O Wal-Mart da Índia

Com uma receita inovadora, que adaptou as características dos hipermercados ocidentais ao gosto local, o Big Bazaar transformou-se no maior fenômeno de varejo do país
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Loja em Nova Délhi: produtos em ilhas, trilha sonora de Bollywood e caos nos corredores
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aranja anuncia o nome do hipermercado. No interior da loja, centenas de variedades de produtos, boa iluminação, limpeza, ar-condicionado, descontos agressivos e promoções como Buy 1, Get 1 Free ("Compre um, leve outro grátis"). A rede de hipermercados Big Bazaar é o grande marco da transformação do varejo na Índia, país com um dos maiores mercados potenciais do mundo e onde o comércio parece ter parado no tempo. Dentro das mais de 100 lojas do Big Bazaar, multidões de indianos, quase sempre em grupos de famílias completas, circulam com carrinhos de compras não por corredores, mas ao redor de ilhas e aglomerações de produtos. Essa confusão, na verdade, é proposital. Faz parte de um pacote de estratégias para introduzir o varejo moderno na Índia sem desprezar a forma como os indianos compram há milhares de anos. Na disposição dos produtos, algumas gôndolas dão lugar a enormes latas de metal abertas oferecendo itens como arroz, trigo e curry a granel. Com sinos nas mãos para chamar a atenção, atendentes gritam algumas das ofertas do dia. Músicas típicas dos filmes de Bollywood ribombam nos alto-falantes, e celebridades locais, como o capitão da seleção indiana de críquete, Mahendra Singh Dhoni, estrelam algumas das campanhas publicitárias. O slogan é em hindi: Is Se Sasta Aur Accha Kahin Nahi! ("Em lugar nenhum é mais barato e melhor").
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 Graças a essa receita de Wal-Mart com tempero indiano, o Big Bazaar se transformou no maior fenômeno do varejo da Índia. Atualmente, a rede opera com 109 lojas em 71 cidades do país e representa o braço principal da holding Future Group, que também possui negócios nos mercados de moda e entretenimento, entre outros. No ano fiscal entre junho de 2007 e junho de 2008, o Big Bazaar faturou 720 milhões de dólares (veja quadro). Para o próximo ano fiscal, o objetivo do Big Bazaar é elevar a receita em 35%, além de chegar a 130 lojas. Nem mesmo a atual crise econômica afetou os negócios da rede, que tem o grosso das vendas concentrado em itens básicos, como alimentos. "Essa é a última categoria a enfrentar qualquer declínio", disse numa entrevista recente o indiano Kishore Biyani, de 47 anos, fundador e presidente do Future Group. O bom momento da empresa chamou a atenção da rede de varejo francesa Carrefour. Em janeiro, a imprensa indiana divulgou que os dois grupos estariam negociando a criação de uma joint venture. Carrefour e Big Bazaar não comentaram.
A bem-sucedida trajetória do Big Bazaar é relativamente recente. Em 2001, o empresário Kishore Biyani, que já possuía a cadeia de lojas de roupas Pantaloons, decidiu investir num formato de varejo mais completo, que vendesse uma gama ampla de produtos e atendesse o maior número possível de indianos, de todas as idades e das mais variadas posições sociais. A questão era como fazer isso. O modelo clássico de shopping centers e hipermercados jamais foi visto como uma alternativa de consumo para os indianos mais pobres. Eles viam no visual das lojas modernas uma evidência de que lá dentro os produtos seriam mais caros - e permaneciam fazendo suas compras em bazares e nas tradicionais biroscas de bairro, conhecidas como kiranas. A única exceção era a Saravana, na cidade de Chennai, no sul do país. Fundada em 1982, a Saravana foi o primeiro negócio a adaptar para um ambiente tradicional indiano o formato moderno e mais confortável de loja de departamentos, mantendo os preços competitivos. Biyani e sua equipe ficaram meses dissecando cada aspecto do negócio, como seu mix de produtos, margens de lucro e pontos-de-venda. A Saravana existe até hoje, mas suas proporções são modestas diante do império em que se transformou o Big Bazaar.

