser a principal ferramenta
de vantagem competitiva. A criagdo de mecanismos
para estimular a formalizagdo da economia torna-

va-se, portanto, fundamental para criar as condiges
necessdrias ao desenvolvimento socioeconémico de um
pais.

A seguir, passaremos a descrever a presenca
da informalidade no Brasil.

A INFORMALIDADE E UMA DAS PRINCIPAIS CAUSAS PARA A MENOR
PRODUTIVIDADE EM PORTUGAL E NA TURQUIA

CAUSAS PARA DIFERENCA ENTRE A PRODUTIVIDADE ATUAL E A PRODUTIVIDADE POTENCIAL

100% = 30p.p.!
OUTRAS 7
MONOPOLIO/ 14
PARTICIPAGAO ESTATAL
INSTABILIDADE 46
MACROECONOMICA
INFORMALIDADE

TURQUIA

1 p.p. = pontos percentuais

100% = 18p.p."!
REGULAMENTAGAO DE 13
PRODUTOS
LEGISLACAO TRABALHISTA 13
SERVICOS PUBLICOS 292
DEFICIENTES
BUROCRACIA
INFORMALIDADE

PORTUGAL

FONTE: McKinsey Global Institute McKinsey & Company |

EXTENSAO E MANIFESTACOES DA
INFORMALIDADE NO BRASIL A

Segundo estimativas do Banco Mundial, em
paises de baixa renda, cerca de 40% do PIB eram
gerados pela economia informal, em comparag¢do a
17% em paises de renda mais alta. No Brasil, especi-
ficamente, o Banco Mundial estimava que a econo-
mia informal era responsdvel por cerca de 40% do
PIB — indice compardvel ao da Colémbia e Rissia — e
por cerca de 50% da mdo de obra ndo rural brasi-
leira — propor¢do em linha com Turquia e Tailandia.
Paises nos estdgios de desenvolvimento seguintes,
como Chile e México, apresentavam proporgdo de
mdo de obra informal entre 30 a 40%.

Na época, dados da Pesquisa Nacional de
Amostra por Domicilios (PNAD) indicavam que a
informalidade manteve-se estdvel entre 1992 e 2002,
atingindo aproximadamente 56% da populagdo
ocupada. Isso ocorreu apesar de uma redugdo im-
portante na participa¢do do setor agropecudrio no
emprego, jd@ que cerca de 90% do emprego total
no setor era informal. No entanto, uma vez no cen-
tro urbano, esses trabalhadores ndo encontraram
ocupagdo no setor formal, elevando a informalidade
do setor ndo agropecudrio de 43% para 46%. Esse
aumento afetou setores importantes como a indus-
tria de transformacgdo, a construcdo e o comércio
(Quadro 02).

A extensdo da informalidade variava de se-
tor para setor. No entanto, 67% dos trabalhadores
brasileiros estavam empregados em setores onde
a informalidade ultrapassava 50%. Dentre eles, en-

contramos setores estratégicos como construgdo e

comércio, além de setores de manufatura intensivos em
mdo de obra, como téxtil, confec¢des, produtos alimen-
ticios/bebidas e mdveis. Apenas 17% dos trabalhado-
res brasileiros estavam empregados em setores com
informalidade abaixo de 20%, o nivel médio de paises
desenvolvidos, e desses, apenas cerca de 3% estavam
na economia de mercado (Quadro 03).

Entretanto, se na grande maioria dos setores a
informalidade era média ou dlta, a forma como ela se
manifestava variava, refletindo as caracteristicas das
cadeias produtivas e a natureza do 6nus regulatério e
tributdrio.

Como exemplo, construtoras informais ndo re-
gistravam funciondrios e horas trabalhadas, compravam
material sem nota fiscal e ndo atendiam as normas téc-
nicas. No varejo alimenticio, muitos varejistas com escala
média ou grande sonegavam ou compravam produtos
de fornecedores informais e, em alguns casos, o benefi-
cio da atuagdo informal podia triplicar a renda liquida do
varejista. O varejo brasileiro ilustrava bem duas formas
distintas de informalidade: aquela redlizada por empre-
sas “modernas” em busca de diferencial competitivo e a
redlizada por trabalhadores que usavam a informalidade
como emprego de Ultimo recurso. Ambas as formas de-
vem ser reconhecidas, pois exigem solu¢des de politica
econémica diferentes.

J& a indUstria de alimentos informal tendia a ig-
norar padrdes de quadlidade e fitossanitdrios, sonegar
impostos e desrespeitar direitos de propriedade inte-
lectual ao, por exemplo, falsificar bebidas. A distor¢do
competitiva crescia com a unido de processadores, ata-



cadistas e varejistas para a criagdo de uma cadeia de ICMS.
produtiva informal que, naquele momento, podia ter Em sintese, constatamos que a informalidade di-
vantagem superior a 50% em termos de custos. A to- fundia-se amplamente na economia brasileira. Suas dis-

A INFORMALIDADE' MANIFESTA-SE NOS MAIS DIVERSOS SETORES

ler@ncia a esse tipo de prdtica pode ter consequéncias tintas manifestagdes setoriais refletiam ndo somente a } .
. . . L, . NIVEL DE PARTICIPAGCAO NO ECONOMIA DE
graves decorrentes, por exemplo, do uso de carcagas readlidade da cadeia produtiva e a natureza do negdcio, INFORMALIDADE ~SETOR TOTAL DE EMPREGOS ~ INFORMALIDADE? MERCADO?

na produgdo de alimentos. Analogamente, no setor
farmacéutico, a informalidade refletia-se perigosa-
mente na adultera¢cdo de produtos e na sonegagdo

mas também a criatividade das empresas que buscavam
obter, na atuac¢do informal, vantagens competitivas.

AGRICULTURA, PECUARIA 19 8
SERVIQOS PESSOAIS
- SERVICOSDOMESTICOS 77 |

CONSTRUCAO 71
ALTO VESTUARIO E ACESSORIOS 1 9 62

62 | 62,6% DO TOTAL
ALOJAMENTO E ALIMENTACAO 59 DE EMPREGOS
; - ATIVIDADES RECREATIVAS, CULTURAIS
A INFORMALIDADE GERAL MANTEVE-SE ESTAVEL, MAS CRESCEU NO SETOR NAO TEXTEIS 56
i : - COMERCIO 142 - coMRolo 42 S 4|
AGROPECUARIO E EM SETORES CRITICOS DA ATIVIDADE ECONOMICA e 51
PORCENTAGEM DE EMPREGO INFORMAL * VAREJO DE COMBUSTIVEIS 2 9 :_
TRANSPORTE TERRESTRE
PRODUTOS DE MADEIRA o 7 :_
ALIMENTICIOS E BEBIDAS
PRODUTOS DE METAL o 9 :_ 13,6% DO TOTAL
i MEDIO PRODUTOS DE MINERAIS NAO METALICOS 0,8 DE EMPREGOS
ACROPECHARIO SERVICOS AS EMPRESAS 39 :_
) COUROS E CALCADOS 0,9
PARTICIPACAO INFORMALIDADE ATIVIDADES IMOBILIARIAS o 9 :_
PRODUTQS DE FUMO
28 92 90 PRODUTOS QUIMICOS 0 7 :_
2 SAUDE E SERVIGOS SOCIAIS I 19 17,2% DO TOTAL
CORREIOS E TELECOMUNICACOES o 6 DE EMPREGOS,
INFORMALIDADE EDUCAGAO 7 MAS APENAS 2,8%
57 55 SO MAQUINAS E EQUIPAMENTOS o 6 I DO EMPREGO NA
1992 2002 1992 2002 INTERMEDIAQOES FINANCEIRAS ECONOMIADE
ADMINISTRACAO PUBLICA 4 9 HMERCADO
VEICULOS AUTOMOTORES
NAO AGROPECUARIO . : 5 _ L . 5
1 Estimativa a partir da propor¢do de ndo contribuintes para a previdéncia dentro da populagdo ocupada
1992 2002
2 28 setores representando 93% do emprego total
PARTICIPAGAO INFORMALIDADE 3 A economia de mercado exclui educagdo, salde, correios e administragdo publica, setores em que predominam entidades do setor publico
72 79 43 46 FONTE: PNAD McKinsey & Company |
1992 2002 1992 2002

FONTE: PNAD McKinsey & Company |




CAUSAS PARA A INFORMALIDADE

NO BRASIL

A informalidade surge em fun¢do da agdo
conjunta de trés fatores: |) tendéncias sociodemo-
grdficas; Il) custos da atuagdo formal; e Ill) institui-
¢Ses e sanc¢des. As tendéncias sociodemogrdficas,
como a migrag¢do para as cidades, criam uma ampla
for¢ca de trabalho de menor capacitagdo disposta a
ingressar no mercado informal, especialmente de-
vido & impossibilidade de todos serem absorvidos
pelas empresas formais. Aliadas a outras questdes
preexistentes, como a percepgdo cultural de que a
informalidade € tolerdvel, cria-se um contexto pro-
picio ao surgimento da informalidade.

No entanto, o fato de essas tendéncias so-
ciodemogrdficas terem existido em paises com bai-
xo nivel de informalidade indica que tais aspectos
efetivamente determinantes sdo outros. Tais fatores,
que denominamos de “barreiras ao crescimento da
economia formal”, podem ser agrupados em dois
blocos. O primeiro corresponde aos custos que a
formalizagGo implica, em especial regulatérios e tri-
butdrios. O segundo refere-se a capacidade das ins-
tituices de assegurar o cumprimento das leis e @
severidade das sangdes para os que as infringirem
(Quadro 04).

Em 2004, os custos da atuacgdo formal no
Brasil certamente eram elevados, seja na forma de
tributacdo ou de regulamentacdo. A carga tributd-
ria no Brasil ultrapassava 35%. Esse nivel era com-
parével ao de paises desenvolvidos, com um PIB per
capita muito superior ao brasileiro.

O 6nus regulatério pode ser avaliado a
partir dos processos de abertura e fechamento de
negdcios e da flexibilidade das leis trabalhistas. Ha
10 anos, o Brasil estava entre os paises mais onero-

A

sos do mundo. O processo de estabelecimento de um
novo negdcio durava 152 dias, quase o triplo da média
mundial (57 dias). Com um periodo médio de 10 anos,
o Brasil tinha o segundo processo mais lento do mundo
para encerramento de um negdcio. A média mundidal,
entretanto, era de 3,2 anos. O Brasil tinha ainda a ter-
ceira legislagdo trabalhista menos flexivel do mundo,
atrds apenas de Portugal e Panama.

A segunda barreira refere-se as limitagdes das
instituicdes em aplicar as obrigagdes legais. Quanto
maior a carga tributdria e regulamentar, menor a pro-
babilidade de os érgdos administrativos do governo e
os tribunais serem capazes de obrigar todas as empre-
sas a cumprirem a lei. O problema é agravado pela
escassez de recursos, sangdes menos rigorosas, falta de
estrutura apropriada e pouca transparéncia em rela-
¢do a responsabilizagdo nas diferentes esferas, em mui-
tos casos dando margem & corrupgdo.

Os fatores descritos anteriormente estavam
presentes na realidade brasileira de diversas formas e
representavam barreiras importantes ao crescimento
da economia formal no pais. A identificagdo desses fa-
tores permite que sejam tomadas a¢Ses para incentivar
a formalizagdo das empresas e reestruturar a dindmica
existente na economia. Muitos paises jG@ haviam reali-
zado iniciativas bem-sucedidas nessa dreaq, e as licoes
aprendidas poderiam servir de base para esforgos lo-
cais. Alguns desses exemplos sdo abordados a seguir.

