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1. INTRODUÇÃO 

Este estudo tem por objetivo analisar o funcionamento das cinco forças competitivas: (1) 

rivalidade na indústria, (2) ameaça de novos entrantes, (3) ameaça de produtos substitutos, (4) 

poder de berganha dos fornecedores e (5) poder de barganha dos clientes (Porter, 1986) na 

indústria' de varejos alimentares de auto-serviço, supermercados, da cidade de Porto Alegre. 

Apesar de o próprio Porter mencionar que seus princípios de análise estrutural aplicam-se 

igualmente a atividades de produção e de serviços (Porter, 1986:23), grande parte dos trabalhos 

sobre ramos de negócio que utilizam sua estrutura de análise são baseados em indústrias de 

manufatura. 

A partir desta constatação, surgiu a questão: poderia a estrutura de análise de indústrias 

proposta por Porter (1986) ser aplicada a uma indústria de serviços? Esta é, sem dúvida, a 

principal justificativa deste trabalho. 

Na busca da identificação das características estruturais básicas da indústria de 

supermercados da cidade de Porto Alegre, investigou-se as cinco forças competitivas que 

determinam a rentabilidade das empresas que fazem parte da indústria: 

1.rivalidade na indústria; 

2.ameaça de novos entrantes; 

1  Apesar de na língua portuguesa brasileira o termo indústria se referir principalmente àqueles ramos de negócio 
com processos de manufatura, o chamado setor secundário, neste trabalho, ele será utilizado indistintamente para 
se referir a qualquer ramo de negócio tanto do setor primário como terceário (comércio e serviços). A justificativa 
para isso é o uso corrente do termo com esse sentido amplo na literatura especializada. 
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APRESENTAÇÃO 

Desde a graduação no curso de Ciências Econômicas, sempre existiu, por parte 

do autor, uma grande intenção de estudar a área de fronteira entre a Administração de 

Empresas e a Economia que é, genericamente falando, a Microeconomia. Assim sendo, o 

presente trabalho tem como justificativa singular o aprofundamento dos estudos nessa 

última área, além de ser um dos pré-requisitos para obtenção do grau de Mestre em 

Administração de Empresas. 

Dentro da Microeconomia, houve e há uma predileção especial pela área de 

Organização Industrial. O reflexo disto é o trabalho de conclusão do curso de Ciências 

Econômicas. Para obter este grau, foi apresentada uma monografia (Klein, 1990) que 

estudou dois casos de empresas, buscando explicar como a estrutura industrial 

influenciava no seu crescimento. 

A escolha do curso de Mestrado em Administração de Empresas foi uma forma 

de aprofundar os conhecimentos na área de administração de empresas, em especial a 

disciplina de Marketing e de conhecer com mais profundidade, sob o ponto-de-vista do 

administrador, a área de Organização Industrial. Com  este objetivo, estudou-se a área 

de Strategic Management ou Administração Estratégica. Dentro dessa última, desde o 

início, houve uma profunda identificação com as teorias de Michael Porter (1986, 1989) 

sobre a análise de indústrias e as questões competitivas. Assim, o trabalho de conclusão 

do curso de Mestrado aprofundou-se no referencial teórico das cinco forças competitivas 

de Porter (1986). 
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Definido então o referencial teórico a ser utilizado, passou-se a discutir qual seria 

o objeto de estudo. A discussão iniciou pela escolha de duas grandes alternativas: (1) 

uma empresa industrial, propriamente dita, com processos de manufatura e (2) uma 

empresa do ramo de comércio ou serviços. 

O desafio de utilizar o referencial inicialmente desenhado por Porter (1986) para 

manufaturas em um outro ramo, foi determinante na opção pelo comércio ou serviços. A 

primeira alternativa, dentro de comércio e serviços foi a indústria da propaganda, mais 

especificamente as agências de propaganda. Como uma segunda opção, selecionou-se a 

indústria de supermercados. 

Para escolher entre as duas opções, estabeleceu-se dois critérios básicos: (1) 

disponibilidade de dados secundários confiáveis e (2) acesso a executivos e experts da 

indústria. Através de uma investigação preliminar junto a alguns representantes das 

duas indústrias, entendeu-se que havia uma disponibilidade muito maior de dados 

secundários sobre supermercados. Além disso, a rede de contatos disponíveis junto a 

indústria de supermercados era maior. A partir desses fatos, tomou-se a decisão de 

estudar a estrutura competitiva da indústria de supermercados. 
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RESUMO 

Verificou -se o comportamento das cinco forças competitivas na indústria de varejos 

alimentares de auto-serviço, ou supermercados, na cidade de Porto Alegre, segundo a estrutura 

de análise de indústrias elaborada por Michael Porter e apresentada no livro Estratégia 

competitiva de 1986. Utilizou-se o método de estudos de caso para analisar a referida indústria. A 

indústria de supermercados em Porto Alegre obteve um faturamento estimado de US$ 1,2 bilhões 

no ano de 1994. Caracteriza-se por uma indústria concentrada, na qual os três maiores 

competidores detém cerca de 70% do mercado em faturamento, apesar do número de 

competidores superar a marca dos 100. Das cinco forças que afetam a rentabilidade da indústria, 

verificou-se que a rivalidade e o poder de barganha dos fornecedores são as mais fortes, 

indicando que essas são as áreas que devem merecer maior atenção por parte das empresas no 

sentido de obterem melhores resultados. 
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ABSTRACT 

Competitive forces in the self-service food retailing industry, or supermarkets, in Porto 

Alegre, were analysed, according to industry analysis framework proposed by Michael Porter in 

bis book Competitive Strategy (1980). The case study method has been utilized to analyze the 

referred industry. The Porto Alegreis supermarket industry had sales estimated at US$ 1,2 billion 

on 1994. The industry is concentrated with the three biggest competitors holding around 70% of 

de sales, although the number of competitors is over 100. Considering the five competitive forces 

that affect the industry's profitability, rivalry and bargain power of suppliers are the most 

important, deserving more attention from the companies in the indutry to attain better results. 
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3.ameaça de produtos substitutos; 

4.poder de negociação dos fornecedores; 

5.poder de negociação dos clientes. 

Como referencial, utiliza-se a análise estrutural de indústrias de Porter (1980). Para efeitos 

metodológicos, a questão de pesquisa deste trabalho é: Como funcionam as cinco forças 

competitivas na indústria de supermercados de Porto Alegre e por que funcionam dessa forma? 

Em 1980, Porter lançou seu livro intitulado Competitive Strategy: techniques for 

analyzing industries and competitors. Este livro foi um marco no estudo da estratégia 

competitiva, tendo sido citado em inúmeras obras que tratam do assunto. Segundo Prescott & 

Grant (1988), a principal fonte de referência sobre análise competitiva é a obra de Porter (1980) 2 

 identificada por aqueles autores como "the economista' model of industry attractiveness"3 . Essa 

afirmação está baseada em três critérios: disponibilidade, orientação gerencial e relativa 

atualidade. Segundo Hambrick (1990), o livro Estratégia Competitiva, de Michael Porter, foi o 

mais referenciado em trabalhos sobre estratégia entre 1980 e 1985. Segundo Fredrickson (1990), 

os trabalhos de Porter iluminaram um grande número de pesquisadores e pesquisas em 

administração estratégica desde então até aquele ano de 1990. 

Segundo Porter (1986), a intensidade competitiva, determinada pela ação conjunta das 

cinco forças, é que determina o nível de lucratividade em uma indútria e esse, por sua vez, 

influencia o nível de lucratividade das empresas que dela fazem parte. 

2  É importante salientar que Porter, 1980 e Porter, 1986 tratam-se da mesma obra, uma o original e a outra a sua 
versão em português: PORTER, Michael E. (1980). Competitive Strategy: techniques for analisyng industries and 

competitors. New York: Free Press. e PORTER, M (1986) Estratégia Competitiva: técnicas para análise da 
indústria e da concorrência. Rio de Janeiro: Campus. Algumas citações apresentadas durante o texto referem-se a 
obra original, em inglês. Nestes casos esta referência será conservada, nas outras situações será referida a obra em 
português. 
3  O modelo de atratividade de indústrias dos economistas. 
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Além disso, as características estruturais, determinantes das forças competitivas, têm 

forte influência na competitividade de uma indústria. Por sua vez, a competitividade condiciona as 

estratégias potencialmente disponíveis para serem adotadas. "o (sic) grau de concorrência em uma 

indústria depende de cinco forças competitivas básicas (...). O conjunto destas forças determina o 

potencial de lucro final na indústria que é medido em termos de retorno a longo prazo sobre o 

capital investido." (Porter, 1986:22). 

Este trabalho estrutura-se da seguinte forma: o presente capítulo introduz o tema e tráz a 

definição dos objetivos e do problema de pesquisa desta dissertação. 

No capítulo dois, é feita uma apresentação inicial do referencial teórico desenvolvido por 

Michael Porter (1986 e 1989), que é a base desse trabalho. Consiste na análise dos elementos que 

influenciam a intensidade das cinco forças competitivas. Em seguida, nesse mesmo capítulo, são 

apresentadas as considerações e críticas de outros autores sobre o tema. 

No capítulo três, o capítulo do método, inicialmente é discutido o método mais adequado 

para este trabalho. A seguir é apresentado o caminho percorrido, desde o projeto até a análise dos 

dados. 

No capítulo quatro, é definido o conceito de supermercado e é feita a caracterização da 

indústria de supermercados em Porto Alegre. 

No capítulo cinco, retoma-se o referencial teórico aprofundando-o nas cinco forças 

competitivas (Porter, 1980). São também apresentados os resultados da pesquisa, sustentando a 

análise da indústria. 
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No capítulo seis são apresentadas as conclusões do trabalho, a partir dos resultados 

obtidos, as limitações e as sugestões, conseqüências de todo esse caminho percorrido. 



2. A ESTRUTURA DE ANÁLISE DE INDÚSTRIAS DE PORTER 

Neste capítulo, serão apresentadas e discutidas as idéias dos autores e suas posições sobre 

o tema central desta dissertação: a estrutura de análise de indústrias de Porter (1986). Dada a 

importância do trabalho de Porter (1980), tanto para a administração estratégica como para o 

presente estudo, este capítulo dedica grande parte de seu espaço para apresentar de forma sucinta 

o referencial teórico que existe por detrás da técnica de análise de indústrias de Porter (1980). 

Na primeira seção, serão definidos alguns termos e conceitos importantes para o 

entendimento do leitor, evitando dúvidas desnecessárias ao longo desta pesquisa. Na segunda 

seção, será exposto o referencial teórico elaborado por Porter (1986), especificando os elementos 

que influenciam na intensidade das cinco forças competitivas. Na terceira seção, serão 

apresentadas as contribuições, considerações e críticas de outros autores sobre a estrutura de 

análise de indústrias de Porter (1986) e as reconsiderações de Porter sobre o assunto. 

2.1. Termos e conceitos chave 

O termo produto, normalmente empregado para descrever o resultado fisico de um 

processo de fabricação servirá, aqui, para designar o produto final de uma indústria, seja ele um 

produto fisico ou um serviço. 

Assume-se que indústria é o que Kotler (1993) chamou de mercado para os economistas: 
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"Para um economista, um mercado descreve todos os compradores e vendedores que 
realizam alguma transação com algum bem ou serviço. Assim, um mercado de 
refrigerantes é composto de vendedores, tais como a Coca-Cola e a Pepsi-Cola, e de 
todos os consumidores que compram refrigerantes" (Kotler, 1993:137). 

O termo indústria se refere, aqui, ao conjunto ou grupo de empresas ofertantes de 

produtos bastante próximos entre si, no que diz respeito a satisfação de necessidades dos clientes. 

Entenda-se indústria como setor ou ramo de negócio, não importando se de natureza comercial, 

industrial ou de serviços. 

Na indústria de supermercados, o termo custo variável é comumente utilizado para 

designar os custos que oscilam em vista das modificações nos volumes fisicos transacionados, 

como mercadorias, ICMS, PIS e Cofins. O termo custo fixo é utilizado para designar os custos 

que se mantêm inalterados face ao volume de atividade: depreciação, manutenção, folha de 

pagamento, energia elétrica. 

É importante mencionar que no decorrer deste trabalho foi utilizado o termo estrutura, 

tradução do inglês framework, para se designar ou referir o trabalho de Porter (1980). Essa 

posição está baseada nos argumentos levantados pelo próprio Porter (1991), que são discutidos 

mais adiante. 

Segundo Porter (1991) 1  os modelos, pela sua própria característica, tendem a isolar um 

grande número de variáveis, prendendo-se à análise de apenas algumas poucas. Por outro lado, as 

estruturas seriam abordagens mais amplas que os modelos, pois permitem identificar as variáveis 

relevantes necessárias para gerar conclusões adequadas às especificidades de cada indústria. 

Porter (1980) desenvolveu seu método de análise estrutural de indústrias para, segundo ele 

próprio, preencher uma lacuna no que diz respeito às técnicas de planejamento estratégico que, 

até então, ou se destinavam a formular questões de maneira organizada, mas não respondê-las, ou 

1  Neste artigo, Porter procura esclarecer algumas questões erguidas por outros autores a respeito de sua obra 
(Porter, 1980, 1985 e 1990). Uma das questões que se destaca são as abordagens para construção de teoria, 
existindo duas básicas: uma através de modelos e a outra através de estruturas. 
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se destinavam a dar respostas às empresas diversificadas, mas não ao conjunto de empresas que 

formavam a indústria. 

Com isso Porter (1991) quer esclarecer que as cinco forças competitivas não formam um 

modelo de análise, mas sim uma estrutura de análise. 

2.2. Técnica de análise de indústrias de Porter 

A metodologia desenvolvida por Porter (1980) está fundeada na análise das cinco forças 

competitivas que atuam em uma indústria, bem como suas implicações estratégicas. Segundo 

Porter (1986:22): "a essência da formulação de uma estratégia competitiva é relacionar uma 

companhia ao seu meio ambiente"; no seu entendimento, o ambiente empresarial é bastante 

amplo. Fazem parte dele tanto forças econômicas quanto sociais, mas o limite principal do 

ambiente da empresa é a indústria. 

O referencial teórico desenvolvido por Porter (1980) está baseado no pressuposto de que 

a estrutura industrial tem forte influência no estabelecimento das regras competitivas, bem como 

nas estratégias que poderão ser empreendidas pelas empresas. 

A estrutura de um ramo de negócios é o conjunto das cinco forças competitivas: (1) 

rivalidade entre os atuais concorrentes ou rivalidade na indústria, (2) ameaça de novos entrantes, 

(3) ameaça de produtos substitutos, (3) poder de barganha dos fornecedores, (4) poder de 

barganha dos clientes. A figura 2.1 ilustra-as graficamente. 



Poder de . • 

fornecedores . 

Póder de 
liggatilki  dós 
compra  ores 

• • • 	 • •:.5.:.:•:•:•:•:•:•:•:•*•:, 
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Fonte: Porter (1986:23). 
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Figura 2.1. 
As cinco forças competitivas 

Estas cinco forças agem sobre os preços, os custos e os investimentos, justamente os 

elementos que compõem o retorno sobre o investimento (Porter, 1985). Quanto maior a pressão 

exercida pelas cinco forças, a intensidade competitiva, menor tende a ser a rentabilidade naquele 

ramo de negócio. Assim, pode-se dizer que as cinco forças competitivas, características 

estruturais de uma indústria, são os determinantes da rentabilidade da indústria. A rentabilidade de 

uma empresa é determinada pela intensidade competitiva do seu ramo de negócios. 

A rentabilidade de uma indústria não é, no entanto, determinada pela aparência do produto 

ou pela intensidade tecnológica. A indústria norte-americana de computadores pessoais (PCs), 

por exemplo, emprega alta tecnologia, mas tem uma rentabilidade relativamente baixa. Como 

exemplo oposto, a indústria de software emprega alta tecnologia e tem rentabilidade 

relativamente alta (Porter, 1980). 

8 
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O conjunto de condições que determinam um ambiente competitivo de um ramo de 

negócios - estrutura, intensidade competitiva e rentabilidade - também é conhecido como 

atratividade de uma indústria. 

A pressão exercida pelas cinco forças atua diretamente na capacidade gerencial do 

conjunto denominado empresa, de modo que pode exigir maior ou menor habilidade para obter 

retornos sobre o investimento superiores ao custo do capital. As cinco forças competitivas agem 

de forma diferente em ramos de negócio diferentes. 

Por exemplo, na indústria de curtumes, os abatedouros, fornecedores de peles, têm um 

poder de barganha sobre seus clientes, os curtumes (Luce et al., 1986). Ou seja, esses últimos são 

obrigados a pagar o preço que os abatedouros exigem. 

É muito comum imaginar que as cinco forças são características intrínsecas da indústria. 

Se assim fosse, a estratégia competitiva dependeria muito da escolha da indústria e de uma melhor 

compreensão que a empresa tem delas. É importante salientar que as forças competitivas sofrem 

alterações ao longo do tempo, em função de modificações na estrutura industrial ou na conjuntura 

econômica. Na realidade, as empresas, através de sua estratégia competitiva, podem influenciar e 

alterar as cinco forças competitivas (Porter, 1985). 

Toda empresa tem uma estratégia competitiva, seja ela explícita ou implícita, consciente 

ou inconsciente. (Mintzberg, 1987). A formulação de uma estratégia competitiva, por sua vez, 

pode ser conduzida por um processo formal ou informal de planejamento. Existem beneficios 

significativos que podem ser obtidos como um processo explícito de planejamento, qual seja, 

uma ação coordenada dos departamentos de uma empresa no sentido de atingir um conjunto de 

metas comuns (Porter, 1980). 
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O processo de análise estrutural do ramo de negócios é um dos primeiros passos na 

formulação de uma estratégia competitiva favorável à empresa (Porter, 1980). Consiste em 

analisar e pesquisar em maior profundidade as fontes de cada uma das cinco forças competitivas. 

Dessa forma é possível identificar pontos fortes e fracos vitais para a empresa, bem como 

esclarecer as tendências que se apresentarão como ameaças ou oportunidades. 

A rivalidade entre os competidores influencia o nível de preços e os custos, pois determina 

o grau de competição em propaganda, pesquisa e desenvolvimento. A ameaça de novos entrantes 

põe um limite no nível de preços e altera o nível dos investimentos em barreiras de entrada. A 

ameaça de produtos substitutos modifica o nível de preços que pode ser cobrado pela indústria. O 

poder de barganha de fornecedores interfere na determinação dos custos da indústria. Por fim, o 

poder de barganha de clientes influencia o nível de preços e os investimentos - aqueles necessários 

para atender os clientes com o nível de serviços desejado. 

