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Salao da Qualidade retine as
melhores empresas do pais

Albano Mendes

Mercado de
alcool: persistem
as distorcoes

As distor¢des no mercado
de alcool hidratado continu-
am causando prejuizo aos
empresarios sérios do setor,
além de confusdo entre os
consumidores. A atual legisla-
¢do permite que o alcool seja
vendido diretamente pelos
produtores, o que facilita a so-
negagio e gera concorréncia
injusta para distribuidoras e re-
vendedores que pagam tribu-
tos e impostos. PicNa3

A BR abastece a

cultura brasileira

No papel de D. Jodo VI, Marco Nanini vai comprar frango assado na loja BR Mania

No filme produzido pela agéncia de publicidade DPZ para
divulgar o apoio que a Petrobras Distribuidora vem dando ao
cinema, a BR aparece abastecendo a cultura brasileira. Literal-
mente. Na fita, dirigida por Carla Camurati, Carlota Joaquina
(Marieta Severo) chega ao posto para dar agua ao cavalo. A se-
guir, numa carruagem, aparece Dom Jodo VI (Marco Nanini)
para comprar frango assado na loja BR Mania. As filmagens fo-
ram realizadas no posto Preditiva, na Serra Fluminense. PAG. 16

O presidente Fernando Henrique Cardoso corta a fita inaugural do Saldo: qualidade hoje é prioridade

Campedo de Vendas
divulga resultado
m&g mio Campedo de Vendas, em trés ca-
tegorias: Combustiveis, Lubrificantes

e Loja de Conveniéncia. Os prémios — R$ 500,00 para
cada funcionario de cada posto premiado — serdo entre-
gues em datas definidas pelas geréncias regionais.

Postos de varios pontos do pais foram
ganhadores do primeiro ciclo do Pré-

PAGINa 7

A Petrobras Distribuidora
montou um grande estande
para mostrar seus melhores
servicos e tecnologias no 4°
Saldo da Qualidade, realiza-
do em S&o Paulo de 12 a 16
de setembro. A solenidade de
abertura do Saldo contou
com a presenga do presiden-
te Fernando Henrique Car-
doso e do governador de Sao
Paulo, Mario Covas, o que
dimensiona a importancia do
tema Qualidade para a eco-
nomia do Brasil.

Varias empresas de gran-
de porte participaram, como
Varig, Hewlett Packard e
Telefonica. A BR, tnica do
setor de combustiveis a
comparecer, apresentou,
entre outros itens, 0 progra-
ma De Olho no Combusti-
vel, o Controle Total de
Frotas, a trava eletrOnica
que impede a adulteragdo
do combustivel e a tecno-
logia de monitoramento de
tanques. PiGs. 8 E 9

LEIATAMBEM

BMW recomenda o

combustivel BR Pic. 4

"
Mma Phainas 13 € 14
mm

B Uma pesquisa feita em lojas de conveniéncia de sete cida-
des brasileiras vai revelar detalhes sobre os habitos dos con-
sumidores. A idéia é mostrar as empresas a importancia de
investir nos pontos-de-venda.

B O Conselho Consultivo realiza eleigdes em outubro.

Linha Lubrax comeca a ser

comercializada na Bolivia
Pic. 6

Pedidos poderao ser
feitos por telefone celular
em sistema WAP Pic. 6
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LUIZ ANTONIO VIANA

Prezados Parceiros

Qualidade é a palavra-cha-
ve desta edi¢cdo do Jornal do
Revendedor. Isso porque a
qualidade dos produtos e servi-
¢os ¢, hoje, o diferencial que
garante posi¢do de competiti-
vidade nos negdcios.

Para mostrar o que a Petro-
bras Distribuidora tem feito em
busca da exceléncia, estivemos
participando em Sao Paulo do
4° Saldo da Qualidade. A pre-
senca do presidente da Repu-
blica — que discursou na sole-
nidade de inauguragdo — deu
a dimensdo da importancia do
tema para a economia do pais.

Neste mundo globalizado, o
consumidor exige muito mais
do que bons pregos — ele quer
pagar pelo que ¢ melhor. E isso
nods podemos oferecer, cada
vez mais.

A BR ja tem 26 unidades
com certificados ISO — inclu-
indo trés postos revendedores
— e estamos trabalhando para
certificar a totalidade de nos-
sas instalagdes e servigos.

Nesta edigdo também esta-
mos compartilhando com vo-
cés duas boas noticias sobre o
nosso programa da qualidade
De Olho no Combustivel. Uma
delas é que o programa esta
sendo aprimorado e ampliado
para continuar garantindo que

PALAVRA DO PRESIDENTE

Carta 20s nossos
revendedores

os produtos vendidos nos pos-
tos certificados tenham as mes-
mas especificagdes de quando
sairam da refinaria.

Outra boa nova sobre o pro-
grama ¢ a atitude de um con-
cessionario BMW de Belo Ho-
rizonte que, reconhecendo o
valor da iniciativa, passou — es-
pontaneamente — a recomen-
dar os postos Petrobras aos seus
clientes como os que vendem
produtos adequados aos refina-
dos motores alemaes.

Outra prova de que fazer
parte da Petrobras Distribui-
dora ¢ integrar uma Compa-
nhia comprometida com a ex-
celéncia foi o recente teste fei-
to pelo Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizagdo e
Qualidade Industrial (Inme-
tro). O Inmetro testou e apro-
vou as embalagens Lubrax,
verificando que o volume in-
dicado no rotulo de fato era o
que estava contido nos recipi-
entes.

Neste Jornal do Revende-
dor mostramos também o que
vem sendo feito pelo Governo
para ajudar os revendedores a
enfrentarem as turbuléncias do
mercado, além de detalhar de
que modo se formam os pregos
do alcool. Aproveitem as infor-
magades.

Até a proximal

CARTAS DOS LEITORES

NATIVOS VERSUS NATIVUS

Por ocasig@o de uma visita a um pos-
to da rede BR, tivemos acesso a edi-
¢éo do Jornal do Revendedor que pu-
blica matéria sobre as promocdes rea-
lizadas no Posto Scariot Il da cidade
de Videira - SC.

No segundo paragrafo, a matéria faz
referéncia a inauguragdo do posto, ci-
tando que a mesma foi animada pela
presenca do grupo musical Nativus, de
Brasilia, quando na verdade quem se
apresentou foi a banda catarinense Na-
tivos. A Nativos tem tradicdo de 15
anos no meio artistico, principalmente
nos estados do Sul, langou trés discos
e sete CDs e chegou a ganhar um Disco
de Ouro pela musica Castelhana, do al-
bum Santo Ch&o. A banda tem uma
parceria com os regionais da BR do Pa-
rana e Rio Grande do Sul, onde nos Ulti-
mos trés anos ja foram realizados mais
de 200 shows em inauguracdes e rei-
nauguragdes dos postos Petrobras.

A estrutura, prépria dos Nativos, é
a maior dentre os grupos regionais do
Brasil, composta por palco, som, ilumi-
nacéo, carreta (para transporte dos
equipamentos de palco), énibus com
acomodagdo confortavel para vinte
pessoas (contém suite, sala de jogos,
sala de TV, banheiro com ducha etc), o
que torna o grupo auto-suficiente para
a realizagdes dos eventos.

Informamos ainda que o grupo se
apresentando com o nome de Nativus,
por decisdo judicial em fungdo do re-
gistro da marca Nativos junto ao INPI
(Instituto Nacional de Propriedade In-
dustrial), foi obrigado a trocar de nome.

Portanto, justo é que se faca a pu-
blicacao desta neste conceituado jor-
nal, que publica sempre 6timas maté-
rias e aproveitamos para deixar como
mensagem que o Sul também tem e re-
vela grandes artistas.

Nossas cordiais saudacdes e votos
de sucesso.

NATIVOS PRODUCOES MUSICAIS LTDA

Not4p4 REDACAO:

Agradecemos ao revendedor Carlos Carvalho, proprietario do posto Via Real, em Ouro
Branco (MG), que enviou mensagem corrigindo um erro publicado ne edigdao n° 7 do Jornal
do Revendedor: a cidade de Sidney ndo é a capital da Australia, como foi publicado e
como muitos provavelmente acreditam. A capital australiana é Camberra. Nos desculpa-
mos e esperamos que todos aprendam com nosso pequeno erro.

Aproveitamos para convidar todos os revendedores BR a enviarem sugestoes, historias,
causos, fotos, opinides e impressoes a respeito da atividade de revenda de combustiveis. Par-
ticipe! Envie sua carta para Margem Editora - Rua Barao do Flamengo, 22/601 -- CEP
22220-080 - Rio de Janeiro - R¥ - fax: 21 205 6380 e-mail: margem2000@ig.com.br

PresipenTE LUIZ ANTONIO VIANA

Drr. FiNanceRo E DE SuporTE DE NEGACIOs E ReLagdes com 0 Mercano ROBERTO NOVIS BOTELHO

DIReToR DE OpeRrAGoEs OTACILIO VIANA DE ALBUQUERQUE
DireTor DE MercaDo Consumipor MARCO ANTONIO VAZ CAPUTE
DireTor DE Mercapo AutomoTivo E LusriFicantes JULIO CESAR CARMO BUENO
GerenTe DE ComunicagAo LUIZ MACEDO
CHEFE DE RELACOES EXTERNAS E INTERNAS ALEX MESSIAS

REVENDEDOR w.

ProbUZIDO POR INSIGHT ENGENHARIA DE COMUNICAGAO
& MARKETING/ MARGEM EDITORA
PARA A GERENCIA DE COMUNICAGAO DA PETROBRAS DISTRIBUIDORA

PeTrROBRAS DISTRIBUIDORA - RUA GAL. CANABARRO, 500 -
Rio bE JanEIRO - CEP 20271-900

DireTor LUIZ ALBERTO BETTENCOURT
Ebitora RENATA MORAES

ReporTeREs ALEX MESSIAS, CARMEN NAVAS, CLAUDIA NEVES,

DANIELLE BASTOS, FABIANA COUTO
EsTaciArios ROGERIO BANSIE EMILIA ALMEIDA
DiarAMAGAO MONICA VAZ
TIRAGEM: 35.000 EXEMPLARES
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Sttuacdo melhor na gasolina; sem mudanca no alcool

Distribuidoras e revendedores sérios sofrem as conseqliéncias das distorcdes que ainda existemn

Trés meses apos a entrada em vigor da
medida provisoria 1.991, que concentrou
nas refinarias a cobranga do PIS/COFINS
incidentes sobre a gasolina e o diesel (de-
pois substituida pela lei 9.990, deste ano) ja
se percebem os efeitos esperados. Com o
fim das liminares, as distribuidoras, que so-
negavam estas contribui¢des, perderam a
sua “eficiéncia competitiva” e suas vendas
cairam acentuadamente (veja o grafico).