A INFORMALIDADE SURGE EM FUNCAO DE TENDENCIAS SOCIODEMOGRAFICAS,
DOS CUSTOS DE ATUACAO FORMAL E DA CAPACIDADE INSTITUCIONAL DE
APLICACAO DAS LEIS

RIGIDEZ E PENAS
COMPLEXIDADE
REGULATORIA
OBRIGAGOES ) INCAPACIDADE
LEGAIS QUE FISCALIZAGAO DE APLICAGAO
IMPLICAM CUSTO ENCARGOS DAS OBRIGAGOES
SIGNIFICATIVO TRIBUTARIOS/ LEGAIS
SOCIAIS
RESERVA DE

PERCEPGAO DA
INFORMALIDADE CORRUPCAO
COMO TOLERAVEL

TRABALHADORES PRONTOS
A INGRESSAR NO MERCADO

INFORMAL
MIGRACAO PARA BAIXA DISPONIBILIDADE
AS CIDADES DE EMPREGOS NO
SETOR FORMAL
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LICOES INTERNACIONAIS PARA A

PROGRAMAS BEM-SUCEDIDOS DE REDUCAO DA INFORMALIDADE TEM

FORMALIZACAO DA ECONOMIA A SHATRO CORPORERES
Experiéncias internacionais de programas escape para a populagdo economicamente ativa

voltados & redugdo da informalidade demonstravam que ndo consegue ser absorvida pelas empresas JA EXISTE UM
el anificati ) . C RECONHECIMENTO PLENO

ser possivel avancar significativamente em um espa formais. Em outros setores, como distribuicdo de DE QUE O CAMINHO PARA O

DESENVOLVIMENTO IMPLICA

¢o de tempo relativamente curto. Essas experién- combustiveis e parte do varejo de alimentos, a in-

cias indicavam também que o sucesso dependia de
quatro requisitos bdsicos: |) prioridade do governo;
II) foco setorial; lll) reformas estruturais; e IV) coorde-
nagdo e responsabilizagdo (Quadro 05).

A multiplicidade de causas, os fortes in-
teresses envolvidos, a inércia administrativa e
as dificuldades politicas exigem priorizagdo do
governo para permitir que a formalizagdo da
economia torne-se uma realidade.

Portugal era um dos paises que jG@ em
2004 havia tornado a formadliza¢gdo da econo-
mia um dos pilares fundamentais de seu progra-
ma de desenvolvimento. Com base nos resulta-
dos do estudo que identificou a informalidade
como a principal causa do hiato de produtivi-
dade, o governo adotou medidas para comba-
ter a economia paralela. O programa Portugal
2010 — que reunia um conjunto de medidas com
o objetivo de eliminar o hiato de produtividade
em relacdo a Unido Europeia — era o principal
componente da agenda de desenvolvimento do
governo portugués.

Estratégias setoriais de combate & infor-
malidade s@o importantes porque, como visto
anteriormente, a prevaléncia e manifesta¢do da
informalidade sdo distintas em diferentes setores
da economia. Em dreas como servigos pessoais,
agricultura e varejo de alimentos (este parcial-
mente), a informalidade reflete uma vdlvula de

formalidade reflete iniciativas de empresas parcial
ou totalmente modernas que buscam ter vantagens
competitivas por meio de uma atuagdo irregular.
Para o primeiro caso, o ideal seria formular politicas
que visem atrair as empresas para o setor formal.
No segundo caso, medidas de coibi¢do de desvios
concorrenciais deverdo ter prioridade. Uma com-
paragdo entre os setores de varejo de dois paises
ex-socidlistas, Pol6nia e Rdssia, ajudou a dar uma
ideia do potencial das estratégias setoriais. Em um
periodo relativamente curto, estratégias distintas
geraram niveis radicalmente diferentes de informa-
lidade. Na Polbniq, foi langado um programa que
envolvia tanto isonomia na tributacdo de formatos
tradicionais e modernos como esfor¢co concentra-
do de fiscalizacdo de evasdo fiscal. Na Russia, a
redlidade era de altas tarifas e baixa fiscalizagdo.
Como resultado, houve investimentos estrangeiros
significativos na Polonia e quase nulos na Rdssia, e
os varejistas informais eram responsdveis por cerca
de 60% das vendas na Russia e somente 10% na
Pol&nia.

O estudo demonstrou que, embora medi-
das setoriais possibilitassem o progresso em seto-
res especificos e, s vezes, em prazos mais curtos,
era necessdrio aprofundar as reformas estruturais,
pois sdo elas que atuam nas raizes da informalida-
de. Caso contrdrio, a motivagdo para a atuagdo
informal persistiria.

UMA FORMALIZAGAO DA
ECONOMIA?

QUAL DEVE SER A
ASPIRAGAO EM
RELAGAO AO
CRESCIMENTO DA
ECONOMIA?

COMO CRIAR MOMENTUM

PARA UMA 24 ONDA DE

REFORMAS INSTITUCIONAIS

E LEGISLATIVAS?

l' COMO SE FACILITA A
TRANSIGAO PARA A
ATUAGAO FORMAL,
ESPECIALMENTE NOS
A % SETORES DOMINADOS
c PELA INFORMALIDADE?

COMO MOBILIZAR
SOCIEDADE CIVIL,
EMPRESARIADO E
GOVERNO PARA
CONTRIBUIR COM
A IMPLEMENTAGAO
DO PROGRAMA?
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Naquele momento, a Espanha era um
exemplo importante da execu¢do de reformas
econdmicas estruturais, principalmente nas dre-
as fiscal e trabalhista. As iniciativas incluiram a
criagdo de um sistema simplificado de arrecada-
¢do para micro e pequenas empresas e a inte-
gragdo dos bancos de dados sobre contribuintes.
No mercado de trabalho, o governo implemen-
tou reformas para aumentar a flexibilidade das
leis trabalhistas, permitindo que negociagdes
prevalecessem sobre a legislagdo em questdes
como demissoes, férias e horas extras. Os resul-
tados foram o aumento da arrecadacdo fiscal e
do nivel de ocupagdo e redugdo do desemprego
(Quadro 06).

Outros paises reforgaram suas institui-
¢Oes e sangdes @O criar processos menos cus-
tosos e mais dgeis para a resolu¢do de ques-
tdes tributdrias, ao elevar multas e criminalizar
a evasdo fiscal, inclusive a de clientes que aceita-
vam receber produtos e servigos sem nota fiscal
e a de balconistas que ndo as forneciam, e fazer
uma ampla divulgagdo dessas iniciativas na mi-
dia.

Uma conclusGo do estudo na época é
que também sdo necessdrias estruturas e me-
canismos para desenvolvimento das medidas do
programa e coordenag¢do de sua implementa-
¢do junto aos multiplos érgdos e agéncias do
governo.

Como exemplo, o Reino Unido constituiu
uma estrutura interministerial para combater as
ineficiéncias do setor publico. Aumentar a pro-
dutividade do setor publico era crucial, uma vez
que ele era responsdvel, em Ultima instdncia, por
desenhar os processos de abertura e fechamen-
to de empresas, elaborar, implementar e mo-
nitorar o cumprimento de regulamentagdes e

criar e arrecadar tributos. A concepgdo de medidas
contou com a participagdo do setor privado junto
com os principais administradores de érgdos publi-
cos e agjudou a aprimorar o desempenho da sadde
publica, das Secretarias de Receita e Previdéncia e
da forga policial.

As experiéncias internacionais (e os avangos
realizados no préprio Brasil na época) demonstra-
vam que era possivel — ainda que complexo — atuar
de forma decisiva para superar as barreiras @ eco-
nomia formal. Diversas medidas seriam possiveis
no curto prazo, porém, o sucesso dessas medidas
e de programas de longo prazo mais abrangen-
tes dependiam fundamentalmente do comprome-
timento e do envolvimento de toda a sociedade,
empresariado e classe politica.

NA ESPANHA, GANHOS SUBSTANCIAIS FORAM ATINGIDOS RAPIDAMENTE

TAXA DE DESEMPREGO %

18
15
12
7777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 OCDE
7%
AUMENTO DE 75%
1994 1998 2002 NA ARRECADAGAC
DE PEQUENAS E
) MEDIAS EMPRESAS
TAXA DE OCUPAGAO %
7777777777777777777777777777777777777777777777777777777 60 . OCDE
47 °3 64%
1994 1998 2002
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IMPACTO POTENCIAL DE UM
PROGRAMA BEM-SUCEDIDO PARA &
A FORMALIZACAO DA ECONOMIA

Nos tdpicos anteriores, demonstramos que
as barreiras @ formalizagdo e o consequente nivel
de informalidade na economia estavam entre os
principais responsaveis pela redu¢do do potencial de
crescimento da produtividade nos paises em desen-
volvimento. Assim, um programa bem-sucedido que
eliminasse essas barreiras, diminuindo a informalida-
de, poderia contribuir para aumentar o crescimento
econdmico.

Segundo nossas estimativas, seria possivel
elevar o potencial de crescimento da produtividade
em 1,5 p.p. por meio de um programa bem-sucedido
de combate @ informalidade (Quadro 07). Essa esti-
mativa pode parecer elevada. Contudo, ao identifi-
car os beneficios da reducGo da informalidade para
a economia real, acreditdvamos que eram plausi-
veis. Como referéncia, de acordo com estudos do
MG, a redu¢do da informalidade contribuiria para

um aumento de aproximadamente 0,8% e 1,5% no
crescimento da produtividade de Portugal e Turquiq,
respectivamente.

Finalmente, lembramos que um programa de in-
centivo a economia formal deveria estar inserido em um
plano mais abrangente de desenvolvimento econdmico.
A formdalizagdo da economia contribuiria, por exemplo,
para a estabiidade economica e potencidlizaria seus
efeitos. No entanto, sem a estabilidade econémica, e
sem outras medidas impulsionadoras de desenvolvimen-
to, a redugdo da informalidade também perderia muito
de seu potencidl.

ESTIMAMOS UM AUMENTO POTENCIAL DE 1,5% NA PRODUTIVIDADE DO TRABALHO
A PARTIR DE UM PROGRAMA BEM-SUCEDIDO DE COMBATE A INFORMALIDADE
PORCENTAGEM AO ANO DE CRESCIMENTO EM PRODUTIVIDADE

~2,0
~1.5
1.4 15
~1.0
~0,8
PORTUGAL TURQUIA PREDOMINAN- PREDOMINAN- REGRESSAO
TEMENTE TEMENTE COM SETORES
INFORMAL FORMAL INDUSTRIAIS
BRASIL
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ELIMINANDO BARREIRAS PARA O
CRESCIMENTO ECONOMICO: UMA
ATUALIZACAO COM FOCO NO VAREJO

Em 2004, o McKinsey Global Institute (MGI)
concluiu um ciclo de pesquisas sobre o desempenho
de economias em desenvolvimento.! Embora as eco-
nomias pesquisadas apresentassem estdgio e modelo
de desenvolvimento econdmico, estruturas politico-
-institucionais e ambientes socioculturais muito dife-
rentes, a pesquisa revelou uma caracteristica comum:
em todos esses paises, a prevaléncia de prdticas “in-
formais” na forma de fazer negdcio explicava par-
te expressiva do hiato de produtividade entre essas
economias e as de paises desenvolvidos.

Foi nesse contexto que, em 2004, a McKinsey
elaborou um estudo especifico sobre a informalidade
no Brasil — Eliminando as barreiras ao crescimento
econdmico e a economia formal no Brasil. Quando
esse estudo foi publicado, mais de 50% dos traba-
lhadores brasileiros redlizavam suas atividades sob
condi¢des “informais”, e essa proporg¢do de emprego
informal mantinha-se constante hd pelo menos uma
década. Diversos setores relevantes da atividade eco-
némica exibiam uma dindmica competitiva anémalq,
caracterizada pelo ganho de participa¢do de merca-
do de empresas cujo sucesso parecia depender, pelo
menos em parte, de prdticas informais.

No entanto, jd a partir desse momento esta-
vam em curso mudangas no sistema tributdrio e no
ambiente de negdcios que atuavam de forma incisiva
para coibir a informalidade. Essas mudangas iriam se

acentuar nos anos sequintes, contribuindo para uma real
reducdo da informalidade no Brasil, que, nesse periodo,
era potencialmente uma das maiores do mundo. Essa
queda acentuada em um tempo relativamente curto
oferece um laboratdrio real para comprovar a tese cen-
tral do MGl em relagdo & informalidade: a de que sua
ampla prevaléncia inibe o crescimento das empresas de
maior produtividade.

