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RESUMO

Na evolucdo da urbanizacdo brasileira, percebe-sga U'explosao” das tradicionais formas de
concentracdo urbana e o surgimento de novas foesaaciais. Na escala intra-urbana, o fenébmeno
da “dispersédo urbana” altera de acordo com a cohstdo de novas centralidades e novas
periferias. Na escala interurbana e regional, o@uesconcentracdo e reconcentracao espacial da
populacdo dando origem a novas atividades econ@nilgamtro das cidades. Pretende-se com esse
artigo, criar um roteiro de discussao a respeite geoposicdes tedricas que discutem temas ligados a
mobilidade urbana, constituicéo de cidades e l@zgléio de novos negdcios.
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INTRODUCAO
A contemporaneidade da conceituacao a respeitcidades faz com que elas sejam

entendidas como tecidos urbanos densos de unidedigenciais e nao residenciais, com

espacos de moradia e convivéncia para a populag&ureas periféricas e areas centrais. As
areas centrais tendem a serem chamadas de cep@rmopufocal que concentra as principais

atividades comerciais, de servi¢os, da gestao gaibliprivada, e os terminais de transportes
inter-regionais e intra-urbanos.

“...As cidades sdo constituidas por mininlcleosanos que, agrupados através do
tempo, formam outros maiores até configurar o pdatérea urbana. O sistema de transporte
interfere diretamente na interligacao desses nsickelerando ou prejudicando seu processo
de desenvolvimento, e funciona como indutor da es@a urbana.” (Cano, 1992)

O crescimento de uma cidade eleva sua area catstulesenvolve um processo de
descentralizacdo o que exige a construcao de téneas para disponibilizar novos eixos de
mobilidade para a populacdo residente e em exparslofato tende a criar nucleos
secundarios, réplicas em menor escala, de suacérdgeal primaria. No que se refere a
estrutura comercial pode-se observar uma complegidie relacdes que podem induzir
modificacOes nas relacbes de compra e venda, oriapdrtunidades de criacdo de novos



negocios nas areas mais afastadas do centro, tazemdque algumas empresas criem filiais
nesses nucleos secundarios em busca da manutencéscimento de sua fatia de mercado.

Rojo (2003, p.144) destaca a similaridade existentee os centros comerciais em
comunidades da antiguidade e os atuais, observa@od@xemplo, que nas ruinas de Efeso
havia uma espécie de calcaddo, onde funcionavenérc® principal e para onde convergiam
os clientes da periferia. Um pouco afastado daliham grande mercado situado em uma
principal via de distribuicdo, com uma ampla areatr@l e lojas ao redor, lembrando muito
os shopping centers atuais.

Frequentemente percebemos ao andarmos pelas ruastamuiéncia de que o0s
tradicionais centros comerciais da maioria das dgancidades Brasileiras estdo ficando
deteriorados, perdendo importancia, principalmemefuncdo de mudancas ambientais que
estdo ocorrendo ao longo dos anos em seu entaatms firam atencdo e deslocam o
comportamento, como por exemplo, com a tendéncieridado de Shopping Centers, tanto
em regides metropolitanas, quanto no interior ddedes.

“...a proliferacdo de shoppings em locais pekfEsiem relacédo a tradicional
area central das cidades certamente tendera aiacenpreferéncia da populacéao por
estes novos empreendimentos, em detrimento doocdatrcidade, que assim esta
fadado a desvitalizacdo. Dai a necessidade de agipalidades envidarem esforgos
para a recuperacdo das areas centrais, como jaewcoem algumas cidades
brasileiras, incentivando porém ainda mais, devaloseu grande sucesso, a
apropriacéo das vantagens urbanisticas difundiglas phoppings procedendo entdo a
reabilitacdo de edificios antigos, & pedestriadiaada circulacdo preferencial de
compras,...” (BRUNA, 1989, p.97)

Esse possivel enfraguecimento relativo pode mudaordiguracdo das cidades,
fazendo com que surjam oportunidades para novoseemgpedores que percebam de forma
antecipada uma futura mudancga de comportamentbimh&&o varios os questionamentos a
serem respondidos, pois todo empresario ou novaesfidor precisa conhecer as
caracteristicas do local que esta investindo oupgeende investir, pois todo negdcio exige
um desempenho minimo e estavel que possibiliter abteetorno dos investimentos em
patamares atrativos.