No mercado de alcool hidratado, po-
rém, a Petrobras Distribuidora e as outras
distribuidoras sérias — e seus revendedo-
res — continuam sofrendo as conseqiién-
cias da concorréncia desleal nos principais
mercados da regido Centro-Sul.

Com carga tributaria de 35,6%, o
alcool hidratado pode ser vendido sem
controle pelo produtor diretamente aos
postos de revenda. Esta situagdo exclui
as distribuidoras da comercializagdo —
o que ¢é proibido por lei — e facilita a
sonegacdo de impostos.

Além disso, quando compram alco-
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ol dos produtores, as distribuidoras tém
responsabilidade de recolher o ICMS (em
geral com aliquotas de 25%j; no Rio de
Janeiro é 30%) da distribuidora e da re-
venda. Na realidade, porém, nem todas

comercializam o produto com a inci-
déncia correta dos impostos. E o resul-
tado também ¢ a sonegacio fiscal e con-
corréncia desleal.

Outras praticas
do “escandalo”

[0 Aquisigdo de produto sem nota fiscal;

[ Aquisigio de 4lcool anidro, cuja carga
tributaria € diferenciada para saida da gaso-
lina A na refinaria, para posterior hidrata-
¢d0 e comercializagdo no mercado de al-
cool hidratado, sem o devido recolhimen-
to dos tributos incidentes sobre sua venda.

[ Aquisi¢do de 4lcool hidratado destinado
a outros fins, que ndo o carburante, em
virtude de aliquotas menores de ICMS,
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- tém apenas
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incidentes sobre estes tipo de alcool, (como
hospitais, por exemplo, 0 que tem crescido
nos ultimos meses).

[J Aquisigdo de 4lcool hidratado em ope-
ragdes interestaduais simuladas, sobre as
quais incidem menores aliquotas de
ICMS, ficando o produto, entretanto, no
estado de origem.

As vendas clandestinas chegam ao vo-
lume de um tergo do mercado (163 mi-
Ihdes de litros por més), com sonegagao
de impostos (PIS/COFINS/ICMS) da or-
dem de R$ 850 milhdes. (Confira o quadro
a0 lado, fornecido pelo Sindicom).

COMPRA MEDIANTE CONTRATOS DE COMPRA E
VENDA - A BR estahelece contratos com regras pré-
fixadas més a més junto aos fornecedores. As regras
para estabelecer o preco de compra tém como refe-
réncia os precos divulgados pela ESALQ/USP (Escola
de Agricultura Luiz de Queiroz da USP), que publica
semanalmente os precos médios praticados entre as
destilarias e distribuidoras no Estado de Sao Paulo.
Neste tipo de negociacao ha uma pequena variacao
nos volumes de contratos de acordo com sazonalida-
tle. Naregiao Centro-Sul, 80% das negociacoes daBR
sao fechadas com hase neste tipo de contrato.

COMPRA SPOT - Namodalidade spot — expressao
em inglés que significa compra esporadica — nao
ha vinculo contratual. A Companhia utiliza programa
e computador para otimizar as propostas recebidas
e seleciona a de menor custo colocado na hase,

considerando preco do alcool mais o custo do frete.
No Norte e Nordeste, a compra spot representa 100%
tas negociacoes da BR.

LEILOES PUBLICOS DOS ESTOQUES DO GOVER-
NO - Os leiloes sao uma forma de o Governo regular
os precos o mercado, seja reduzindo ou elevando
os valores do alcool. A Petrobras compra o combus-
tivel, pelo sistema de leilao eletronico do Banco do
Brasil.

OPERAGOES DE MERCADO FUTURO - Na Bolsa de
Mercadorias e Futuros (BM&F), aBR negocia contra-
tos futuros de alcool anidro, adicionado a gasolina.
Neste tipo de negociacao, o principal objetivo é a
protecao de preco.

Concluidas as negociacoes para a aquisicao do al-
cool, a proxima etapa € distribuir o produto para

No mercado oficial, tendéncia é estahilidade

cada uma das hases da Petrobras Distribuidora.
Esta distribuicao é feita com o objetivo de
manter os estogues das hases regulados. A
formacao do preco do alcool é haseada nos
valores do custo de reposicao, que represen-
ta a soma do preco do produto e frete; da
margem de distribuicao; e dos tributos (ICMS, PIS e
Cofins, sendo que os dois ltimos incidem sobre
atividade de distribuicao — que € a substituicao
tributaria). De acordo com Carlos Ferro, gerente de
Comercializacdo de Alcool Carhurante daPetrobras
Distribuiclora, aBR sofre concarréncia desleal devi-
tlo a sonegacao de tributos que ocorre na comerci-
alizacao de alcool carburante. “A sonegacao é fa-
vorecida pela alta carga tributaria. Hoje, em média
no Brasil, cerca de 35,6% do preco do alcool sdo de
impostos.”

Situacao gera
confusao entre
consumidores

A maior preocupagio da BR e de seus
revendedores parceiros ¢ com o impacto
desta situagdo de desordem sobre o con-
sumidor, que ¢ o personagem mais im-
portante de qualquer mercado.

E certamente dificil que os consumi-
dores entendam como ¢é possivel na Zona
Norte da mesma cidade (R]), no mesmo
dia (13/09), encontrar precos na bomba
de R$ 0,899/1 e de R$ 1,169 por litro em
postos da mesma bandeira (no caso, a BR),
se o preco formado pela distribuidora que
paga todos os impostos (¥) é de R§ 0,991
por litro, com margem zero para distribui-
dora e posto e de R$ 1,227 por litro consi-
derando margem de R$ 0,05 para a distri-
buidora e R$ 0,15 para o revendedor.

Do mesmo modo, os paulistanos fi-
cam confusos quando encontram no
mesmo bairro (Zona Central de Sdo Pau-
lo), no mesmo dia (13/9), encontrar pre-
¢os de R$ 0,798 e de R$ 1,5 por litro em
postos da mesma bandeira (BR), se o
prego formado pela distribuidora (*) que
paga todos os impostos ¢ de R$ 0,92 por
litro, com margem zero da distribuidora
e do posto e R$ 1,15 considerando mar-
gem de R$ 0,05 para a distribuidora e de
R$ 0,15 para o posto revendedor.

Estes dados foi retirados da pesquisa
de pregos divulgada na Internet pela
ANP, na qual encontram-se centenas de
casos como este, que permitem, a quem
possa interessar, a apuracdo da sonega-
¢do fiscal e da concorréncia desleal por
distribuidoras, usinas e postos.

“O mais triste é vermos empresas sé-
rias como a BR — que investem em suas
marcas € nos seus postos, adquirem al-
cool hidratado de qualidade, pagando ri-
gorosamente seus impostos, atuando de
forma ética, junto com seus revendedo-
res parceiros — serem marginalizados,
sendo encarados como careiros, quando
tém seus pregos comparados com os das
distribuidoras e postos que sonegam im-
postos”, diz Antonio Rubens, gerente Au-
tomotivos da Petrobras Distribuidora.

Segundo ele, a solugdo para o co-
mércio irregular do alcool é a redugdo
da aliquota de 25% para 12%, visando
inibir a sonegag¢do e/ou reduzir a van-
tagem de quem sonega. “E, certamen-
te, seria necessario aumentar a fiscali-
zagdo”, completa Rubens.

~ Consiclerando preco ESALQ de set/200 a R$ 0,55/1 mais
frete de R$ 0,005/1 mais R$ 0,3577/1 de impostos (PIS/
Cofins/ICMS
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BMW recomenda programa da qualidade BR

Concessionaria de Belo Horizonte indica os postos certificados pelo De Olho no Combustivel como os dnicos a ter combustivel adequado para as maguinas alemas

Claudio Naves exibe um modelo BMW num posto de Belo Horizonte: confianga na BR

DINVYD oambry

O programa da qualidade
da Petrobras Distribuidora, o
De Olho no Combustivel, ga-
nhou adeptos de peso em Belo
Horizonte. Preocupados com o
crescente numero de carros da-
nificados por uso de combusti-
vel de ma qualidade, os proprie-
tarios da concessionaria BM'W
Euroville, na capital mineira,
decidiram enviar aos seus cli-
entes uma carta recomendan-
do o consumo exclusivo dos
produtos da BR.

Segundo Claudio Naves,
diretor da Euroville, a idéia de
enviar a carta aos clientes sur-
giu quando ele constatou que,
com pouco tempo de uso, 0s
veiculos que vendia comega-
vam a apresentar inumeros
defeitos nos motores e perifé-
ricos. Para saber a causa do
problema, ele determinou a
realizagdo de diversos testes
nos carros danificados. O pior
e mais comum defeito encon-
trado era o superaquecimento
da bomba de gasolina, que der-

retia aparentemente sem qual-
quer explicagio.

Para realizar os testes, Clau-
dio utilizou um modelo top de
linha, com o melhor motor dis-
ponivel, e constatou que os sol-
ventes presentes nos combusti-
veis adulterados eram os gran-
des responsaveis pelas falhas.

Em busca de uma solugéo,
Claudio soube da existéncia do
programa De Olho no Com-
bustivel. Atento a qualidade de
seus carros e a relagdo de con-
fianga estabelecida com seus
clientes, o concessionario da
BMW teve a idéia de redigir a
carta na qual recomenda aos
clientes que comprem exclu-
sivamente em postos da BR
como forma de garantir um
abastecimento seguro ¢ de qua-
lidade e, em decorréncia, de
evitar danos aos veiculos.

“Depois de tomar conheci-
mento do programa da quali-
dade da Petrobras Distribuido-
ra, consultei o site da Compa-
nhia e achei a proposta inova-

dora. Por acreditar na serieda-
de da empresa, decidi enviar a
mala-direta para os meus clien-
tes, explicando que o consumo
de um combustivel limpo é con-
digdo basica para evitar diver-
sos problemas desagradaveis”,
relata Cldudio. O resultado,
acrescentou ele, foi muito posi-
tivo, com cerca de 98% de sa-
tisfag@o dos clientes, indice me-
dido pelos telefonemas e reagdes
dos proprietarios de veiculos
BMW.

Para nio deixar de fora os
clientes que viajam por todo o
Brasil, Claudio indicou na car-
ta o enderego eletrénico da BR,
que pode ser consultado de qual-
quer lugar do pais.

“A iniciativa dos proprieta-
rios da concessionaria ¢ um gra-
to reconhecimento pelo traba-
lho da BR de fiscalizar o com-
bustivel que oferece aos seus
consumidores”, disse o diretor
de Mercado Automotivo e Lu-
brificantes da Petrobras Distri-
buidora, Julio Bueno .