O préprio Instituto para o Desenvolvimento
do Varejo (IDV), fundado em 2004 — talvez ndo tanto
por coincidéncia, mas como reflexo e rea¢do ao desafio
da informalidade — vivenciou essa evolugdo e contribuiu
para que ela acontecesse. E, como parte de um regis-
tro desses seus primeiros 10 anos, solicitou a McKinsey
uma atudalizagdo do estudo mencionado anteriormente.
O foco dessa atudlizagdo no varejo/comércio justifica-
se ndo sé pela parceria com o IDV, mas principalmente
pela relev@ncia nem sempre reconhecida do varejo para
o desempenho e o desenvolvimento das economias.

A seguir, resumimos os principais resultados do
estudo em cinco tépicos: |) o impacto da informalidade
no desenvolvimento econdmico; Il) a evolugdo da infor-
malidade no Brasil nos dltimos 10 anos; lll) a evolugdo da
informalidade no varejo; IV) as causas para a redugdo da
informalidade e V) reflexdes sobre prioridades futuras e
seu potencial impacto.
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O IMPACTO DA INFORMALIDADE NO
DESENVOLVIMENTO ECONOMICO

O PIB per capita de qualquer pais pode ser
entendido como o produto da capacidade de mobi-
lizagdo de mdo de obra e sua produtividade. Como
o potencial de mobilizagdo de mdo de obra tende a
desacelerar @ medida que os paises amadurecem, o
aumento da produtividade é o caminho mais répido
e sustentdvel para garantir o crescimento do PIB
per capita de um pafls e seu desenvolvimento econo-
mico. Como o potencial de mobilizagdo de m&o de
obra ndo difere significativamente entre os paises, a
diferencga entre paises desenvolvidos e em desenvol-
vimento reflete essencialmente as divergéncias em
sua produtividade.

A informalidade é prejudicial ao desenvol-
vimento econOmico porque reduz os meios e in-
centivos para que as empresas invistam em capital
fisico ou humano e obtenham maior produtividade.
Essa tese é corroborada por pesquisa empirica que
identificou uma correlagdo relevante entre niveis de
informalidade e o PIB per capita dos paises.

Definimos a informalidade como a execugdo
de atividades licitas de forma ilicita, devido ao ndo
cumprimento pleno de leis e regulamentagdes que
implicam custos adicionais. Os principais tipos de re-
gulamentagdes consideradas referem-se a:

[) impostos (p.ex., a evasdo de impostos sobre o valor
agregado e/ou a renda), Il) mercado de trabalho (p.ex.,
o ndo recolhimento de encargos sociais, o ndo cumpri-
mento da regulamentagdo trabalhista, o trabalho es-
cravo, for¢cado ou infantil) e Ill) ambiente de negdcios
(o ndo cumprimento de regulamentag¢des especificas ao
mercado em questdo, como normas fitossanitdrias, pa-
drGes de atendimento aos consumidores ou licengas de
funcionamento). Quando os custos para o pleno cum-
primento das leis sGo elevados em rela¢do aos riscos do
ndo cumprimento, criam-se incentivos para as empre-
sas entrarem e permanecerem na informalidade.

O préprio varejo demonstra a relagdo de cau-
sdlidade entre informalidade e produtividade. A gestdo
de estoque, por exemplo, estd na esséncia da operagdo
de todo varejista. No entanto, a atuagdo informal impe-
de uma gestdo de estoque sofisticada, pois os mesmos
controles internos que permitiriam essa gestdo facilita-
riam a identificacdo de prdticas informais. Torna-se difi-
cil para o comerciante informal entender a rentabilidade
por produto e, assim, realizar uma gestdo de precos e
categorias mais apurada, quando parte relevante de
seu estoque é controlada por meio de uma contabilida-
de paralela. Além disso, como ndo é possivel gerenciar
o estoque por meio de processos e sistemas, esse con-

trole precisa ser realizado pelo dono do negécio ou por
pessoas de sua absoluta confianca. Isso cria obstdculos
para a expansdo do negdcio e para abertura de novos
pontos de venda, limitando o potencial de ganho de
produtividade gerado pelos ganhos de escala.

Préticas informais relacionadas ao pagamento
de impostos frequentemente estdo associadas a ou-
tras prdticas informais. Os recursos ilicitos “liberados”
pela sonegagdo de tributos financiam, por exemplo, pa-
gamentos ilicitos aos funciondrios da empresa e/ou a
funciondrios ndo plenamente registrados na empresa.
Como essas prdticas reduzem artificialmente os cus-
tos de mdo de obra e de sua ociosidade, desestimulam
investimentos em automagdo e tecnologia e em pro-
cessos sofisticados para o planejamento de escalas de
trabalho.

Os recursos gerados pelas prdticas informais
também podem ser usados pelo comerciante para a
aquisi¢do de bens ou servicos de fornecedores que, por
sua vez, também adotam prdticas informais. Dessa for-
ma, a informalidade no varejo é replicada nas etapas
anteriores da cadeia. A consequéncia é que parte da
cadeia produtiva do Pais passa a adotar um modelo
de negdcios com potencial de produtividade intrinseca-
mente menor.
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Além de induzir empresas informais a modelos
de negdcio de menor produtividade, a informalidade
atrofia outro canal pelo qual ocorre o desenvolvimento
econdmico. Parte importante do processo de desenvol-
vimento resulta dos ganhos de participa¢cdo de merca-
do das empresas de maior produtividade. Com esses
ganhos, mais trabalhadores passam a ser empregados
pelas empresas que adotam tecnologias e processos
de dlta produtividade. No entanto, a competitividade
criada artificialmente pelo ndo cumprimento das leis
prejudica essa dindmica, atrasando o processo de de-
senvolvimento como um todo. Isso se agrava quando a
queda na rentabilidade das empresas formais reduz sua
capacidade e disposi¢do para investir.

Do ponto de vista da produtividade, a informa-
lidade € prejudicial tanto para empresas formais como
informais, e, portanto, para toda a economia. Os incen-
tivos a atuac¢do informal criam uma “dinémica perver-
sa” que acaba por gerar maior informalidade, menores
investimentos e menores ganhos de produtividade, pre-
judicando o potencial de crescimento do PIB. Verifica-
remos adiante como essa dindmica manifestava-se no
comércio varejista no Brasil e sua evolugdo na dltima
década.
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A EVOLUCAO DA INFORMALIDADE NO
BRASIL NOS ULTIMOS 10 ANOS

Nos ultimos 10 anos, a informalidade do
emprego caiu quase 15 p.p., de 55% para 40%. Essa
queda estd entre as mais acentuadas globalmente
(Quadro 01). A queda da informalidade no Brasil
nesse periodo contrasta com a estabilidade veri-
ficada nos 10 anos anteriores.* A constatacdo de
uma correlacdo relevante entre diferentes métricas
de apuragdo da informalidade sugere ser plausivel
acreditar que a queda no emprego informal reflete
uma queda no nivel de informalidade na economia
como um todo, e que essa queda foi expressiva.

De fato, outros pesquisadores brasileiros
também constatam uma queda relevante da infor-
malidade ao aplicar outras métricas e métodos de
pesquisa, tal como a participa¢gdo da economia in-
formal no PIB.

A reduc¢do da informalidade foi constatada
em todos os setores da atividade econémica para
os quais temos dados coletados. Dentre os seto-
res que mais contribufram estdo o comércio, a in-
distria e “outras atividades” (predominantemente
servicos de infraestrutura de saneamento e eletrici-
dade). A maior queda em pontos percentuais entre
os segmentos andalisados foi a do comércio, no qual
a participagdo do emprego informal caiu 16 p.p. na
dltima década, de 54% para 38%. Neste periodo,
o comércio tornou-se o principal setor em termos
de participagdo no emprego, ultrapassando o setor
agricola, e essa importdncia relativa tende a cres-

cer de acordo com a evolu¢do do processo de desen-
volvimento no Brasil.

A diminuicdo da informalidade em todos os
setores resulta em outra implicagdo importante: uma
parcela maior de trabalhadores atua em segmentos
nos quais as distor¢des causadas pela informalidade
sdo menores. De acordo com o Quadro 02, houve de
fato uma evolucdo: se hd 10 anos, mais de 60% dos
trabalhadores concentravam-se em setores de “alta”
informalidade e 15% em setores com informalidade
“média”, atualmente essas proporg¢des sdo 35% e 43%,
respectivamente.

Se, por um lado, essa foi uma evolugdo rele-
vante e positiva, por outro ela sugere que ainda hd um
espaco importante de melhoria. H4 10 anos, apenas os
trabalhadores dos setores financeiro, automobilistico,
de mdquinas e equipamentos e produtos quimicos atu-
avam em setores de informalidade “baixa”, ndo sendo,
portanto, expostos as distor¢des que a informalidade
pode trazer. Ou seja, menos de 5% do emprego da
economia de mercado* no Brasil concentrava-se em
setores nos quais a informalidade é compardvel a dos
paises desenvolvidos. Essa realidade ndo se alterou sig-
nificativamente na ultima década.
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A QUEDA NA INFORMALIDADE NA ULTIMA DECADA NO BRASIL FOI ENTRE AS
MAIS ACENTUADAS GLOBALMENTE

PAIS ' | EMPREGO INFORMAL NAO AGRICOLA? | VARIAGAO DO EMPREGO INFORMAL NAO AGRICOLA

| Bl 94/00 — 2010 |
O 20 40 60 80 100 REDUGAO AUMENTO

) BRASIL

p AFRICA DO SUL
) TAILANDIA

) INDONESIA

p EGITO

p FILIPINAS

) MEXICO

» COSTARICA 0

» VENEZUELA K

» INDIA K

D EL SALVADOR N
» BOLIVIA

» HONDURAS

1 Os paises selecionados sdo os emergentes, para os quais haviam informagdes nos estudos da OIT
2 2010 ou o dltimo ano em que havia informagSes disponfveis (2009 para o Brasil)

FONTE Organizagdo Internacional do Trabalho (OIT) - Women and men in the informal economy, 2002;
Statistical update on unemployment in the informal economy, 2012
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A PROPORCAO DE TRABALHADORES EM SETORES COM "ALTA" INFORMALIDADE CAIU
SIGNIFICATIVAMENTE

SETORES DA "ECONOMIA

ey
EXAME

|
. l' i
L
i
O Brasil que sai
das sombras

NIVEL DE MUDANCA NA DE MERCADO"
INFORMALI- INFORMALIDADE %DOEMPREGO & perereNGIAS DE NIVEL
DADE' | SETOR | INFORMALIDADE 2012 | DE 02-12 (p.p.) ‘ TOTAL, 20122 DE INFORMALIDADE
AGRICOLA | | -10 | 15
~35% DOS
. EMPREGADOS EM
SERVIGOS DOMESTICOS -10 7 SETORES DE
ALTO ALTA”
CONSTRUGAO 14 9 INFORMALIDADE
(63% EM 2004)
OUTROS SERVIGOS COLETI- o 4
VOS, SOCIAIS E PESSOAIS -
ALOJAMENTO E
ALIMENTACAO -13 5
~43% DOS
COMERCIO E REPARAGAO 16 18 EMPREGADOS EM
MEDIO SETORES DE
TRANSPORTE, ARMAZENAGEM MEDIA
E COMUNICAGAO -13 6 INFORMALIDADE
(14% EM 2004)
INDUSTRIA -13 14
_ . ~15% EM “BAIXA"
AT ADMINISTRAGAO PUBLICA . 12 -5 5 INFORMAL IDADE,
- . MAS FORA DA
EDUCAGAO, SAUDEE
SERVIGOS SOCIAIS . i -7 10 ECONOMIA DE
MERCADO
A A
~20% ~50%

19% de trabalhadores que ndo contribuem para o Instituto de Previdéncia
2 Com base em setores que representam 93% do emprego
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Matéria da revista Exame sobre a informadlidade no varejo
mostrou a evolugdo do setor ao longo dos dltimos 10 anos
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A EVOLUCAO DA INFORMALIDADE

NO VAREJO

A velocidade com que a informalidade no
Brasil foi reduzida nesta década oferece um labo-
ratério natural para se testar a hipdtese de que a
informalidade cria obstdculos relevantes ao cresci-
mento das empresas formais, mesmo quando elas
apresentam um grande diferencial de produtividade.
Permite também avaliar o impacto de diferentes me-
didas de politica econémica e diversas tendéncias no
ambiente de negdcios para reduzir a informalidade.