Indústrias com características distintas terão um potencial de lucratividade diferente. As 

cinco forças competitivas básicas variam, com relação a sua natureza e intensidade, em função da 

indústria. 

A seguir, apresenta-se, resumidamente, algumas das características que determinam cada 

uma das cinco forças competitivas, segundo Porter (1980, 1985). Vale lembrar que as cinco 

forças competitivas serão retomadas em maior profundidade no capítulo cinco, em conjunto com 

os resultados da coleta de dados na indústria de supermercados de Porto Alegre. 

2.2.1 Rivalidade na indústria 

A competição entre os concorrentes depende de: taxa de crescimento da indústria, relação 

entre custos fixos e valor adicionado, relação entre capacidade instalada e demanda, grau de 

diferenciação dos produtos, identidade/fidelidade à marca e custo de substituição por parte dos 



11 

clientes, grau de concentração na indústria - número e tamanho dos concorrentes, diversidade de 

competidores, interesses empresariais e barreiras de saída. 

2.2.2 Ameaça de novos entrantes 

A ameaça de novos entrantes está associada à existência de barreiras de entrada. As 

barreiras de entrada dependem de: economias de escala, existência de marcas e patentes, 

identidade e fidelidade à marca, custos de mudança por parte dos clientes, necessidades de capital, 

políticas governamentais, expectativa de retaliação e vantagens de custo absoluto (independentes 

da escala, tais como curva de experiência), acesso a insumos e matérias-primas e custo de 

desenvolvimento de produtos. 

2.2.3 Ameaça de produtos substitutos 

A ameaça de produtos substitutos é determinada por: preço relativo dos produtos 

substitutos, custos de mudança por parte dos clientes, propensão do comprador a substituir seus 

insumos e nível de lucratividade dos produtores substitutos. 

2.2.4 Poder de barganha de fornecedores 

O poder de barganha ou negociação dos fornecedores depende de: grau de diferenciação 

dos insumos, custo de mudança de fornecedor, existência de insumos substitutos, número e 

tamanho dos fornecedores em relação à indústria, importância do volume para o fornecedor, 

custo relativo a compras totais na indústria, importância dos insumos no produto final e ameaça 

de integração vertical de ambas as partes. 



2.2.5 Poder de barganha de clientes 

O poder de barganha ou negociação dos clientes é determinado por: número e tamanho 

dos compradores em relação à indústria, volume de compras, custos de mudança de ambas as 

partes, nível de informação dos compradores, ameaça de integração vertical de ambas as partes, 

existência de produtos substitutos, relação entre preço dos produtos da indústria e o valor de suas 

compras totais, grau de diferenciação dos produtos da indústria, fidelidade e identidade de marca, 

impacto do produto da indústria sobre a qualidade/desempenho do produto final do cliente, 

margem de lucros do comprador e incentivos aos tomadores de decisão. 

Essas características que determinam a intensidade das cinco forças competitivas dentro 

de uma indústria não são constantes. Modificações estruturais tendem a ocorrer ao longo do 

tempo. Alterações na intensidade das forças competitivas alteram o potencial de lucratividade da 

indústria. (Porter, 1980). 

2.2.6 Grupos competitivos 

Existem algumas dimensões estratégicas que captam as diferenças possíveis dentro de uma 

mesma indústria: especialização, identificação de marcas, qualidade do produto, liderança 

tecnológica, integração vertical, posição de custo, atendimento, política de preço, alavancagem, 

relacionamento com a matriz, relacionamento com os governos (Porter, 1980). 

Essas dimensões podem ser descritas para cada um dos competidores da indústria, 

permitindo que se classifiquem as empresas competidoras em grupos estratégicos. Um grupo 

estratégico é formado por uma ou mais empresas que estão seguindo uma mesma estratégia, 

segundo as dimensões citadas anteriormente. Em um extremo, uma indústria pode ter apenas um 

grupo estratégico; em outro, um grupo estratégico para cada competidor. 

Faculdade de Ccias Econômicas 
Eliãoloca Gladio W. do Amaral 
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Fonte: Porter (1989:10). 

2.2.7 Estratégias genéricas 

Segundo Porter (1980, 1985), as empresas que conseguem maior rentabilidade dentro de 

uma indústria são aquelas que criam vantagem competitiva seguindo uma das estratégias 

genéricas. As estratégias genéricas estão baseadas em dois tipos básicos: liderança em custo ou 

diferenciação. Esses dois tipos básicos combinados com os dois escopos de atuação da empresa -

amplo ou estreito - formam os quatro tipos de estratégias. Porter (1980, 1985) classifica as 

quatro estratégias como sendo três estratégias genéricas, conforme figura 2.2 

Figura 2.2 
As Três Estratégias Genéricas 

A vantagem de custo significa, para a empresa, auferir lucros maiores através de um preço 

inferior com uma quantidade vendida maior. A vantagem de diferenciação é aquela que permite à 

empresa oferecer aos seus clientes algo a mais, sem necessariamente cobrar mais por isso - o 

valor da diferença em beneficio deve ser menor do que o preço maior cobrado pelo beneficio a 

mais. A terceira estratégia genérica é o enfoque. Sua diferença básica em relação às outras duas 

estratégias é o alvo estreito. O enfocador escolhe um segmento ou segmentos para atuar e 

somente nesses segmentos busca ou diferenciação ou operar com menores custos. 

13 
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Porter (1985) salienta que existe a possibilidade de uma empresa perseguir mais de uma 

estratégia genérica. Quando uma empresa busca mais de uma estratégia genérica, mas não alcança 

nenhuma delas ela está no "meio-termo". Uma empresa que está nessa posição só terá lucros 

atrativos se estiver numa indústria com muitos outros concorrentes também no "meio-termo", ou 

em uma indústria cuja estrutura é muito favorável. 

De forma um pouco diferente, existe a possibilidade e até a recomendação de que a 

empresa que almeja a liderança em custos consiga oferecer também alguma diferenciação que não 

comprometa seus custos, da mesma forma que uma empresa que almeja a diferenciação deva 

buscar sempre reduzir seus custos. É o conceito de paridade-proximidade (Porter, 1985). 

2.3. Análise de indústrias: contribuições e considerações de outros autores 

Apesar da significativa relevância para o pensamento estratégico, o conjunto de idéias 

sobre vantagens competitivas desenvolvida por Porter (1980, 1985 e 1990) sofreu inúmeras 

críticas. A partir de uma revisão da literatura sobre o assunto foi possível dividi-las em dois 

grupos: (1) as críticas à análise estrutural de indústrias e (2) críticas às estratégias genéricas 2 . 

2.3.1 As críticas à análise estrutural de indústrias 

Prescott & Grant (1988) empreenderam o levantamento de vinte e uma técnicas de análise 

competitiva com o objetivo de orientar os gerentes a selecionarem a melhor alternativa de acordo 

com suas necessidades e possibilidades. Nesse guia aparece referenciado o trabalho de Porter 

(1980), o qual é submetido a uma análise quanto a onze dimensões, entre elas "restrições quanto a 

precisão, vantagens e limitações" (Prescott & Grant, 1988: 13) 3 . 

2  Existem ainda mais dois grupos de críticas que, tendo em vista o escopo desse trabalho, não serão analisadas. São 
eles: (3) críticas à cadeia de valores e (4) críticas ao diamante da competitividade. 
3  "... accuracy constraints, advantages e limitations" (Prescott & Grant, 1988:13). 
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Ainda segundo Prescott & Grant (1988), um dos pontos fracos do modelo de Porter é a 

alta dependência da precisão do trabalho em relação às habilidades (skills) de quem faz a coleta 

de dados e também de quem faz a interpretação destes. Como principais limitações, apontam a 

suposição da estrutura econômica da indústria como a raiz da competição e a falta de uma clara 

definição do desenho das fronteiras da indústria'. Apesar disso, consideram que "o modelo de 

atratividade da indústria dos economistas proporciona uma visão abrangente da indústria" 

(Prescott & Grant, 1988:20) 5 . Estas são as considerações apresentadas com relação à técnica em 

si. 

Através de um comentário que não diz respeito unicamente à técnica de análise estrutural 

de indústrias de Porter (1986), mas a todas as técnicas apresentadas naquele artigo, aqueles 

autores afirmam que "poucas análises competitivas podem ser realizadas com sucesso utilizando 

uma única técnica" (Prescott & Grant, 1988:11)6 . 

Seguindo um caminho distinto, já que estavam mais preocupados com a construção de 

vantagem competitiva, Day & Wensley (1988) também abordam questões referentes a análise 

competitiva. Segundo esses autores, existem basicamente duas abordagens para formulação de 

estratégia: avaliações centradas nos competidores e avaliações focadas nos consumidores. 

As avaliações centradas nos competidores estão baseadas em comparações diretas com 

um pequeno número de competidores. Estas abordagens são mais adequadas a indústrias em que 

a ênfase recai sobre "bater a concorrência". A pergunta-chave nesse tipo de indústria é: "Como 

nossas capacidades se comparam com as dos concorrentes?". Nesse tipo de negócio há uma 

4  "Basic assumption that economic structure of industry is root of competition and drawing of industry 
boundaries" (Prescott & Grant, 1988:13). 
5  "... 

the economists' model of industry attractiveness provided a comprehensive picture of the industry" (Prescott 
& Grant, 1988:20). 
6  "Few competitive analysis can be successfully completed using a single technique" (Prescott & Grant, 1988:11). 
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grande ênfase em custos, respostas rápidas às ações de marketing dos concorrentes e domínio da 

tecnologia vigente (Day & Wensley, 1988) 7. No entanto, o mundo não é feito somente de 

indústrias como esta. 

Por outro lado, as avaliações focadas nos consumidores têm a vantagem de examinar uma 

gama maior de alternativas, já que se baseiam nas necessidades dos consumidores. No entanto, 

falta, nesses casos, uma maior relação com as variáveis que podem ser controladas pela empresa. 

Segundo Day & Wensley (1988), é preciso balancear as duas abordagens 8. Ainda segundo os 

mesmos autores, o modelo das cinco forças de Porter, que analisa os fatores determinantes da 

lucratividade de uma indústria, é muito utilizado para criar uma estrutura conceitual capaz de 

facilitar o pensamento estratégico, essencial para aumentar a consistência da enumeração de 

forças e fraquezas da empresa/negócio. 

As considerações de Day & Wensley (1988) sobre a estrutura de análise de indústrias de 

Porter deixam claro que as restrições são mais situacionais - ligadas às situações as quais se 

aplicam - do que conceituais. 

Hamel & Prahalad (1989), em seu artigo Strategic Intent, argumentam basicamente que a 

estratégia competitiva das empresas não deve estar procupada somente em alocar, da melhor 

maneira possível, os recursos existentes, baseando-se, para isso, em uma análise das indústrias nas 

quais competem. Segundo esses autores, as grandes empresas de sucesso da atualidade têm como 

característica comum uma grande discrepância entre objetivos e recursos. Essa característica seria 

7  "Competitor-centered assessments are based on direct management comparisons with a few target competitors. 
This approach often is seen in stalemated industries where the emphasis is on 'beat the competition. ' The key 
question is, 'How do our capabilities and offerings compare with those of competitors?' These businesses watch 
costs closely, quickly match the marketing initiatives of competitors, and look for their sustainable edge in 
technology"(Day & Wensley, 1988:1). 
8  "Customer-focused approaches have the advantage of examining the full range of competitive choices in light of 
the customers' needs and perceptions of superiority, but lack an obvious connection to activities and variables 
that are controlled by management. Clearly a balance of the two characteristic perspectives is needed" (Day & 
Wensley, 1988:2). 
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fruto de uma postura principalmente de empresas orientais - Japão e Coréia, justamente as que 

superaram seus concorrentes ocidentais apesar da disparidade de recursos em favor das últimas. 

"Empresas que buscaram a liderança global durante os últimos 20 anos invariavelmente 
começaram com ambições que eram fora das proporções de seus recursos e capacidades. 
Mas elas criaram uma obsessão de vencer em todos os níveis da organização e então 
sustentaram aquela obsessão durante a busca de 10-20 anos pela liderança global. Nós 
chamamos essa obsessão 'intenção estratégica' " (Hamel & Prahalad, 1989: 64) 9 . 

Para deixar clara sua posição, Hamel & Prahalad (1989) afirmaram que "se os gerentes 

ocidentais tivessem estendido suas análises de concorrentes para incluir as empresas orientais, isso 

teria simplesmente 'sublinhado' quão dramáticas eram as discrepâncias de recursos entre eles" 

(1989: 64) 10 . De forma mais incisiva, Hamel & Prahalad (1989) destacam que o objetivo do 

estrategista é criar um espaço no mercado adequado unicamente às forças da empresa e não ficar 

procurando um nicho em indústrias existentes". 

Por considerarem quase inútil a análise estrutural de indústrias, Hamel & Prahalad (1989) 

não chegam a considerar a sua consistência teórica em seu trabalho. Em artigo mais recente 

(Prahalad & Hamel, 1990:82) 12, esses autores afirmam que os padrões de diversificação e a 

entrada em mercados devem ser guiadas pelas core competences13  e não somente pela 

9  "Companies that have risen to global leadership over the past 20 years invariably began with ambitions that 
were out of ali proportion to their resources and capabilities. But they created an obsession with winning at all 
leveis of the organization and then sustained that obsession over the 10-20 year quest for global leadership. We 
term this obsession 'strategic intent' " (Hamel & Prahalad, 1989:64). 
10 "If Western managers had extended their competitor analysis to include these companies [as japonesas], it 

would merely have underlined how dramatic the resource discrepancies between them were" (Hamel & Prahalad, 
1989:64). 
11  "Armed with concepts like segmentation, the value chain, competitor benchmarking, strategic groups, and 
mobility barriers, many managers have become better and better at drawing industry maps. But while they have 
been busy map making, their competitors have been moving entire continents. The strategist's goal is not to finda
niche within the existing industry space but to create new space that is uniquely suited to the company's own 
strengths, space that is off the map" (Hamel & Prahalad, 1989:73). 
12  "Patterns of diversification and market entry may be guided by them [core competences], not just by the 

attractiveness of markets" (Prahalad & Hamel, 1990:82). 
13  Existem duas traduções para core competences: competências centrais e competências básicas, assim, preferiu-
se apresentar o termo na sua versão original. 
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atratividade dos mercados que justamente é avaliada a partir de métodos como a análise estrutural 

de indústrias de Porter (1980). 

De certa forma, Mintzberg (1990b) compartilha da mesma visão de Hamel & Prahalad 

(1989 e 1993). Para ele, o excessivo investimento em análises competitivas significa um 

desperdício de recursos. Enquanto a empresa analisa o que já existe, os concorrentes criam novos 

espaços. 

"Algumas empresas realizam análises competitivas, enquanto outras atingem o sucesso, 
desenvolvendo novos nichos evitando competidores já existentes. A escola do 
posicionamento foca sua atenção em estratégias que já se tornaram genéricas, em 
indústrias já estabelecidas, em grupos que já foram formados e em competidores que já se 
posicionaram. " (Mintzberg, 1990b:135) 14. 

Outra critica que faz Mintzberg a respeito da estrutura de análise de indústrias de Porter é 

quanto à definição dos limites da indústria. Segundo Mintzberg (1988), os fatores que estão 

envolvidos na definição de uma indústria são tantos que se torna dificil desenvolver um conjunto 

conciso de definições. Além disso, ainda segundo Mintzberg (1988), as mudanças tornam as 

fronteiras da indústria arbitrárias, já que produtos e tecnologias estão continuamente sendo 

agregados e descartados da indústria. Na visão de Mintzberg (1988), a vantagem competitiva 

sempre surge através da reconcepção da indústria. 

Para Mariotto (1991), "Michael Porter rompe com o padrão, passando a considerar a 

concorrência como o aspecto fundamental da estratégia empresarial" (Mariotto, 1991:41). No 

entanto, esse mesmo autor salienta que Porter (1980, 1985, 1990), centrando todo o seu trabalho 

na concorrência e na competitividade, acaba por distorcer a questão da estratégia. 

14  "Some firms do competitor analysis, while others succeed by developing new niches that avoid existing 
competitors. The positioning school focuses its attention on strategies that have already become generic, on 
industries that are already established, on groups that have already been formed, an on competitors that have 
already positioned themselves." (Mintzberg, 1990b:135). 
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"Concluindo a análise da idéia de competitividade na obra de Porter, podemos dizer que a 
ênfase que ele atribui à concorrência e à competitividade dá a sua obra um caráter, ao 
mesmo tempo, destorcido e oportuno. De fato, como orientação às empresas para 
elaboração de estratégias, seus ensinamentos concentram-se demais nos mecanismos da 
concorrência, em detrimento de outros mecanismos, por exemplo, de cooperação entre as 
empresas" (Mariotto, 1991:44). 

Uma segunda passagem de Mariotto (1991) vai também ao encontro dos objetivos dessa 

seção. Nela, aquele autor deixa claro sua visão de que a contribuição de Porter (1980) é singular, 

mas que a formulação de uma estratégia deve considerar muito mais que uma análise da 

concorrência: 

"A contribuição maior de Porter está, a meu ver, no seu primeiro livro, Competitive 
Strategy. O modelo que ele apresenta das cinco forças de concorrência é uma inovação 
útil e relevante e, se a empresa souber relativizar a importância dessas considerações, 
poderá formular estratégias mais bem fundamentadas" (Mariotto, 1991:44). 

Ao que parece, a grande critica que Mariotto (1991) faz à obra de Porter 

(1980,1985,1990) é a sua ênfase na competição, contrapondo-se à cooperação entre empresas. 

Dessa idéia também são partidários Hamel & Prahalad (1989, 1993) que alertam para a 

importância das alianças com empresas, mesmo concorrentes, para se conseguir vantagens 

competitivas, como mostra a seguinte passagem: 

"A NEC contou em centenas de alianças, licenciamentos e joint-ventures para apoiar seus 
esforços de desenvolvimento de produto e ganhar acesso a mercados externos. Alianças 
com Intel, General Electric, Varian, Honeywell, para nomear algumas, multiplicaram os 
recursos internos da NEC" (Hamel & Prahalad, 1993:80) 15 . 

Os comentários feitos com relação às técnicas de análise estrutural de indústrias estão 

mais relacionados com sua auto-suficiência como ferramenta de análise estratégica do que 

propriamente com sua consistência teórica. Pode-se dizer, então, que a estrutura de análise de 

indústrias de Porter (1980) segundo alguns autores (Prescott & Grant, 1988; Day & Wensley, 

1988; Mariotto, 1991) não se presta como única ferramenta de análise estratégica, mas tem uma 

15  "NEC relied on hundreds of alliances, licensing deals, and joint ventures to bolster its product-development 
efforts and to gain access to foreign markets. Alliances with Intel, General Electric, Varian, and Honeywell, to 
name a few, multiplied NEC's internal resources" (Hamel & Prahalad, 1993:80). 
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consistência teórica interna que permite que seja utilizada como uma das técnicas que servirão de 

base para o processo de formulação de estratégias. 