Geréncia de Minas Gerais deu total apoio a iniciativa

Totalmente espontinea, a
iniciativa da concessionaria
BMW de recomendar o pro-
grama De Olho no Combusti-
vel chegou ao conhecimento da
BR através do revendedor
Marcio Lote, dono dos postos
Tatiana, Mustang, Sion e Tro-

vao, em Belo Horizonte.
Amigo dos proprietarios da
Euroville, Marcio soube da car-
ta e contatou o Gerente Regio-
nal de Automotivos de Minas
Gerais, Marcelo Dias — que
apoiou integralmente a iniciati-
va. A idéia logo “pegou” e ou-

tros revendedores da BR pas-
saram a copiar o texto € mos-
tra-lo a todos os seus clientes.
A iniciativa dos proprietarios
da Euroville contribui fortemen-
te para ampliar a credibilidade
do De Olho no Combustivel jun-
to aos consumidores mineiros.

Companhia apresenta seus programas
em encontro de transportadores em Minas

A foto ao lado mostra o estande
montado especialmente para a divul-
gacao do sistema Controle Total de
Frotas (CTF) no 5° Encontro Mineiro
dos Transportadores Rodoviérios de
Cargas. Na ocasiao, o estande exi-
bia vérios itens da nova imagem BR,
como um modelo de bomba, modelos
de testeiras, totens e galhardetes.

O Programa De Olho no Combus-
tivel também teve destaque especi-

al com a participagdo do Laboratério
Mével da Qualidade. O estande tam-
bém apresentou o programa Siga-
Bem e o Lubrax Truck Center. -

No evento, realizado pela Federa-
cao das Empresas de Transportes de
Cargas do Estado de Minas Gerais
com o patrocinio da BR, foram discu-
tidos assuntos pertinentes ao futuro
da categoria de transportadores ro-
doviarios de cargas.
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De

ho no Combustivel ¢ ampliado

Danielle Bastos

O programa De
Olho no Combus-
tivel esta em nova
fase: ampliado e
mais detalhado.
Desde o inicio de
agosto, a empresa Bureau Veritas
¢ a responsavel por alguns dos la-
boratérios moveis que percorrem
os postos da Rede BR para testar
a qualidade dos combustiveis. “An-
tes, cada regional da Petrobras
Distribuidora contratava uma em-
presa para realizar o trabalho, o
que reduzia a sua uniformidade. A
partir de agora, o contrato e os
deveres saem da sede e cada regi-
onal fiscaliza”, explica Izabel La-
cerda, coordenadora nacional do
Programa De Olho no Combusti-
vel.

A Bureau Veritas venceu a lici-
tagdo, iniciada em julho, para aten-
der as necessidades da Companhia
e ja comegou a trabalhar em al-
gumas regides. Conforme os con-
tratos regionais forem sendo en-
cerrados, a empresa passara a atu-
ar em todo o territdrio nacional.

Em 1999, a BR tinha contra-
tados 41 laboratorios moveis em
todas as regionais. Gragas ao novo
contrato serdo 46 unidades: mais
dois laboratérios no Rio, mais dois
em Sio Paulo e um a mais em
Porto Alegre.

“Em fun¢do do crescimento do
programa, estamos desenvolven-
do um sistema de gerenciamento
para agilizar a confecgdo de rela-
torios para facilitar o acesso ao his-
torico de visitas”, explica Izabel.
O sistema informatizado vai me-
lhor controlar o processo de cer-
tificagio.

Outra novidade, que deve che-
gar a todas as regionais até o fim
do ano, sdo os Laboratorios Iti-
nerantes da Qualidade. “Eles se
instalam nos postos certificados
num periodo de 15 dias para es-
clarecer aos consumidores como
acontece a certificagcdo”, afirma.
Hoje ja existe um estande experi-
mental no Parana, um em Santa

Desde 23 de agosto, o ator
Paulo Betti esta na televisdo expli-
cando aos consumidores e reven-
dedores como se forma o prego
da gasolina, se vale mesmo a pena
abastecer em um posto com pre-
¢os muito baixos, quem define o
valor cobrado na bomba e porque
os pregos da gasolina e do alcool
variam de regido para regido. Sao
quatro esquetes da campanha pu-
blicitaria, produzidos pela agéncia
DPZ, para esclarecer os clientes
quanto a variagdo de pregos e para
ressaltar a qualidade dos produtos

No antncio, Paulo Betti explica a formagéo de precos, a origem de pregos baixos demais e esclarece duvidas mais frequentes dos consumidores

Aniincio nos meios de comunicacao explica por que pregos variam

vendidos pela Companhia.

Os comerciais, cada um com
30 segundos, trazem depoimen-
tos reais de clientes em posto da
marca. Os consumidores sdo abor-
dados de surpresa pelo ator. Estes
anuncios marcam a segunda fase
da campanha publicitaria, inicia-
da em 13 de agosto com a publi-
cagdo de um comunicado em jor-
nais e na tevé sobre os pregos. O
comunicado esclarecia que, em-
bora os revendedores sejam inde-
pendentes, a BR ndo pode con-
cordar com pregos abusivos. Por

isso, onde os valores cobrados es-
tavam acima do padrdo conside-
rado justo pela empresa, a BR iria
realizar um esfor¢o em conjunto
com os revendedores para dimi-
nuir os pregos. O pacto deu certo
e 0s pregos baixaram.

Agora, os comerciais estdo re-
forcando a marca e a qualidade
do produto através do proprio cli-
ente. A campanha, que vai ao ar
até 10 de setembro, esta sendo
exibida no Rio de Janeiro, Sio
Paulo, Porto Alegre, Brasilia e
Babhia.

Catarina, mais dois no Rio de Ja-
neiro e dois em Sao Paulo.
Ainda este ano, o programa
também contara com nove ana-
lisadores portateis de gasolina para
gerar resultados de analise obti-
dos, até entdo, somente nos la-
boratorios das refinarias. “Cada re-
gional tera um equipamento des-
te tipo. Assim, ainda em campo,

o técnico podera realizar uma
analise mais completa dos produ-
tos”, explica. Atualmente os re-
sultados finais dependem de tes-
tes feitos nos laboratorios da Pe-
trobras.

De acordo com Izabel Lacer-
da, o programa devera incorpo-
rar o servigo de auditoria ambi-
ental e de verificagdo da imagem

dos postos. “Os técnicos vdo ob-
servar, com a ajuda de um ques-
tionario, itens relativos a saude,
a segurang¢a no manuseio dos pro-
dutos e ao uso da marca BR”,
explica Izabel.

“Por exemplo, o técnico vai
verificar se a testeira do posto esta
com a luz apagada e se algo com-
promete a marca”, avisa.
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Argentina e Bolivia, os novos mercados

Arguivo GMI

Claudia Neves

Duzentos e cinquenta pos-
tos da rede Petrobras estdo sen-
do trocados por unidades de re-
venda na Argentina. O proto-
colo de inteng¢des para a troca
de ativos entre a Petrobras e a
Repsol/YPF ja foi assinado,
apos cuidadosa negociagdo en-
tre as partes. Depois da assina-
tura definitiva do contrato, a
Petrobras tera os postos da
Eg3, terceira rede de revenda
da Argentina, em troca de 30%
da Refap e de mais 250 postos
da BR nas regides Sul, Sudeste
e Centro-Oeste do Brasil (ex-
ceto nas cidades do Rio de Ja-
neiro e Vitdria).

Ronaldo Aratjo, represen-
tante da Geréncia de Mercado
Internacional (GMI) da Petro-
bras Distribuidora no projeto de
troca de ativos, informa que as
geréncias regionais da BR ja es-
tdo conversando com revende-

Mini-totem com dizeres em espanhol: imagem cada vez mais freqiiente nos paises vizinhos

dores situados nas areas envol-

vidas na troca e que queiram fa-
zer parte do grupo que tera a
bandeira Repsol..

O protocolo de intengdes foi
assinado com base na credibili-
dade mutua das empresas en-
volvidas. Até a ocasido da assi-
natura ainda ndo haviam sido
feitas avaliagdes “in loco” para

que cada parte conhega de per-
to a realidade de cada ativo. Esta
avaliagdo mutua, chamada due
diligence, comegou a ser feita em
meados de setembro e devera
durar cerca de dois meses. O
contrato definitivo para a troca
de ativos sera assinado logo apos
a due diligence.

Ronaldo Araujo diz que o
acordo esta satisfatorio para
ambas as partes. “A Petro-
bras esta entrando forte no
mercado argentino e a Rep-
sol ja entra no Brasil com ca-
pacidade de refino, pois fi-
cara com 30% da Refap?”,
constata.

Lubrax quer 10% do
mercado holiviano

A Bolivia também ¢é um foco importante no
processo de expansdo internacional da Petro-
bras Distribuidora, que comega a investir na
distribui¢do da linha Lubrax e na implantagio
de postos nos principais pontos daquele pais.

Para a venda da linha Lubrax a BR ja
fechou contrato com trés empresarios boli-
vianos que operam em todas as regides da
Bolivia. “As empresas estdo devidamente le-
galizadas para importar a linha Lubrax e ja
comegaram a distribuir o produto no mer-
cado boliviano. Temos certeza de que a acei-
tagdo vai ser o6tima”, afirma Mauro Almei-
da, assessor comercial da GML

Ele calcula que o acordo é suficiente
para conquistar 10% do mercado bolivia-
no até 2001, o que corresponde a 1.400
m?*més. “Pode parecer pouco, mas esta-
mos falando da Bolivia, que tem apenas
oito milhdes de habitantes. Estamos inves-
tindo em treinamento de vendedores e em
material técnico informativo. E, a partir
de janeiro de 2001, langaremos campanha
publicitaria nos principais veiculos de co-
municag¢do da Bolivia”, diz.

Postos — A GMI esta apoiando a Petro-
bras na analise do projeto de implantacdo de
45 postos BR nos proximos dois anos. “A in-
tengdo € alcangar 20% do mercado de com-
bustivel. A média de abastecimento por posto
na Bolivia ¢ muito maior do que no Brasil. A
venda por posto aqui ¢ de 120 m*més. Na
Bolivia, salta para 600 m*més. Por isso, 45
postos serdo suficientes para ter 20% do mer-
cado boliviano”, diz Mauro.

A Petrobras Distribuidora no século 21

Para acompanhar a evolucéo da tecnologia, a Pe-
trobras Distribuidora se prepara para disponibilizar para
seus clientes revendedores o servico WAP (Wireless
Application Protocol), um canal direto com a BR atra-
vés de um aparelho de telefonia celular.

Com a tecnologia WAP, o revendedor iré se conec-
tar em tempo real ao estoque da Companhia podendo
fazer seus pedidos a qualquer momento e em qual-
quer lugar, 24 horas por dia, com total seguranca e
facilidade. Um método muito mais simples, prético e
barato do que os préprios microcomputadores.

Para aproveitar a novidade com total seguranga, o
cliente deve se cadastrar num banco de dados da
Telefonica (operadora de telefonia celular), receber

uma senha e, quando se conectar ao link wap.br-
petrobras.com.br, poderéa selecionar o tipo de produto
e a quantidade desejada.