O desempenho de seis subsetores do vare-
jo andlisados nessa década parece validar a hipéte-
se’. Constatamos que empresas com produtividade
superior obtiveram ganhos expressivos de partici-
pacdo de mercado. Constatamos também que os
ganhos de escala associados ao aumento de parti-
cipacdo de mercado geraram crescimento adicional
de produtividade, levando a diferenciais de produti-
vidade ainda maiores entre empresas predominante-
mente formais e informais.

No entanto, verificamos também que o al-
cance das medidas que reduziram as vantagens da
informalidade variou entre os diferentes subsetores.
Em dalguns, como farmdcias, combustiveis, eletro-
eletrénicos e alimentos, as medidas implementadas,
dliadas a outras mudancas, resultaram em uma ex-
pressiva formalizagdo do mercado. Em outros seto-
res, como materiais de constru¢do e vestudrio, as
caracteristicas da cadeia ainda permitem que prati-
cas ou modelos de negdcio informais prevalegcam em
uma parcela relevante do mercado. Descrevamos, a
seguir, a dindmica entre produtividade e informalida-
de nesses subsetores ao longo da dltima década:

e Subsetores com maior redu¢cdo de informalidade:
nesses subsetores, a combina¢cdo de medidas voltadas
predominantemente ao aumento da arrecadagdo fis-
cal (como a substitui¢do tributdria) com medidas para
fortalecer a fiscaliza¢do (parcerias firmadas pela ANP
para ampliar a fiscalizagdo dos combustiveis), além de
mudancas nas estratégias das empresas e nos hdbi-
tos de consumo (ampliagdo dos meios de pagamento
eletrénicos, crescimento dos shopping centers,) resul-
taram em uma queda relevante na prevaléncia de pré-
ticas informais e na vantagem competitiva que produ-
ziam.

O impacto dessa combina¢do de fatores na
dindmica competitiva foi transformacional. Como
exemplo, hd 10 anos as maiores redes de farmdcias
detinham cerca de 20% do mercado, apesar de terem
uma produtividade 6-8 vezes maior que as farmdcias
independentes. Essas, por sua vez, se viabilizavam con-
correncialmente em parte devido a prdticas informais,
como o ndo recolhimento de ICMS e o ndo cumprimen-
to da regulamentacdo referente ao armazenamento
de remédios ou a contratacdo de farmacéuticos.

As medidas e mudancas descritas acima con-
tribuiram para que as maiores redes ganhassem quase
15 p.p. de participa¢do de mercado entre 2004-2012.
Os ganhos de escala dessas redes geraram um dife-
rencial de produtividade ainda maior (Quadro 03).

A estagna¢do da produtividade de empresas
que dependem de prdticas informais € algo esperado,
uma vez que possuem menos incentivos e meios para
aumentd-la.
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A REDUCAO DA INFORMALIDADE GEROU GANHOS DE PARTICIPACAO DE MERCADO DAS
REDES DE MAIOR PRODUTIVIDADE E ELEVOU O DIFERENCIAL DE PRODUTIVIDADE

EXEMPLOS: A DINAMICA "POSITIVA" NO SETOR FARMACEUTICO

FATORES QUE REDUZIRAM OS BENEFICIOS DA OS GANHOS DE ESCALA DAS GRANDES REDES

INFORMALIDADE LEVARAM A UM RAPIDO GANHO DE PERMITIRAM QUE O DIFERENCIAL DE
PARTICIPAQAO DO MERCADO DAS MAIORES REDES ‘ PRODUTIVIDADE FICASSE AINDA MAIOR
PARTICIPAQAO Abrafarma 5 maiores Il Outras redes | PRODUTIVIDADE RECEITA
DE MERCADO Abrafarma €-10 maiores [ ] Independentes FARMACEUTICA/LOJA (R$/MES)
% DAS RECEITAS | Supermercados 600.000 r
1o 500.000 |
400.000 F
300.000 f
200.000 | ?ﬁ
100.000 |

—

1 1 1 1 1 1 1 J

2004 2012 2004 05 06 07 08 09 10 # 2012

FONTE: IMB Headlth; Abrafarma McKinsey & Company |
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O INDICE DE NAO CONFORMIDADE DA GASOLINA NO BRASIL CAIU NOS
ULTIMOS 10 ANOS

INDICES DE NAO CONFORMIDADE DE COMBUSTIVEIS - BRASIL

GASOLINA COMUM
6,0% 49
3.9
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4,0% 28
0% . -
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FONTE: Sindicom McKinsey & Company |

No segmento de combustiveis, também
houve mudancas regulatérias e no ambiente de ne-
gdcios que reduziram a viabilidade de préticas infor-
mais. Dentre elas, destacamos o amadurecimento
da legislagdo tributdria, a informatizacdo das notas
fiscais e uma maior fiscalizagdo da qualidade dos
produtos. Essas iniciativas foram t&o eficazes que,

segundo executivos do setor, atualmente, a informali-
dade “quase desapareceu”’. Neste contexto, constata-
mos uma dindmica similar a do setor de farmdcias: ) a
participa¢do de mercado das maiores redes também
cresceu 15 p.p. entre 2003 e 2013; Il) o diferencial de pro-
dutividade entre as maiores redes e as outras também
cresceu: enquanto as vendas por postos nas grandes

redes crescia aproximadamente 6% ao ano, nas outras
esse indicador permanecia praticamente estdvel, com
crescimento de 1% ao ano; lll) houve queda de 75% a
80% nos indices de ndo conformidade dos combustiveis
(Quadro 04).

Essa surpreendente reducdo reflete outra di-
mensdo do aumento da participa¢do do setor formal
nos mercados: além do diferencial de produtividade, héd
também uma melhora expressiva na qualidade — e na
seguranca — da experiéncia do consumidor.

Nos setores de eletroeletrénicos e alimentos,
houve uma dinémica similar nos dltimos 10 anos: di-
ferenciais de produtividade expressivos e ganhos dos
varejistas de alta produtividade®.

» Subsetores com menor redugdo de informali-
dade: os setores de material de construgdo e vestudrio
também foram impactados pelas medidas e mudangas
descritas acima. Nesses setores, também identificamos
grandes diferenciais de produtividade: as redes de alta
produtividade apresentaram produtividade 4-6 vezes
maior do que a média do mercado e também ganha-
ram participa¢do de mercado. No entanto, apesar dos
ganhos recentes, em ambos os subsetores essa partici-
pacdo ainda é pequena, de cerca de 12% e 15% do mer-
cado, conforme mostra o Quadro 05 para o subsetor
de material de construgdo.

Nesses subsetores, a realidade das cadeias pro-
dutivas “freia” o ritmo no qual as medidas e mudangas
mencionadas acima impulsionam a formalizagGo. Por
exemplo, apesar da reduc¢do da informalidade nos ul-
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timos 10 anos, o setor de constru¢do ainda apresenta
uma participa¢do de emprego informal de quase 60%.
O setor de vestudrio, por sua vez, estd entre os setores
industriais mais fragmentados em todo o mundo, refle-
tindo ndo sé barreiras de entrada reduzidas, mas tam-
bém uma heterogeneidade que inviabiliza a substitui-
¢do tributdria. No estudo de 2004, constatamos que os
setores de vestudrio/acessdrios e téxteis apresentavam
informalidade de 62% e 56%, respectivamente. Atual-
mente, essas taxas sdo de aproximadamente 48%. Se
por um lado houve melhora, por outro elas continuam
entre as mais elevadas do setor industrial brasileiro'.

Em resumo, constatamos uma dindmica positiva
de ganho de participagdo de mercado e aumento nos
diferenciais de produtividade entre varejistas de alta e
baixa produtividade em todos os subsetores de varejo
que andlisamos, embora, em alguns, a intensidade dos
movimentos tenha sido maior do que em outros. No
entanto, apesar do progresso nesta década, ainda hd
oportunidade de reduzir a prevaléncia da informalidade
em todos esses subsetores. Retomaremos esse tépico a
seguir, apds entendermos as causas da informalidade
no Brasil e sua reducdo na ultima década.
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NO SETOR DE MATERIAL DE CONSTRUCAO, REDES DE ALTA PRODUTIVIDADE
GANHARAM PARTICIPACAO DE MERCADO, MAS A PARCELA AINDA E PEQUENA

EXEMPLO DA TRANSFORMAGAO MAIS LENTA - MATERIAL DE CONSTRUGAO

AS GRANDES REDES CRESCERAM ACIMA DA MEDIA DO
RESTANTE DO MERCADO, MAS AINDA REPRESENTAM UMA

..APESAR DE DIFERENGCAS EXPRESSIVAS
DE PRODUTIVIDADE EM RELAGAO

PEQUENA PARCELA DO MERCADO TOTAL... A MEDIA DO MERCADO
VENDAS DO VAREJO DE MATERIAL DE CONSTRU(}AO1 VENDAS/FUNCIONARIO
R$ BI R$ MIL, 2012
CAGR 383 AS REDES FORMAIS
2003 2012 03-12 TRABALHAM, EM MEDIA, COM
METADE DOS DIAS DE
5 MAIORES DO 2
ST ESTOQUE DO SETOR, QUE E DE
133 DIAS
* LEROY MERLIN
- TELHANORTE | 2 8 15%
* DICICO
«C&C
« CASSOL
RESTANTE DO
MERCADO 30 47 e 99

A PARTICIPAGAO DAS GRANDES REDES
MAIS QUE DUPLICOU NO PERIODO, MAS AINDA
REPRESENTA MENOS DE 15% DO MERCADO

1 Total do mercado excluindo as 5 principais (base: PAC)

FONTE: Anamaco; Ranking Ibevar; clipping; Exame; relatérios anuais; PAC (IBGE); entrevistas
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5 PRINCIPAIS RESTANTE

DO MERCADO!

McKinsey & Company |
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AS CAUSAS PARA A REDUCAO
DA INFORMALIDADE

Os fatores que determinam o nivel de infor-
malidade podem ser agrupados em trés blocos. O
primeiro corresponde aos custos que a formalizagdo
implica, sejam esses tributdrios, trabalhistas ou re-
gulatérios. O segundo refere-se a capacidade de as
autoridades assegurarem o cumprimento das leis,
tanto sob a forma de pendlidades como de fiscali-
zagdo das empresas. O terceiro inclui tendéncias so-
ciodemogrdficas, como a migra¢do para as cidades
que geram uma reserva de trabalhadores prontos
para ingressar no mercado informal, e aspectos cul-
turais, como o nivel de tolerdncia a préticas ilicitas®,

Em rela¢do ao primeiro grupo de fatores,
infelizmmente os custos da atuac¢do formal ndo muda-
ram muito e podem até ter aumentado nos Ultimos
10 anos. A carga tributdria cresceu, acompanhando
a elevagdo dos gastos do setor publico e consolidan-
do o Brasil como um dos paises com maior carga
tributdria dentre os que estdo em estdgio de desen-
volvimento equivalente.

Adicionalmente, ndo fizemos progresso em
relagdo ao 6nus regulatério. H& 10 anos, o Brasil
estava entre os paises com ambiente de negdcios
menos favordvel. llustramos essa redlidade no es-
tudo de 2004 destacando os prazos para abrir um
negdécio — o sexto mais longo entre os 133 paises
pesquisados —, os prazos para fechar um negdcio —
o segundo mais longo entre os paises pesquisados
— ¢, por fim, a flexibilidade da legisla¢do trabalhista
— a terceira menos flexivel do mundo.