A posição mais radical é a de Hamel & Prahalad (1989 e 1993) e Prahalad & Hamel 

(1990). Esses autores simplesmente dispensam o uso de técnicas como a análise estrutural de 

indústrias de Porter (1980) como subsídio para a formulação de estratégias. 

2.3.2 As criticas às estratégias genéricas 

Nos momentos seguintes, serão revisados e analisados os comentários de alguns autores 

sobre as estratégias genéricas formuladas por Porter (1980, 1985). Porter (1980, capítulo 2), ao 

expor suas três estratégias genéricas - liderança no custo total, deferenciação e enfoque - deixa 

claro que elas não podem ser perseguidas por uma mesma empresa em uma mesma indústria, pois 

essa empresa acabaria se colocando no "meio termo" (1986:55). Entre a sua primeira obra, 

Competitive Strategy (1980), e a segunda, Competitive Advantage (1985), algumas criticas foram 

feitas à aplicação das estratégias genéricas (Mintzberg, 1988). 

O argumento das criticas era de que, ao se perseguir uma estratégia de liderança em 

custos, por exemplo, não se poderia deixar de se preocupar com a diferenciação. Na sua já 

referida segunda obra, então, Porter (1985) acrescenta às estratégias genéricas o conceito de 

paridade/proximidade. Com  isso, a empresa que optar pela liderança em custos, utilizando o 

mesmo exemplo, deverá procurar uma paridade/proximidade com seus concorrentes no que diz 

respeito a diferenciação em relação a dimensões valorizadas pelos clientes (Porter, 1985). 

"Ao destacar as situações acima como exceções à assertiva genérica de que não se pode 
conseguir vantagem de custo e diferenciação simultaneamente, Porter (1985) tenta 
responder às criticas que se fizeram à posição assumida em Competitive Strategy (Porter, 

1980)" (Hexsel, 1993:14). 
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Para Mintzberg (1990b), as estratégias genéricas restringem as perspectivas das empresas. 

O processo de formulação de estratégias dever ser orientado para a síntese, ao contrário da 

análise como é o caso da escola do posicionamento, da qual faz parte o pensamento de Porter 

(1980, 1985). 

"Para a escola do posicionamento, as estratégias são genéricas; em outras palavras, elas 
são categorias claramente delineadas - posições bem definidas no mercado. Com  efeito, o 
analista não desenha as estratégias (na realidade, nem as formula) somente as seleciona." 
(Mintzberg, 1990b:126) 16 . 

O processo de formulação das estratégias, na escola do posicionamento, está muito mais 

ligado à seleção das mesmas dentre as estratégias genéricas, do que propriamente às suas 

formulações. Segundo Mintzberg (1990b), "algumas das mais famosas batalhas de negócios e da 

guerra foram vencidas não fazendo as coisas corretamente, mas quebrando as regras, criando as 

categorias." (Mintzberg, 1990b:135) 17. Esta afirmação refere-se à análise da indústria e às 

estratégias genéricas que são o "fazer as coisas corretamente". 

"Porter não forneceu uma estrutura que funcionasse como fundamentos para pesquisa de 
conteúdo. Isto é, seu livro de 1980 forneceu um conjunto de conceitos que podem ser 
operados entre si - estratégias genéricas, indústrias genéricas, grupos estratégicos e 
outros - mas não os entrelaçou em uma teoria integrada. (Isto é sugerido pela virtual 
ausência de referências a grupos estratégicos ou indústrias genéricas no seu livro seguinte 
de 1985). Provavelmente isto reflete a orientação dessa escola para a análise ao invés da 
síntese, ao ponto que seus próprios conceitos são tratados como partes separadas." 
(Mintzberg, 1990b:127-128) 18 . 

16  "To the positioning school, strategies became generic; in other words, they were clearly delineated categories - 
well-defined positions in the economic market-place. In effect, the analyst did not design strategies (indeed, did 
not even formulate them) so much as select them." (Mintzberg, 1990b: 126). 
17  "Some of the most famous battles of business and war have been won not by doing things correctly but by 
breaking the rules, by creating the categories." (Mintzberg, 1990b:135). 
18  "Porter did not provide a framework so much as a foundation for content research. That is, his 1980 book 
provided a set of concepts that could be worked with - generic strategies, generic industries, strategic groups, and 
so on - but it did not weave them into an integrated theory. (This is suggested by the virtual absence of reference 
to either strategic groups or generic industries in his follow-up book in 19985). Perhaps this rejlects this school's 
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Assim como têm uma descrença na capacidade da análise estrutural de indústrias como 

ferramenta para a formulação de estratégias competitivas, Hamel & Prahalad (1989) também não 

acreditam nas estratégias genéricas como um guia para as empresas. 

"Não é muito confortável pensar que a essência do pensamento estratégico ocidental 
possa ser reduzida a oito regras de excelência, sete S's, cinco forças competitivas, quatro 
estágios do ciclo de vida do produto, três estratégias genéricas e inumeráveis matrizes 
dois-por-dois. Ainda, nos últimos vinte anos, 'avanços' em estratégia tomaram a forma de 
tipologias, heurísticas e listas de lavanderia freqüentemente com bases empíricas dúbias. 
Além disso, mesmo conceitos razoáveis como ciclo de vida do produto, portfólio de 
produtos e estratégias genéricas muitas vezes têm efeitos tóxicos colaterais: eles reduzem 
o número de opções estratégicas que a gerência está inclinada a considerar. Eles criam 
uma preferência por vender negócios ao invés de defendê-los. Eles produzem estratégias 
previsíveis que os rivais facilmente decodificam" (Hamel & Prahalad, 1989: 71-72) 19 . 

Hamel & Prahalad (1989), além de não concordarem com a utilização de técnicas 

estratégicas limitadoras dos horizontes das empresas, argumentam que a idéia da exclusividade 

entre as estratégias genéricas não é verdadeira. Para esses autores, a liderança só será atingida 

perseguindo-se ambas as estratégias: "O que alguns chamam de suicídio competitivo - perseguir 

ambos custo e diferenciação - é exatamente o que muitos competidores lutam para" (Hamel & 

Prahalad, 1989: 69) 20 . 

Examinado-se as críticas à exclusividade das estratégias genéricas pode-se, com 

segurança, dizer que a introdução do conceito de paridade/proximidade deve ser considerado. 

orientation to analysis rather than synthesis, so that even its own concepts are treated as decomposed parts." 
(Mintzberg, 1990b:127 - 128). 
19  "It is not very comforting to think that the essence of Western strategic thought can be reduced to eight rules of 
excellence, seven S's, five competitive forces, four product life-cycle stages, three generic strategies, and 
innumerable two-by-two matrices. Yet for the past 20 years, 'advances' in strategy have taken the form of ever 
more typologies, heuristics, and laundry lists, often with dubious empirical bases. Moreover, even reasonable 
concepts like product life-cycle, product portfolios, and generic strategies often have toxic side effects: They 
reduce the number of strategic options management is willing to consider. They create a preference for selling 
business rather than defending them. They yield predictabie strategies that rivais easy decode" (liame! & 
Prahalad, 1989:71 -72). 
20  "What some call competitive suicide - pursuing both cost and differentiation - is exactly what many competitors 
strive for" (Hamel & Prahalad, 1989:69). 
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Quanto aos pontos-de-vista defendidos por Hamel & Prahalad (1989), parece que suas idéias 

estão ainda muito baseadas em poucas e grandes empresas de atuação global. Para constatar isso, 

basta ver os exemplos que são utilizados em todo o texto: NEC, Canon, Komatsu, Coca-Cola, 

Honda entre outros. Não há, até o momento, argumentos suficientes para aceitar indistintamente 

as proposições de Hamel & Prahalad (1989 e 1993), bem como não há argumentos suficientes 

para rejeitá-las. 

Adicionalmente, é importante acrescentar os comentários feitos por Mintzberg (1990b) a 

respeito da aplicabilidade das estratégias genéricas. "Pensamento estratégico genérico se aplica 

facilmente a commodities, produção em massa e indústrias de serviços de massa, não, por 

exemplo, a produtores de produtos adaptados às necessidades dos clientes, os quais são mais 

comuns do que os sugeridos nessa literatura (Lampel & Mintzberg, 1987)." (Mintzberg, 

1990b:133) 21 . Segundo Mintzberg (1990b), o pensamento estratégico genérico pode ser aplicado 

aos supermercados, já que são prestadores de serviço de massa. 

Para evitar mal entendidos, é importante esclarecer que atuação global e produção em 

massa não são elementos de uma mesma categoria. São categorias distintas, podendo existir ou 

não conjuntamente. Utilizando-se os exemplos apresentados por Hamel & Prahalad para ilustrar, 

pode-se afirmar que a Komatsu tem atuação global, mas produz bens adaptados às necessidades 

dos seus clientes. Já a Coca-Cola tem atuação global e produtos de massa. Os supermercados em 

Porto Alegre, como será argumentado mais adiante, têm um produto de massa, mas uma atuação 

local - exceção feita ao Carrefour que tem uma atuação multinacional, mas apenas em alguns 

países. 

21  "Generic strategic thinking applies most readily to commodity, mass production, and mass service industries, 
not, for example, to producers of customized products, which turn out to be far more common than is suggested in 
this literature (Lampel and Mintzberg 1987)." (Mintzberg, 1990b:133). 



3. MÉTODO 

Método: "caminho para se chegar a um fim" (Ferreira, 1986:1128). Dentro dessa 

perspectiva, neste capítulo, aborda-se o caminho percorrido desde a definição do problema a ser 

pesquisado até a conclusão do trabalho. Na primeira seção, justifica-se a escolha do estudo de 

caso como caminho percorrido para as finalidades do trabalho. Na segunda seção, são 

apresentados e discutidos os próprios caminhos escolhidos: o método do estudo de caso. 

3.1. Justificativa do método 

Fundamentalmente, a escolha do método de pesquisa deve estar baseada no problema a 

ser pesquisado. 

Segundo Campomar (1991:97): "Primeiramente, é necessário definir-se claramente o 

problema a ser pesquisado". A partir da clara definição do problema é que se torna possível 

identificar a melhor estratégia de pesquisa. Bonoma (1985) também argumenta que os objetivos 

de pesquisa devem ser especificados antes de se identificar a estratégia de pesquisa mais 

adequada, já que, em última análise, são eles que irão determiná-la. 

Em um de seus trabalhos, Bonoma (1985) expõe claramente os métodos de pesquisa 

existentes, discutindo as aplicações a que se prestam. Sua exposição pode ser resumida pela 

figura 3.1. 
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Figura 3.1 
Triângulo do Acréscimo de Conhecimento 

Fonte: Bonoma (1985:200). 

No eixo vertical, os métodos de pesquisa estão classificados quanto à integridade dos 

dados. Refere-se às características da pesquisa que interferem no erro e no viés dos resultados de 

pesquisa, é a validade interna. No eixo horizontal, estão classificados quanto à contextualidade. 

Refere-se às características da pesquisa que afetam a relevância contextuai dos descobrimentos, é 

a validade externa. Estudos que buscam um alto grau de integridade dos dados devem utilizar 

métodos como experimentos em laboratório, em um dos extremos do triângulo. Estudos que 

buscam um alto grau de contextualidade devem utilizar métodos como o estudo de caso, no outro 

extremo do triângulo (Bonoma, 1985). 

Ainda segundo Bonoma (1985), duas características do problema de pesquisa são 

consideradas para identificar qual a melhor estratégia de pesquisa: (1) o propósito da pesquisa e 

(2) a natureza do fenômeno estudado. 
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Fonte: elaboração do autor com base em Yin (1990). 
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Sendo o propósito da pesquisa a construção teórica, é necessário que se desenvolva um 

estudo descritivo, se nada tiver sido realizado até então, respeitando a hierarquia de tipos de 

estudo (Simon, 1978; McGrath, 1982 e Cook e Campbell, 1979 apud Bonoma, 1985), conforme 

está disposto na figura 3.2. 

A figura 3.2 tem como eixo central a Hierarquia de Tipos de Estudos que se inicia na base, 

com a descrição, indo até o topo, com a determinação de causa e efeito. No primeiro caso, esta-

se buscando a Construção Teórica. À medida que se avança em direção à Desconfirmação 

Teórica, sobe-se para o topo da hierarquia. 

1 
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Os estudos descritivos, por sua vez, determinam o uso de métodos de pesquisa com ênfase 

para a contextualidade. Para a seleção do método de pesquisa mais adequado, então retorna-se à 

figura 3.1. 

Quanto a natureza do fenômeno estudado, dois fatores-chaves são relevantes: (1) 

descontextualidade e (2) quantificabilidade. Quanto maior a descontextualidade do fenômeno 

estudado, maior a possibilidade de se garantir a integridade dos dados. Da mesma forma, quanto 

maior a quantificabilidade do fenômeno, maior a integridade dos dados. Em oposição, quanto 

maior a contextualidade do fenômeno, maior a propensão a se utilizar métodos qualitativos. 

De forma semelhante, Yin (1990) utiliza uma seqüência de passos para a seleção do 

método de pesquisa mais adequado. Segundo esse autor, a escolha da estratégia de pesquisa se 

faz através da análise de três fatores inerentes ao problema a ser pesquisado: (1) o tipo de questão 

de pesquisa, (2) a extensão do controle que o investigador tem sobre o comportamento de 

eventos atuais e (3) o grau de foco em eventos contemporâneos em oposição a eventos históricos. 

A tabela 3.1 apresenta cinco principais estratégias de pesquisa relacionadas aos três fatores. 

Tabela 3.1 
Situações Relevantes para Diferentes Estratégias de Pesquisa 

Estratégia 

(1) Tipo de 
questão 

de pesquisa 

(2) Requer controle 
sobre eventos 

comportamentais? 

(3) Está focada em 
eventos 

contemporâneos? 
Experimento como, por que sim sim 
Levantamento ou 
"survey" 

quem, o que, onde, 
quantos, quanto 

não sim 

Análise de arquivos quem, o que, onde, 
quantos, quanto 

não sim/não 

Histórico como, por que não não 
Estudo de caso como, por que não sim 
Fonte: Yin (1990:17). 

Seguindo os passos sugeridos por Yin (1990), a primeira tarefa é definir o tipo de questão 

de pesquisa (tabela 3.1, coluna 1). Buscando o que foi exposto anteriormente, no capítulo que 
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trata dos objetivos, verifica-se que o foco desse trabalho é a análise estrutural da indústria de 

supermercados, com a descrição das cinco forças competitivas. Em outras palavras, como 

funcionam as cinco forças competitivas na indústria de supermercados e por que funcionam dessa 

forma? Dado o tipo de questão de pesquisa, eliminam-se aquelas estratégias que não se prestam 

para responder perguntas do tipo como e por que. 

De forma equivalente, utilizando-se o referencial apresentado por Bonoma (1985), o 

propósito da pesquisa é descrever como funcionam as cinco forças competitivas, o que indica a 

utilização do método do estudo de caso, seguindo-se os passos das figuras 3.1 e 3.2. 

A segunda tarefa é identificar a extensão do controle que o investigador tem sobre o 

comportamento de eventos atuais (tabela 3.1, coluna 2). No caso do presente trabalho, não existe, 

nem se requer, controle sobre os eventos. Assim sendo, eliminam-se as estratégias que requerem 

controle sobre os eventos, como é o caso dos experimentos. Restam o método histórico e o 

método do estudo de caso. 

Por fim, a terceira tarefa é identificar o foco do trabalho, se em eventos contemporâneos 

ou passados (tabela 3.1, coluna 3). No caso do presente trabalho, está claro o foco em eventos 

contemporâneos, já que se quer saber como funcionam, no presente, as cinco forças competitivas 

na indústria de supermercados. Segundo Yin (1990), nesse caso, a melhor estratégia de pesquisa é 

o estudo de caso. 

O item contemporaneidade de Yin (1990) se assemelha muito ao de contextualidade de 

Bonoma (1985). Com isso pode-se dizer que o fenômeno das cinco forças competitivas não pode 

ser estudado fora do contexto da indústria. 
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Ao abordar a questão da estratégia de análise de indústrias, Porter (1986) deixa claro que 

é preciso lidar com um número muito grande de informações de dois tipos básicos: dados 

secundários e dados primários. A multiplicidade de fontes de dados, a diversidade de contatos 

com participantes diretos e indiretos da indústria determinam que o método de pesquisa seja 

suficientemente abrangente para contemplá-los. Além disso, deve ser empreendida uma análise 

profunda do relacionamento das cinco forças competitivas. 

"A fonte mais incerta quanto a uma cooperação com os pesquisadores talvez sejam os 

concorrentes, pois os dados por eles liberados têm um potencial real para causar-lhes prejuízo 

econômico" (Porter, 1986:342). Esse trecho deixa claro que o estudo de uma indústria tem três 

aspectos comuns ao estudo de caso. O primeiro deles "... investiga um fenômeno contemporâneo 

dentro de seu contexto real de vida" (Yin, 1990:23) 1, já que informações reveladas podem 

prejudicar os negócios dos entrevistados, o que dá uma dimensão clara de contemporaneidade do 

estudo. 

O segundo deles é ilustrado nessa passagem de Porter (1986:336): 

"Os capítulos neste livro [referindo-se a Porter, 1986] identificaram as principais 
características estruturais das indústrias, as forças importantes que causam a sua 
transformação e as informações estratégicas necessárias a respeito da concorrência. Estes 
fatores são o alvo de uma análise da indústria (...). No entanto, visto que estas 
características da estrutura e da concorrência geralmente não são dados brutos e sim o 
resultado da análise destes, os pesquisadores também podem achar útil ter uma 
metodologia para a coleta sistemática de dados brutos. Um conjunto simples, porém 
completo, de áreas onde coletar estes dados é fornecido na Figura B-1 [equivalente a 
tabela 3.3 deste trabalho]. O pesquisador que conseguir descrever integralmente cada 
uma destas áreas deve estar em condições de desenvolver um quadro abrangente da 
estrutura da indústria e dos perfis dos concorrentes" (Porter, 1986:336). 

"... investi ates a contem ora phenomenon within its 	context" (Yin, 1990:23). 
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Esse trecho de Porter indica que "... os limites entre o fenômeno e o contexto não são 

claramente evidentes" (Yin, 1990: 23) 2, as características estruturais da indústria nada mais são 

do que o próprio contexto da indústria. 