Segundo José Barrocas, Gerente Nacional de Infor-
mética da BR, a Telefonica, numa condicéo especial, vai
oferecer em comodato 50 aparelhos Nokia 6180 a prin-
cipio para os clientes do Rio de Janeiro. O Unico custo é
com a conta como em qualquer telefone celular. O ca-
minho usado pela tecnologia WAP é também o da in-
ternet mas com uma diferenca: “Pela internet normal, o
cliente faz um pedido a qualquer hora de um determi-
nado lugar e com a WAP ele faz o pedido a qualquer
hora, de qualquer lugar. E a BR na vanguarda da tecno-
logia”, destaca Barrocas.

Alexandre Brum
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Um pequeno aparelho de telefone celular substitui o computador
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ParceriacomaV arig:
um ano de sucesso

A parceria entre a Petrobras
Distribuidora e a Varig completa
um ano de sucesso e estd em pro-
cesso de renovagdo. O programa
BR Smiles estende as vantagens do
sistema de milhagem da companhia
aérea a todos os consumidores que
abastecem seus carros ou compram
nas lojas de BR Mania dos postos
Petrobras.

Nesse primeiro ano, mais de 400
postos com bandeira BR aderiram
ao programa e milhares de clien-
tes continuam a acumular milha-
gens para viagens em diregdo a
mais de 760 destinos em 112 pai-
ses do globo.

O programa continua crescen-
do e, segundo o Gerente de Ven-
das Nacional Rodovidrio, Edmun-
do Mattos, seu sucesso é cada vez
maior. “O BR Smiles consolida
uma parceria entre as duas maio-
res empresas brasileiras lideres em
segmentos estratégicos do merca-
do”, disse.

Uma boa novidade do progra-
ma € que, em busca do melhor
atendimento aos clientes, 0s pos-
tos serdo automatizados, comegan-
do pelas cidades de Sao Paulo e
Rio de Janeiro, onde cerca de 50
deles ja contam com este recurso
tecnoldgico. A automagao possibi-
lita a operagdo através de um sis-
tema exclusivo de captura de da-
dos do tipo leitor de cartdo, o que
tornara o registro e transmissao dos
dados dos clientes muito mais rapi-
dos e seguros.

Até o final do ano, novas pra-
¢as deverdo ser incluidas como,
Salvador, Fortaleza, Vitoria e Flo-
riandépolis. Em meados de 2001
1.000 postos deverdo estar creden-
ciados no programa.

BR divulga lista dos
postos premiados

O Jornal do Reven-
dedor tem a satisfagdo
de anunciar o resulta-
do do primeiro ciclo de
premiagdo do concurso
Campedo de Vendas, di-
vulgado este més pela
Petrobras Distribuidora.
O concurso, de abran-
géncia nacional,
miou trés categorias —
Combustiveis, Lubrifi-
cantes ¢ Lojas de Con-
veniéncia — postos das
nove regides correspon-
dentes as Geréncias Re-
gionais de Automotivos
do Rio de Janeiro, Sdo
Paulo, Campinas, Rio
Grande do Sul, Santa
Catarina, Brasilia, Ba-
hia, Ceara e Minas Ge-
rais.

O valor do prémio
(R$ 500 reais para cada
funcionario do posto)
sera pago a unidade
premiada, que vai re-
passar a cada emprega-
do no evento de pre-
miagdo. A entrega dos
prémios em dinheiro
sera no proprio posto
vencedor, com a pre-
senga de representante
da Geréncia Regional
da BR, responsavel pela
marca¢io da data de
premiagdo. O posto
vencedor vai receber
ainda um troféu e um
certificado.

Além dos prémios em
dinheiro, a Petrobras
Distribuidora vai ofere-
cer, dia 20 de outubro,
um jantar aos proprieta-
rios dos postos vencedo-
res, que contara com a
presenga da diretoria da
BR, no Rio de Janeiro.

pre-

GAMPEAQ
DE VENDAS

POSTOS PREMIADOS CATEGORIA COMBUSTIVEIS

Geréncia Regional Posto Cidade

GRACE Auto Posto Marajo Belém (PA)
GRABRAS Posto Planalto Vilhena (RO)
GRAMG Posto Transabril Séao Joaquim das Bicas (MG)
GRACAM Posto Monte Carlo Sao José do Rio Preto (SP)
GRASUL Posto Lancelot Porto Alegre (RS)
GRABA Posto Juazeiro Juazeiro (BA)
GRASP Auto Posto Sakamoto |1 Guarulhos (SP)
GRAPASC Posto 2 Irmaos Curitiba (PR)
POSTOS PREMIADOS CATEGORIA LUBRIFICANTES

Geréncia Regional Posto Cidade

GRACE Posto Lago Vermelho Itupiranga (PA)
GRASUL Posto Fagundes | Canoas (RS)
GRAMG Posto Expresso Sete Lagoas (MG)
GRACAM Auto Posto Pioneiro Paranaiba (MS)
GRABRAS Posto Ceasa Brasilia (DF)
GRARIO Posto Triangulo Rio de Janeiro (RJ)
GRASP Posto Ringo Séo Paulo (SP)
GRABA Posto Juazeiro Juazeiro (BA)
GRAPASC Posto 2 Irmaos Curitiba (PR)
POSTOS PREMIADOS CATEGORIA CONVENIENCIA

Geréncia Regional Posto Cidade
GRARIO Charanga Plus Auto Posto Rio de Janeiro (RJ)
GRABA Posto Boca do Rio Salvador (BA)
GRABRAS Posto 314 Norte Brasilia (DF)
GRACAM Posto Pérola Séo José do Rio Preto (SP)
GRACE Posto Dunas Fortaleza (CE)
GRASUL Posto BR Centro Sé&o Borja (RS)
GRASP Posto Portal de Santos Santos (SP)
GRAMG Posto Kepler Belo Horizonte (MG)
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Salao da Qualidade exibe 0o melhor das g

Petrobras Distribuidora tem participacéo marcante no evento, que reuniu outras grandes companhias preocupadas com a qualidac

Fotos: Albano Mendes

Visdo geral do estande da Petrobras Distribuidora no Saldo da Qualidade

Alex Messias

O presidente Fernando Henrique
Cardoso e o governador Mario Covas
estiveram presentes a cerimonia de
abertura do 4° Saldo e Seminario da
Qualidade Brasil e de Metrologia, rei-
terando a importancia do evento para
o futuro do pais.

O presidente encerrou a cerimo-
nia de abertura do evento falando da
importancia do item qualidade em to-
dos os segmentos: “Eventos como esse
demonstram a preocupagio dos em-
presarios e da sociedade civil brasilei-
ra em transformar os processos pro-
dutivos, em processos que retratem a
busca da exceléncia. Para o futuro do
Brasil, os investimentos em educagéo,
ciéncia e tecnologia sdo fundamen-
tais”, disse.

O governador de Sio Paulo, Mario
Covas, também discursou. “Sem os me-
canismos de qualidade, ndo ha salva-
¢80 para o Estado”, disse.

O presidente da Confederagio
Nacional da Industria, Carlos Eduar-
do Moreira Alves apresentou dados
inéditos sobre o aumento na curva de
empregos no setor industrial. De

acordo com ele, houve um aumento
consideravel de oferta de emprego
em relagdo a0 mesmo periodo do ano
passado.

Segundo o diretor de Mercado
Automotivo e de Lubrificantes da
BR, Julio Bueno, o Saldo da Quali-
dade é o unico evento especifico so-
bre o tema realizado no pais. “Esta-
mos participando pela segunda vez
consecutiva porque a Companhia en-
tende ser de suma importincia a bus-
ca pela qualidade. Acho inclusive es-
tranho que outras empresas do setor
petroleo ndo participem do Saldo,
pois seria uma Otima oportunidade
para a troca de idéias, visando a sa-
tisfagdo, cada vez maior, dos consu-
midores”, disse Bueno.

O estande da BR simulou um pos-
to com todos os itens de seguranca e
qualidade. Com 340 metros quadra-
dos, o espaco tinha loja BR Mania
(com 50 metros quadrados), ilhas de
bombas de liquidos e gas, unidade de
CTF (Controle Total de Frotas), la-
boratorios moével e itinerante da quali-
dade além do sistema de monitora-
mento eletronico dos tanques subter-
raneos usados em cada posto.

BR foi a Unica distribuidora a participa

O obijetivo do Salao da Qualidade é divulgar o que ha de melhor na produgao e g
de servigos, tanto na iniciativa privada quanto no servig¢o publico. Do Saldo deste a
ciparam empresas como a Varig, os jornais Valor Econémico e Gazeta Mercantil,
Hewlett Packard, Volkswagen, TAM, Souza Cruz e Telefonica, além da Eletrobra
bras, Instituto Moreira Salles, Sebrae, Capacitagio Solidaria, Inmetro e IBGE, entr
Confira a seguir os itens apresentados no estande da Petrobras Distribuidora.

MONITORAMENTO ELETRONICO

Um dos destaques no estande da BR foi o Siste-
ma de Monitoramento e Medigdo de Tanques, que
controla o estoque de combustiveis nos postos de
servigos. O sistema, apresentado pela empresa ame-
ricana Veder-Root, permite a detecgdo de qualquer
vazamento em tanques e linhas, em sumps de bom-
bas e de tanques, testes de estanqueidade, emissdo
de relatorios e até detecgdo de combustivel em len-
¢ol freatico.

Até o fim do ano a Veder-Root estara instalan-
do o sistema em 120 postos do Rio de Janeiro, Sdo
Paulo e Campinas. Para o gerente de Marketing da
Veder-Root, Ricardo Mitaini, a BR estd no cami-
nho certo.

“Cada console pode monitorar até 16 tanques.
A importancia do monitoramento pode ser obser-
vada em todo o mundo onde 500 mil tanques sdo
monitorados por nds. Entre nossos clientes estdo a
PDVSA, YPF, Exxon, Shell, Total, BP-Amoco,
Petronas e Chevron. Nossa empresa ¢ lider mundi-
al nesse mercado que aplica sistemas de medi¢do
continua dos combustiveis”, informou Ricardo.

TRAVA CONTRA ADULTERAGAO

O programa De Olho no Combustivel apre-
sentou no Saldo o Laboratdrio Itinerante da Quali-
dade (LIQ) para mostrar aos consumidores o0s tes-
tes efetuados pelos laboratorios moveis, as peque-
nas “fiorinos”. O LIQ é um balcdo de informagdes
sobre o programa de qualidade do combustivel da
Petrobras. Os LIQs vém sendo testados em even-
tos como a Festa do Caminhoneiro e o Megacycle,
em Caraguatatuba.

A partir de outubro, doze LIQs estardo sendo ins-
talados. “Estamos prevendo dois para o Rio, dois para
Sao Paulo e dois em Curitiba. Havera laboratorios tam-
bém em Campinas, Porto Alegre, Belo Horizonte,
Brasilia, Salvador e Fortaleza”, disse Wilson Giozza,
Gerente de Qualidade e Métodos da BR.