Nesses 10 anos, ndo houve progresso sig-

nificativo no ambiente de negdcios. Como exemplo, o
nimero de processos trabalhistas por 100 mil habitan-
tes, que j@ era mais de 40 vezes o dos EUA, aumentou
60% entre 2007 e 2013. O Brasil, atualmente, é o 116°
no ranking geral do Doing Business - 2013, e continua
apresentando posi¢gdo desfavordvel em praticamente
todos os 10 critérios avaliados no ranking. Destacamos
os critérios “facilidade para construgdo” (130° lugar de
189 paises; a Libéria ocupa a 129? posi¢do), “pagamento
de impostos” (159° lugar de 189 paises; a India ocupa
a 158? posi¢do) e “comércio internacional” (124° lugar
de 189 paises; Gaza ocupa a 123* posi¢do). Se conside-
rarmos os 87 paises com ambientes de negdcios menos
favordveis em 2005, de acordo com o Doing Business,
apenas sete ndo apresentaram melhora no ambiente
de negdcios entre 2005 e 2012: além do Brasil estdo
Argentina, Venezuela, Suriname, Gabdo, Zimbdbue e
Iraque (Quadro 06).

Mas, se as causas persistem, e potencialmente
até se agravaram, o que explica a queda na informali-
dade nos dltimos 10 anos?

Constatamos uma confluéncia de fatores que,
juntos, tiveram um impacto relevante contra as prdticas
informais. Embora a carga tributdria tenha aumenta-
do, elevou-se também o risco de deteccdo da evasdo
de impostos (Nota Fiscal Eletronica, Sistema Pdblico de
Escrituracdo Digital - SPED, expansdo de meios de pa-
gamento eletrénicos) e reduziu-se a flexibilidade para
a evasdo (concentrando o recolhimento de impostos
onde é mais fdcil fiscalizar, por meio da substitui¢do
tributdria).
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O BRASIL FOI UM DOS POUCOS PAISES QUE NAO EVOLUIRAM EM DIRECAO A

FRONTEIRA REGULATORIA ENTRE 2005 E 2012

DISTANCIA ATE A FRONTEIRA REGULATORIA!
METADE INFERIOR DE PAISES?

ALEM DO BRASIL, OS PAISES QUE 2012
NAO MELHORARAM SEU AMBIENTE
REGULATORIO FORAM: 2005
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OS BENEFICIOS DA ATUACAO INFORMAL NO VAREJO AINDA SAO
SIGNIFICATIVOS, MAS CAIRAM MUITO
INDEXADO A MARGEM LIQUIDA DO SETOR FORMAL = 100; ESTIMADO (CALCULOS SIMPLIFICADOS)

it

REPUBLICA DOMINICANA
ILHAS MARSHALL

RUSSIA
BOSNIA HEZERGOVINA

COSTA RICA

CAZAQUISTAO
IRA

HONDURAS

JORDAO
CABO VERDE

ZAMBIA
SERVIA
MARROCOS
ARGENTINA
SALOMAO
PARAGUAT
EQUADOR
NICARAGUA
URUGUAT
ALBANIA
BANGLADESH
CROACIA
GUATEMALA
FILIPINAS
AZERBAIJAO
TANZANIA
GEORGIA
GAZA
ETIOPIA
UGANDA
GABAO
LESOTO
INDONESIA
ARGELIA
GAMBIA
SUDAO
BRASIL
BOLIVIA

[}

1 A distdncia até a fronteira mensura a distdncia média de uma economia at
2 ~50% dos pafses com pior desempenho regulatdrio

QUIRGUISTAO

CHINA
IEMEN

o melhor desempenho regulatério obtido por algum pafs segundo o ranking

» ARGENTINA
GABAO
IRAQUE
ZIMBABUE
VENEZUELA
SURINAME

SAO TOME E PRINCIPE

GUINE EQUATORIAL
BENIN

LAOS

HAITI

COSTA DO MARFIM

GUINE
AFRICA CENTRAL

TIMOR LESTE

BURKINA FASSO
ERITREA
CHADE

BIELORRUSSIA
MOCAMBIQUE
UZBEQUISTAO
CAMAROES
GUINE-BISSAU
[e]e]\[c]0)
TADJIQUISTAO
AFEGANISTAO
[ele]\[c]e)

MADAGASCAR
NIGER

BUTAO
MALAWI
NIGERIA
IRAQUE
SIRIA
ZIMBABUE
MICRONESIA
UCRANIA
INDIA
VENEZUELA
COMORES
EGITO
CAMBOJA
SURINAME
SERRA LEOA
DJIBOUTI
RUANDA
SENEGAL
TOGO
MALI
ANGOLA
@ BURUNDI

<
=
P4
<
=
=
[+4
5
Ee
b
D

(¥}

oing Business desde 2005

FONTE: Doing Business 2013 McKinsey & Company |

Ainda no campo tributério, medidas como
o Simples reduziram ndo somente os custos, mas
também a complexidade administrativa da formali-
zagdo para as pequenas empresas. Houve também
a implementacdo de notas fiscais estaduais € muni-
cipais, incentivando que os préprios consumidores se
tornassem menos tolerantes a prdticas informais.

Esses fatores reduziram os ganhos da atua-
¢do informal. H& 10 anos, estimamos os “beneficios”
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que prdticas informais comuns trariam para um vare-
jista representativo no Brasil. A andlise concluiu que a
sonegagdo de impostos sobre o valor agregado, renda e
seguridade social poderiam mais do que triplicar a renda
liquida de um varejista brasileiro, e quase dobrar a do
mexicano. Com as mudangas que ocorreram, os ganhos
potenciais hoje ainda sdo elevados, mas estdo mais pré-
ximos aos verificados em mercados nos quais a informa-
lidade do varejo é menor (Quadro 07).

BRASIL 2004

150
100

BRASIL 2014
100 >3
RENDA EVASAO DE EVASAO DE
LIQUIDA DE IMPOSTOS ENCARGOS
VAREJISTA SOBRE VALOR SOCIAIS?
FORMAL AGREGADO!

14 195
EVASAO RENDA LIQUIDA
DE IMPOSTO DE VAREJISTA
DE RENDA® INFORMAL

OS GANHOS DA ATUAGAO INFORMAL AGORA ESTAO EM LINHA COM OS CONSTATADOS PARA UM VAREJISTA NO MEXICO

1 Assumindo uma aliquota de ICMS de 12% e de PIS/COFINS de 3,6%. 2004: 20% da receita vendida sem nota (sem contabilizagdo de impostos).

Em 2014, 7,5% da receita vendida sem nota (restante enquadrado na ST)

2 Assumindo que em 2004 o varejista sonegava 10% da folha e em 2014 sonegava 5%

3 Assumindo uma alfquota de IR de 25% e CSSL de 9% (Lucro real)

FONTE: Andlise do time, Abras

McKinsey & Company |

Se por um lado houve um progresso impor-
tante, especialmente no que diz respeito & eficdcia dos
mecanismos de arrecadag¢do, por outro, o sistema tri-
butdrio, a regulamentag¢do trabalhista e o ambiente
de negdcios brasileiro ainda geram custos elevados e
distor¢des na tomada de decisdes estratégicas, opera-
cionais e comerciais. Esses custos e distor¢des ainda in-
centivam empresas a atuarem de acordo com prdticas

informais ou mitigam sua competitividade e disposi¢do
para crescer.

A implementa¢do de um varejo de alta produtivi-
dade no Brasil exige que esses custos e distor¢des sejam
reduzidos. A seguir, descreveremos uma agenda com
medidas que poderiam ajudar a atingir esse objetivo.
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REFLEXOES SOBRE PRIORIDADES
FUTURAS E SEU POTENCIAL IMPACTO

Um novo ciclo de forte crescimento no Bra- de desenvolvimento similar que tiveram um bom de-
sil depende do aumento da produtividade (Quadro sempenho econémico durante ciclos de longo prazo.
08). Para que o PIB do Brasil cresca 4% ao ano, a O varejo pode contribuir de forma decisiva
produtividade terd de crescer 3% a 3,5%, um ritmo para o aumento da produtividade e, consequentemen-
acelerado tanto em relagdo ao recente desempe- te, para o crescimento acelerado do pdis. Isso porque:

nho do pais como ao de outros paises em estdgio

UM NOVO CICLO DE FORTE CRESCIMENTO NO BRASIL DEPENDE DO AUMENTO
DA PRODUTIVIDADE

TAXAS DE CRESCIMENTO ANUAL DO PIB, EM TERMOS REAIS
)
%

SALTO EM PRODUTIVIDADE PARA UM
NIVEL ELEVADO ATE PARA OS PADROES DE
MERCADOS EMERGENTES COM ALTO
DESEMPENHO, P.EX., CHILE (2,6%)

0,6
AUMENTO ESPERADO CRESCIMENTO MEDIO  CRESCIMENTO DO CRESCIMENTO META DE
NO FATOR MAO DE DA PRODUTIVIDADE, PIB SE REPETIRMOS DA PRODUTIVIDADE CRESCIMENTO
OBRA, 2012-33! 1990-2012 O PASSADO NECESSARIO, 2012-33 DO PIB

1 Impacto do aumento no nlimero de trabalhadores. Presume nfvel de emprego e de horas trabalhadas por trabalhador nos niveis atuais (2012)

FONTE: Estudo do McKinsey Global Institute - Connecting Brazil to the world: A path to inclusive growth (Maio, 2014) McKinsey & Company |
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* |) o comércio passou a ser o principal empregador no Brasil, e essa importdancia relativa tende a se consolidar, ja que a
participacdo do setor agricola tende a diminuir e a do comércio tende a crescer a medida que o pais avanca em direcdo
aos paises de rendas média e alta;

* |I) o varejo exerce influéncia ao longo da cadeia e, por meio dela, induz o aumento de produtividade. A implementacdo
de um varejo formal contribui, portanto, para cadeias produtivas formais;

* lII) hd um amplo potencial de crescimento da produtividade do varejo no Brasil, tanto em termos do hiato de produtividade
entre os formatos tradicionais e os modernos, que € significativamente maior do que o verificado em paises desenvolvidos,
como da participacdo nas receitas e no emprego dos formatos tradicionais, que € maior do que naqueles mercados. E a
informalidade tem um papel critico tanto em um caso como no outro (Quadro 09).

O POTENCIAL DE CRESCIMENTO DA PRODUTIVIDADE DO VAREJO NO BRASIL E EXPRESSIVO

BRASIL Ke3d REINO UNIDO
VENDAS POR M2, 2012 TAMANHO MEDIO POR VENDAS POR M2, 2012 TAMANHO MEDIO POR
| US$ 2013 | LOJA, 2012 M2 Us$ 2013 | LOJA, 2012 M2
HIPERMERCADOS 7 6.315 17 4.453
SUPERMERCADOS 9 1.060 12 1.001
LOJAS DE DESCONTO 10 508 12 787
LOJAS DE CONVENIENCIA 8 232 7 211
LOJAS TRADICIONAIS 2 65 7 75
4-5X'S

A DIFERENCA ENTRE A PRODUTIVIDADE DOS FORMATOS TRADICIONAIS E MODERNOS E
MAIOR NO BRASIL DO QUE EM PAISES EM ESTAGIO MAIS AVANGADO,
ONDE A INFORMALIDADE E MENOR

NOS FORMATOS "MODERNOS", AS DIFERENCAS EM
PRODUTIVIDADE E ESCALA NAO SAO MUITO GRANDES

FONTE: McKinsey Global Institute - estudo em curso sobre alternativas para elevar o crescimento da produtividade global McKinsey & Company |
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Uma agenda para qjudar a impulsionar o
crescimento da produtividade do varejo no Brasil
e, direta e indiretamente, a do pais como um todo
inclui seis iniciativas.