E por fim, o terceiro aspecto. "Existem basicamente dois tipos de dados sobre indústrias: 

dados publicados e aqueles coletados em entrevistas com participantes e observadores da 

indústria (dados de campo)" (Porter, 1986:335). Com essa afirmação, conclui-se que o estudo da 

indústria, de fato, tem de lidar com um número muito grande e diverso de informações, indicando 

a necessidade de se adotar uma metodologia de pesquisa em que "... múltiplas fontes de evidência 

são utilizadas" (Yin, 1990: 23) 3 . 

As três citações anteriores de Yin são uma definição do que vem a ser um estudo de caso, 

o que também o distingue de outras estratégias de pesquisa. 

Segundo Boyd et al. (1989), o estudo de caso é a técnica de pesquisa voltada para a 

descrição detalhada de fenômenos, analisando-os profundamente, através de uma descrição 

completa, o que permite o entendimento do relacionamento dos fatores que regem suas relações, 

independente dos números envolvidos. Esse é o segundo conjunto de argumentos que indicam a 

utilização do método do estudo de caso neste trabalho. 

A escolha do estudo de caso como método pode ser ainda melhor compreendida se 

levarmos em conta a justificativa deste trabalho - verificar o funcionamento do modelo de Porter 

(1986) em uma atividade de serviços - contraposta ao que disse Bonoma "... a meta da coleta de 

dados em pesquisa de casos não é quantificação ou igualmente enumeração, mas, isto sim, (1) 

descrição, (2) classificação (desenvolvimento tipológico), (3) desenvolvimento de teoria e (4) 

2  "... the boundaries between phenomenon and context are not clearly evident" (Yin, 1990:23). 
3  "... multiple sources of evidence are used" (Yin, 1990:23). 
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teste limitado de teoria. Em uma palavra, a meta é entendimento" (Bonoma, 1985:206) 4 . 

Adotando-se esses termos propostos por Bonoma (1985), pode-se dizer que o presente trabalho 

busca descrever o funcionamento das forças competitivas e, ao mesmo tempo, promover um teste 

limitado da teoria que está por de trás. 

O que afirmou Porter (1991), em um artigo mais recente, vem ao encontro do uso do 

estudo de caso como forma de investigar as indústrias: 

"Eu fui forçado a voltar-me para grandes números de estudos de caso em profundidade 
para identificar variáveis significantes, explorar a relação entre elas e poder lidar com as 
especificidades da indústria e da firma em escolhas estratégicas [...] a natureza da 
estratégia requer isto. O maior uso de estudos de caso em livros e artigos será necessário 
para o real progresso no atual estágio no desenvolvimento da área" (Porter, 1991:99) 5 . 

Não somente essa, mas todas as outras passagens dessa seção são razões para se optar 

pelo estudo de caso como o método mais adequado a este trabalho de dissertação. 

3.2. O método do estudo de caso e o projeto de pesquisa utilizado 

Segundo Yin (1990), o método do estudo de caso é uma pesquisa empírica onde múltiplas 

fontes de evidência são utilizadas e que investiga um fenômeno contemporâneo em seu contexto 

real, quando não existe uma clara divisão entre o fenômeno e o contexto. 

4  "... , the goal of data collection in case research is not quantification or even enumeration, but rather (1) 
description, (2) classification (typology development), (3) theory development, and (4) limited theory testing. In a 
word, the goal is understanding" (Bonoma, 1985:206). 
3  "I was forced to turn to large numbers of in-depth case studies to identifir significant variables, explore the 
relationship among them, and cope with industry and firm specificity in strategy choices [...J the nature of 
strategy requires it. The greater use of case studies in both books and articles will be necessary for real progress 
at this stage in the field's development" (Porter, 1991:99). 
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Por ser um método qualitativo, portanto não orientado pela lógica estatística, o estudo de 

caso poderia ser considerado como um método mais simples de ser aplicado, além de pouco 

preciso. Ledo engano. 

"Há muito preconceito quanto ao uso de casos em pesquisa, primeiro por aqueles que 
desconhecem o método e o consideram pouco estruturado, fácil e, por isso, pouco 
acadêmico. Em segundo lugar, por aqueles que acreditam ser verdadeiro somente aquilo 
que é quantificado. Os dois grupos estão equivocados (Campomar, 1991:96)". 

Justamente por ser um método pouco estruturado (Campomar, 1991), bastante flexível 

(Yin, 1990), o estudo de caso tende a ser mais dificil de ser aplicado pois requer maior aplicação 

por parte do pesquisador. Quanto à questão da quantificação, é importante esclarecer o que existe 

por de trás deste argumento. Acostumados a pensar através dos números, os quantitativistas 

acreditam que as generalizações somente podem ser feitas a partir das inferências estatísticas. O 

estudo de caso não é o equivalente a uma amostra, mas sim uma forma de produzir 

generalizações analíticas (Yin, 1990), ao contrário das generalizações estatísticas permitidas pela 

correta aplicação de métodos quantitativos. Vale ressaltar que os ditos intocáveis métodos 

quantitativos têm seus pontos fracos, tais como o viés, tanto de natureza amostral como não 

amostrai (Mattar, 1993). 

O estudo de caso pode ser baseado em um único caso como em múltiplos casos. Segundo 

Boyd et al. (1989), o estudo de casos pode estar baseado em um número pequeno de elementos 

tendo como limite mínimo a unidade. Não devem ser confundidos simplesmente com pesquisa 

qualitativa, caracterizada por observação detalhada do mundo natural e esforço para evitar 

qualquer comprometimento anterior com qualquer modelo teórico, já que podem estar baseados 

somente em dados quantitativos. Além disso, os estudos de caso não precisam necessariamente 

incluir observação direta detalhada como fontes de evidência (Yin, 1990). 

De acordo com o mesmo Yin (1990), a teoria relativa a projetos de pesquisa em estudos 

de caso é muito pouco desenvolvida, principalmente se comparado a outras áreas da ciência. O 
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que torna o desenvolvimento de um projeto de pesquisa uma tarefa dificil e seguramente sujeita a 

criticas. Pode-se dizer que falta ainda uma estrutura teórica referencial capaz de orientar os 

pesquisadores da área das ciências sociais. 

"O desenvolvimento desse projeto de pesquisa é uma parte dificil ao realizar-se estudos 
de caso. Diferente de outras estratégias de pesquisa, o 'catálogo' potencial de projetos de 
pesquisa para estudos de caso ainda tem que ser desenvolvido. Não existem livros texto, 
como aqueles das ciências biológicas e psicológicas ..." (Yin, 1990: 27) 6 . 

Entretanto, independentemente de suas dificuldades, o projeto de pesquisa precisa ser 

definido, sob pena de comprometer todo o restante do trabalho. Novamente, segundo Yin (1990: 

29) 

"... um projeto de pesquisa é muito mais que um plano de trabalho. O principal motivo do 
projeto é ajudar a evitar a situação na qual as evidências não levam às questões iniciais de 
pesquisa. Nesse sentido, um projeto de pesquisa lida com um problema lógico e não um 
problema logístico ° . 

Existem cinco componentes determinantes de um projeto de pesquisa quando se fala em 

estudos de caso: (1) questões de pesquisa, (2) proposições, (3) unidades de análise, (4) a lógica 

que une os dados às proposições e (5) critérios para interpretar os resultados (Yin, 1990). O 

conjunto dos três primeiros componentes pode ser melhor visualizado na tabela 3.2. 

6  "The development of this research design is a difficult part of doing case studies. Unlike other research 
strategies, the potential 'catalog' of research designs for case studies has yet to be developed. There are no 
textbooks, like those in the biological and psychological sciences ..."(Yin, 1990:27). 

"... a research design is much more than a workplan. The main purpose of the design is to help to avoid the 
situation in which the evidence does not address the initial research questions. In this sense, a research design 
deals with a logical  problem and not a  logistical  problem" (Yin, 1990:29). 



Tabela 3.2 
Principais Componentes do Projeto de Pesquisa 

Questão de 
	

Como funcionam as cinco forças competitivas na indústria de 
pesquisa 	 supermercados de Porto Alegre e por que funcionam dessa forma? 
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Proposições 	 As cinco forças competitivas funcionam na indústria de 
supermercados como descreve o modelo de Porter, 

Unidade de 
	

A estrutura da indústria de supermercados de Porto Alegre 
análise 

A questão de pesquisa já foi anteriormente definida: como funcionam as cinco forças 

competitivas na indústria de supermercados e por que funcionam dessa forma? 

As proposições são orientações que focalizam as questões de pesquisa. No presente 

trabalho a proposição adotada é de que as cinco forças competitivas agem na indústria de 

supermercados como descreve o modelo de Porter (1986). 

A unidade de análise é o que auxilia na determinação do universo a ser pesquisado: 

organizações, pessoas, grupos de organizações, relacionamentos, decisões. No presente caso, a 

unidade de análise é a estrutura industrial em questão, a dos supermercados em Porto Alegre. 

Os critérios para interpretar os resultados e a lógica que unem os dados às proposições 

serão orientados pelas recomendações de Porter (1986) que é o autor do modelo teórico que 

serve de orientação para este trabalho. 



Dados coletados 
junto às em presas 

	 Referencial teórico 

Funcionamento da Estrutura 
Industriai 
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Os dados coletados foram comparados ao referencial teórico das cinco forças 

competitivas, o que permitiu o entendimento do funcionamento da estrutura industrial. Esse 

processo pode ser visualizado de forma esquemática na figura 3.3. 

Figura 3.3 
Representação Esquemática da Estrutura da Pesquisa 

Fonte: adaptado de Hexsel (1993). 

A esta altura do trabalho, torna-se possível determinar qual o tipo de estudo de caso a ser 

empreendido. No caso do presente trabalho trata-se de um estudo holístico com projeto de caso 

individual (Tipo 1). No sentido de tornar mais clara esta posição apresenta-se a figura 3.4. 



Encaixado 
(unidade de análise 
múltipla) 

Figura 3.4 
Tipos Básicos de Projetos para Estudos de Caso 
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Projetos de 	 Projetos de 
...CasOs . indOidnaiá.   Casos 

Holistico 
(unidade de análise 
individual) 

Fonte: Yin (1990:46) 
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O seguinte trecho explica muito bem esta figura: 

"Para estudos de caso, quatro tipos principais de projeto são relevantes, seguindo uma 
matriz 2 x 2. O primeiro par de categorias consiste de projetos de casos individuais e 
casos múltiplos, os quais podem ocorrer em combinação com ambos do primeiro par, está 
baseado na unidade ou unidades de análise a serem cobertas - e distinguem-se entre 
projeto holístico e encaixado" (Yin, 1990:27) 8 . 

O objeto de estudo dessa dissertação é a indústria de supermercados de Porto Alegre. 

Assim, pode-se afirmar que trata-se de um projeto de caso individual: a indústria, pois não há o 

estudo individualizado das empresas que dela fazem parte. Partindo do mesmo objeto, pode-se 

dizer que trata-se de um estudo de caso holístico, com uma única unidade de análise (a indústria 

de supermercados somente de Porto Alegre). 

8  "For case studies, four major types of designs are relevant, following a 2 x 2 matrix. The first pair of categories 
consists of single-case and multiple-case designs. The second pair, which can occur in combination with either of 
the first pair, is based on the unit or units of analysis to be covered - and distinguishes between holistic and 
embedded designs" (Yin, 1990:27). 



3.3. Conduzindo o estudo de caso 

As recomendações de Yin (1990) sugerem o desenvolvimento de um protocolo de 

pesquisa. Para a condução do estudo de caso foi então desenvolvido um Protocolo de Trabalho. 

Como se tratou de um trabalho de pesquisa individual, conduzido por uma só pessoa, o próprio 

autor desta dissertação, não chegou a ser produzido um documento formal para servir de 

Protocolo de Trabalho. Este seria imprescindível se houvesse a necessidade de se desenvolver 

orientações para terceiros. Dos diversos itens que compõem o protocolo, o que mereceu maior 
atenção foi o protocolo de perguntas, que é apresentado em anexo. 

Os dados foram obtidos principalmente através de três fontes: (1) entrevistas, (2) exame 

de documentos e (3) observação para se chegar aos dados primários e secundários capazes de 

fornecer as informações necessárias para a análise da indústria, conforme tabela 3.3, proposta por 

Porter. 

As entrevistas foram orientadas por um protocolo de perguntas ou roteiro de entrevistas, 

desenvolvido com base no "Esboço do Roteiro de Entrevista-I" proposto por Hexsel (1993) que é 

um trabalho de natureza teórica muito semelhante a este. 

A partir desse modelo, foram feitas algumas adaptações tanto de escopo teórico do 

trabalho quanto ao escopo do objeto, a indústria de supermercados. Preparou-se um roteiro 

básico para os competidores. Para as outras categorias de entrevistados utilizou-se parcialmente o 

roteiro básico que é apresentado em anexo. As entrevistas foram do tipo não-estruturada e não-

disfarçada. No entanto, algumas informações foram obtidas em conversas informais, o que 

caracteriza a entrevista disfarçada. 
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Categoria de Dados 

Linha de produtos  
Compradores e seu comportamento 
Produtos substitutos  
Crescimento 

Tecnologia de produção e distribuição 

Marketing e Vendas 

Fornecedores 
Inovação 

Concorrentes 

Índice 
Padrão (sazonal, cíclico) 
Determinantes  
Estrutura de custo 
Economias de escala 
Valor agregado 
Logística 
Mão-de-obra  
Segmentação do mercado 
Práticas de marketing  

Tipos 
Fontes 
Índice 
Economias de escala 
Estratégias 
Metas 
Pontos fortes 
Pontos fracos 
Hipóteses 

Compilação  
por companhia 
por ano 
por área funcional 

Meio macroeconômico 

Tabela 3.3 
Categoria de Dados Brutos para Análise da Indústria 

Fonte: Porter (1986:336). 

As fontes de dados primários para se obter estas informações foram os 

competidores na indústria, fornecedores e observadores/especialistas. 

Ao todo foram realizadas vinte e quatro (24) entrevistas, conforme especificado na tabela 

3.4. As entrevistas foram realizadas em duas etapas. A primeira entre 08/92 e 03/93 e a segunda 

entre 10/94 e 11/94. As primeiras entrevistas serviram para formar um panorama da indústria. 

Entre a primeira e a segunda etapa, transcorreu o que pode ser chamado de observação 

participativa (Yin, 1990). Nesse período, o autor desta dissertação teve a oportunidade de 

participar de quatro eventos do setor, sendo duas convenções regionais e duas nacionais, além de 

prestar serviços de consultoria e treinamento para competidores e fornecedores. 
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Tabela 3.4 
Relação Genérica de Entrevistados 
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Categoria Empresas Entrevistas 

Competidores 
	

7 
	

15 

Fornecedores 
	

6 
	

7 

Substitutos 

Especialistas 1 
	

1 

Essa visão mais próxima do cenário competitivo permitiu fazer uma divisão a priori dos 

supermercados em segmentos, o que auxiliou na seleção das empresas e pessoas entrevistadas. 

Não foram entrevistados todos os competidores da indústria, mas alguns dos principais 

representantes dos diferentes segmentos. Em anexo é apresentada a relação dos associados à 

Associação Gaúcha de Supermercados - AGAS. Esta relação provavelmente não esgota todos os 

supermercados de Porto Alegre, mas contempla sua grande maioria. 

Os dados secundários, relativos à indústria de supermercados, foram coletados nas 

seguintes publicações especializadas: Revista AGAS, SuperHiper, Supermercado Moderno e 

Revista Amanhã, além dos anuários Melhores e Maiores de Exame, Balanço Anual da Gazeta 

Mercantil. 



4. CARACTERIZAÇÃO DA INDÚSTRIA DE SUPERMERCADOS EM PORTO 

ALEGRE 

Neste capítulo, é feita a descrição da indústria de supermercados, cujo objetivo é situar o 

leitor no seu contexto. Na primeira seção, são discutidas definições que determinam os limites da 

indústria de supermercados em Porto Alegre. Na segunda seção, é feita a caracterização da 

indústria de supermercados em Porto Alegre, apresentando-se informações que possam dar uma 

idéia de seu tamanho e do tamanho dos competidores que dela fazem parte. 

4.1. Definindo a indústria de supermercados 

O primeiro passo na caracterização da indústria de supermercados é deixar claro o que é 

um supermercado, o que é uma loja alimentar, o que é uma loja de auto-serviço e, por fim, como 

conciliar estas definições. 

A seguir, são apresentadas três definições complementares de supermercado. Segundo o 

Dicionário Aurélio: "supermercado. [Do ingl. supermarket.] S. m. Mercad. Loja de auto-serviço 

(1), onde em ampla área se expõe à venda grande variedade de mercadorias, particularmente 

gêneros alimentícios, bebidas, artigos de limpeza doméstica e perfumaria popular" (Ferreira, 

1986:1630). Segundo o Dicionário Webster's: "supermarket. Um grande mercado de varejo que 

vende alimentos e outros gêneros para o lar e é usualmente operado através do auto-serviço, do 

tipo pague e leve" (Webster's, 1989:1427) 1 . Essas duas definições anteriores são genéricas, mas 

1  "a large retail market that sells food and other household goods and that is usually operated on a self-service, 
cash-and-carry basis (Webster's, 1989:1427)". 
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servem para situar, de forma ampla, o leitor deste trabalho. A seguir, apresenta-se algumas 

definições de fontes especializadas que servirão para fechar a questão. 

A primeira conclusão que se pode chegar é que o supermercado é um formato 

especializado de varejo. Logo, antes de seguir adiante na busca de uma definição para os 

supermercados, faz-se necessário apresentar uma definição clara do que é um varejo. A seguir 

estão descritas duas definições de varejo muito semelhantes entre si, retiradas de dois livros 

especializados em gerenciamento de varejo. 

"Varejo consiste naquelas atividades de negócio envolvidas com a venda de bens e 
serviços para consumidores para seu uso pessoal, familiar ou residencial. É o estágio final 
no processo de distribuição 2 " (Berman & Evans, 1989:3). 

"Varejo é um conjunto de atividades de negócio que envolvem a venda de produtos e 
serviços para o consumidor final. Freqüentemente, as pessoas pensam no varejo apenas 
como a venda de produtos nas lojas. Entretanto, varejo também envolve a venda de 
serviços como a hospedagem em um hotel, uma consulta com um médico, um corte de 
cabelo, um aluguel de fitas de vídeo ou uma refeição em um restaurante 3 " (Levy & Weitz, 
1992:7). 