Outro método para evitar a adulteragio de pro-
dutos é o sistema de trava eletronica, também apre-
sentado no estande. O sistema criado pela empresa
Locktron ¢é simples e consiste numa chave eletro-
nica no caminhdo que s6 abre a tampa de um de-

terminado tanque, registrando qualquer
ou violagdo. “Mais de 100 postos BR ja te
ma em Sao Paulo, cidade foi registrada
dos casos de adulteragio e injegdo ilegal
bustivel”, disse Sérgio Barbosa, gerente
de Automotivos de Sao Paulo. Segundo o
da Locktron Claudio Funes, o custo méd
trava eletronica pode chegar a R$ 1.200,0
que.

CONTROLE TOTAL DE FROTAS

O estande da BR apresentou também
Controle Total de Frotas (CTF), que perr
nitoramento global dos veiculos,.uma op
renciamento para quem possui frotas aut
Os veiculos sdo equipados com dispositivc
dos de Unidades de Veiculo (UVE). Ligac
doémetro, os dispositivos armazenam to
formagdes sobre o carro. Os postos, po
sdo dotados de antenas nos bicos das bo:
uma unidade controladora (RFC).

Quando o veiculo de uma frota crede
posiciona para abastecer, as antenas do ¢
bomba se comunicam, liberando o abast
A UVE passa os dados para a unidade co
ra: tipo de combustivel, quilometragem, ]
mero da frota. A bomba informa a quar
combustivel e o valor. Uma vez por dia,
comunica com a central de dados (via 1
envia os dados que serdo processados e
no dia seguinte, no portal do Bradesco ne
O processo é totalmente informatizado e
ristas néo precisam lidar com dinheiro,
lores sdo creditados aos postos e debitado:
ticamente aos frotistas através de conts
especifica no Bradesco, obedecendo os
prazos acordados..

Todas as informagdes e relatorios ger:
tdo disponiveis on-line através da Interr
bém ¢ possivel transferir dados para alinr
temas administrativos e de gerenciamer
plantados, tudo isso com baixo custo, s
rapidez e absoluta confiabilidade. Outras
¢oes sobre o CTF podem ser obtida pel
numero 0800 789001.
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A trava de seguranca ja esta em mais de 100 postos paulistanos

Companhia tem 34 unidades
com certificados IS0

A qualidade é uma preocupacao constante da Pe-
trobras Distribuidora. Tanto que a Companhia vem se
empenhando em certificar todos os seus setores com
as normas internacionais, 1S0 9000 e 14000, e BS
8800. A Geréncia de Operacoes (GOP) é a area gue mais
certificou seus setores em toda Companhia, somando
26 unidades, num total de 34 que ja operam com o
carimbo de conformidade.

“Das 80 unidades operacionais da BR, 26 hases e
terminais ja estao operando segundo as normas IS0
9002, que se referem a prestacao de servicos e distri-
huicao de comhustivel e derivados. Os revendedores
tém certeza de que vao receber o produto que pedi-
ram, no prazo que foi estipulado. Tudo é planejado.
Inclusive a empresa corta custos, ja que otimiza os
trabalhos, diminuindo o pagamento de horas extras e
evitando a devolucao de mercadorias nao-conformes”,
explica Joao Scofield, coordenador do projeto de Exce-
Iéncia pela Qualidade da Geréncia de Operacoes.

Segundo o coordenador, melhorou a satisfacao dos
clientes e a confianca nas entregas BR. A meta da
empresa era certificar até o fim de 2000, 20 unidades
operacionais. 0 objetivo nao so foi alcancado antes do
prazo como deve ser ampliado em hreve. “A BR € a
empresa comercial com o maior nimero de certifica-
coes no pais”, orgulha-se Scofield.

Para receher o certificado de conformidade, o se-
tor deve estar correspondendo as normas da cartilha
internacional IS0 e, para isso, a Geréncia de Qualida-
de e Métodos (GQM), realiza auditorias e presta con-
sultoria as areas, detectando eventuais providéncias
a serem tomadas. Depois de arrumar a casa, convoca o
0rgao examinador para dar a palavra final. “A exemplo,
um terminal certificado é a seguranca de que o pro-
tduto recehido pelo posto sofreu 0 mais rigido controle

de gualidade. A idéia é que todos os setores da empre-
sa tenham essa sensacao”, explica Paulo Alexandre
Moreira, coordenador Nacional do Sistema de gestao
Integrada da BR. 0 processo é semelhante ao do pro-
grama De Olho no Combustivel e do proprio SGI —
este inclui tamhém o transportador na malha fina da
fiscalizacao.

Das 26 unidades certificadas, 18 sao 6rgaos ope-
racionais (terminais e hases) da BR , o que represen-
ta aproximadamente 22% da totalidade deste setor.
“Mesmo sem um prazo definido, temos a expectativa
de certificar 100% de nossos setores.” completa
Paulo. A validade do certificado é de trés anos e, de
seis em seis meses, a entidade examinadora visita o
setor para analisar a manutencao das normas. Isto
demonstra a seriedade da avaliacao e garante que
realmente os procedimentos da Companhia corres-
pondam ao ideal.

MoVIMENTO INTENACIONAL — A 1SO (International
Organization for Standartization) é uma organizacao
internacional, com sede em Genebra (Suica), que cria
padraes de qualidade em todo o mundo. A sigla corre-
ta seria 10S, mas optou-se pela sigla ISO por remeter
ao prefixo grego de igualdade. Da elaboracao partici-
pam, votando e discutindo, representantes de diver-
s0s paises, 0 que da essa unanime credibilidade ao
orgao. Atualmente, o Presidente Mundial eleito é Ma-
rio Cortopasse, um hrasileiro.

A BR é associada, junto com as maiores empresas
to pais, ao Comité Brasileiro da Qualidade, o CB-25.
Seu representante é o proprio Paulo Alexandre Morei-
ra, que participa das votacoes e revisoes das
normas da 1S0. E a certeza de que a BR se mantém
sempre atualizada no tocante aos mais modernos pa-
droes mundiais.

As unidades certificadas da BR

@ Terminais de

- Manaus (AM)

- Porto Velho (RO)

- Belém (PA)

- Recife (PE)

- Mataripe (BA)

- Itabuna (BA)

- S&o Luis (MA)

- Duque de Caxias (RJ)
- S&o Paulo (SP) &
- Cubatao (SP)

- Vale do Paraiba (SP)

- Londring (PR) . |
e T -
Oc - Portal Itapta (BA) = i,
- Brasilia (DF) - Tatiana (MG) —_—
- Itajai (SC) A Bases - Transbahia (BA) i 8 F
- Maceid (SP) a0 .F‘
- Cabedelo (Jodo Pessoa) o L
M centrais - Jeque (BA) . "
- Salvador (BA) - Vitéria (ES) Geréncias J
- Guarulhos (SP) - Quarulhos (SP) - Fabrica de Lubrificantes (RJ)
- Galedo (RJ) - Barueri (SP) - Nordeste (BA) - i o sl s
- Salvador (BA) - Florianopolis (RS) - Rio de Janeiro (RJ) & e
- Joenville (SC) ¢ - Avea Industrial de Gioania

- Area Indstrial de Suape (Recife)
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Projeto de marketing apoia vendas por reglao

Para manter e ampliar a lideranga
do mercado brasileiro, a Petrobras
Distribuidora esta desenvolvendo um
amplo projeto de marketing com base
na aproximacao com os revendedores.

“A proximidade com os revende-
dores vai nos levar a um conhecimen-
to mais profundo dos aspectos regio-
nais, 0 que tornara nosso planeja-
mento de comunicagdo mais eficien-

e”, diz o gerente de Comunicagio
da BR, Luiz Macedo.

Equipes da BR ja comegaram a vi-
sitar todas as regionais do pais com o
objetivo de tragar estratégias de apoio
aos revendedores que sejam especifi-
cas para cada regido. Eles analisam o
ambiente e preparam um plano de mi-
dia que traga solugdes e melhorias para
o revendedores locais.

O plano de marketing desenvolvido
pela geréncia de Luiz Macedo também
inclui andlises para relacionar os habi-
tos de cada regido com o tipo de comu-
nicagdo a ser utilizado. Isso, diz Mace-
do, ajuda a evitar desperdicio de recur-
sos. Ele observa que os habitos de consu-
mo de cada regido s3o muito diferentes.
“No Sul, mais precisamente em Porto
Alegre, por exemplo, 0 publico masculi-
no ¢é o responsavel pelos cuidados com o
carro. Ja em Salvador essa caracteristi-
ca nio é evidente, mas sabemos que nos

O apoio a eventos ajuda a atrair pablico para areas proximas a postos Petrobras

finais de semana o abastecimento de
combustivel nos postos cai drasticamen-
te, devido ao grande movimento nas prai-
as. Ninguém quer perder tempo indo a
posto de gasolina”, afirma.

No Rio Grande do Sul a conclusdo
foi de que o trabalho de midia deveria
privilegiar o publico masculino. Anun-
cios ja estdo sendo inseridos nas radios
em horarios de futebol. A realizagdo
da maratona BR em Porto Alegre, em
julho também integra o conjunto de
agOes tragadas para cultivar o publico
masculino gaucho. Outra ag¢do promo-
cional foi a Olimpiada Escolar, além

de eventos em postos de gasolina com
homenagens regionalistas.

E a estratégia ja deu resultado. A pri-
meira pesquisa realizada apos esses pri-
meiros programas mostrou que a lem-
bran¢a da marca BR, apds apenas trés
meses de trabalho, cresceu 17%. “Isto si-
naliza que estamos no caminho certo. Es-
tamos gostando das primeiras respostas,
mas um resultado solido sé é atingido apos
dois ou trés anos”, informa Macedo.

A préxima cidade a ser trabalhada
sera Sdo Paulo. “J4 fizemos varias visi-
tas, mas 14 o trabalho ¢ mais complexo,
principalmente por causa do tamanho

As maratonas atraem o publico masculino

da cidade e caracteristicas de mercado.
Ja sabemos que as caracteristicas de Sdo
Paulo sdo bem diferentes das de Porto
Alegre”, relata Luiz Macedo. O maior
problema encontrado até o momento foi
com relagdo a imagem da marca.

O gerente diz que o objetivo da BR ¢
dar total suporte aos revendedores que
quiserem mudar a imagem de seu posto
e torna-lo mais atraente. “A Companhia
pretende, cada vez mais, apoiar os par-
ceiros para melhoria da imagem. As agdes
previstas para esta praca ja foram de-
senvolvidas e serdo implementadas ain-
da este ano”, finaliza.