1. Reposicionar a informalidade como item

prioritdrio da agenda de desenvolvimento do pais:

nos Ultimos 10 anos, mudangas no sistema tributd-
rio — em particular na eficiéncia da arrecada¢do
— e no comportamento de empresas e consumido-
res geraram avangos significativos que diminuiram
a informalidade. No entanto, ela continua alta ndo
apenas no varejo, mas em outros setores da econo-
mia de mercado, especificamente setores que sdo
grandes empregadores e cuja importancia no em-
prego tende a aumentar’®. Poucos paises atingem
niveis de PIB per capita superiores aos do Brasil
com o mesmo nivel de informalidade. Todavia, a
reducdo da informalidade ndo parece estar sendo
considerada como prioridade na agenda de desen-
volvimento econémico atual.

2. Reorganizar o sistema tributdrio: a ne-
cessidade de reforma tributdria j@ é amplamente
reconhecida. O que vale destacar neste contexto
sdo os obstdculos que o atual modelo tributdrio
impde ao aumento da produtividade e ao cresci-
mento do varejo moderno. Como exemplo, pode-
mos citar: I) as diferengas entre aliquotas que levam
a implementag¢do de plataformas industriais e redes
de distribuicdo motivadas por uma Iégica de captu-
ra de beneficios fiscais em vez de maior eficiéncia;
II) @ complexidade das leis que geram custos adi-
cionais para administra¢cdo de todas as obriga¢des

tributdrias, com impacto nos precos e na capacidade de
reinvestimento no negdcio e lll) um sentimento de inse-
guranca juridica devido a frequéncia com que ocorrem
altera¢es e as variagdes nas interpretacdes dos pro-
prios agentes fiscalizadores. A reorganiza¢do do sistema
tributdrio incluiria medidas para padronizar os impostos,
limitar os procedimentos necessdrios para a inscri¢do no
sistema fiscal e revisar os tributos com maior impacto
nas cadeias produtivas®. A otimizagdo e expansdo de
modelos tributdrios como o Simples seriam componen-
tes importantes dessa reorganizagdo.

As pequenas empresas bem-sucedidas, que cres-
cem e ultrapassam os limites para enquadramento no
Simples, enfrentam um aumento significativo tanto na
carga tributdria como nos custos administrativos, levan-
do muitas a desaparecerem. Essa redlidade cria incenti-
VOs para as empresas ndo crescerem e, assim, limitam o
potencial de crescimento da produtividade.

3. Atudlizar a regulamentagdo trabalhista, adap-
tando-a a redlidade dos setores de servi¢os: a regula-
mentagdo atual e a forma como € implementada re-
sultam em entraves que |) geram um grande nidmero
de litigios com implicagdes nos custos administrativos e
na disposicdo de as empresas investirem e emprega-
rem; Il) interferem na melhor aloca¢do da mdo de obra
em grande parte dos setores de servigos, que precisam
oferecé-los no momento em que hd demanda; Ill) criam
obstdculos para a moderniza¢do e produtividade das
cadeias produtivas, por exemplo, ao encarecer o custo
relativo de bens de capital. Encargos onerosos, aliados
a complexidade da regulamentacdo trabalhista, estimu-
lam as empresas a atuarem na informalidade e, por con-
sequéncia, deterioram as condi¢des de trabalho.

4. Reduzir o custo e a complexidade de se fa-
zer negdcios no Brasil dado o progresso nos meca-
nismos e sistemas de coibi¢cdo da evasdo fiscal, cresce
a importdncia de se manter o foco na melhoria do
ambiente de negdcios. Pesquisas redlizadas pelo MGI
concluiram que hd grandes varia¢gdes ndo somente na
produtividade, mas na capacidade de geracdo de em-
prego do varejo entre os paises, e que essas variagdes
sdo causadas por diferengas na qualidade da regula-
mentagdo e do ambiente de negdcios™. Os custos e
a complexidade associados ao ambiente brasileiro,
induzem empresas & informalidade e criam barreiras
para que varejistas de alta produtividade entrem ou
ampliem sua participagdo no mercado. A participagdo
de varejistas globais detentores de melhores prdticas
parece ser menor do que poderia ser, dada & escala e
ao potencial de crescimento do mercado brasileiro®.

Instituir um ambiente de negdcios favoravel ao
crescimento da produtividade requer uma perspectiva
equilbrada sobre a regulagdo. Como exemplo, a le-
gislagdo de proteg¢do ao consumidor tem o mérito de
estar entre as mais abrangentes e rigorosas no mun-
do. No entanto, quando aplicada de maneira inconsis-
tente ou sem considerar o impacto do cumprimento
das medidas nos custos, ela pode gerar um impacto
contrério ao desejado. Quando isso ocorre, as empre-
sas formais restringem o servi¢co que seria prestado
e/ou elevam seus precos. Perversamente, o produtor
informal v& uma oportunidade de prestar um servigo
que se tornou invidvel para o produtor formal. Dessa
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forma, o consumidor deixa de ter acesso ao produto/
servi¢o, ou o tem a um custo maior ou por meio de um
canal de maior risco e menor qualidade.

O peso do atual ambiente regulatério e de ne-
gdcios impacta o comércio eletronico. O crescimento
acelerado desse formato teria uma contribui¢cGo rele-
vante para a consolidagdo de um varejo de alta pro-
dutividade no Brasil, devido ao seu impacto na cadeia
produtiva, na qualidade da experiéncia do consumidor e
na produtividade do préprio comércio. Estimamos que
a produtividade da mdo de obra no comércio eletrd-
nico seja trés vezes maior do que a de lojas fisicas. No
entanto, apesar do comércio eletrénico estar crescendo
rapidamente no Brasil, ele ainda possui uma participa-
¢do relativamente baixa nas vendas totais. Isso se deve,
em parte, a precariedade da infraestrutura logistica,
que pode levar muitos anos e exigir muito investimento
para mudar. Mas se deve também a aspectos regulatd-
rios que dificultam sua expansdo e que poderiam ser
alterados muito mais rapidamente do que a infraestru-
tura logistica do pais®.

5. Reconectar o Brasil ao mundo: estudo recente
do MGl sobre o Brasil conclui que o pais tem conexdo
relativamente baixa com o restante do mundo e que
uma maior conexdo pode ter um impacto importante
no crescimento da produtividade. Uma das manifesta-
¢oes da baixa conectividade é o comércio exterior: o
Brasil importa e exporta pouco em relagdo & sua eco-
nomia. As importagdes de bens de consumo, por sua
vez, representam menos de 10% do total importado,
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uma das mais baixas do mundo.

O varejo de alta produtividade pode ter um
papel fundamental nessa reconexdo. Em mercados
desenvolvidos, é o varejo que redliza a importagdo
de bens de consumo em escala. Nos EUA, por exem-
plo, 5 dos 10 maiores importadores sdo varejistas,
e incluem empresas como Walmart, Target, Home
Depot, Lowe’s e Sears™. Jd no Brasil, parte relevan-
te das importag¢des de bens de consumo é reali-
zada por meio de contrabando. O desenvolvimen-
to econdmico é prejudicado devido aos seguintes
fatores: I) a demanda atendida pelo contrabando
ndo € atendida pela inddstria local; II) o consumidor
brasileiro é atendido por um canal precdrio, seja
via ‘sacoleiro’, seja via comércio eletrénico ndo re-
gistrado; e lll) o varejo de alta produtividade perde
uma oportunidade relevante de crescimento.

Aumentar a acessibilidade aos bens de con-
sumo globais sem prejuizo excessivo para a indds-
tria local é um enorme desafio de politica publica.
Quando se encontra o equilibrio, os beneficios sdo
expressivos. Por exemplo, com as desoneragdes as-
sociadas @ MP do Bem e a&s iniciativas de intensifi-
cacdo da fiscalizagdo, verificou-se uma acentuada
diminuicdo de computadores comercializados no
mercado cinza, uma redugdo nos precos dos equi-
pamentos, um aumento da producdo e, principal-
mente, uma maior penetracdo de computadores
nos domicilios - de 14% para 51% entre 2002 e 2013.

6. Reconhecer a contribuicGo do varejo
para o desenvolvimento econémico: a importan-
cia do varejo como empregador e qudlificador de
mdo de obra, como indutor de cadeias com maior
produtividade e porta-voz do consumidor parece
pouco reconhecida. Reconhecer esse impacto € im-
portante para assegurar que as politicas econémi-

cas e as regulacdes do ambiente de negdcios incentivem
a implementa¢do de um varejo de alta produtividade.
No entanto, também é necessdrio ter cuidado para que
certos mitos ndo resultem em restricdes ao crescimento
desse varejo. Por exemplo: |) Mito - o crescimento do
varejo de alta produtividade trard desemprego: a com-
paracdo com outros paises em estdgio mais avancado
de desenvolvimento sugere que o papel do comércio
como empregador tende a crescer, e sua posi¢do como
principal empregador tende a se consolidar (Quadro 10);
II) Mito - o aumento da participa¢do de varejistas de
alta produtividade elevard os precos: esse fator ndo é
constatado nos mercados mais avancados. Pelo contrd-
rio, quando todos oferecem ar condicionado, estaciona-
mento, étimo atendimento e sortimento de qualidade,
a varidvel mais aguda é o preco. A proposta de valor
do Walmart, principal varejista no mercado de varejo
mais avancado e competitivo do mundo, € explicita-
mente a do prego baixo todo dig; lll) Mito - os varejistas
pequenos irdo desaparecer: mesmo nos mercados mais
avangados de varejo, formatos tradicionais continuam
a representar uma parcela importante das receitas e
do emprego no setor. O objetivo é que os varejistas
de menor escala também adotem modelos de negdcio
de alta produtividade, pois, mesmo que ndo atinjam a
produtividade dos varejistas de grande escala, ela serd
significativamente maior do que a atual.
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A reducdo da informalidade no varejo ndo significa “apenas” aumentar sua produtividade. Significa avangar
para ter cadeias produtivas plenamente formais e modernas. Nessas cadeias, além da maior produtividade, os trabalha-
dores tém seus diretos respeitados; os consumidores usufruem da experiéncia de consumo com qualidade e seguranga;
o governo redliza o pleno potencial arrecadatério e agentes a margem da lei ndo encontram canal para seus produtos.
Neste sentido, a coibi¢do de prdticas informais deve estar entre as prioridades da politica de desenvolvimento do pais.

O Brasil fez um importante progresso nos dltimos 10 anos em termos de medidas para reduzir a evasGo de
impostos, e esperamos que alcance um progresso similar nos préximos 10 anos em termos da melhora de seu ambiente
de negdcios.

A PARTICIPACAO DO VAREJO NO EMPREGO TENDE A AUMENTAR COM O

DESENVOLVIMENTO DO pA]’:S Outros’ B inddstria de transformagdo
201; NUMERO DE PESSOAS QUE TRABALHAM (MILHOES) EC°"°z‘ig ngode [ Comércio e reparagdo
mercaao
Agricola B Construcéo
GRUPO DE PAISES * PIB PER CAPITA GRUPO DE PAISES 2: PIB PER CAPITA  GRUPO DE PAISES 3: PIB PER CAPITA
ENTRE US$ 4K-17K/ANO (PPP) ENTRE US$ 21K-27K/ANO (PPP) ENTRE US$ 42K-49K/ANO (PPP)
480 24 51 106 16 76 5 5 42 9 146 1
14%
22% o, 9 23% o,
20% o 26% 27% %
5% % 34% 29% 38% 38% 38% 37%
13% .
16% 20% % 0% 18%
49% P 16%
14% 12% 21% 12% 10% 24%

16%

INDIA TURQUIA MEXICO BRASIL POLONIA RUSSIA PORTUGAL GRECIA ALEMANHA HOLANDA EUA AUSTRALIA

1 Inclui: alojamento e alimentagdo, servicos domésticos, transporte, armazenagem, comunicagdo, mineragdo e pedreiras, eletricidade, gés, dguq,
intermediacgdo financeira, atividades imobiliGrias; aluguel, outros servigos coletivos, sociais e de sadde, outros servigos coletivos, pessoais e

sociais; domicflios particulares com empregados domésticos

2 Administragdo piblica e defesa, seguridade social, educagdo; saide e trabalho social

3 Para o Brasil, o WIOD usa como base o Sistema de Contas Nacionais que divulga resultados de emprego para as ocupagdes com ou sem vinculo formal

FONTE: Banco de dados WIOD, divulgado em julho de 2014, EIU (The Economist) McKinsey & Company |

105



ESTUDO DE INFORMALIDADE 2014

106

OPORTUNIDADE
DESPERDICADA

Hé dez anos, em 2004, o Brasil vivia um
cendrio de crescimento econémico respeitdvel,
na ordem de 5,2%, segundo dados do IBGE. Na
época, um estudo da consultoria McKinsey sobre
a competitividade nacional constatou que a pro-
dutividade do pafs havia sido contaminada pela
chamada economia informal.