Gosh & Graig (1983) afirmam que na implanta¢&o menovo negocio € fundamental
considerar possiveis alteracfes futuras no ambienteo tentativa de conhecer diferentes
possiveis cenarios e com isso elevar as possithiglde sucesso das estratégias preparadas. A

complexidade desses estudos se eleva quando @léo@ de ser estudar pontos comerciais



isolados ou em centros comerciais para estudad@neia shopping center, que em funcéo de
sua magnitude exigem a constru¢do de cenariosnde larazo, que se descolem da realidade
local atual para criar um cenario temporal futurge qcontextualize perfil demogréfico,
concorréncia, comportamento da populacdo, entremutUm shopping center significa a
reunido de um conjunto de atividades empresargigpadas em um complexo estruturado,
que é projetado para manter uma relacao de sinergia

O cenério atual aponta para uma discusséo sobre cgmder de atratividade de um
negocio pode ser diferenciado em funcao do tiposdedo solo predominante em uma regiao
e ao tipo de deslocamento que um consumidor aseumdiferentes momentos, situagoes e
regibes. Outro ponto a ser questionado é com elagiratividade em shopping centers em
relacdo aos centros comerciais e com relacdo atsgpoonsiderados isolados, aqueles que
nao contam com atracao de vizinhanca.

A capacidade de atracdo esté vinculada a divess&s/eis, entre elas: renda, tamanho
de uma populacéo, acessibilidade e mobilidade arlthsponivel. Essas influenciam na
capacidade que cada individuo tem para acessaraagama de bens e servi¢cos, e 0
deslocamento para a compra é diretamente influemgala capacidade que determinada area
tem para suprir todas as necessidades humanasjogalgo ndo é encontrado aumenta-se o
descolamento para a compra utilizando os recursesackssibilidade e mobilidade
disponiveis.

O objetivo do presente trabalho € o de desenvaireensaio tedrico capaz de fazer
uma reflexdo sobre as principais referencias diéofbitafia quanto ao contexto de analise da
mobilidade de consumo quanto a escolha do melhotoppara a implantacdo de novos
negocios. Para o alcance do objetivo foi utilizadanétodo de pesquisa bibliografica e
documental, pois a busca de bibliografia segue uowimento metodico, articulando a

construcdo dos conceitos atraves de um refereediato.

ABORDAGEM TEORICA QUANTO A CENTRALIDADE DE
NEGOCIOS

Um dos primeiros estudos que relaciona atividadesn@micas, consumo e
localizac&o € Teoria do Lugar Central, desenvolyidoWalter Cristaller. Ele sustenta que o
tamanho da area de influéncia comercial deve gerarvolume minimo de negdcios que

favoreca a instalacdo de uma unidade comerciabrieaf rentavel, e o tamanho efetivo dessa



area sera delimitado pelas distdncias maximas gueonsumidores se proponham a se
deslocar para suas compras.

BROWN (1992) revisa esse arcabouco teorico ao afigue a teoria do lugar central
descreve o numero, tamanho, espacamento e compdaigéional de centros comerciais,
num mundo microecondmico de livre concorrénciactipiem que adicionalmente foram
especificadas condi¢des pré-estabelecidas relatigasgrafia:

- quanto aos consumidoresassume-se que sao bem informados, racionais artom
decisbes buscando maximizacao de sua utilidade;

- quanto aos fornecedores admite-se que sao racionais e tomam suas decistes
buscando maximizar seu lucro; vendem e operam cstog equivalentes num ambiente em
que o capital € movel e ndo ha barreiras de entrada

- quanto a geografia postula-se um espaco homogéneo, em que 0s cdstos
transporte sdo uniformes em todas as direcdes,de tamto os consumidores quanto 0s
fornecedores estdo uniformemente distribuidosjrfieate, com relacdo ao comportamento
geografico dos consumidores, pressupfe-se que fazmmpras com objetivo Unico,
comprando um unico produto na localizagcdo maisipraxjue o ofereca.