GASTE MENOS

Torneira pingando: cena comum de desperdicio

Um modo facil e barato de
reduzir os custos do posto é evi-
tar desperdicio de agua, comum
nas estagdes de servigos em de-
corréncia de habitos errados de
consumo. E freqiiente, por exem-
plo, a existéncia de torneiras com
vazamentos ou ndo totalmente fe-
chadas no momento do enchi-
mento de baldes.

Outra perda consideravel ocor-
re pelo fato de muitos emprega-
dos utilizarem jatos de agua pres-
surizados para a limpeza da pista
— 0 que gera enorme desperdicio
num servigo que teria 0o mesmo
resultado se feito com vassoura.

Economizar agua, um modo simples de cortar custos

Pela tabela abaixo, verificam-
se os desperdicios provenientes
desde um gotejamento lento até
um filete de 6mm, o que pode
gerar perda de agua em quanti-

dade equivalente a uma piscina
olimpica durante um més, ou
seja, 492 m3 de agua — corres-
pondentes a um gasto de R$ 3
mil.

Tipo de vazamento Perda

(m3/més)
Gotejamento lento 1,38 8,00
Gotejamento intenso 10,00 58,00
Filete de 1 mm 62,00 364,00
Filete de 2 mm 135,00 793,00
Filete de 6 mm 492,00 2.893,00
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De Olho no
Atendimento

Caro Revendedor e parceiro,

Hoje volto a um tema que deve estar sem-
pre em foco: o atendimento a clientes. Acabei
de receber manifestagdo de uma cliente que esta
indignada com o tratamento que recebeu de
um frentista de nossa rede. Escreveu-me, em
seu e-mail, que o frentista abordou-a de forma
desrespeitosa, o que a fez arrancar com o carro
e abastecer num outro posto. A sua insatisfagdo
ndo parou por ai: afirmou que vai recomendar
a todas as pessoas de seu relacionamento que
ndo abastecam mais naquele posto, como tam-
bém na rede. Certamente essas pessoas tém
outras pessoas em seu relacionamento...Como
vocés podem perceber, essa cadeia nido tem fim.
A propaganda boca-a-boca é uma das mais efi-
cazes. Ja imaginaram seus efeitos catastroficos,
quando negativa?

Ao longo deste ano, a Companhia, com au-
xilio de pesquisa orientada por uma consultoria
especializada, vem mapeando os pontos defici-
entes no sistema de atendimento a consumido-

res finais e revendedores — o Programa de
Controle Externo dos Postos BR — Cliente Exi-
gente.

Esse projeto tem dupla finalidade: primeiro,
avaliar se o atendimento em todo o ciclo de
compra esta de acordo com os padrdes da BR
e, segundo, representar uma oportunidade para
os revendedores avaliarem a Companhia quan-
to a relacionamento, apoio comercial (vendas,
entregas, imagem, pregos) etc.

Até o momento, a pesquisa foi aplicada a
cinco das nove Geréncias Regionais Automoti-
vas, permitindo identificar as areas em refor-
mulagdo e seus procedimentos e conceitos. No
inicio de setembro, as conclusdes praticas sobre
os resultados estardo sendo extraidas e entdo
programada a implementag¢ao de mudangas para
0 que estd deficiente. A melhoria é continua.

O projeto demonstra que ha muito a ser
feito, tanto pela Companhia como por vocés,
parceiros. Esse é mais um esfor¢o que a BR
estd envidando para garantir o sucesso dessa
parceria.

Naio vamos ficar s6 no De Olho no Com-
bustivel; vamos ficar “de olho no atendimen-
to”, também.

Até a proxima.

COLUNA DO OMBUDSMAN

Lubrax: venda a granel
tera nova modalidade

Novo sistema entra em teste no Rio, gerando de 10% a 20% de economia

A venda de alguns tipos de 6leo Lubrax em embalagens passara a ser opcional

Em busca de alternativas
para a comercializagdo dos
produtos Lubrax, a Petro-
bras Distribuidora esta ela-
borando um projeto-piloto
para venda de lubrificantes
a granel. Essa proposta, ain-
da em experiéncia, preten-
de eliminar as embalagens,
0 que podera gerar uma
economia de 10 a 20% na
composi¢do do prego. Com
isso, o revendedor pode re-
passar esse desconto para o
consumidor e tornar-se bem
mais competitivo.

O sistema de venda a
granel possibilita que o cli-
ente, caso queira apenas
completar o 6leo, tenha o
conforto de ndo precisar

comprar uma embalagem
inteira. Semelhante ao pro-
cesso das bombas de gaso-
lina.

Com o tempo o projeto,
que a principio sera imple-
mentado no posto que esta
em constru¢do em frente a
sede da BR no Rio de Ja-

neiro — onde sera instala-
do um desses tanques de
o0leo — vai ser estendido

para outros postos, de acor-
do com o volume de ven-
das e conveniéncia de cada
um. A proposta devera mi-
nimizar problemas de esto-
cagem, proporcionar con-
digGes comerciais mais atra-
tivas e alavancar vendas.
Segundo Edmundo Mat-

tos, Gerente de Vendas Na-
cional Rodoviario (GVNR),
as negociagdes serdo feitas
caso a caso, de acordo com
a necessidade de cada posto.
Ele ainda explica que os no-
vos tanques devem substituir
as embalagens dos produtos
de maior saida, e que o re-
vendedor continuara a co-
mercializar algumas embala-
gens.

Naiao s6 o prego e, con-
seqiientemente, o revende-
dor e consumidor que se-
réo beneficiados com a pro-
posta de vendas de lubrifi-
cantes a granel. Ganha, e
muito, o meio ambiente,
que fica livre de boa parte
destes residuos plasticos.

O Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizagao
e Qualidade Industrial (In-
metro), testou e aprovou
os frascos de 1 litro da fa-
milia Lubrax. Vinte litros
de lubrificantes foram ana-
lisados, e todos receberam
o carimbo oficial de con-
formidade, o que conde-
cora a atitude de respeito

Teste do Inmetro aprova embalagens de dleo

da BR com seus consumi-
dores e revendedores.

Os testes, realizados no
més de julho em Cuiaba
numa iniciativa do proprio
Inmetro, verificaram se a
quantidade indicada nos ro6-
tulos correspondia a conti-
da nas embalagens. O ge-
rente de Vendas de Auto-
motivos de Cuiaba, José Jai-

me Oliveira e o profissio-
nal de Suporte Técnico
Marcos Thadeu Lobo
acompanharam de perto
a realizagdo dos testes.
“Temos em méios um
laudo oficial que compro-
va a seriedade com que a
BR cuida de seus servi-
¢os. Essa é a resposta”,
afirma José Jaime.
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0 FRENTISTA

A base da qualidade
do atendimento

0s 4 As — Apresentacao, Ahordagem,
Atendimento e Agradecimento — sao a
hase do comportamento de um hom fren-
tista. E, como o desempenho dos frentis-
tas contribui fortemente para aimagem de
um posto, € hom que vocé, revendedor,
tenha sempre a mao os procedimentos re-
comendados nos treinamentos de equipes
de pista. A partir desta edicao, estaremos
publicando as principais definicoes de cada
um dos itens. A seguir, os detalhes sobre
Apresentacao.

APRESENTACAOQ

A equipe de pista desempenha papel
de grande importancia na atividade de
um posto, pois € o contato da handeira
BR e da estacao de servicos com oS seus
clientes. 0 integrante da equipe de pis-
ta deve zelar pelo seu uniforme, man-
tendo-o limpo e completo.

0 uniforme destaca o profissional que
vai atendé-lo — é o primeiro contato
visual entre cliente/equipe de pista.

0 cuidado com a apresentacao vai
da uniformizacao completa (calca, ca-
misa, honé, cracha e calcado de horra-
cha na cor preta); higiene pessoal da
equipe, até a limpeza, organizacao e a
imagem da estacao de servicos.

A aparéncia é o cartao de visitas:
cabelos curtos, unhas limpas, harha fei-
ta e cahelos presos (no caso feminino).

Com o check-list completo da apre-
sentacao pessoal, parte-se para a apre-
sentacao da estacao de servicos:

Para se ohter funcionalidade e agili-
tade no atendimento, os equipamentos
e materiais utilizados na pista devem
ter cada um o seu lugar, o que facilita a
operacao da equipe de pista, hem como
aorganizacao e a imagem da estacao.

A equipe é estimulada a praticar a
rotina: Molhou secou, sujou limpou, ti-
rou do lugar, devolveu ao lugar.

E importante que os produtos expos-
tos em prateleiras estejam sempre lim-
pos e lacrados.

A imagem e limpeza dos banheiros
pode ser fator decisivo na fidelizacao
de clientes: muitas vezes um usuario ca-
sual passa a ser cliente habitual quando
constata o cuidado do posto com a lim-
peza dos hanheiros.

As embalagens devem ser abertas
sempre na presenca do cliente — isso
gera credihilidade e confianca.

A primeira impressao € a que fica,
mas a (ltima é a que o cliente leva
com ele.

Em Blumenau, ‘roupa nova’
aumenta vendas do posto Almirante

A estagdo de servigos Almirante exibe agora um visual harmonizado com o estilo arquiteténico da cidade de Blumenau

O posto Almirante, em Blume-
nau (SC), foi totalmente reforma-
do e recebeu toques da arquitetura
tipicamente alema que caracteriza
algumas cidades de Santa Catarina.
A reforma fez parte dos preparati-
vos de comemora¢do do aniversa-
rio de Blumenau, que completou
150 anos em dois de setembro. Des-
de a inauguracgio, as vendas aumen-
taram de 90m3 para 160m3/ més.

A arquitetura tipica alema foi
harmonizada a nova imagem do
posto Petrobras. Nao bastasse o
charme, o Almirante tem ainda
loja BR Mania, Lubrax Center,
Lavamania, e caixa automatico do
Banco do Brasil.

Desde julho, o posto de Blu-
menau vem sendo considerado um
referencial de qualidade. Com o
certificado De Olho no Combus-

tivel, o Almirante garante aos cli-
entes que os combustiveis que
vende tém as mesmas especifica-
¢Oes de quando saem da refinaria.

“Nosso posto esta pronto para
a Oktoberfest”, alegra-se o pro-
prietario Jorge Luiz Rodacki, re-
ferindo-se a tradicional festa que
todos os anos atrai milhares de vi-
sitantes a cidade, vindos de todas
as partes do Brasil.

BR participa da
Semana Nacional de
Prevencao no Transito

Preocupada com os altos indices
de desrespeito as leis do Codigo de
Transito Brasileiro (CTB) registra-
dos no primeiro semestre deste ano
na cidade, a Guarda Municipal do
Rio de Janeiro lang¢a a campanha
“Fique Vivo! Atravesse na Faixa”,
voltada a motoristas e pedestres.

A campanha comegou junto
com a ja tradicional Semana Na-
cional de Tréansito — de 18 a 25

de setembro — e tem o apoio da
Petrobras Distribuidora na divul-
gacgao.