A andlise apontava que uma redugdo de
20% da informalidade poderia contribuir para a
eleva¢cdo do PIB em pelo menos 1,5 ponto per-
centual. Dissertava ainda sobre os entraves que
assombravam o empresariado — formal e infor-
mal — e atravancavam o desenvolvimento do
pafs. Passada uma décadq, o que temos de novo!?
Um desincentivo para os empreendedores e em-
presdrios do Brasil.

A carga ftributdria orbita entre 34% a
36% do PIB, um patamar semelhante ao de pa-
fses ricos da Europa, mas, seguramente, sem a
contrapartida que justificaria esta proporgdo.
Um terreno fértil para a ineficiéncia e improduti-
vidade, que onera as empresas em 2,6 mil horas

por ano com preenchimento de formuldrios. Sem es-
miugar as - ainda atuais - problemdticas pelas quais
somos desdfiados: falta de infraestrutura, logfsticq,
parques industriais arcaicos e desestimulo ao rein-
vestimento.

Esses pontos reforcam o quanto ainda hé
para se debater sobre o sistema tributdrio nacional.
Para muitos pequenos e médios empreendedores, a
informalidade, infelizmente, acaba sendo o Unico ca-
minho para a sobrevivéncia. E o trajeto tortuoso que
alguns elegem para driblar a burocracia inoperante.
No varejo de vestudrio, por exemplo, cerca de 40%
do mercado estd sob a “gestdo” da informalidade.

Do outro lado, erguem-se empresas formais
que precisam ser cada vez mais dgeis e eficientes
para lidar com uma concorréncia fantasma e des-
leal. Ndo h4, assim, uma competitividade saudével
quando existe uma fonte sugadora de renda que os
consumidores mal enxergam de onde vem.

Nesta segunda edigdo do estudo da McKin-
sey, percebemos que os entraves apontados em
2004 seguem, infelizmente, extremamente atuais.

Com um agravante: o ritmo de crescimento do PIB
desacelerou, com proje¢do de alta de apenas 0,9%
neste ano.

Em dez anos, o Brasil perdeu a oportunidade
de crescer de forma consistente e sustentdvel. Sem
uma redugcdo das barreiras de crescimento, como
a alta carga tributdria, principalmente no varejo, o
pafs também perdeu a oportunidade de criar no-
vos empreendedores e oferecer perspectiva de uma
economia mais sauddvel e vidvel. E a md noticia é
que, como sempre, o consumidor brasileiro é a gran-
de vitima desse sistema vicioso.

Mas sempre hd esperan¢a enquanto estiver-
mos dispostos a encarar a redlidade. A edi¢gdo de
2014 da pesquisa sobre a informalidade nos dd esta
nova perspectiva.

Jost GALLO, PRESIDENTE DA Loias RENNER
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Ao longo dos dltimos 10 anos, o IDV
algou voos importantes. Gragas @ sua
atuagdo junto ao varejo, @ comunida-
de e as diferentes esferas dos gover-
nos ganhou destaque e respeito. Pro-
va disso foram as plendrias e reunides

redlizadas com persondlidades e au-
toridades politicas. Muitas delas, nesta
data comemorativa especial, fizeram

IMEN

questdo de deixar sua mensagem de
congratula¢do ao Instituto para De-
senvolvimento do Varejo.

TOS ©

foto: Roberto Stuckert Filho/PR

“O Instituto para Desenvolvimento do Varejo € instrumento para a compre-
ensdo do novo Brasil que vivemos ao longo da Ultima década. O pais experi-
mentou a expansdo de sua economia com inclusdo social e fortalecimento do
mercado consumidor. Nos Ultimos dez anos, o IDV foi um dos protagonistas
desse novo momento, quando o pais deu um salto no desenvolvimento social
e econdmico, retirando 36 milhdes de brasileiros da situa¢do de extrema po-
breza, mantendo uma polftica constante de valoriza¢do do saldrio minimo e
permitindo experimentar os menores indices de desemprego da histéria. O
IDV tem sido um parceiro na constru¢do desse pafs mais justo e menos desi-
gual. Os empresdrios que estdo a frente dessa iniciativa sabem que o governo
vai se manter firme no compromisso de ampliar as oportunidades para todos,
assegurando aos 202 milhdes de brasileiros condi¢des para uma vida melhor e
que o pais siga avangando”.

DiLMA ROUSSEFF, PRESIDENTA DA REPUBLICA

“O varejo brasileiro vem mostrando sua for¢a ao longo dos dltimos anos,
garantindo que a economia brasileira apresentasse crescimento mesmo nos
momentos mais agudos da crise global que eclodiu em 2008 e que repercute
ainda hoje. Além da capacidade dos empresdrios e dos profissionais do setor,
ter entidades e instituicdes fortes, que respaldem o fortalecimento do setor,
é absolutamente fundamental. E o IDV tem dado importantes contribuicdes
para isso. Parabéns pelo trabalho realizado nesses 10 anos de existéncia.”

AnTONIO OLIVEIRA SANTOS, PRESIDENTE DA CNC (ConreDERAGAO NACIONAL DO Co-
MERCIO)

“E motivo de celebracdo a década de existéncia completada pelo IDV, que
proporcionou expressivos resultados em beneficio das empresas que o inte-
gram. E a Fecomercio ndo poderia estar alheia a este acontecimento. Nos dias
que correm, o grande desafio para o setor privado € o de garantir o funciona-
mento dos mecanismos de liberdade do mercado, com a consequente reduc¢do
do peso do Estado nos custos da producdo. Este objetivo maior exige, além da
satisfa¢do de interesses corporativos, a mais sélida unidade de a¢Go por parte
de todas as entidades empresariais.”

ABRAM SzAIMAN, PRESIDENTE DA FECOMERCIO (FEDERAGAO DO COMERCIO DE BENS,
SERVICOS E TURISMO DO EsTADO DE SA0 PAULO)

“Os dez anos de existéncia do IDV atestam a fantdstica capacidade empreen-
dedora dos brasileiros, que labutam diuturnamente a fim de que o mercado
varejista seja reconhecido e respeitado como forga motriz do desenvolvimento
econdmico do pais. Para além disso, ou por isto mesmo, tem atuac¢do eficaz
e eficiente junto ao aperfeicoamento de marcas e conceitos que ganham o
mundo e representa, com ética e responsabilidade social, o setor que mais
emprega no Brasil.”

CAss1o CuNHA L1MA, SENADOR DA REPUBLICA

DEPOIMENTOS
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foto: Dénis Ribeiro

“E com grande satisfacdo que a Boa Vista SCPC congratula-se com o IDV pelo
seu sucesso nesses primeiros dez anos de existéncia. O IDV jd consolidou-se
como um marco na defesa do desenvolvimento, modernizac¢do e inovagdo do
varejo no Brasil. Apoia a livre iniciativa, o empreendedorismo e a profissiona-
lizagdo desse setor, que contribui, de maneira tdo relevante, para o desenvol-
vimento socioecondmico do pafs. Ao longo dessa jornada, soube transformar
riscos em oportunidades, ameagas em crescimento, criando um setor com
prdticas e iniciativas respeitadas por todos e que se transformaram em pilares
de crescimento. Desejo que os ideais e o espirito que motivaram sua organi-
zagdo estejam sempre presentes na lideranga dessa importante organizaggo.”

DoRrivAL DouRADO, PRESIDENTE DA Boa Vista SCPC (Servico CENTRAL DE PROTECAO
A0 CREDITO)

“Os dez anos do IDV coincidem com uma das fases mais vigorosas do varejo
brasileiro. As lojas tornaram-se um reflexo da grande transformacdo social
vivida no nosso pais, seja pelo nimero de consumidores quanto pelo de tra-
balhadores contratados. O trabalho do IDV deu ainda mais substéncia a esse
momento, promovendo a inovagdo tecnoldgica e a profissionalizagdo crescen-
te do setor.”

FERNANDO PIMENTEL, EX-MINISTRO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO
ExTerIOR (2011/2014), Ex-PrREFEITO DE BELo HorizonTE (2002-2008) E co-
VERNADOR ELEITO DE MINAS GERAIS

“Parabéns pelos 10 anos de bons trabalhos prestados pelo IDV ao varejo bra-
sileiro, nos quais a ABRAS, como entidade nacional do setor supermercadista
brasileiro, pode estar lado a lado com este importante instituto, sempre de-
fendendo o desenvolvimento do mercado de consumo e a evolu¢do do pais.
Nossa parceria é continua. Entidades varejistas fortes, como o IDV e a ABRAS,
sdo imprescindiveis para ampliar o potencial de influéncia do varejo brasileiro
na economia do pais. Flédvio Rocha, presidente do IDV e da Riachuelo, e Luiza
Helena Tragjano, vice-presidente do IDV e presidente do Magazine Luiza, e toda
a sua diretoria estdo de parabéns pelo étimo trabalho realizado.”

FERNANDO Y AMADA, PRESIDENTE DA ABRAS (AssOCIAGAO BRASILEIRA DE SUPERMERCADOS)

“A atuag¢o do IDV € imprescindivel para o desenvolvimento sustentdvel do
varejo, um dos setores que mais geram empregos formais no pais e vem cres-
cendo acima do PIB hd uma década. Em S&o Paulo, é um gigante que emprega
mais de 3,3 milhdes de pessoas. O IDV qjuda o pais a avancar na formulacdo
de politicas publicas de desenvolvimento de emprego e renda, modernizag¢do
de negdcios, logistica e educag¢do para o consumo. Desde sua cria¢do, dé con-
tribui¢do decisiva para a pujan¢a econdmica que faz de S&o Paulo o destino
mais atraente para o empreendedorismo.”

GERALDO ALCKMIN - GOVERNADOR DO EsTADO DE SAo PauLo

“Parabenizo o IDV por esses 10 anos de marcante atuagdo em defesa do varejo
brasileiro. A entidade congrega setores que tém mostrado bons resultados na
redu¢do da informalidade e ampliagdo do emprego formal no pais. O IDV teve
papel central nas discussdes que resultaram na implementag¢do de importantes
medidas de estimulo ao setor, entre as quais podemos citar a desoneragdo da
folha de pagamentos e a reducdo de IPI para produtos da linha branca, méveis
e construcdo civil.”

Guipo ManTEGA (MINISTRO DA FAZENDA)

“Cumprimento o IDV pelo excelente trabalho que desenvolveu nos seus dez
anos de existéncia para o aprimoramento da atividade varejista. Congregan-
do as maiores empresas dos diversos segmentos do varejo, o apoio do IDV
foi fundamental para a implementa¢do do “imposto na nota”, pois seus asso-
ciados foram os primeiros a colocar a disposi¢do do consumidor a informagdo
sobre o valor aproximado da tributa¢do dos produtos que adquirem. Gostaria
de parabenizar a diretoria e os associados do IDV por estes dez anos do insti-
tuto e manifestar a certeza de poder continuar contando com sua colaboragdo
para todas as iniciativas que beneficiem o consumidor e o Brasil.”