A combinacao de elementos apresentados na Teotiaghy Central faz emergir que
0 grau de especializagdo dos produtos comerciakzpdr uma empresa altera a intensidade
dos deslocamentos que sao efetuados até ela cbietive de concretizar compras. Ou seja,
empresas que comercializam produtos especializag@® maior valor monetario tendem a
ser geograficamente mais dispersas, pois o consuseddispde a realizar eventualmente um
maior deslocamento para concretizar suas comprasusoa de um atributo Unico que sé é
encontrado em certos locais, obter melhores p@g@sessar uma qualidade diferenciada.

A aglomeracdo do comercio sugerida pela Teoria ugat. Central, sob o ponto de
vista do consumidor, gera um beneficio direto ehacéo ao poder de negociacdo e a
facilidade de encontrar os produtos desejados,pestoque conjunto dos diversos varejistas
tende a ser maior e mais diversificado do que o musesse ser mantido isoladamente,
também fica mais facil comparar preco e qualidaoe produtos, um beneficio direto da
concorréncia e pela difusdo da informacdo. Em cpi&seia destes beneficios, aumenta o
fluxo de publico a estas regides.

De acordo com Ldsch (1954), o processo de expagsagrafica das empresas nos
mercados internos e externos encontra explicagdicéena formulacédo do conceito de “area
de mercado”. Ele trata o conceito de “area de ndefaaelacionado as idéias de economias de

escala com retornos crescentes e curvos de demmandspaco. Para Ldsch, a elevacédo de



economias de escala eleva a oferta global da empresespaco. Assim, o conceito de
economias de escala, que dé& inicio ao processmrdeag¢do e ampliacdo da “area de
mercado”, pode ser entendido como a concentracgatiucdo de um mesmo produto em
unidades produtivas maiores, com a finalidade dbusear a reducéo do custo unitario de
transformacédo. A importancia da inclusdo das eci®rme escala na analise da questéo
espacial feita por Lésch esta no fato de que elizeea “endogeneizacdo destas economias
como elemento analitico central para a estruturad@oespaco econdémico” (LEMOS,
MAURICIO; 1988: 192).

Com o avanco das grandes corporacoes, estas pasaapossuir de modo mais
sistematico uma organizacdo espacial especialiegumapria, de acordo com seus interesses
em cada espaco regional, avancando ao contextntdwesses do “espaco do capital” que
cada uma detenha. Entretanto ha de se observam quedida que a producdo cresca,
ganhando escala é necessario repensar 0s seus gentenda que tenderiam a se tornar mais
distantes, fazendo com que houvesse um aumentoustss de transporte e, portanto, no
preco final do bem, o que intensificaria a difiadé da venda deste bem a uma distancia
maior, e assim a firma enfrentaria também limitagapaumentar sua producdo. A questao
consiste entdo em verificar qual seria a dimenséarda que um produtor desejaria ter para
vender sua produgéo, visto que o aumento do cestoadsporte implica elevagao do preco
do produto. Esta elevacao resultaria em um limaia @ “4rea de mercado” desta empresa, 0
que justificaria a existéncia de outra firma ounfda levando a constituicdo de uma rede de
oferta. Assim, a “area de mercado” é entendida canpoojecdo da curva de demanda do
produto de uma firma no espaco (LOSCH, 1954: 1138).

Modelos Gravitacionais de Reilly e Huff

A “lei gravitacional do varejo” desenvolvida initi@ente por Reilly através de uma
analogia com a lei da gravidade de Newton, cujesugosto considerava que dois corpos séao
atraidos entre si na proporcéo direta de suas sassa proporcao inversa ao quadrado da
distancia entre eles. A partir dessa fundament&gilly, desenvolveu a teoria da interacao
geral, uma teoria de movimento, aplicados a ditesetipos de andlise, como migracdes
populacionais, fluxo de trafego, dimenséo de aesmercado e potencialidade de mercados.

Segundo a teoria da interacdo geral existem 2 éimamentais na determinacdo da
atratividade de um centro em relacdo a outro, allpgfo que funciona como elemento de

atracdo e a distancia que funciona como repulss&imA os consumidores seriam atraidos por



cidades maiores e de melhor acesso. Essa lei ifph@mente desenvolvida para testar o
poder de atracdo exercido por pequenas cidadesean aurais sobre a populacdo que se
desloca para um centro comercial:

“duas cidades atraem negoécios [compras] de um iniErmediaria situada
proxima aos limites de suas areas de influénciapeaporcéo direta das populacdes
nas cidades e inversa dos quadrados das distatasasdades a vila intermediaria”.
(DAVIES, 1976, pag.32)