A primeira unidade da rede foi inaugurada em outubro de 2001, em Calcutá. Menos de um mês depois, surgiram outras duas lojas - uma em Hyderabad e outra em Bangalore. Em 2006, quando a rede já contava com 24 lojas, um episódio mostrou o potencial de crescimento do Big Bazaar. Na ocasião, Biyani decidiu usar o dia 26 de janeiro, data na qual a Índia celebra o feriado nacional de proclamação da República, para fazer uma grande liquidação. Sua ideia era estimular o comércio em um mês de poucas vendas, com ofertas e descontos extraordinários, em todas as categorias de produtos. Resultado: as lojas foram invadidas por multidões de indianos ávidos pelas liquidações. Em algumas, os clientes esperavam 4 horas na fila para conseguir entrar. Em Calcutá, os hipermercados não conseguiram fechar as portas antes das 2 horas da madrugada. Para atender a essa demanda e evitar revolta entre os que ficaram do lado de fora, a empresa viu-se obrigada a estender a promoção por mais dois dias. Apesar dos percalços, a liquidação deixou claro o potencial poder de consumo da população indiana e a aceitação por parte desse público do modelo Big Bazaar. "Depois disso, ninguém em nossa organização acha qualquer meta de vendas inalcançável", escreveu Biyani num trecho de It Happened in India (algo como "Aconteceu na Índia"), autobiografia em que ele narra a trajetória do negócio.

Vindo de uma família de classe média da casta marwari, de comerciantes, aos 20 anos de idade Biyani se formou em negócios na H.R. College of Commerce & Economics, em Mumbai, e começou a vida profissional ao lado do pai, proprietário de uma empresa que vendia tecidos e roupas na cidade. Mais tarde, em 1987, Biyani abriu o próprio negócio, uma confecção que fazia calças e vendia para lojas multimarcas. Ela foi o embrião da cadeia Pantaloons, uma espécie de "Zara" indiana, que possui hoje mais de 40 lojas no país. Com o sucesso da grife e a experiência conquistada com ela, Biyani pôde expandir para várias outras linhas de negócios, como hipermercados, supermercados, lojas de decoração e espaços de entretenimento. "Biyani é hoje o maior representante do varejo organizado na Índia e é quem melhor entende esse ramo, pois está sempre prestando atenção no que os indianos desejam", disse a EXAME o jornalista australiano Geoff Hiscock, autor do livro India’s Store Wars: Retail Revolution and the Battle for the Next 500 Million Shoppers ("A guerra das lojas na Índia: a revolução do varejo e a disputa pelos próximos 500 milhões de compradores"), publicado no fim de 2008 e ainda sem previsão de lançamento no Brasil.

Como um dos pioneiros da era moderna do varejo na Índia, Biyani está em vantagem para aproveitar o momento em que o negócio começa a se expandir de forma acelerada. Existem hoje no país 12 milhões de pontos-de-venda, mas somente 5% deles são lojas modernas. É também pequeno o número de indianos que visitam estabelecimentos desse tipo: 60 milhões, menos de 10% da população de mais de 1,1 bilhão de pessoas. Mas esse segmento cresce rápido, em torno de 50% ao ano, impulsionado principalmente por uma economia em expansão (o PIB cresceu em média 9% nos últimos anos e, mesmo com crise, deve evoluir ainda 5,1% em 2009, segundo projeções do FMI) e por uma população composta principalmente de jovens ávidos por compras (mais da metade da população tem menos de 25 anos). Em 2011, o varejo moderno representará quase 20% do mercado, formando um negócio de 100 bilhões de dólares. Os grupos estrangeiros, apesar do interesse em participar do comércio indiano, só podem atuar no país por meio de associações com empresas locais. Até agora, nenhum deles firmou um acordo desse tipo no setor de varejo. Com isso, o concorrente mais próximo de Biyani é outra companhia indiana, o grupo Reliance, que possui 13 hipermercados no país - pouco mais de 10% do império Big Bazaar.