GUILHERME AFIF DOMINGOS, MINISTRO-CHEFE DA SECRETARIA DA MICRO E PEQUE-
NA EMPRESA DA PRESIDENCIA DA REPUBLICA E VICE-GOVERNADOR DO ESTADO DE
Sio PauLo
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“Quero cumprimentar o Instituto para Desenvolvimento do Varejo pelos 10
anos de atividade e parabenizar a todos os varejistas pelo importante papel
que desempenham na economia. A Cdmara dos Deputados tem consciéncia
da importancia do setor para o pais e tem discutido e aprovado medidas nos
dltimos anos para estimular o crescimento da atividade varejista, especial-
mente a simplificagdo e a redugdo tributdria.”

HeNRIQUE EDUARDO ALVES, PRESIDENTE DA CAMARA DOS DEPUTADOS

“Tenho acompanhado o trabalho que o IDV vem fazendo no sentido de es-
timular o desenvolvimento sustentdvel do varejo brasileiro. Acredito ser ex-
tremamente importante trazer a discussdo temas como reforma tributdria e
desoneracdo da folha de pagamento, entre outros, e o IDV tem feito isso de
forma estruturada e séria. E nés, da MasterCard, estamos contribuindo para
esse esfor¢o a fim de mostrar os beneficios que os meios de pagamento ele-
tronicos oferecem para o varejo e também para a redug¢do da informalidade.”

JoAo Pepro PARO NETO, PRESIDENTE DA MASTERCARD BrasIL E CoNE SuL

“Reconhecendo o trabalho e a importédncia do IDV como interlocutor das
demandas do setor de varejo, criamos, enquanto ministro do Desenvolvimen-
to, Industria e Comércio, uma Secretaria de Comércio e Servicos em 2005
para dinamizar ainda mais o desenvolvimento desse mercado, que é o maior
responsdvel pela geracdo de empregos do setor privado em nosso pais, além
de representar aproximadamente 70% do nosso PIB.”

Luiz FERNANDO FURLAN, EX-MINISTRO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMER-
c1o Extertor (2003-2007)

“O varejo é o setor da economia que melhor reflete a transformagdo eco-
némica e social do Brasil na dltima década. O pais vive um histérico processo
de inclusdo, com transferéncia de renda, valoriza¢do dos saldrios e geragdo
de empregos, despertando o enorme potencial do nosso mercado. O varejo
soube corresponder as oportunidades desse novo Brasil, adotando prdticas
inovadoras, e projetou novas liderangas empresariais. Instrumento eficaz da
dinamizag¢do do setor, o IDV é testemunha e participante destacado dessa

grande transformacgdo.”

Luts INAcIO LULA DA SILVA, EX-PRESIDENTE DA RepuBLICA (2003-2010)

“Sempre mantive um excelente contato com o IDV, desde sua criagdo, e es-
ses contatos se aprofundaram quando a Luiza Trajano assumiu a presidéncia.
Participei de vdrias reunides e encontros do Instituto, e como ministro do De-
senvolvimento, Industria e Comércio do segundo mandado do presidente Lula,
levei a diretoria do IDV, acreditem, para a primeira reunido do varejo brasi-
leiro com um presidente da Republica. Desde sua criag¢do, o IDV tem tido um
papel fundamental na defesa do varejo brasileiro.”

MIGUEL JORGE, JORNALISTA, EX-MINISTRO DO DESENVOLVIMENTO, INDUSTRIA E COMERCIO
ExTerIOR (2007/2010)

“Em seus dez anos, o Instituto para Desenvolvimento do Varejo j& conquistou
um lugar de extrema relevancia e de grande visibilidade no pafs. A contri-
bui¢do do IDV tem sido cada vez mais essencial para o crescimento do Brasil
nos dias de hoje. O IDV se faz presente com sua forca, sua seriedade e seu
trabalho irrepreensivel, unindo o setor e sempre em busca do crescimento
sustentdvel do varejo e da transparéncia.”

PAULO)SKAF, PRESIDENTE DA F1ESP (FEDERACAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE SAO
PauLo
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foto: Daniela Toviansky

“A criagdo do IDV, sem duvidq, foi um divisor de dguas para o varejo brasileiro.
Ao longo da ultima década, o Instituto, representado pelos principais empre-
sdrios do setor, tornou-se o principal interlocutor do varejo no mercado. Acre-
dito pessoalmente na ‘atitude de dono’ do IDV e em seu papel representativo
junto a diversos érgdos nacionais e internacionais. Afinal, garantir o crescimen-
to sustentdvel do negdcio, independentemente do contexto socioecondmico,
é fundamental para a manuteng¢do do setor que mais gera empregos e renda
no pais.”

RoéMuLo Dias, PRESIDENTE DA CIELO
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Presidenta Dilma Rousseff recebe alguns dos associados do IDV para jantar em Bras- & Luiza Helena posa ao lado do norte-americano John Mackey, da rede Whole Imagem de arquivo mostra uma das reuniGes de & Governador do Estado de Sdo Paulo, \ Flavio Rocha, Luiza Helena Trajano e Fernando de &
lia. Na imagem, a presidenta ao lado de FlGvio Rocha e Luiza Helena Foods, e autor do livro Capitalismo Consciente. Ele participou de plendria com o conselheiros do Instituto para Desenvolvimento do Geraldo Alckmin, em reunido Castro recebem o entdo ministro da Fazenda Guido
IDV, em setembro de 2014 Varejo com associados do IDV Mantega. A imagem €é de maio de 2011

- . . T e e T

e e b

Associados do IDV fazem brinde especial para comemorar os 10 anos da entidade durante jantar em Nova York, em janeiro de 2014. Evento aconteceu em meio & NRF. & Ministro da Fazenda Guido Mantega, entre Fernando de Castro e Luiza Helena, encontra-se com associados do IDV, em novembro de 2012
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Jorndlista Miriam Leitdo, convidada do IDV para reuni@o, em outubro de 2010 x

No centro da imagem, Eduardo Campos, presidenciGvel morto em 2014, em foto de &
margo de 2013, entdo como governador de Pernambuco, quando reuniu-se com em-
presdrios do IDV, em Sdo paulo
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Eduardo Campos, entdo governador de Pernambuco, Luiza Helena Trajano e os associados do IDV recebem & Alexandre Tombini, presidente do Banco Central, & Em foto lnformal prestdenta Dilma Rousseff posa ao Iado das mulheres do IDV, em maio de 2014, em reunido plendria, representando a for¢a feminina no mundo dos negéctos [N

em plendria com o Instituto. Na foto, ao seu lado, o Juliana Pereira, secretéria Nacional do Consumidor ladeado pelo dois vice-presidentes do IDV, Luiza
vice-presidente do IDV, Fernando de Castro Helena Trajano e Fernando de Castro
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O IDV foi uma das pouquissimas entidades a ser recebida pelos dois udltimos presidentes da Republica. Luiza Helena Trajano discursa em evento em Brasflia com a presidenta Dilma Rousseff e demais autoridades, &
Na imagem, associados do Instituto posam ao lado do ex-presidente Lula, em Brasflia durante o langamento do Programa Minha Casa Melhor, do Governo Federal
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Fernando de Castro, entdo presidente do IDV, recebe & Paulo Skdf, presidente da Fiesp, Flévio Rocha conversa com Eduardo Campos, Flévio Rocha, em jantar comemorativo, durante a & Fernando Pimentel, hoje governador eleito por Ministra-chefe da Casa Civil, Gleisi Hoffmann,
Marco Maia, em junho de 2012, como presidente da durante reuniGo plendria entdo governador de Pernambuco, em plendria NRF, em Nova York, em janeiro de 2014 Minas Gerais, em plendria no IDV, ao lado de participou de plendria com o Instituto em
Cémara dos Deputados com o IDV, em margo de 2013 Fernando de Castro setembro de 2011
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Luiz Fernando Furlan foi o convidado na primeira
reunido feita pelo IDV, a mesma que langou
oficialmente a entidade

Presidenta Dilma Rousseff participou de reuniGo com & Luciano Coutinho, presidente do BNDES, reuniu-se com &
os sécios do IDV em maio de 2014 o IDV em maio de 2012
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COMEMORACAO IDV 10 ANOS
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Stephanie Americano, Fabiola Xavier e Kathryn Dias, do IDV & Pdblico compareceu ao evento no Jockey Club, em dezembro de 2014 \ Flévio Rocha e Marcos Gouvéa falam ao publico & Autoridades, empresdrios, executivos e jorndlistas, em & Roberto Belissimo, Maria Isabel, Fabricio Garcia &
evento comemorativo a primeira década do IDV e Ivone Santana, diretores do Magazine Luiza,

prestigiando o evento do IDV
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André Lahoz, da Exame, Marcelo Silva, do Magazine Luiza, Marcos Gouvéa, da GS&MD, e & Luiza Helena Trajano, escolhida presidente do IDV para a gestdo 2015-2016 & Empresdrios e convidados do IDV prestigiaram & Imagem geral da comemoragdo de 10 anos do IDV, no & Flévio Rocha, presidente do IDV em 2014,
Flévio Rocha, da Riachuelo, em debate sobre o varejo evento em comemoragdo aos 10 anos do Instituto. Jockey Club, em dezembro de 2014 discursando para a plateia
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CARTA DE INTENCOES DO IDV

O IDV - Instituto para Desenvolvimento do
Varejo — propde-se a atuar para que os préximos
dez anos sejam a segunda década de ouro do varejo.
Mas, para que isto ocorra, serd preciso um novo ciclo
de forte crescimento no Brasil, que dependerd, conse-
quentemente, do aumento da eficiéncia e produtivi-
dade nos mais diversos setores privados e publicos da
economia.

Para que o PIB do Brasil avance 4% ao ano,
a produtividade terd de crescer entre 3% e 3,5%, um
ritmo acelerado, tanto em rela¢do ao desempenho re-
cente do pafs como quando comparado com outras
nacdes em estdgio de desenvolvimento similar ao do
Brasil.

O IDV compromete-se a participar ativamente
da elaboragdo de uma agenda que impulsione o cres-
cimento da eficiéncia e produtividade do varejo e das
cadeias de valor no Brasil, e esta agenda deve conter,
obrigatoriamente, sete iniciativas:

1 A formadlizacGo da economia deve ser
prioridade de politica publica: nos Gltimos dez anos, as
mudangas no sistema tributdrio geraram avangos sig-
nificativos que diminufram a informalidade, mas ainda
ndo suficiente para aumentar a produtividade do pafs;

2. Deve haver maior reconhecimento da
importdncia do varejo no desenvolvimento econémi-
co do Brasil como agente de transformacdo estrutural
do mercado e das cadeias de valor, como indutor de
maior eficiéncia e produtividade;

3. Nd&o pode mais ser adiada a reorganiza-
¢do do sistema tributdrio, dadas as dificuldades, desper-
dicios e obstdculos que o atual modelo impd&e, oneran-
do a produtividade e o crescimento do moderno varejo;

4, E fundamental a atudlizacdo da regula-
mentacdo trabalhista, adaptando-a a redlidade dos se-
tores de servigos, pois o atual modelo ndo atende &
readlidade do Brasil. Os entraves vindos do excesso de
burocracia geram grande ndmero de litigios, com impli-
cagdes nos custos administrativos e na disposi¢do de as
empresas investirem e empregarem; interferem na me-
lhor alocagdo da mdo de obra e criam obstdculos para

a modernizagdo e produtividade das cadeias produtivas;

5. E preciso uma atuac¢do decisiva do po-
der publico para simplificar, raciondlizar e desburocrati-
zar o pais em todas as esferas;

6. E fundamental ampliar a conexdo do
Brasil com o mundo em todos os seus vetores, como
forma de fomento e crescimento da eficiéncia e pro-
dutividade a longo prazo. A busca por conhecimento e
modernidade deve ser uma constante na administracdo
publica;

7. E necessdrio que os governos conte-
nham o crescimento da carga tributdria total, hoje esti-

mada em 37% do PIB.

Sdo Paulo, 04 de dezembro de 2014,
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