A lei de Reilly foi reformulada por Converse (196 elaborou o “modelo do ponto
de equilibrio”, tornando-a mais apropriada parausaida em estudos de centros comerciais.
Esse ponto de equilibrio passa a ser representdaistancia em unidades métricas entre
centros comerciais onde o consumidor optara tamtam como por outro centro comercial.
Uma distancia inferior a esse ponto de equilibmo @&recdo a um dos centros (centro
comercial A) significara que todos os consumidakdocalizados realizardo compras no
centro A. Assim sendo o modelo permite delimitadesas de influéncia comercial para os

pontos em estudo.

distincia entre as cidades

Distdncia a cidade B = 1+\/ populacdo da cidade A
populagdo da cidade B

Ao considerarmos que a cidade A tem 100 mil hatetae a cidade B 25 mil
habitantes e que elas estédo localizadas a 30 kndamoatra, o ponto de corte entre as areas
de influéncia sera a 10 km da cidade B e, portan2§) km da cidade A. A cidade maior tem
um poder de atracdo mais forte, o que atrai cordnes localizados a uma maior distancia.

Ao longo dos anos a Teoria da interacdo Geral diéyRecebeu contribuicdes que
passaram a ser incorporadas para a utilizacdo malondos negdcios, procurando sempre
identificar variaveis que afetam a interacdo engeentros e suas areas comerciais, sendo
mais uma teoria do movimento populacional do que teoria de localizacdo de empresas.
Entre as varidveis utilizadas estdo as migracopslacionais, fluxos de trafego e viagens de
compra. Por exemplo, o agrupamento comercial exsstem um shopping centers, pode
proporcionar o aumento da utilidade a ser alcanpatta consumidor durante o processo de
compra, aumentando, assim, a probabilidade desselhédo pelos compradores potenciais.

O modelo de Huff, elaborado em 1962, é um modelintéeacdo espacial, que estima
a probabilidade de um determinado numero de comkues freqientarem determinado



centro comercial, considerando todos os locaisnpg@es de compras, ou seja, € utilizado para
medir a probabilidade de consumidores serem aggid@ um centro comercial especifico.

O modelo desenvolvido por Huff considera que asd&cide um consumidor entre
uma loja ou conjunto de lojas é o resultado de omptexo processo decisério. O nimero e a
importancia dada aos atributos usados no processigédio variam de consumidor para
consumidor.

O modelo permite mapear as areas de onde cadattajaseus consumidores. Esse
mapeamento apresenta uma superficie de probateidaa um grid, que de probabilidades
pode ser circundado de forma a produzir regifes didenentes indices de probabilidade de
compras, considerando até mesmo sobreposicdoanfieas. O modelo de Huff foi assim,
um dos primeiros a sugerir o conceito da area tleémcia comercial, como uma regiao
geograficamente delineada na qual a probabilidagleosi consumidores comprarem um
produto oferecido em um centro de compras é maierZgro € menor ou igual a um e o
potencial de consumidores é a soma do numero espdeaconsumidores de cada gradiente
de demanda. As areas de influéncia sdo complegatinaas e probabilisticas, ao invés de
areas geomeétricas sem sobreposicao resultantesrtlado lugar central e da Lei de Reilly.

O modelo de “atragdo do consumidor’ de Huff € bdseaos seguintes padrdes
empiricos:

v o montante de consumidores que realizam comprasirean area de
comércio especifica varia de acordo com a distéatéi@ssa area;

v 0 montante de consumidores que realizam compradiemsas areas
de comércio varia de acordo com a amplitude e pdifiade da linha de produtos
oferecida por cada area comercial;

v a distancia que os consumidores percorrem até &esm comercial
varia de acordo com os diferentes categorias d&ufpre adquiridos; e

v a forca de atracdo de qualquer area comercialuemdiada pela
proximidade de areas comerciais concorrentes.

Os modelos gravitacionais podem ser utilizadossp&étaas de negécios das empresas
para medir a preferéncia do consumidor por um pooteercial baseando-se, pelo menos em
dois fatores: a atratividade que a localizacdopam atender as necessidades do consumidor

e a facilidade de acesso ao ponto a partir do twodé o consumidor esta.