Tendo definido varejo como o conjunto de atividades que envolvem a venda de produtos 

ou serviços para o consumidor final, e como sendo o último estágio no processo de distribuição, 

pode-se voltar para a terceira definição de supermercado. Segundo Berman & Evans (1989): "o 

Food Marketing Institute4  define um supermercado como uma loja alimentar de auto-serviço com 

departamentos de mercearia, hortifrutigranjeiros e carnes com vendas mínimas anuais de US$ 2 

2  "Retailing consists of those business activities involved in the safe of goods and services to consumers for their 
personal, family, or household use. It is the final stage in the distribution process"(13erman & Evans, 1989:2). 
3  "Retailing is the set of business activities involved in selling products and services to the ultimate ffinal) 
consumer. Often, people think of retailing only as the sale of products in stores. However, retailing also involves 
the sales of services, such as overnight lodging in a motel, an examination by a doctor, a hair cut, the rental of a 
videotape, or a meai in a restaurant" (Levy & Weitz, 1992:7). 
4  O Food Marketing Institute (FMI) é a organização que congrega os supermercadistas nos Estados Unidos da 
América. É o equivalente da ABRAS - Associação Brasileira de Supermercados. 
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milhões (Berman & Evans, 1989:101) 5 ". Isto significa um faturamento mínimo mensal de US$ 

166.666,67. 

As oito maiores redes de supermercados com atuação em Porto Alegre tem um 

faturamento por loja superior a US$ 2 milhões. A rede Febernati, a de menor faturamento entre as 

maiores, tem uma média, por loja, de US$ 5 milhões por ano, como se pode observar na tabela 

4.1. 

Tabela 4.1 
Faturamento total das principais redes de supermercados com atuação 

em Porto Alegre em 1993 (valores referentes a outras e cidades e estados)' 

Empresas 
	  anual (em US$) 2  

Faturamento Check- 
outs 

Área de 
vendas (m2) 

Lojas 	Funcionários 

Carrefour Comércio e Indústria 2.866.494.016,80 2.363 284.803 29 18.061 
Cia. Real de Distribuição 361.185.217,98 701 63.841 40 4.876 

Nacional Central Distribuidora 355.166.008,17 721 68.248 62 6.906 
Cia. Zaffari de Supermercados 348.982.833,79 542 48.549 18 5.681 
Cia. Dosul de Abastecimento 196.060.399,64 767 52.369 60 3.820 

Supermercados Zoais 54.527.781,56 110 10.000 7 980 
Sogenalda (Sup. Econômico) 52.561.012,72 134 15.400 9 1.015 

Asun Com. de Gên. Alimentos. 29.432.470,48 104 8.390 9 508 
Supermercados Febemati 20.890.099,91 75 13.500 4 552 

Fonte: SuperHiper (1994:100). 
1  Todas as grandes redes que atuam em Porto Alegre têm lojas em outras cidades. Além disso, a Cia. Real de 
Distribuição e o Carrefour têm atuação fora do estado. Aqui são apresentados o resultado total das empresas. 
2  A Revista SuperHiper apresenta um ranking das 400 maiores empresas do setor, com valores em cruzeiros reais 
de 1993. Para efeitos dessa análise, utilizou-se o valor dólar médio de 1993 (CR$ 88,08) como taxa de conversão. 

Segundo Nielsen (1993), para efeitos do censo anual de estrutura do varejo brasileiro, "a 

definição de uma loja alimentar acontece de acordo com critérios estatísticos" (Nielsen, 1993:13). 

No Rio Grande do Sul, para ser considerada alimentar, uma loja deve comercializar pelo menos 

quatro itens da lista a seguir: 

5  "The Food Marketing Institute defines a supermarket as a self-service food store with grocery, meat, and 
produce departments and a minimum annual mies of $2 million (Berman & Evans, 1989:101)". 
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• Bebidas achocolatadas em pó 	• Leite em pó 	• Óleos e azeites 

• Café solúvel 	 • Margarinas 	• Gorduras 

• Massas alimentícias 	 • Caldos 	• Sopas desidratadas 

• Pudins/gelatinas/flans 

Além dos itens acima, em uma loja alimentar encontram-se: 

• Balas 	• Gomas de mascar 	• Chocolates 	• Enlatados de qualquer tipo 

Ainda segundo a Nielsen, "uma loja do tipo alimentar, não vende somente produtos 

alimentares. Vende também produtos não alimentares" (Nielsen, 1993:14). Na relação dos 

produtos não alimentares podem ser encontrados os seguintes: 

• Absorventes higiênicos • Desodorantes • Saponáceos em pó 

• Bronzeadores • Desinfetantes • Sabões em pedra 

• Canetas esferográficas • Cigarros • Sabonetes 

• Ceras para assoalho • Lãs de aço • Xampus 

• Inseticidas em aerosol • Pilhas secas • Talcos 

• Creme Dental • Detergentes líquidos • Sabões / detergentes em pó 

• Lâminas de barbear - aparelhos descartáveis 

Com base nas informações acima, a Nielsen (1993) identificou os seguintes tipos de lojas 

alimentares: 

• Armazéns 	 • Lojas de Conveniência 	• Padarias - Leiterias 

• Bares - Mercearias 	• Mercearias - Quitandas 	• Supermercados 

• Empórios 
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Ainda segundo a Nielsen (1993), as lojas alimentares podem ser divididas em lojas 

tradicionais e auto-serviços. 

"Auto-serviços, conforme nossos critérios, são lojas que, além de serem classificadas 
como 'alimentares', tenham como característica fundamental o 'check-out', ou seja, balcão 
na saída da loja, com caixa registradora, terminal de ponto de venda (PDV), máquina de 
calcular, máquina de somar ou qualquer outro equipamento que permita a soma e 
conferência das compras. Além disso, deverá ter carrinhos ou cestas à disposição dos 
fregueses. A maioria dos produtos, nesses estabelecimentos, são dispostos de maneira 
acessível, permitindo aos fregueses se 'auto-servirem' (...) As Tradicionais são lojas onde 
é necessária a presença do vendedor ou balconista (Nielsen, 1993:15)". 

Além dessa classificação elaborada pela Nielsen (1993), existem várias outras 

classificações de varejos alimentares. Uma das formas de se classificar os varejos é quanto ao 

tamanho da área de vendas. Essa classificação é apresentada por Kasper (1981) na tabela 4.2. 

Tabela 4.2 
Tipo de loja alimentar baseado na área de vendas 

Tipo de loja Área de vendas m2) 

Loja de conveniência 	 300 a 700 

Supermercado convencional 	 700 a 2.500 

Superstore 	 3.000 a 4.500 

Hipermercado 	 4.000 a 12.000 
Fonte: Kasper (1981:52). 

Uma outra forma de se classificar os varejos alimentares é quanto ao seu mix de serviços, 

num sentido amplo. Segundo Berman & Evans (1989), existem cinco tipos de varejos 

alimentares: (1) lojas de conveniência, (2) supermercado convencional, (3) loja de combinação, 

(4) superstore e (5) loja de sortimento reduzido, quanto a cinco dimensões: (1) localização, (2) 

linha de produtos, (3) preço, (4) nível de serviços e (5) promoções. Essa classificação é 

apresentada na tabela 4.3. 



Tabela 4.3 
Estratégia de mix de produtos baseada em tipo de loja 
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Promoção 

Moderada 

Tipo de Localização Linha de Produtos Preço Nível de 
Varejo Serviços 

Loja de Con- Vizinhança / Amplitude média e pouca Média e Médio 
veniência proximidade profundidade; qualidade 

média 
acima da 
média 

Supermercado Vizinhança / Grande amplitude e Compe- Médio 
convencional proximidade profundidade de sortimento; 

qualidade média; marcas 
titivos 

Loja de 	Shopping 
Combinação 	center ou local 

isolado 
Superstore 	Shopping 

center ou local 
isolado 

próprias, priv. 	das e nacionais 
Seleção completa de produtos 
de supermercado e drogarias; 
qualidade média 

Uso intenso de 
jornais, volantes e 
cupons; auto-
serviço  

Compe- Médio 	Uso intenso de 
titivos 	 jornais e volantes; 

auto-serviço 
Compe- Médio 	Uso intenso de 
titivos 	 jornais e volantes; 

auto-serviço 

Sortimento completo de 
produtos de supermercado, 
mais produtos de saúde e 
beleza 

Loja de sorti- 	Vizinhança / 
	

Pequena amplitude e 	Bastante Baixo 	Poucas ou 
mento reduzi- proximidade 	profundidade de sortimento; 

	
baixos 	 nenhuma 

do 	 não contém perecíveis; poucas 
marcas nacionais 

Fonte: Berman & Evans (1989:98). 

Todos os formatos apresentados na tabela 4.3 são varejos alimentares que operam no 

sistema de auto-serviço. Genericamente, todos podem ser chamados de supermercados, com 

exceção das lojas de conveniência. Nesse quadro apenas não aparecem os hipermercados, que são 

uma variação dos supermercados, que não tiveram muito êxito no mercado norte-americano 

(Levy & Weitz, 1992). Os hipermercados têm as mesmas características das superstores, 

diferenciando-se apenas no tamanho - vide tabela 4.2 apresentada anteriormente - e nos preços, 

geralmente menores. 

Segundo as definições da Nielsen (1993), então, os supermercados são lojas 'alimentares' 

de auto-serviço. Essa definição permite distinguir o supermercado dos armazéns, bares -

mercearias, empórios, mercearias - quitandas, padarias - leiterias, mas não é o suficiente para 

distinguir um supermercado de uma loja de conveniência, pois essas últimas também são lojas 

alimentares e de auto-serviço. Segundo Berman & Evans (1989) o que caracteriza as lojas de 
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conveniência são o longo horário de funcionamento, as pequenas dimensões e os preços maiores 

em relação aos supermercados. 

Para efeitos deste trabalho, supermercados são varejos alimentares de auto-serviço com 

dimensões que vão de 700 a 12.000 m2, incluindo então o supermercado convencional, lojas de 

combinação, superstores, lojas de sortimento reduzido e hipermercados. 

4.2 Caracterizando a indústria de supermercados em Porto Alegre 

Conforme definido no capítulo que trata dos objetivos, o escopo geográfico deste trabalho 

é o município de Porto Alegre. Diferente de outras indústrias que não têm fronteiras, os 

supermercados, assim como outros formatos de varejo com loja, sofrem uma limitação muito 

grande do fator locacional, já que o seu mercado está, em última análise, determinado pela 

capacidade de atração de clientes, impedindo-o de ir até eles. O supermercado não tem canal de 

distribuição, ele é o próprio canal de distribuição de uma série de outras indústrias 6 . 

Segundo Parente (1989:147-146), "A localização é entretanto um fator fundamental que 

irá ter enorme influência no desenvolvimento da loja. Diferente de outras decisões 

mercadológicas, tais como, por exemplo, linha de produtos e níveis de preços, a decisão de 

localização não permite ajustes ao longo do ciclo de vida de uma loja". Segundo ABRAS (1992: 

10), "na escala de importância para as compras do dia-a-dia, a localização geográfica, ou seja, a 

proximidade de casa, ocupa o primeiro lugar". 

Parente (1989) deixa claro que existe um limite para a atratividade das lojas de um 

supermercado, denominada de área de influência. A área de influência depende dos seguintes 

6  Já existem nos EUA, mas não no Brasil, sistemas de compras denominados home shopping, onde é possível 
acessar um "supermercado" sem sair de casa (Klein, 1994). 
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aspectos: tamanho da loja, tamanho do estacionamento, padrão operacional, nível de preços 

praticados, densidade populacional, concorrência e facilidade de acesso. 

Na prática, estabelecer o limite da área de influência de uma loja é um trabalho muito 

diflcil e elaborado, já que inúmeras variáveis estão em jogo. Pode-se dizer, no entanto, que a área 

de influência de lojas de supermercado típicas - 700m 2  a 2.500m2  - varia de 1, 5 a 2,0 

quilômetros de raio. Os hipermercados tendem a uma área de influência muito superior (Levy & 

Weitz). 

Segundo Levy & Weitz (1992), a área de influência de uma loja depende da facilidade de 

acesso, do tipo de loja e da localização da concorrência. Apesar disso, algumas regras podem ser 

estabelecidas. A primeira zona de influência é aquela de onde vêm os consumidores que 

respondem por 60 a 65% das vendas da loja. É a área formada pelas localidades que estão a 

menos de dez minutos de deslocamento via carro, ou 5,0 a 8,0 quilômetros de distância. 

A segunda zona de influência é que gera cerca de 20% das vendas da loja. Formada pelas 

localidades que estão a menos de 15 ou 20 minutos de carro e a uma distância entre 5,0 e 11,0 

quilômetros. A terceira zona de influência é de onde vêm os consumidores ocasionais, seja pela 

falta de outras lojas mais próximas, por uma excelente via de acesso ou por fazer parte de seu 

caminho diário. É necessário esclarecer que esses números estão baseados em pesquisas 

realizadas nos EUA, portanto podem não explicar exatamente a realidade brasileira, bem como a 

de Porto Alegre. 

Uma pesquisa realizada pelo autor, em conjunto com outros pesquisadores, revelou, por 

exemplo, que o Macroatacado Nacional, localizado na cidade de Canoas, na região metropolitana 
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de Porto Alegre, chegava a atrair alguns clientes que residiam em cidades distantes cerca de 100 

quilômetros7 . 

Apesar das lojas maiores terem algumas vezes áreas de influência maiores do que as da 

cidade da qual fazem parte, como é o caso do Macroatacado Nacional, existe uma certa limitação 

geográfica, nos mercados varejistas em geral, determinada por barreiras que separam as cidades: 

sejam elas estradas, rios, bosques, montanhas ou trilhos de trem. 

Em Porto Alegre, existem aproximadamente 110 empresas 8  atuando na indústria de 

supermercados, com aproximadamente 180 lojas. São quase 1.500 check-outs, cerca de 150 mil 

m2  de área de vendas e aproximadamente 11.600 empregos diretos. Para efeitos deste trabalho, 

esses números serão assumidos como referências. 

Das 110 empresas, 96 são independentes, isto é, empresas de uma única loja. As outras 14 

empresas são redes e comandam 86 lojas. Destas 14, cinco empresas têm apenas duas lojas cada 

uma. As nove empresas restantes têm juntas 76 lojas. 

As quatro maiores redes, em número de lojas, têm juntas 61 lojas, ou 34% das lojas. A 

figura 4.1 ilustra este panorama, indicando o número de lojas das nove maiores redes. 

7  Trata-se de um trabalho de pesquisa privado que pertence a uma empresa do setor que pediu para não ser 
revelada. 
8  Esse número foi apurado a partir de um levantamento junto à AGAS, um levantamento na lista telefônica 
classificada da CRT e conferidos nas entrevistas. 
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Figura 4.1 
Redes de supermercados em Porto Alegre e o número de lojas 

Fonte: elaboração do autor com base nas entrevistas. 

O Carrefour e a Nacional Central Distribuidora de Alimentos, duas redes com forte 

atuação fora da cidade de Porto Alegre, aparecem apenas com uma loja já que esse é o número 

em Porto Alegre. 

A seguir serão caracterizadas as nove maiores redes de supermercados, com atuação em 

Porto Alegre, por faturamento, segundo o Ranking da ABRAS (SuperHiper, 1994), apresentado 

na tabela 4.1: Carrefour Comércio e Indústria S.A., Cia. Real de Distribuição - CRD, Nacional 

Central Distribuidora de Alimentos, Cia. Zaffari de Supermercados, Cia. Dosul de Abastecimento 

- CDA, Sociedade de Gêneros Alimentícios Ltda. - Sogenalda (Supermercados Econômico), 

Supermercados Zottis Ltda., Asun Comércio de Gêneros Alimentícios Ltda. e Supermercados 

Febernati S.A. As informações a seguir foram obtidas principalmente através de entrevistas. 
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4.2.1 Carrefour Comércio e Indústria Ltda. - Carrefour 

O Carrefour tem apenas uma loja em Porto Alegre, com 81 check-outs e 

aproximadamente 10.000 metros de área de vendas. Pela tabela 4.4, o faturamento médio por loja 

do Carrefour no Brasil é de US$ 8,2 milhões ao mês. No entanto, a loja de Porto Alegre é uma 

das que tem menor faturamento da rede. As estimativas do mercado são de que a loja de Porto 

Alegre fature entre US$ 6,0 e US$ 7,0 milhões ao mês. 

4.2.2 Cia. Real de Distribuição - CRD 

A Companhia Real de Distribuição é a rede com sede no RS com o maior faturamento 

segundo o ranking da SuperHiper (1994). Atua no Rio Grande do Sul e no Paraná, é proprietária 

das marcas: Big Shop, Kastelão, Real e Bonjour. Seu faturamento mensal na cidade de Porto 

Alegre está estimado em US$ 25,1 milhões. Os números referentes a CRD podem ser vistos de 

forma consolidada na tabela 4.4. 
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Tabela 4.4 
Os números da Cia. Real de Distribuição em Porto Alegre 

Loja 
Check-outs Funcionários Área de 

vendas (m2) 
Itens 

Comerc. 
Faturamento mensal 

em 1994 (US$ milhões) 
Big Shop 75 502 11.000 25.000 11,0 
Kastelão José de Alencar 26 174 3.500 15.000 3,0 
Kastelão Teresópolis 22 134 2.800 15.000 2,0 
Real Praia de Belas 20 156 2.500 8.000 2,0 
Real Wenceslau Escobar 14 113 2.200 8.000 1,5 
Real Iguatemi 12 123 1.800 8.000 1,5 
Real Protásio Alves 08 59 800 6.000 0,8 
Bonjour Sete de Setembro 12 70 570 5.000 0,8 
Bonjour Jacinto Osório 12 35 550 5.000 0,5 
Bonjour Bento Gonçalves 10 47 580 5.000 0,5 
Bonjour João Pessoa 12 64 600 5.000 0,5 
Bonjour Independência 11 55 620 5.000 0,5 
Bonjour São Pedro 09 36 270 5.000 0,3 
Bonjour Edmundo Bastian 03 19 350 5.000 0,2 
Total rede Real 246 1.587 18.140 - 25,1 
Fonte: elaboração do autor com base nas entrevistas. 

Big Shop é a marca do hipermercado da rede. Trata-se de uma loja com 75 check-outs, 

11.000 m2  de área de vendas, 500 funcionários, 25 mil itens comercializados e US$ 11,0 milhões 

de faturamento mensal. 

A marca Kastelão responde por duas lojas em Porto Alegre. São lojas menores do que o 

hipermercado Big Shop: na definição da empresa são os "mini-hiper". A maior delas tem 3.500 m 2 

 de área de vendas. As duas lojas juntas faturam em torno de US$ 5,0 milhões por mês. 