O objetivo do trabalho é cons-
cientizar a populagdo sobre os ris-
cos de se desrespeitar as normas
de transito. Estdo sendo realiza-
dos seminarios, palestras em esco-
las e cursos para motoristas que
estdo ameacgados de perder a car-
teira de habilitagdo O projeto in-

clui ainda a apresentagdo de pegas
de teatro e distribuicdo de materi-
al impresso informativo.

No Rio, a campanha comegou
dia 18 de setembro, conduzida pes-
soalmente pelo comandante da
GMRIO Paulo César Amendola
de Souza. Ele ministrou uma das
palestras do Seminario sobre Se-
guranc¢a no Transito, realizado
durante todo o dia no auditério
da Escola Superior de Propagan-
da e Marketing (ESPN), no Cen-
tro do Rio de Janeiro.
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UM ESPACO EXCLUSIVO PARA AS NOTICIAS SOBRE AS LOJAS DE CONVENIENCIA BR MANIA

Pesquisa vai revelar
habitos do consumidor

Uma preocupa-
¢do constante em
lojas de conveniéncia
deve ser com o mix de
produtos oferecido.
Além de considerar
aspectos como etnia
e tipo de perfil dos cli-
entes que moram nas proxi-
midades, €& preciso levar em
consideragdo a faixa etaria
dos moradores.

Um bairro antigo normal-
mente tem populagao de faixa
etaria mais elevada e o mix
deve acompanhar estar ten-
déncia. Num bairro novo,
geralmente as familias séo
mais novas e com varias
criangas. Tudo isso € rele-
vante na composi¢éo do mix.

Além desses fatores, uma
loja de conveniéncia deve ofe-
recer uma variedade de pro-
dutos que faga com que o clien-
te sinta que suas necessida-
des foram satisfeitas. Se¢des
como padaria, jornais e revis-

Edénio Leal

| CONSULTORIA

Oferfademixde produtos

tas e de utilidades, que
sdo de demanda dia-
ria ou semanal, devem
gerar uma venda alter-
nativa, isto &, provocar
a compra por impulso.

Exemplo pratico é a
venda de revista como
a Veja, por exemplo, que
normalmente chega as lojas
aos sabados de manha.
Como a venda ocorre geral-
mente ao longo do sabado, na
segunda-feira a revista ja virou
encalhe. Se uma loja tem cota
determinada pelo fornecedor
de nove revistas, experimente
aumentar a cota para 20
revistas. Observe o que acon-
tece em sua loja.

Hoje, as vendas de impul-
so significam cerca de 70% do
valor total das compras do
cliente na loja. Portanto, pro-
dutos cujas caracteristicas se-
jam de venda de rotina e que
tém demanda significativa ndo
podem faltar.

Promogdio M&M's Amigdo

A préxima promogéo conjunta BR Mania e M&M’s promete
encantar o publico infantil no Dia das Criangas. Com dois
codigos de barras de produtos M&M's, ou nota fiscal da com-
pra, o cliente concorrerd a um boneco M&M’s de peldcia, de
um metro de altura. A parceria visa aumentar a venda de pro-
dutos M&M'’s, assim como o fluxo de pessoas na loja. Por
isso, franqueado, exponha o seu boneco da melhor maneira
possivel para atrair o consumidor.

As lojas de conveniéncia irdo receber da empresa parceira
todos os materiais para a prmogéo e a BR fara também cartazes
para divulgagdo na pista.

O sorteio sera realizado, em todas as lojas, no dia 6 de
novembro e, caso o franqueado ndo receba o material até o
dia 23 de setembro, deve entrar em contato com o distribuidor
M&M’s ou a Assessoria de Atividades de Conveniéncia da
sua regido. Boa Sorte!

Para conhecer melhor os
habitos dos consumidores, o
Instituto Popai Brasil (Point-Of-
Purchase Advertising Inter-
national Institute) e a empresa
de pesquisa Vox Mercado
estdo estudando o mercado de
lojas de conveniéncia nas
cidades do Rio de Janeiro, Sdo
Paulo, Campinas, Recife, Belo
Horizonte e Porto Alegre.

A sondagem foi encomen-
dada em conjunto pela Petro-
bras Distribuidora, Coca-Cola,
Shell, Nabisco, Ambev, Souza
Cruz e Unilever, entre outras.
Cada empresa tem direito de
solicitar uma sondagem espe-
cifica. A BR quer saber se o
consumidor vai a loja quando
abastece ou se abastece e apro-
veita para ir a loja. A resposta
vai ajudar a Companhia a focar
seus planos de marketing.

O trabalho é feito em dois
momentos: primeiro é verificada
aintengéo de compra do cliente
ao entrar na loja; a seguir, €
mensurada a compra efetiva-
mente feita. Com isso, se pre-
tende avaliar o nivel de influén-
cia dos pontos de venda (PDV)
na decisdo de compra do con-
sumidor.

Pesquisa semelhante feita
héa dois anos pelo Popai Brasil
em super e hipermercados
mostrou que 85% das deci-
sbes de compra sdo tomadas
nos pontos de venda.

A coordenadora da atual
pesquisa, Lidia Pedrosa
explica que a idéia é chamar a
atencdo das empresas para
investimentos no PDV. “Esta é
a mina”, destaca.

Exemplos de displays: o recurso funciona como holofote para atrair o cliente

Valorizando o ponto-de-venda

Se é no PDV que séo
determinadas as intengdes de
compra, parece evidente que &
nele que os investimentos
devem estar. Na guerra pela
atencdo do consumidor, os
displays vém se mostrando
fortes aliados, atuando como
alavancadores das compras
porimpulso.

Longe de ser mera ex-
tens&o das géndolas, os dis-
plays, feitos diversos mate-
riais, funcionam como verda-
deiros promotores de vendas,
pesando de fato na hora da
decisé&o.

Segundo Christian Bettoni,
diretor comercial da Autodis-
play, fabricante de displays de
papeldo, a fungdo do display é
importante porque ajuda a
destacar o produto.

“Quando o consumidor
entra num supermercado, por
exemplo, € bombardeado
visualmente por cerca de 30 mil
produtos, passando os olhos
na géndola a uma velocidade
que atinge perto de 100 Km/h.
Destacando-se um produto
num display colorido e cha-
mativo, aumentam as chances
de que ele seja arrematado
pelo consumidor”, argumenta
Bettoni.

A eficiéncia de um display
cresce se ele agregar movi-
mento, som ou aroma e for bem
posicionado.

Entretanto, o uso de dis-
plays nas lojas BR Mania nao
pode ser exagerado. A equipe
técnica da atividade de
conveniéncia deve ser
consultada.
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FRANQUEADO DO MES

Adriano Leal

Luiz Nicolau e sua mulher, no dia da inauguragéo da loja de conveniéncia

Sucesso fotal para o primeiro
franqueado do Rio Grande do Sul

Proprietario de dois postos
de bandeira BR, o gaucho Luiz
Nicolau, resolveu em 1997 en-
frentar um novo desafio: abrir a
primeira loja de conveniéncia 24
horas do Rio Grande do Sul na
cidade de Erechim — cidadezi-
nha com 80 mil habitantes a 360
quildmetros de Porto Alegre —
uma comunidade habituada a
dormir cedo.

Nicolau ousou investir na im-
plantagéo do projeto BR Mania,
entdo umaidéia nova no Sul. “Em
1997, a Petrobras Distribuidora fez
uma reuniao de apresentacéo do
projeto aqui no Sul. Em menos de
um més eu assinei e entreguei o
contrato a Companhia. Em oito
meses ja estava com uma loja de
80m2 pronta. Pagamos caro para
ser pioneiros, mas valeu a pena”,
declara.

Tanto valeu, que a atitude deu
inicio a uma revolugdo na cidade:
em menos de cinco meses mais
seis postos dos 20 da regido co-
piaram a idéia. Mas Luiz Nicolau
diz que isso n&o chega a seruma

ameaga. “Além da minha loja ser
a primeira e ter mais de 1.100
itens expostos é a unica 24 ho-
ras da cidade, e isso faz a dife-
renga”, acredita.

O gaucho torcedor do Grémio
relembra que o dia da inaugura-
¢éo foi um sucesso. Mais de
quatro mil pessoas comparece-
ram a festa, que teve show de
Jodo Cadela e grupo Canil. Esta
estréia festiva, na opinido de Ni-
colau, ajudou a garantir a lide-
rancga.

“A receptividade foi tdo boa,
que contamos hoje com uma fre-
quéncia média de oito mil pesso-
as por més e um étimo faturamen-
to. Com isso eu ja reformei meu
outro posto que fica no centro de
Erechim e la construi uma nova
BR Mania”, conta o franqueado.

Aoutra loja, bem menor que a
primeira, recebe em média cinco
mil pessoas por més e, muito bem
localizada entre dois clubes soci-
ais e quatro colégios, também
apresenta resultados muito ani-
madores.

Conselho Consultivo
tera eleicoes em ovtubro

Em 31 de outubro, serdo
realizadas elei¢gdes para o
Conselho Consultivo BR Ma-
nia nas regionais GRARIO,
GRASP, GRACAM, GRA-
BRAS e GRASUL. O conse-
Iho foi criado pela Petrobras
Distribuidora em 1998, com
objetivo de instaurar um pro-
cesso de comunicagéo efi-
caz, constante e interativo
com os franqueados, levan-
do em consideracédo a sua
participagao efetiva na formu-
lagéo dos planos, projetos e
politicas da rede.

Entre suas responsabili-
dades, este conselho deve fa-
zer com que as decisdes pro-
postas pela Companhia se-
jam imediatamente absorvi-
das pela rede; contatar forne-
cedores de bens e servigos
e, principalmente, captar os

anseios do consumidor final.

Segundo Luiz Felizardo
Barroso, professor e consul-
tor contratado pela BR para
assuntos de franchising e con-
veniéncia, o Conselho Con-
sultivo de Franqueados pode
ter fungdes deliberativas,
como por exemplo, a apro-
vacéo de anteprojeto de um
Cadigo de Etica que lhe seja
submetido pela franqueadora;
avalizar o regulamento inter-
no da comissdo de ética,
bem como aplicar penalida-
des ou condecorar franquea-
dos. “A administragdo com-
partilhada, palavra de ordem
damoderna administracéo de
redes, tem no Conselho Con-
sultivo de Franqueados sua
realizagdo efetiva”, completa.

O Conselho é composto
de um conselheiro permanen-

te, que é o representante da
franqueadora, e nove conse-
Iheiros efetivos, que sdo os
proprietarios ou sécios-direto-
res das unidades franqueadas
que, dentro de uma das Ge-
réncias Regionais de Ven-
das, forem escolhidos/eleitos
pelos franqueados.

Odireito de votar e de se
eleger é facultativo e privilé-
gio dos proprietarios, ou s6-
cios majoritarios, das lojas
BR Mania. Cada franqueado
tem direito a um Unico voto,
independentemente do nu-
mero de lojas e de s6cios que
tenha em cada regido.