Onde: )




P = Probabilidade do consumidor viajar de casa &béal de compra j
S; = Metros quadrados de area de venda do centrordpra j para determinada
categoria de produto
T;= Tempo de viagem da casa do consumidor paratooadsm compra |
A = Parametro usado para estimar o efeito do tempaagem para diferentes
tipos de viagens de compras

N = Numero de diferentes locais de compras

O modelo tem diversas utilizagbes:
v ajudar a responder a questbes relacionadas com termidwcao das
preferenciais espaciais de compra dos consumidores,
v' delimitacdo de areas de influéncia comercial,
v’ localizacdo de pontos de varejo e servicos,
v andlise do desempenho do mercado,
v' simulagdo de cenérios e previsao de vendas
v’ Estimar a participacdo de mercado de lojas exisent
v Analisar o impacto da entrada de um concorrentgeouma nova loja da rede.

v' Encontrar novos pontos comerciais.

Modelos de APPLEBAUM E NELSON

William Applebaum definiu o marketing geograficonoo a ciéncia que “tem a ver
com a delimitacdo e medigdo dos mercados e corar@sscde distribuicdo através dos quais
0s bens se deslocam do produtor para o consun(idéw IES, 1976, pag. 2).

A partir das suposicdes de Applebaum, os métodesthgativos passaram a ser
utilizados no processo de selecdo de pontos caasercom um foco especial na estimativa
de vendas em novas localizacdes. Portanto, caeasulibuicdo podem ser entendidos como
um agrupamento organizacional de lojas e centriigagios para realizar negocios; por
mercados se entende as areas de influéncia coméesisas lojas, quanto aos centros que
podem variar em tamanho, desde uma pequena cordemadial, passando por influéncias da
esfera metropolitana até o nivel nacional. (DAVIES/6)

Estudos voltados para a localizacdo comercial & parescimento das cidades, que ja
se tornava matéria de preocupacdo, exigiam pesqumsas detalhadas que abordassem

aspectos como as caracteristicas fisicas de alggmisos comerciais e as caracteristicas



sécio-econdmicas dos consumidores. Da mesma fonaesds areas de influéncia comercial
foram mapeadas de acordo com as diferencas de demupulacéo e diferencas nos motivos
das viagens de compra, como aqueles para bensidend@ncia ou os bens duraveis.

Applebaum criou o método analogo, que consiste ealizar pesquisas com 0s
consumidores nas lojas existentes, levantandoab toe moram e determinando, por meio
de mapeamento, a area de influéncia primaria decamjunto de lojas. Cruzando-se esta
informac&o com a venda real das lojas, tem-se passe avaliar as vendas de localizacdes
futuras.

A area de influéncia estimada de uma futura loaeép tinha um namero de pessoas
residentes e de concorréncia similar a de lojastentes, entdo comparacdes poderiam ser
feitas de modo a se calcular as vendas do novampPara Applebaum a area de influéncia
pode ser subdividida em trés segmentos (DAVIES61pag. 203):

1. A &rea priméaria: € aguela onde se espera que da5@ das pessoas
comprem em uma loja determinada;
2. A area secundaria: onde se espera que entre 206bada® pessoas

sejam clientes; e

3. A é&rea terciaria ou orla: onde se espera que &@%ea 20% da
populacao sejam clientes.

Em 1958, Richard Nelson publicou o livro “A Selegd® Localizagdes Comerciais”,
onde apresenta uma seérie de regras sobre o compotta de compras do consumidor,
considerando-se uma micro escala de analise, qoegearam das extensas pesquisas do
tipo origem-destino que ele realizava com consuresl(BROWN, 1992).

Ele definiu oito principios basicos que devem sers@erados para a elaboracédo do
check list que visa analisar o ponto onde uma f[mdera ser localizada e analisar a
concorréncia existente (ALMEIDA, 1997, pag. 42):

1.Adequacéo do potencial da &rea - Para isso dedetseminar a area comercial,

calcular a populagéo total, verificar o volume deda e de gastos com os tipos de bens a
serem comercializados pela loja, estimar a demataladrea e quanto podera ser
absorvido;

2.Acesso - Assegurar a maxima acessibilidade parar abtmaximo possivel de

negoécios em relagdo a area de influéncia;

3.Potencial de crescimento - O negdécio devera estarmea area em que a populacéo

e renda estejam em crescimento;
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4.Interceptacdo de negoécios - Localizar o negoéciocaminho tradicionalmente
percorrido entre a origem e o0 destino em que coitkues realizam suas compras;