Os supermercados convencionais da CRD funcionam com a marca Real, que deu origem 

ao grupo. Atualmente, são apenas quatro lojas na capital. A maior delas tem 2.500 m 2  de área de 

vendas e a menor 800 m 2 . Juntas, as quatro lojas têm um faturamento mensal de US$ 5,8 milhões. 
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Por fim, a quarta marca, Bonjour, identifica as lojas que têm entre 200 m 2  e 700 m2  de 

área de vendas. São as lojas de bairro, supermercados de conveniência. Sua principal distinção é 
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que operam sob o sistema de franquias. Em Porto Alegre, até novembro de 94 eram seis lojas, a 

sétima foi inaugurada em dezembro. A divisão Bonjour fatura em Porto Alegre cerca de US$ 3,3 

milhões mensais. 

4.2.3 Nacional Central Distribuidora de Alimentos Ltda. - Nacional 

A Nacional é a segunda maior rede de supermercados do estado em faturamento. No 

entanto, tem apenas uma loja de supermercado em Porto Alegre na zona norte da cidade. Estima-

se que essa loja tenha um faturamento de US$ 0,2 milhões ao mês. 

4.2.4 Cia Zaffari de Supermercados - Zaffari 

A Companhia Zaffari de Supermercados é a terceira em faturamento no RS. Seu 

faturamento médio mensal foi de US$ 29,0 milhões em 1993. Os números referentes à Cia. 

Zaffari de Supermercados em Porto Alegre podem ser apreciados na tabela 4.5. Todas as 

informações lá contidas foram fornecidas pela empresa, exceto o faturamento que contém valores 

estimados pelo autor. 



Tabela 4.5 
Os números da Cia. Zaffari de Supermercados em Porto Alegre 
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Check-outs Funcionários Área de 
vendas (m2) 

Itens 
Comerc. 

Faturamento mensal 1  
em 1994 (US$ milhões) 

65 668 8.700 25.000 5,0 
41 585 6.000 15.000 4,5 
95 1038 15.200 35.000 4,0 
40 342 5.000 10.000 2,5 
30 383 3.400 10.000 2,5 
19 226 1.700 5.000 2,0 
29 317 3.100 10.000 1,7 
25 278 1.900 5.000 1,7 
11 162 600 5.000 1,0 
9 87 750 5.000 0,8 
9 98 500 5.000 0,6 
8 84 490 5.000 0,6 
7 51 340 3.000 0,5 
5 45 290 3.000 0,4 
5 41 310 3.000 0,4 

398 4.405 48.280 28,2 

Loja  
Ipiranga 
Higienópolis 
Bourbon 
Cavalhada 
Cristovão Colombo 
Cel. Bordini 
Lima e Silva 
Fernando Machado 
Mal. Floriano 
Anita Garibaldi 
Fernandes Vieira 
Protásio Alves, 2700 
Caeté 
Riachuelo 
Protásio Alves, 2102 
Total rede Zaffari 
Fonte: elaboração do autor com base nas entrevistas, números referentes à dezembro de 1994. 
IA empresa não forneceu os dados referentes ao faturamento. Estas informações são estimativas do autor. 

Das 18 lojas que possui, 15 estão em Porto Alegre. Estima-se em US$ 28,2 milhões o seu 

faturamento mensal na cidade de Porto Alegre em 1994. Possui duas marcas: Zaffari e Bourbon. 

A marca Bourbon foi criada para abrigar os hipermercados da Cia. Zaffari. O Bourbon, 

com uma única loja em Porto Alegre, tem 95 check-outs, 15.200 m 2  de área de vendas, cerca de 

1.000 funcionários, uma linha de 35 mil itens e um faturamento mensal em 1994 estimado em 

US$ 4,0 milhões. 

Com a marca Zaffari operam mais 14 lojas em Porto Alegre. Estima-se que a loja Ipiranga 

tenha um faturamento mensal de US$ 5,0 milhões, o maior dentro da rede. 



4.2.5 Cia Dosul de Abastecimento - CDA 

A Cia. Dosul de Abastecimento - CDA é a quarta rede em faturamento no RS. Tem hoje 

cerca de 60 lojas no estado, sendo 27 em Porto Alegre. A CDA atua sob quatro marcas 

diferentes: Dinosul, Dosul, Poko Preço e Centro Útil. 

Dinosul é a marca de hipermercados, apenas com uma loja, sendo essa em Porto Alegre. 

Tem 6.000 m2  de área de vendas, 34 check-outs, 20.000 itens a venda e faturamento médio 

mensal estimado em US$ 2,5 milhões. 

A marca Dosul tem 11 lojas em Porto Alegre, são lojas de tamanho médio, no formato de 

supermercado convencional. 

A marca Poko Preço passa atualmente por uma restruturação. Concebida inicialmente 

para formar uma rede de preços baixos, com baixo nível de serviços e sortimento reduzido está 

migrando para se tornar uma rede de lojas de vizinhança com ênfase em perecíveis. 

As lojas Centro Útil não são supermercados, são lojas de variedades, com ênfase maior em 

bazar. Estima-se que a rede Dosul teve um faturamento mensal de US$ 15,7 milhões em 1994 em 

Porto Alegre. Os números da CDA podem ser vistos na tabela 4.6. 
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Tabela 4.6 
Os números da Cia. Dosul de Abastecimento em Porto Alegre 1  

	

Check-outs Funcionários Area de 	Itens 	Faturamento mensal 
Loja 	 vendas (m2) Comerc. em 1994 (US$ milhões) 
Dinosul 	 34 	400 	6.000 	20.000 	2,5 
Dosul Bento Gonçalves 2789 
Dosul Bento Gonçalves 4950 
Dosul Protásio Alves 940  
Dosul Protásio Alves 4445 
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Dosul Gomes de Freitas 
Dosul Romaguera Correa 
Dosul Independência 
Dosul João A. Silveira 
Dosul Av. do Forte 
Dosul Farrapos 
Dosul Guilherme Alves  
TOTAL MARCA DOSUL 
Centro Útil Andradas  
Centro Útil Mal. Floriano 
Centro Útil Vol. da Pátria 
Centro Útil Assis Brasil 
TOTAL CENTRO ÚTIL 	 3,0 
Poko Preço Nonoai 
Poko Preço Aparicio Borges 
Poko Preço Cavalhada 
Poko Preço Praia de Belas 
Poko Preço Br. do Amazonas 
Poko Preço Eduardo Prado 
Poko Preço Assis Brasil 6525 
Poko Preço Leopoldo Bier 
Poko Preço Protásio Alves 
Poko Preço Ant. J. Mesquita 
Poko Preço Vítor Valpírio 

8,0 

TOTAL POKO PREÇO 	 2,2  
Total rede CDA 	 15,7  

Fonte: elaboração do autor com base nas entrevistas. 
1  A empresa negou-se a fornecer estas informações. Os valores aqui apresentados são estimativas do autor com 
base nas entrevistas. 



4.2.6 Sociedade de Gêneros Alimentícios Ltda. - Sogenalda/Econômico 

A Sociedade de Gêneros Alimentícios Ltda., mais conhecida como Sogenalda, é um 

atacado que controla a rede de supermercados Econômico, com cinco lojas em Porto Alegre. A 

fusão da Sogenalda com os Supermercados Econômico se deu com a aquisição do atacado 

Sogenalda pela então A. Paulo Feijó, proprietária dos Supermercados Econômico. Atualmente a 

rede está alterando sua denominação para Supermercados Exxtra Econômico. 

Das cinco lojas, quatro são lojas convencionais de bairro, com forte operação de 

perecíveis como hortifrutigranjeiros, laticínios, carnes e padaria. A quinta loja opera no sistema de 

warehouse9 , combinando varejo e atacado de auto-serviço, é o Econômico Exxtra, uma loja com 

32 check-outs, 5.000 m2 de área de vendas, 15 mil itens e faturamento estimado de US$ 3,0 

milhões. 

O faturamento médio mensal da rede no RS em 1993 foi de US$ 4,5 milhões. Para 1994, 

com o funcionamento do Exxtra, estima-se um faturamento médio mensal de US$ 5,8 milhões em 

Porto Alegre. Os números do Econômico podem ser visualizados na tabela 4.7. 

Tabela 4.7 
Os números do Econômico em Porto Alegre 

Loja 
Check-outs Funcionários Área de 

vendas (m2) 
Itens 

Comerc. 
Faturamento mensal 

em 1994 (US$ milhões) 
Exxtra Econômico 31 220 5.000 15.000 3,0 
Econômico Panamericana 18 110 1.400 10.000 1,0 
Econômico Assis Brasil 1889 18 118 1.400 10.000 1,0 
Econômico Miguel Tostes 10 35 500 5.000 0,5 
Econômico Assis Brasil 290 7 74 500 5.000 0,3 
Total rede Econômico 84 557 8.800 5,8 

Fonte: elaboração do autor com base nas entrevistas. 
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9  Warehouse é um formato de loja difundido nos Estados Unidos da América cujas instalações são bastante 
simples, são comercializadas grandes quantidades por clientes e a localização é periférica. 



4.2.7 Supermercados Zottis 

Com seis lojas em Porto Alegre, a rede de Supermercados Zottis atua com duas marcas: 

Moby Center e Zottis. São cinco lojas convencionais, com dimensões entre 300 e 2.000 m 2, com 

a marca Zottis e uma loja Moby Center. Essa última tem aproximadamente 4.000 m 2  de área de 

vendas, 39 check-outs e faturamento médio mensal de US$ 2,0 milhões. 

Estima-se que a rede Zottis mais a loja Moby Center faturem em Porto Alegre cerca de 

US$ 4,4 milhões. Essas informações sobre a rede Zottis podem ser encontradas de forma 

consolidada na tabela 4.8. 

Tabela 4.8 
Os números dos Supermercados Zottis em Porto Alegre 

Loja 
Check-outs Funcionários Área de 

vendas (m2) 
Itens 

Comerc. 
Fatummento mensal 

em 1994 (US$ milhões) 
Moby Center 39 279 3.980 18.000 2,0 
Zottis Vicente da Fontoura 16 96 2.000 12.000 0,9 
Zottis República 10 56 600 5.000 0,5 
Zottis Francisco Trein 11 80 500 8.000 0,4 
Zottis Cristovão Colombo 07 48 500 5.000 0,3 
Zottis Venâncio Aires 08 59 300 4.500 0,3 
Total rede Zottis 91 618 7.380 4,4 
Fonte: elaboração do autor com base nas entrevistas. 

4.2.8 Asun Comércio de Gêneros Alimentícios Ltda. - Asun 

O crescimento da Asun Comércio de Gêneros Alimentícios é bastante recente. No ranking 

da ABRAS de 93 ocupa a centésima quinta posição, enquanto no ranking de 92 ocupava a 

centésima nonagésima oitava posição. Com  um total de nove lojas, o Asun opera apenas quatro 

em Porto Alegre. São todas pequenas lojas de bairro com dimensões entre 700 e 2.500 m 2 . A 

tabela 4.9 apresenta as informações sobre a rede Asun. 
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Tabela 4.9 
Os números da Asun Comércio de Gêneros Alimentícios em Porto Alegre 

Check-outs Funcionários 	Área de 	Itens 	Faturamento mensal 
Loja 	 vendas (m2) Comerc. em 1994 (US$ milhões) 
Asun Estr. Juca Batista 	 - 	 - 	 - 
Asun Benjamin Constant  

Asun Dr. Barcelos 	- 	- 	- 
Asun Marques A. 	 - 	- 	- 	- 	- 
Total rede Asun 	 1,0  
Fonte: elaboração do autor com base nas entrevistas. 

4.2.9 Supermercados Febernati 

Por fim, os Supermercados Febernati. Das quatro lojas que possuía em 93, restam apenas 

duas, justamente as de Porto Alegre. As outras duas, no litoral, com funcionamento apenas no 

verão, foram arrendadas. 

As duas de Porto Alegre são lojas convencionais, de bairro, com dimensões próximas aos 

3.000 m2 de área de vendas. Estima-se que o faturamento médio mensal da rede seja de US$ 1,7 

milhões em 1994 em Porto Alegre. Os números do Febernati estão na tabela 4.10. 

Tabela 4.10 
Os números do Supermercado Febernati em Porto Alegre 

Check-outs Funcionários 	Área de 	Itens 	Faturamento mensal 
Loja 	 vendas (m2) Comerc. em 1994 (US$ milhões) 
Volta do Guerino 	 25 	 3.200 	8.000 	0,3  
Bela Vista 	 25 	 2.600 	8.000 	1,4  
Total rede Febernati 	50 	 5.800 	 1,7  
Fonte: elaboração do autor com base nas entrevistas. 
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4.2.10 Dados consolidados da indústria 

A partir das informações obtidas nas entrevistas, expostas nas tabelas 4.4 a 4.10, foi 

possível elaborar uma tabela com as informações consolidadas de faturamento anual das empresas 

com atuação em Porto Alegre. Vide tabela 4.11. 

Tabela 4.11 
Os números das principais redes de supermercados com atuação em Porto Alegre 

Loja 
Lojas Check-outs 	Funcionários Area de 

vendas (m2) 
Faturamento mensal 

em 1994 (US$ milhões) 
Cia. Zaffari 15 398 4.405 48.280 29,0 
Cia. Real 14 246 1.587 18.140 25,1 
Cia. Dosul 1  27 230 1.500 19.000 15,7 
Carrefour2  1 81 600 10.000 7,0 
Econômico 5 84 557 8.800 5,8 
Zottis 6 91 618 7.380 4,4 
Febernati 2 50 3.300 1,7 
Asun 4 - 1,0 
Nacional 1 0,2 
Total maiores 76 1.200 10.000 120.000 89,9 
Outros 104 300 1.600 30.000 20,9 
Total da indústria 180 1.500 11.600 150.000 110,00 
Fonte: elaboração do autor com base nas entrevistas. 
1  Os números referentes a Cia. Dosul são estimados, tendo em vista que a empresa se negou a fornecer as 
informações. 
2  Considerando-se apenas a loja em operação em Porto Alegre. 

A partir da tabela 4.11 é possível estabelecer a participação de mercado de cada uma das 

redes de Porto Alegre. Observando-se o faturamento das empresas, considerando-se que tratam-

se de estimativas, pode-se dizer que as quatro maiores, Cia. Zaffari, Cia. Real, Cia. Dosul e 

Carrefour, têm juntas 69,2% de participação no mercado. 
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Segundo Porter (1986), o grau de concentração de uma indústria pode ser medido pela 

parcela de mercado das quatro principais companhias. Uma indústria será concentrada quando a 
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participação das quatro principais empresas da indústria for maior que 40%. Esse parece ser o 

caso da indústria de supermercados de Porto Alegre. 

Observando-se outros indicadores, como área de vendas, pode-se dizer que a participação 

é de 63,6% para as quatro maiores. Em número de lojas, para se ter uma idéia, a participação do 

mesmo grupo cai para 31,6%. 

Para efeitos de comparação, já que os valores de faturamento consolidados na tabela 4.11 

são estimativas do autor, apresenta-se na tabela 4.12 uma estimativa de market-share elaborada 

pela Bureau Pesquisas de Mercado (1993) com base em uma pesquisa de mercado junto à 

população residente em Porto Alegre. 

Tabela 4.12 
Estimativa de market -share das principais redes de supermercados 

de Porto Alegre segundo o tipo de compra 

Empresas 
Compras pesadas 

(%) 
Compras do 
dia-a-dia (%) 

Cia. Zaffari 32,36 29,04 
Cia. Real 24,27 21,25 
Cia. Dosul 16,48 19,69 
Carrefour 8,31 4,64 
S. Econômico 3,90  7,03 
S. Zottis 3,22 6,82 
S. Febernati 0,30 2,11 
Asun 1,57 2,11 
Outros 9,59 7,31 
Total 100,00 100,00 
Fonte: elaboração do autor com base em Bureau (1993). 

Na primeira coluna, apresenta-se a estimativa de market-share dos supermercados nas 

compras pesadas ou "rancho", na coluna seguinte apresenta-se a estimativa de market-share para 

compras do dia-a-dia, ou compras de conveniência. 
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No caso dos supermercados em Porto Alegre, utilizando-se os dados da tabela 4.12, pode-

se também dizer que os quatro principais competidores têm uma parcela de mercado igual a 

81,42% nas compras pesadas e 74,62% nas compras do dia-a-dia. Portanto, segundo ambos 

indicadores, a indústria de supermercados em Porto Alegre pode ser considerada concentrada. 



5. ANÁLISE DAS CINCO FORÇAS COMPETITIVAS QUE AGEM NA INDÚSTRIA DE 

SUPERMERCADOS EM PORTO ALEGRE 

Neste capítulo, são analisadas as cinco forças competitivas: rivalidade na indústria, ameaça 

de novos entrantes, ameaça de produtos substitutos, poder de barganha dos fornecedores e poder 

de barganha dos clientes, acrescentando-lhes o enfoque da indústria de supermercados de Porto 

Alegre. Este capítulo está dividido em cinco seções, cada uma delas para uma das cinco forças 

competitivas. 

5.1 Rivalidade na indústria 

A rivalidade entre os competidores nada mais é do que a luta por posições de mercado, 

portanto é dada pela relação direta da empresa com seus concorrentes no seu ramo de negócio. 

Aparece sob a forma de guerra de preços, aumento no nível de serviços, aumento no investimento 

em publicidade, maior esforço da equipe de vendas. Porter (1986) salienta que as empresas, na 

maioria das indústrias, são mutuamente dependentes, dado que a ação de uma geralmente 

provoca a reação de outra. Isso porque a ação de uma provoca perdas, em termos de participação 

de mercado, para a outra. 

A intensidade da rivalidade entre os participantes de um ramo de negócios depende de 

vários fatores: taxa de crescimento da indústria, relação entre custos fixos e valor adicionado, 

grau de concentração na indústria, grau de diferenciação da oferta, capacidade instalada e 
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demanda, fidelidade a marcas, custo de substituição de fornecedor por parte dos clientes, 

diversidade de competidores e interesses empresariais e barreiras de saída. 

Além desses fatores, a localização assume um papel determinante para a análise da 

indústria supermercadista. A rivalidade existe na medida em que exista sobreposição de áreas de 

influência das diversas lojas. Outro fator determinante da existência de competição entre duas 

lojas é o alcance da comunicação. Se a comunicação de uma loja atinge o público de outra e ela 

consegue exercer algum tipo de atratividade nesse cliente, então pode haver rivalidade. 

Quanto maior a rivalidade da competição dentro da indústria, menor tende a ser a 

rentabilidade geral. A seguir, serão analisados cada um dos fatores que influenciam na rivalidade 

da competição em uma indústria, nesse caso a de supermercados. 