Todos os franqueados se-
rao comunicados dos locais
e horarios de realizagdo das
eleigbes, devendo exercer o
direito de escolha de seus re-
presentantes.

Tixmania: venda de ingresso € um espetdaculo

O evento Disney no Gelo
— Toy Story impulsionou
expressivamente as vendas
do projeto Tixmania, que
permite que as lojas BR
Mania comercializem in-
gressos para shows, teatro,
cinema e outros eventos. O
Tixmania ja esta implantado
no Rio de Janeiro e em quatro
lojas de S&o Paulo. Salvador
e Recife serdo as proximas
cidades a adotar este
sistema de vendas. No Rio,
ja estdo a venda ingressos
para o grande festival de
musica Free Jazz, informa
Renato Vieira, da Geréncia
de Produtos e Servigos de
Conveniéncia da BR.

No periodo de vendas do
Disney no Gelo, a loja do
posto Piraqué, no bairro
Lagoa, foi a primeira colocada
nas vendas para o espe-
taculo infantil, com fatu-
ramento aproximado de R$
103 mil em menos de um
més, quase o dobro de sua
média mensal.

O Charanga Plus, no
bairro do Flamengo, foi o

segundo posto que mais ven-
deu ingressos para o Disney
no Gelo. Segundo a pro-
prietaria Flavia Teixeira, s6 de
ingressos para o evento a
loja vendeu R$ 60 mil.

“Pela dimensao do evento
junto com a grande divul-
gacgao, tivemos dias de filas
enormes na porta. E traba-
lhoso, mas super-positivo”,
afirma Flavia.

Flavia aproveitou a
promogéao
para

divulgar tanto o Tixmania
como os eventos nele
cadastrados. “O que arreca-
damos é bom como comis-
sdo e melhor ainda por trazer
tanto publico para a nossa
loja. Uma vez aqui dentro, os
clientes podem identificar
itens que precisardo em
algum momento e voltar. Essa
éaidéia”, reforga.

Segundo ela, ja ha quem
pergunte sobre as demais
programagdes do Tixmania.
“O nivel dos eventos é propor-
cional ao publico que nos in-

teressa e vou continuar
trabalhando para atrai-
los”, avalia.
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Menos um desleal em Aparecida do Norte

Os parceiros da Petro-
bras Distribuidora podem
comemorar mais uma vito-
ria contra os operadores
desleais que, usando a mar-
ca BR, comercializam pro-
dutos de origem des-
conhecida e sem nenhum
tipo de garantia da quali-
dade.

Amparado por ordem ju-
dicial, a Geréncia Regional
de Automotivos de Sio
Paulo, com apoio da Ge-
réncia Administrativa e Ju-
ridica conseguiu, no dia 23
de agosto, reintegrar os
equipamentos do posto Ita-
guagu, em Aparecida do

Norte (Sdo Paulo).

Os proprietarios tenta-
ram impedir a acdo da BR
mas nada conseguiram. Por
ordem judicial foram reti-
rados do Itaguacgu todos os
equipamentos que possibili-
tariam a continuidade das
atividades — bombas, tan-
ques e a marca BR.

A reintegragdo do Ita-
guagu foi motivo de come-
moragdo para todos os re-
vendedores leais a suas ban-
deiras em atividade no Vale
do Paraiba, ja que a opera-
¢do contribuiu para a nor-
malizagdo deste mercado o
setor na regido.
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Tratores fazem a retirada dos tanques no posto Itaguagu: mais um ponto na guerra aos desleais

Em Jacohina, um hotel contra a concorrencia

Espaco para shows também ajudaaatrair clientela e aumentar o faturamento do Posto BeiraRio, na Bahia

Neste mercado compe-
titivo, a ousadia pode ser o
fator que faz a diferenca.
E o caso do baiano Zen6-
bio Cedraz que, ao plane-
jar a construgdo de seu
posto na cidade de Jacobi-
na, nio se limitou aos equi-
pamentos habitualmente
encontrados numa estagio
de servigos.

Para superar os 0ito pos-
tos concorrentes que ope-
ram na cidadezinha da
Bahia, Zenobio construiu
no posto Beira Rio uma
pousada com vinte suites e
uma praga de shows com
capacidade para seis mil
pessoas, aproveitando
100% da area que dispu-
nha. Além disso, adotou
tudo a que tem direito como
parceiro da Petrobras Dis-
tribuidora: Lubrax Center,
Lava Mania e a loja de
conveniéncia BR Mania.

Edmilson Ferreira, ge-
rente do posto, brinca ao

classificar a pousada como
quatro estrelas e meia, mas
justifica afirmando que to-
das as suites t€m ar condici-
onado, televisdo a cores e
até mesmo cofres. “Até o
secretario de Turismo daqui
ja ficou hospedado e ele dis-
se que adorou”, orgulha-se.

Sobre o Espaco Mania,
nome dado a praga de
shows, Zenobio afirma ter
acertado “na mosca”: o lu-
gar € um sucesso. L4, ja se
apresentaram grupos gran-
des, como Timbalada e
Araketo, além de bandas
locais. Os shows, é claro,
vém resultando num refor-
¢o significativo no fatura-
mento do posto. Com a
frequéncia média de trés mil
pessoas no em cada even-
to, Zenobio garante um
bom lucro com a venda de
ingressos e bebidas e expli-
ca: “Como meu posto €
novo na cidade, procurei
criar um diferencial e tor-

A entrada do hotel do Beira Rio fica ao lado da loja de conveniéncia BR Mania (na foto, pode ser vista entre as duas bombas)

nar o Beira Rio uma refe-
réncia para a populagdo. “A
idéia era que quando a po-
pulagdo local pensasse em
posto, pensasse o Posto Bei-
ra Rio”, afirma Zendbio.
E esse baiano nascido
na cidade de Valente néo
para por ai. Para cativar

ainda mais sua clientela e,
quem sabe, “roubar” a fre-
guesia da concorréncia, ele
criou um happy hour na
loja BR Mania. “Um es-
pago para as pessoas con-
versarem e beberem uma
cervejinha com os amigos
depois do expediente”,

acrescenta.

Para melhor atender a
todos — sem exce¢do —
o revendedor ainda teve o
cuidado de adaptar as ins-
talagdes dos banheiros para
oferecer facilidades e mais
conforto a clientes com de-
ficiéncias fisicas.
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PATROCINIO

As fantasias de Claudia Jaguaribe

Fotdgrafa exibe no Rio de Janeiro montagens feitas a partir de imagens do Carnaval carioca

Fabiana Couto

A carioca Claudia Jaguaribe mer-
gulhou nos detalhes da complexa pro-
dugdo carnavalesca e transformou a
maior expressdo da arte popular bra-
sileira numa exposigdo fotografica que
resgata a intensidade e a riqueza dos
bastidores do Carnaval do Rio de Ja-
neiro.

A exposicio O Corpo da Cidade é o re-
sultado de cinco meses de pesquisa em trés
escolas de samba: Imperatriz Leopoldinen-
se (bi-camped em 2000), Mocidade Inde-
pendente de Padre Miguel e Grande Rio.
Depois de revelar e copiar os filmes, Clau-
dia trabalhou as imagens no computador,
fundindo fantasias e passistas com paisa-
gens do Rio ou detalhes de alegorias que
foram vista no Samboddromo. As 25 fotos
que compdem a exposi¢ao estdo no Museu
do Pago Imperial, no Centro do Rio de
Janeiro, até o dia 24 de setembro.

Com formagéo em historia da arte
e ha 20 anos no mercado, Claudia Ja-
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O nu artistico que retrata o espirito do Carnaval é uma das pe¢as mais apreciadas pelo publico

guaribe ja teve a experiéncia de foto-
grafar os desfiles na Marqués de Sa-
pucai, mas ndo gostou. “As fotos sdo
muito convencionais. O Carnaval é um
assunto extremamente poderoso, e a
construgdo dele ¢ um momento magi-
co”, conta Claudia. A proposta da ar-
tista é langar um olhar criativo sobre
tudo que o Carnaval tem de mais eclé-
tico, dindmico e inusitado.

De acordo com Claudia, o patro-
cinio da Petrobras Distribuidora ¢ um
importante apoio a cultura nacional.
“O tema da exposi¢do tem tudo a ver
com brasilidade. A imagem da BR ex-
pressa exatamente esse sentido de va-
lorizagdo da cultura brasileira”, diz.

No dia 4 de outubro, a fotografa
langa o livro O Corpo da Cidade tam-
bém patrocinado pela BR. No lan-
¢amento, a artista vai trabalhar com
cenografia, projegdes, musica e fo-
tografia. Uma mistura de sons e ima-
gens que prometem enaltecer ainda
mais a paixdo pelo Carnaval do Rio.

Quem imaginaria o Imperador Dom Jodo
VIl e sua esposa Carlota Joaquina abastecen-
do num posto da rede Petrobras? Pois isso
aconteceu — ao menos numa das cenas do
anuncio dirigido pela cineasta Carla Camurati
para divulgar a Petrobras Distribuidora como
a maior patrocinadora do cinema nacional.

O comercial produzido pela agéncia DPZ,
de 1 minuto para TV e 1m30 para cinemas
das pragas Rio e Sdo Paulo, comega com
uma cena do filme Carlota Joaquina (obra
da prépria Camurati, considerado um marco
do renascimento do cinema brasileiro). No
anuincio, a cena tem continuagdo no Posto
Preditiva, localizado na Serra Fluminense,
que foi todo “maquiado” para a gravagéo.
No comercial, aimperatriz Carlota Joaquina
(Marieta Severo) chega ao posto para abas-
tecer seu cavalo. A seguir, o imperador
D.JodoVI (Marco Nanini) chega aloja de con-
veniéncia em busca de frango assado.

Posto Preditiva, no Rio, e cenario de propaganda da BR

“Foi um barato. Os artistas e a Carla foram
muito simpaticos. A equipe de filmagem traba-
lhou duro, de 4h da manha ao final da tarde.
Mas os clientes do posto tiveram muita pacién-
cia’, relata o dono do preditiva Carlos Eduardo
Andrade.

ABR estainvestindo R$ 5 milhdes em even-
tos que apdiam o cinema nacional: o Festival do
Rio BR (0 maior da América Latina); o Canal Brasil;
a reforma do Cine Odeon, a recuperagéo de fil-
mes do acervo da Cinemateca Brasileira, em Sao
Paulo, além de manter o patrocinio a produgdes
como Olga e Estagdo Carandiru representantes
da histéria da cinematografia brasileira.

“E de extrema importéncia que uma
empresa brasileira, com o porte da BR,
mwista na cultura do seu Pais, porque a
cultura é a formagao social de um povo e
o espelho da alma da sociedade”
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Marcos Nanini, Carla e Marieta Severo com Carlos Eduardo Andrade, dono do Preditiva

Divulgagdo