5.Atracdo Cumulativa — Em alguns casos lojas proxiptaem atrair mais negécios
do que as mais distantes, com a utilizacdo do donde que o consumidor prefere
comparar as caracteristicas dos produtos oferepidiogliversas lojas antes de efetuar a
compra, principalmente para itens onde preco, pad@es, design, marcas, qualidade e
moda séo consideracdes importantes;

“ um dado numero de lojas trabalhando com a mestegaria de produtos faréo
mais transacdes se localizadas de forma adjacemtproximas uma das outras, do
gue se estiverem largamente espalhadas.” (BROWS2)19
6.Compatibilidade — Quanto um nego6cio € compativeh agm outro proximo e

aumenta o intercambio de clientes. A compatibildadtre os negdcios pode se dar por
eles serem complementares ou por, apesar de seoecorentes, apresentarem
caracteristicas distintas;

7.Risco minimo de concorréncia — Selecionar locateca interceptacdo de clientes

pela concorréncia seja minima;

8.Fatores econdmicos do lugar — Analisar o local emmds de custos, produtividade,

rentabilidade e crescimento futuro, considerandpe@ss técnicos, econdmicos e
mercadoldgicos.

Nelson também conclui que o volume de negdciosnda loja € composto por trés

elementos (BROWN, 1992):

* Negocios gerados: vendas atraidas pela loja efosiexemplo: o consumidor
direciona-se até a padaria para comprar pao.

* Negocios compartilhados: vendas conseguidas pglal&vido a forca de atracéo
de consumidores das lojas vizinhas. Ap0s compra;, p& compra carne no
acougue ao lado. Padaria e agougue se beneficiamacproximidade um do
outro.

* Negobcios por impulso: vendas ndo estimuladas pgadu seus vizinhos, mas
atraidas coincidentemente. Por exemplo, ao ir ar@acke depois ao acougue
compra-se, por impulso, uma revista na banca deljor

Os trés tipos de negdcios contribuem para geratagerkles existem em cada loja em

proporgdes distintas. Como exemplifica BROWN (19820)), uma lanchonete localizada em
um aeroporto depende totalmente das vendas geedasr impulso, ja uma loja de

departamentos localizada no Centro gera vendasi gor beneficia-se do intercambio com as
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lojas vizinhas e capta vendas dos consumidoressd® nas redondezas por outro motivo
gue nao realizar compras, como as pessoas quéaabao Centro.

Outros estudos como os de Slade & Gorove (198T)c€igao (1984), Grando (1986),
Smith (1986), Kittelson & Lawton (1987), Goldne®@y4) todos citados por LICINIO (2003)
sugerem e testam modelos metodolégicos na tentatesacaracterizar o perfil e o

comportamento do deslocamento de compra para iésréipos de usos de solo.

CONCLUSOES

Tradicionalmente, os empreendedores de negdcios realizam estudos mais
qualificados sobre a area em que eles implantas es@preendimentos, iSso eleva a taxa de
incerteza para o investimento a ser realizado.ohgd dos anos o0 avanco da utilizacao de
conceitos de localizagdo no varejo e na industossipilitou que uma série de variaveis
pudessem ser trabalhadas, porém de forma isoladeneuma fundamentacédo tedrica como
pano de fundo que pudesse representar a realigadda. E importante destacar que estudar
localizacdo € um dos requisitos fundamentais padgetarminacdo de pontos atrativos de
mercado.

Um dos conceitos mais importantes para a avaliagdocalizacdo € conhecer o
fendbmeno da mobilidade, que depende de uma sérestddos que possam habilitar uma
empresa, a saber, qualificar e até mesmo sabetifipgara dimensdo da demanda esperada.
E importante salientar que os pontos de venda Horemée abrem sem conhecer o seu
entorno, pois ha pouca bibliografia que fundamesgtudos nessa area, principalmente
quando o contexto é analisar o0 ambiente que oovasth inserido. Assim, uma localizacao
acertada € pré-requisito de sucesso, enquanto maelacalizacédo inadequada potencializa
desvantagem competitiva e consequente fracassapocalizacdo de uma loja ndo pode ser
modificada no curto prazo sem que haja custos@ws.
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