5.1.1 Taxa de crescimento da indústria 

Se uma ou mais empresas que fazem parte de um determinado ramo de negócios têm 

como objetivo crescer a uma taxa maior que a taxa de crescimento da indústria, e dispõem de 

recursos para tanto, certamente haverá uma briga por fatia de mercado, pois o crescimento das 

primeiras se dará sobre o mercado já atendido pelas segundas. Isso significa um aumento na 

rivalidade na indústria. Na situação contrária, se o mercado cresce a uma taxa maior do que a 

capacidade financeira de crescimento das empresas, então não há disputa por parcela de mercado 

(Porter, 1986:35). 

Para se medir o aumento da rivalidade decorrente da diferença de crescimento da indústria 

e de alguns de seus concorrentes, é necessário dispor de informações como taxa de crescimento 

da indústria, de um lado, e de outro, da capacidade e intenção de investir dos concorrentes. A 
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capacidade de investir pode ser medida pelo montante de lucros disponíveis para investimento. Já 

a intenção de investir é uma medida mais subjetiva, portanto mais complexa de ser obtida. 

Para se medir a taxa de crescimento da indústria de supermercados será utilizado o 

indicador produzido pela Associação Gaúcha de Supermercados - AGAS, o Termômetro de 

Vendas. Para se medir o potencial de crescimento das empresas, será analisado o faturamento, o 

lucro e o patrimônio líquido nos exercícios anteriores. Como termo de comparação, será utilizado 

o PIB estadual e nacional. 

O Termômetro de Vendas da AGAS é um índice que procura demonstrar o 

comportamento das vendas no setor supermercadista sem revelar os valores faturados pelas redes, 

corrigido pelo IGP, ponderado pelo potencial estimado de venda de cada mês no ciclo anual e 

ponderado pela participação das maiores redes do estado do Rio Grande do Sul a partir do 

faturamento no ranking da revista SuperHiper. 

Os valores mensais são relativos ao comparativo entre as vendas daquele mês com as 

vendas do mesmo mês no ano anterior. A base é janeiro de 1991. No cálculo do termômetro de 

vendas são computados os valores das 80% maiores empresas do setor no estado. Segundo 

estimativas do da AGAS, isso representa 90% do faturamento do setor. Na tabela 5.1 podem ser 

vistos os números do termômetro de vendas de 91 a 94. 



Tabela 5.1 
Termômetro de vendas da AGAS, valores percentuais 

1992 1993 1994 
variação 

mesmo mês 
ano anterior 

acumulado 
do ano 

variação 
mesmo mês 
ano anterior 

acumulado 
do ano 

variação 
mesmo mês 
ano anterior 

acumulado 
do ano 

janeiro (0,49) (0,49) 11,89 11,89 (5,89) (5,89) 
fevereiro 4,26 1,86 3,55 7,66 (9,62) (7,71) 

março (5,23) (0,67) 14,44 9,96 1,41 (4,48) 

abril 15,54 3,30 6,64 9,05 (11,69) (6,41) 
maio (0,37) 2,52 (4,13) 6,34 12,26 (2,95) 

junho (7,13) 0,80 2,74 5,75 1,42 (2,25) 

julho 2,64 1,07 6,02 5,79 16,26 0,49 

agosto (5,57) 0,14 (2,26) 4,73 27,39 3,80 
setembro (0,73) 0,05 3,95 4,64 35,77 7,20 
outubro 14,19 1,43 (1,68) 3,95 30,29 9,61 

novembro (1,05) 1,20 (2,97) 3,31 39,41 12,81 
dezembro 20,50 3,24 (0,82) 2,80 25,70 13,79 

Fonte: AGAS 

Os números da tabela 5.1 indicam que os supermercados cresceram 3,24% em 1992, 

2,80% em 1993 e obtiveram um crescimento de 13,79% em 1994. 

Na tabela 5.2, além dos valores anuais do Termômetro de vendas da AGAS, estão 

apresentados os valores do termômetro de vendas da ABRAS - Associação Brasileira de 

Supermercados e o PIB para o Rio Grande do Sul. 
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Tabela 5.2 
Valores do PIB em US$ bilhões e o termômetro de vendas da AGAS 

1990 1991 1992 1993 1994 

us$ 	% US$ 	% US$ 	% US$ 	% US$ 	% 

Termômetro 
de Vendas 	- 	- 

AGAS 

- 	- - 	3,24 - 	2,80 - 	13,79 

Termômetro 
de Vendas 	- 	 - 

ABRAS 

- 	 020,00 - 	015,00 - 	2,00 - 	14,00 

PIB RS 	31,9 	- 32,1 	0,63 34,9 	8,72 38,6 	10,6 40,0 	3,63 

Fnnte• revista Amanhã (abril 1994Ï AGAS e ABRAS - Associacão Brasileira de Supermercados. 

Analisando-se os valores da tabela 5.2, pode-se afirmar: as vendas da indústria de 

supermercados cresceram menos do que o PIB do Rio Grande do Sul em 1992. O mesmo 

ocorreu em 1993. Já em 1994, as vendas da indústria de supermercados cresceram mais do que o 

PIB gaúcho. 

Segundo entrevistados, no ano de 1990, os supermercados obtiveram seu maior 

faturamento dos últimos tempos. Segundo o termômetro de vendas da ABRAS, em 1991 houve 

uma queda de 20% no faturamento da indústria no país. Em 1993 a queda, a nível nacional, foi de 

15%. 

Quanto aos indicadores das empresas, apenas estão disponíveis os resultados e lucros 

líquidos de algumas empresas que fazem parte da indústria. Entretanto, esses indicadores são 

diferentes da capacidade de investimento, bem como a intenção de investir. 

Assim sendo, também com base nas entrevistas realizadas, pode-se dizer apenas que 

existiu, nos últimos dois anos, uma disputa por fatia de mercado em função da pequena taxa de 

crescimento da indústria em Porto Alegre. Isso fez aumentar a rivalidade. 

66 



Proporção 
Custos Fixos e Valor Adicionado 

Valor 

Adicionado 

baixos 	 alto:: ":: 

(1) ponto de 
equilíbrio médio baixo 

alto 

5.1.2 Relação entre custos fixos e valor adicionado 

Quando os competidores operam com custos fixos baixos em relação ao valor adicionado 

no produto final, é bastante provável que não haverá uma pressão para utilizarem a máxima 

capacidade instalada. É que, nestas circunstâncias, o ponto de equilíbrio é muito distante da 

capacidade plena. 

A figura 5.1 ilustra esta situação, bem como as outras alternativas de combinação. 

Figura 5.1 
Custos Fixos e Valor Adicionado 

Fonte: elaboração dos autor com base em Porter (1986). 

Quando os competidores operam com custos fixos altos em relação ao valor adicionado 

no produto final, mesmo quando baixos em relação ao custo total, é bastante provável que haverá 

uma pressão para utilizarem a máxima capacidade instalada. É que, nestas circunstâncias, o ponto 

de equilíbrio é muito próximo da capacidade plena. Uma vez que exista excesso de capacidade 
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instalada na indústria, as empresas, para satisfazerem sua capacidade, exercerão uma forte pressão 

uma sobre as outras (Porter, 1986:35). 

Segundo Kasper (1981), as margens brutas médias dos supermercados estão entre 17% e 

19%. Isso significa dizer que os custos do produto ficam entre 81% e 83%, em média, do preço 

de venda. Ainda segundo Kasper (1981), traçando-se uma curva ABC de produtos, pode-se dizer 

que produtos A e B têm margens brutas entre 7% e 15%, enquanto os produtos C e D têm 

margens brutas que vão de 22% a 35%. Segundo o mesmo autor, a rentabilidade líquida varia 

entre 2,0% e 4,0% em média. 

Segundo entrevistados, para os hipermercados, as margens brutas tendem a ser menores. 

Os produtos A têm margens brutas entre 0% e 5%; os produtos B, entre 10% e 15% e, os 

produtos C, entre 20% e 30%. Nos supermercados convencionais, normalmente essas margens 

são maiores. 

Observando-se os números da Revista Amanhã (setembro e novembro de 1994), pode-se 

observar que os supermercados em geral têm encontrado dificuldades em alcançar margens 

líquidas positivas, exceção feita à Cia. Zaffari, que obteve um lucro líquido de US$ 15,5 milhões 

sobre um faturamento de US$ 302,7 milhões, representando uma margem líquida de 5,12% no 

exercício de 1993. Em 1992, a margem líquida foi de 3,75% e, em 1991, o mesmo indicador foi 

de 1,59%. 

Observando-se os números anteriormente apresentados, pode-se afirmar que ambos, 

custos fixos e valor adicionado, são pequenos, se comparados ao custo total. Mas quanto à 

relação custos fixos e valor adicionado, pode-se dizer que apesar de ambos serem pequenos em 

relação ao preço final, eles têm valores muito próximos. Segundo Bertó (no prelo), "o cálculo do 

custo da mercadoria é o principal componente de custo no ramo supermercadista". Segundo o 
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mesmo autor, os custos operacionais e administrativos - custos fixos - respondem por 10% a 15% 

do custo do produto enquanto que o valor adicionado - margem líquida - corresponde geralmente 

entre 2% e 5%. 

Segundo informações obtidas junto a entrevistados, os custos fixos cresceram, nos últimos 

cinco anos, de 13% do faturamento para 18%, nas principais redes do Rio Grande do Sul. 

Considerando uma margem bruta entre 12% e 35% nos produtos, pode-se dizer que existe uma 

relação de 1 para 3 entre valor adicionado e custos fixos que pressiona os supermercados a 

utilizarem sua capacidade instalada ao máximo, o que certamente contribui para o aumento da 

rivalidade. 

5.1.3 Concentração na indústria 

Quando se fala em concentração de uma indústria, leva-se em conta duas variáveis, o 

número de competidores e o porte deles. Para efeitos desta análise, serão considerados dois 

extremos para o número de competidores: (1) a situação em que existe um grande número deles e 

(2) a situação em que existe um pequeno número deles. Quanto ao porte, interessa para este 

trabalho analisar se os competidores têm um (1) porte semelhante ou existem (2) grandes 

diferenças de porte entre os competidores. A combinação dessas duas variáveis gera quatro 

situações teoricamente possíveis. Para melhor esclarecer essa questão, as quatro situações serão 

abordadas isoladamente. Uma representação delas pode ser visualizada na figura 5.2. 

Facwl: 's Económ icas 

W. do Amaral 



pequeno 

Número de competidores 

Porte dos 

competidores (4) pulverizada, 
com coordenadores 

de movimentos 
competitivos 

• semelhante 

diferente 

grande 

(2) pulverizada, 
com alta 

instabilidade 
competitiva 

Figura 5.2 
Concentração e tipo de ambiente competitivo 

Fonte: elaboração do autor com base em Porter (1986). 

Os estudos realizados para a elaboração deste trabalho levam a concluir que a indústria de 

supermercados de Porto Alegre pode ser melhor enquadrada na célula (3), ou seja, onde os 

competidores têm portes diferentes, mas apesar do número de competidores (110), deve ser 

considerada concentrada e com coordenadores de movimentos competitivos. 

Em indústrias com um pequeno número de competidores, parece ficar clara a relação de 

dependência que existe entre eles. A ação de um é imediatamente percebida pelos outros, que 

conseguem determinar com precisão de onde veio e qual a natureza do movimento. 

Em indústrias onde existem poucos competidores com porte semelhante, célula (1), há 

uma tendência de disputa constante. Os competidores dispõem de recursos semelhantes, capazes 

de levarem à exaustão ambas as partes ao mesmo tempo. Nenhum dos competidores consegue 

exercer o papel de líder. Nessas situações é muito provável que exista uma grande instabilidade na 

indústria (Porter, 1986:35). 
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Indústrias com as características descritas na célula (2) (grande número de competidores 

de porte semelhante) têm uma tendência a alta instabilidade competitiva. Além da eqüidade de 

recursos e ausência de liderança, alguns agentes, com freqüência, podem acreditar que suas ações 

não serão percebidas pelos outros, levando-os a agirem agressivamente contra seus competidores 

(Porter, 1986:35). 

Em indústrias onde os competidores têm portes diferentes, células (3) e (4), 

principalmente naquelas onde o número de competidores é menor, célula (3), existe uma 

tendência de que as empresas, ou empresa, maiores desempenhem a função de coordenadoras dos 

movimentos competitivos, muitas vezes através da liderança de preços (Porter, 1986:35). 

Como foi identificado no capítulo quatro, existem, em Porto Alegre, cerca de 110 

empresas atuando na indústria de supermercados. Este é um número relativamente grande de 

empresas se comparado a outras indústrias dentro do quadro nacional, como petroquímica básica 

(sete empresas), montadoras de veículos (nove empresas) e pneumáticos (três empresas') (Gazeta 

Mercantil, 1994). Essa diferença destaca-se, principalmente se for considerado que neste trabalho 

se analisa apenas a cidade de Porto Alegre, indústria local, e que nas indústrias petroquímica, e 

montadoras de automóveis e pneumáticos considera-se a indústria nacional. Somente do ponto-

de-vista do número de competidores, poder-se-ia dizer que a indústria de supermercados de Porto 

Alegre é pulverizada. 

Quanto ao porte das empresas, pode-se afirmar que a indústria de supermercados, em 

Porto Alegre, tem um pequeno número de empresas de grande e médio porte, como pôde ser 

visto na tabela 4.11 (vide capítulo 4). São de grande porte: Cia. Zaffari, Cia. Real, Cia. Dosul, 

Nacional, Carrefour. São de médio porte: Econômico, Zottis, Asun, Febernati. Não constam na 

1  Existem no Brasil quatro fabricantes de pneumáticos: Pirelli, Goodyear, Firestone e Michelin, mas o último deles 
não consta da relação da GAzeta Mercantil 
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tabela os dados específicos das cerca de 100 empresas de pequeno porte que fazem parte da 

indústria: um grande número de pequenas empresas. 

Apesar desse grande número de competidores, a indústria de supermercados no Rio 

Grande do Sul deve ser considerada como concentrada, já que os quatro maiores competidores, 

Cia. Zaffari, Cia. Real, Cia. Dosul e Carrefour, respondem por 69,2% do mercado. 

Em levantamento realizado para elaboração deste trabalho no jornal Zero Hora nos meses 

de setembro e outubro de 1994, identificou-se que os anúncios de promoções de preços dos 

maiores supermercados, algumas vezes acompanhados pelos anúncios dos médios, estão 

presentes todas as semanas, principalmente nas edições de terças, quintas e sextas-feiras. Os 

artigos de Hammes (1992), Martins (1992) e Correa (1993) ilustram a guerra através da mídia 

entre os grandes competidores. Os competidores de pequeno porte não dispõem de recursos para 

anunciar. 

Em algumas situações, a ação das pequenas empresas pode incomodar os grandes. 

Conforme relatou um dos entrevistados, o pequeno empresário, em função de uma estrutura de 

custos enxuta e, muitas vezes, da falta de domínio da técnica de formulação de preços, procura 

atrair clientela com promoções de preços. Isso é bastante comum no setor de hortifrutigranjeiros, 

pois o pequeno empresário consegue comprar "saldos" no CEASA - Centrais de Abastecimento 

do Rio Grande do Sul, muitas vezes de baixa qualidade, e os utiliza para atrair clientes para a sua 

loja. Como o estoque de que dispõe é pequeno, sendo insuficiente para abastecer a todos, logo 

termina. O cliente das grandes empresas de supermercado acaba só tomando conhecimento do 

preço. Isso contribui para o aumento da sua insatisfação, pois ele acredita que o grande 

supermercado o está enganando. 
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Considerando-se a grande participação relativa de mercado dos quatro maiores 

competidores, a liderança em preços dos competidores de grande porte e o caráter marginal das 

ações de promoção dos competidores de pequeno porte, pode-se afirmar que a indústria de 

supermercados em Porto Alegre é concentrada com a coordenação de movimentos competitivos 

exercida pelo grupo de empresas de grande e médio porte sobre o grande número de 

competidores de pequeno porte. 

No entanto, existe uma disputa muito grande entre o grupo de coordenadores da indústria, 

já que nenhuma delas consegue exercer a liderança isoladamente. A constante disputa entre os 

principais competidores contribui para o aumento da rivalidade. 

Uma outra forma de ilustrar a concentração na indústria é através da comparação com 

outras regiões. Na opinião de entrevistados, a indústria de supermercados em Porto Alegre tem 

um número de competidores proporcionalmente maior que em outras cidades do estado e do país. 

Para alguns isso significa dizer que a oferta na indústria está saturada. Nas palavras do principal 

executivo da rede Nacional, o sr. Neri Dal Pozzo: 

"Nós entendemos que o fato de Porto Alegre ser considerada uma das capitais brasileiras 
mais bem servidas em termos de supermercados não confere a ela a condição de mercado 
prioritário para quem queira se expandir, principalmente se considerarmos que ainda há, 
no interior, vários municípios que estão crescendo muito e ainda estão carentes de novas 
lojas de auto-serviço, o que faz com que tenhamos optado por essa segunda opção" 
(AGAS, 1993:28). 

Segundo a Nielsen2  (1994), o número de lojas por habitantes, um indicador de 

concentração na indústria, na Região Sul (Área VI), é de 2,49. É o maior índice de lojas por 

habitante do Brasil, que tem média de 1,90. O maior índice de lojas por habitante na Região Sul 

tem forte influência do Rio Grande do Sul que por sua vez tem forte influência de Porto Alegre, 

2  A Nielsen Serviços de Marketing presta serviços na área de informação para o varejo e seus fornecedores. Um 
dos serviços é a auditagem de varejos que fornece os dados para os relatórios de market-share que a Nielsen vende 
aos fornecedores. 
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como será verificado mais adiante. Na tabela 5.4, é possível examinar a concentração nas diversas 

regiões do país. 

Tabela 5.3 
Lojas por mil habitantes em 1993 no Brasil 

Áreas 
Nielsen 

Total Brasil 
Área I 
Área II 
Área III 
Área VI 
Área V 
Área VI 
Área VII 

População 1993 Número de lojas Volume de 
vendas Varejo 

Lojas por 
mil habitantes (mil hab.) lojas 

131.204 100,0% 249.508 100,0% 100,0% 1,90 
36.174 27,6% 73.444 29,4% 13,6% 2,03 
22.565 17,2% 44.749 17,9% 13,7% 1,98 
9.234 7,0% 12.189 4,9% 8,6% 1,32 
13.575 10,3% 17.521 7,0% 20,6% 1,29 
19.284 14,7% 30.844 12,4% 19,7% 1,60 
22.566 17,2% 56.186 22,5% 18,5% 2,49 
7.806 5,9% 14.575 5,8% 5,3% 1,87 

Fonte: Nielsen (1994:16). 
São as seguintes: Área I: Ceará, Rio Grande do Norte, Paraíba, Pernambuco, Alagoas, Sergipe e Bahia. Área II: 
Minas Gerais, Espírito Santo e Estado do Rio de Janeiro, excluindo-se os municípios contidos na Área III. Área 
111: Grande Rio de Janeiro: Rio de Janeiro, Niterói, Nova Iguaçu, Duque de Caxias, Nilópolis, São Gonçalo e São 
João de Meriti. Área IV: Grande São Paulo: São Paulo, Santo André, São Bernardo do Campo, São Caetano do 
Sul, Diadema, Mauá, Guarulhos, Osasco, Embú e Taboão da Serra. Área V: Estado de São Paulo, excluindo-se os 
municípios contidos na Área IV. Área VI: Paraná, Santa Catarina e Rio Grande do Sul. Área VII: Mato Grosso 
do Sul, Goiás e Distrito Federal." (Nielsen, 1994:10). 

A partir dos dados contidos na tabela 5.3, elaborou-se o gráfico da figura 5.3. Nessa 

figura pode-se perceber, com maior clareza, que o número de lojas por mil habitantes na Área VI 

(Paraná, Santa Catarina e Rio Grande do Sul) é o maior do país. 



Figura 5.3 
Número de lojas por mil habitantes por Áreas Nielsen 

Fonte: tabela 5.3. 

Para se chegar a um indicador referente à área de Porto Alegre, partiu-se para o 

desmembramento da Área VI. Isto está exposto na tabela 5.4, a seguir. 

Tabela 5.4 
Lojas por mil habitantes em 1993 na Região Sul 

Areas População 1993 Número de lojas Volume de Lojas por 
mil habitantes (mil hab.) % lojas % vendas Varejo 

Total Brasil 131.204 249.508 1,90 
Área VI 22.566 56.186 2,49 
PR + SC 13.194 58,5% 26.871 47,8% 59,0% 2,04 
RS 9.372 41,5% 29.315 52,2% 41,0% 3,13 
Fonte: elaboração do auto com base em Nielsen (1994:16, 42), entrevistas e estimativas. 

Na tabela 5.4 pode-se perceber que o número de lojas por habitante é maior ainda no Rio 

Grande do Sul. São 3,13 lojas por mil habitantes. Na tabela 5.5 reuniu-se uma série de dados para 

que se pudesse chegar ao número de lojas alimentares na cidade de Porto Alegre. Segundo 

estimativas do autor, a partir de um cruzamento das informações obtidas nas entrevistas com as 
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informações fornecidas pela Nielsen, existem cerca de 14.000 lojas alimentares em Porto Alegre 

(vide tabela 5.5). 

Tabela 5.5 
População, número de lojas alimentares no Brasil, Rio Grande do Sul e Porto Alegre 

Brasil Arca VI 
Nielsen 

(PR, SC e RS) 

RS1 Porto Alegrei 

População (habitantes) 131.204.000 22.566.000 9.372.000 1.248.310 
Lojas Alimentares 249.508 55.186 29.315 14.000 
Auto-serviços 20 e + check-outs 448 85 40 18 
Auto-serviços 10 a 19 check-outs 1.114 333 150 21 
Auto-serviços 5 a 9 check-outs 3.226 892 450 34 
Auto-serviços até 4 check-outs 32.755 8.837 4.000 110 
Tradicional 211.965 46.039 23.000 13.817 
Fonte: Nielsen (1994); Fundação Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (1991) e entrevistas. 
1  Os dados referentes a distribuição por número de check-outs são estimativas do autor com base nas entrevistas e 
observações. 
2  Os dados referentes ao total de lojas alimentares e ao número de lojas tradicionais são estimativas do autor com 
base nas entrevistas e observações. 

A partir das tabelas 5.4 e 5.5, foi possível reunir os dados da tabela 5.6 e chegar ao 

número de lojas por mil habitantes em Porto Alegre, estimado em 11,22. 

Tabela 5.6 
Lojas por mil habitantes: Brasil, Rio Grande do Sul e Porto Alegre 

Areas 

	

População 1993 	Número de lojas 
(mil hab.) 	% 	lojas 

 

Volume de 
vendas Varejo 

Lojas por 
mil habitantes 

  

Total Brasil 131.204 249.508 1,90 
RS 9.372 29.315 3,13 
Porto Alegre 1.248 14.000 11,22 
Fonte: tabelas 5.5 e 5.6. 

A partir do índice de lojas alimentares em Porto Alegre, comparando-o com o número de 

lojas alimentares no Rio Grande do Sul e no Brasil, pode-se afirmar com segurança que o 

mercado de varejo de alimentos em Porto Alegre é relativamente concentrado. Isso implica em 

um grau de rivalidade acima da média brasileira. 



5.1.4 Grau de diferenciação da oferta 

O grau de diferenciação da oferta pode influenciar na rivalidade. Se as ofertas de empresas 

concorrentes são relativamente diferenciadas, a ponto de grupos de clientes valorizarem essa 

diferença, a rivalidade tende a diminuir, pois mais recursos terão que ser dispendidos para 

conquistar clientes de um concorrente. 

Se, ao contrário, o produto é homogêneo, no extremo encarado como uma commodi0i, a 

rivalidade tende a ser maior. Nos ramos de carnes, grãos, óleo de soja, e de componentes para 

computadores pessoais, onde os produtos são commodities - as diferenças entre fabricantes não 

são perceptíveis pelo cliente, ou são de pouca importância - a rivalidade é maior pois é mais fácil, 

do ponto-de-vista do cliente, trocar de fornecedor (Porter, 1986:36). 

No caso dos supermercados é preciso fazer uma consideração a respeito de produtos e 

serviços. Por ser eminentemente um varejo, portanto uma empresa cujo principal negócio é 

comprar e vender, os produtos que comercializa são, na sua maioria, fabricados por terceiros. 

Considerando os limites da indústria em análise, pode-se dizer que os produtos 

comercializados pelos supermercados são, via de regra, os mesmos. Todas as lojas tendem a 

trabalhar com os líderes de mercado em cada uma das categorias. 

Os segundos e terceiros produtos também tendem a ser os mesmos, pois os fornecedores 

são os mesmos. Isso é mais verdadeiro quando se analisa a indústria de supermercados 

regionalmente, como é o caso deste trabalho. É que, nessas circunstâncias, os fornecedores 

regionais, que poderiam trazer produtos diferentes para o mix de produtos dos supermercados, 

caso típico de muitas indústrias fornecedoras, são os mesmos. Os quartos produtos, quando 

existem nas lojas de maior sortimento, é que podem representar diferenças no mix. 
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Existem também diferenças no mix quanto ao mercado que as lojas atendem e quanto ao 

tamanho de loja. Lojas de um mesmo bairro tendem a ter um mix relativamente homogêneo se 

tiverem o mesmo porte. Quando se comparam lojas de portes diferentes, encontram-se compostos 

de produto diferentes. Aí reside uma diferenciação de oferta. 

Comparando-se duas lojas de supermercados de Porto Alegre que atendem um mesmo 

público alvo, pode-se perceber a diferença no sortimento e na variedade em função do número de 

itens comercializados. A loja do Zaffari Higienópolis trabalha com 15.000 itens (vide tabela 4.5), 

enquanto a loja do Febernati da avenida Carazinho trabalha com 8.000 itens (vide tabela 4.10). 

Isso representa uma diferença de sortimento significativa e portanto uma diferenciação de oferta. 

Nas seções onde existem produtos com marca como mercearia, material de limpeza, 

higiene, bebidas - principalmente refrigerantes e cervejas, não há, na prática, diferenciação de 

produtos entre os supermercados. São produtos cujas indústrias fabricantes são dominadas por 

alguns grandes fabricantes, muitos deles empresas de atuação internacional 3 . 

Existem algumas seções onde predominam os produtos sem marca, como fiambreria, 

carnes, hortifrutigranjeiros e padaria. Na fiambreria, no açougue e nos hortifrutigranjeiros, os 

fornecedores de maior porte já iniciaram um movimento no sentido de trazer as marcas para os 

expositores a fim de criar uma diferenciação entre eles. No entanto, ainda são seções onde o 

supermercado pode buscar diferenciação. Na padaria, existem duas situações distintas: de um 

lado têm-se produtos de terceiros, como o pão de sanduíche, e de outro, os produtos fabricados 

pelo próprio supermercado, como pão francês, tortas, doces e outros. Justamente esses é que 

acabam se tornando um dos diferenciais dos supermercados no que diz respeito a produtos. 

3  Esse assunto relativo a fornecedores será tratado mais adiante, em uma seção específica. 
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A busca da diferenciação através de produtos próprios é uma estratégia perseguida por 

alguns supermercados de Porto Alegre. O Supermercado Econômico, através da sua loja na Assis 

Brasil n° 290, utiliza-se da diferenciação na padaria para competir com o Bourbon, que fica a 

poucos metros de distância. O Zottis também procura atrair clientes através de uma padaria e 

confeitaria diferenciadas. 

Outra forma de diferenciação de produtos são os importados. Isso ocorre quando o 

supermercado realiza importações diretas. Assim consegue ter produtos quase que exclusivos, 

não encontrados nas lojas dos concorrentes. Com  a abertura da economia brasileira, conseqüência 

da redução das alíquotas de importações de vários produtos, esse tipo de prática se tornou mais 

comum. 

A outra alternativa de diferenciação, com base em produtos, são as marcas próprias, 

também conhecidas no ramo como private labels ou store brands. Com  elas os supermercadistas 

têm buscado "criar um diferencial estratégico frente a seus concorrentes "(Lazzarini, 1993:6). 

Segundo Nielsen (1995), o Carrefour tem 50 categorias de produtos com apenas uma 

marca própria: Carrefour. A Cia. Dosul tem cinco categorias de produtos com onze marcas 

próprias. O Nacional tem quatro categorias de produtos com nove marcas próprias. A Cia. Real 

tem oito categorias de produtos com apenas duas marcas próprias. A Cia. Zaffari tem quatro 

categorias de produtos com quatro marcas próprias. Por fim, o Supermercado Zottis tem oito 

categorias de produtos com cinco marcas próprias. 

Segundo o consultor Marcos Gouvêa de Souza, consideradas as maiores redes de 

supermercado do Brasil, as marcas próprias respondem por valores que vão de 3% a 5% do 

faturamento. São números ainda pequenos se comparados com países como Inglaterra (30%), 

França (20%), Alemanha (19%) e Estados Unidos (18%) segundo Salgueiro (1993). 
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Se nos produtos as diferenças de oferta ainda são pequenas, nos serviços, o outro 

componente da oferta supermercadista, as possibilidades são muito maiores. Segundo Fred 

Schneider, consultor da Andersen Consulting, os supermercados devem centrar sua estratégia na 

oferta de serviços, já que concorrer com os formatos discount em preços, está se tornando cada 

vez mais dificil, principalmente em função dos custos operacionais mais baixos desses últimos 

(Schneider, 1992). Segundo pesquisa realizada pela ABRAS em conjunto com Nielsen (ABRAS, 

1992:24), 

"Uma análise estatística mais detalhada dos dados revelou inicialmente que a limpeza, o 
ter de tudo, o bom atendimento, a confiança na qualidade dos produtos, a confiabilidade 
no peso dos produtos, a visibilidade dos preços e a organização da loja são os atributos 
mais importantes na visão do consumidor e que podem ser considerados estatisticamente 
igualmente importantes entre si". 

Essa passagem demonstra o potencial dos serviços na diferenciação das ofertas 

supermercadistas. Dos atributos citados, apenas a confiança na qualidade dos produtos está mais 

associada aos fabricantes do que ao supermercadista. O preço, mesmo em se tratando de compras 

pesadas, está em um segundo grupo de atributos importantes. 

Apesar do grande número de atributos que podem ser diferenciados de um supermercado 

para o outro, todos eles podem ser de alguma forma copiados pelos concorrentes, principalmente 

se forem empresas do mesmo porte. Empresas de porte diferente, segundo informações obtidas 

nas entrevistas, tendem a ter dificuldades operacionais diferentes. 

No curto prazo, as empresas têm ofertas diferenciadas, fruto das opções gerenciais. Isso 

tende a diminuir a rivalidade na medida que atendem a segmentos diferentes. A estratégia 

multimarcas, baseada principalmente em formatos diferentes de lojas, é uma tentativa de 

segmentar a oferta supermercadista, o que diminui a rivalidade em um primeiro momento. No 

entanto, como alguns dos principais competidores da indústria adotaram estratégias multimarcas, 
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a competição nos segmentos tende a aumentar a rivalidade pois os diferenciais competitivos são 

menores. No âmbito geral da indústria, a rivalidade aumenta no médio prazo, já que as redes 

acabam competindo entre si em diversos segmentos. 

5.1.5 Capacidade instalada e demanda 

As decisões ligadas ao aumento de capacidade são de extrema importância estratégica 

para as empresas, não só pelos recursos envolvidos, mas também pela complexidade da decisão. 

O aumento de capacidade pode envolver um tempo de espera muito grande, o que determina a 

necessidade da empresa de trabalhar com previsões sobre a demanda futura. Da mesma forma, a 

capacidade aumentada tende a perdurar por muito tempo. Se vários competidores tomam a 

decisão de investir no mesmo período, corre-se o risco de criar excesso de capacidade na 

indústria. Assim, expectativas apuradas sobre o comportamento da concorrência também são 

muito importantes. O excesso de capacidade tende a aumentar a rivalidade na indústria (Porter, 

1986:299). 

A indústria de supermercados parece ser sensível a alguns fatores que conduzem ao 

excesso de capacidade: economias de escala ou uma curva de aprendizagem significativa; tempos 

de espera longos para adicionar capacidade; barreiras de saída significativas; pressão dos 

fornecedores; maior participação na oferta e idade e tipo da oferta. 

5.1.5.1 Economias de escala ou uma curva de aprendizagem significativa 

A empresa com maior capacidade ou aquela que primeiro aumentar sua capacidade 

consegue obter vantagens de custo. Na medida em que existam economias de escala em 

propaganda, como é o caso da indústria de supermercados, aqueles competidores com maior 
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escala terão vantagens sobre os outros. A busca por operação em escala maior pode conduzir ao 

excesso de capacidade, contribuindo para o aumento da rivalidade. 

As economias de escala estão ligadas a fatores de produção e a operações. São ganhos 

verificados pelo declínio nos custos unitários de um produto, à medida que aumenta o volume 

produzido e comercializado por período. A redução também pode ser verificada na operação ou 

função que faz parte da produção de um determinado item (Porter, 1986:25-26). 

As economias de escala podem ser verificadas em quase todas as funções de um negócio, 

além da fabricação: compras, pesquisa e desenvolvimento, serviços, marketing, distribuição, 

treinamento. Além disso, as economias de escala podem estar relacionadas, também, a uma 

operação ou atividade dentro de uma área funcional (Porter, 1986:26). 

Na indústria de supermercados em geral, verificam-se economias de escala em diversas 

áreas como compras, propaganda, promoção e distribuição. 

Os grandes supermercados compram volumes maiores de mercadorias, o que lhes 

possibilita, em algumas situações, descontos por volume, que são economias de escala obtidas 

pelo tamanho das operações. As maiores redes de supermercados que atuam na indústria de 

Porto Alegre, como Cia. Real, Cia. Zaffari, Cia. Dosul e Carrefour têm uma escala de operação 

que lhes possibilita obter preços melhores nas suas compras. 

Economias de escala também podem ser verificadas nos investimentos em marketing, 

principalmente propaganda e promoção. As grandes redes de supermercados em Porto Alegre, 

apesar de atuarem de forma segmentada, se utilizam da mídia de massa para se comunicarem com 

seu público-alvo. Para manter anúncios constantes, é preciso ter uma escala mínima de operação 
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que produza um faturamento suficiente para sustentá-los. Em outras palavras, a economia de 

escala em propaganda é obtida pela diluição dos custos em uma área de vendas maior. 

A utilização de meios de comunicação de massa pode ser verificada através do anúncio 

constante nos veículos de comunicação, destacando-se primeiro o jornal e, em seguida, a 

televisão. Um levantamento, realizado pelo autor, no jornal Zero Hora, revelou que as grandes 

redes de supermercados de Porto Alegre anunciaram, no mínimo, duas vezes por semana, durante 

os meses de setembro e outubro. Para ilustrar e sustentar esta posição, estão apresentados, no 

Anexo 3, uma série de anúncios feitos em jornal pelas principais redes de supermercado de Porto 

Alegre. 

A partir do levantamento realizado, pode-se verificar que as redes de grande porte 

anunciaram com maior intensidade e frequência nos jornais, destacando-se a Cia. Real, a Cia. 

Zaffari e o Carrefour. Redes como Dosul, Zottis e Econômico tiveram anúncios menos freqüentes 

e menores em tamanho. 

Também são suscetíveis a economias de escala as despesas com promoção, pois podem 

ser diluídas pela área de vendas e conseqüentemente pelo maior faturamento. Uma promoção tem 

uma série de custos que envolvem desde as premiações ou bonificações até a sua divulgação. A 

viabilidade de uma promoção está limitada a uma escala de operação. Por exemplo, uma 

promoção de Natal pode ter o mesmo custo, em termos absolutos, para a Cia. Real de 

Distribuição e para o Supermercado Econômico. Entretanto, em termos relativos, ela deve custar 

mais ao segundo que ao primeiro, e até ser inviável para o segundo. 

Não há dúvidas de que o investimento em propaganda é suscetível a economias de escala. 

As redes de médio porte, com recursos mais escassos, competem em desvantagem no que diz 

respeito à propaganda. Segundo depoimentos de executivos das redes de médio porte, existe uma 
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forte desvantagem na disputa por clientes quando o mercado consumidor valoriza preços e por 

conseqüência a variável de competição se torna preço. Nessas situações, existe uma forte ênfase 

na propaganda. Tendo em vista que as redes de médio porte não dispõem dos mesmos recursos 

que as redes de grande porte para investir em propaganda, elas ficam em desvantagem. 

Assumindo-se que os pequenos varejos de alimentos conseguem sobreviver sem grandes 

investimentos em propaganda de massa, informação obtida junto aos executivos de pequenas 

empresas, a economia de escala, obtida em marketing, afeta principalmente as redes de médio 

porte como Zottis, Econômico e Febernati que não têm os mesmos recursos das redes de grande 

porte para competir em propaganda, mas disputam os mesmos clientes. 

As empresas supermercadistas, ao implementarem a segmentação de mercado, com a 

adoção da estratégia multimarcas, não modificaram a sua estratégia de comunicação. Permaneceu 

a utilização intensiva de meios de comunicação de massa. Com  isso aumentou a pressão por 

investimentos em capacidade, pois cada marca deve alcançar individualmente a escala mínima de 

operação. Isso contribui para o aumento da rivalidade na indústria. 

As estruturas de distribuição também são suscetíveis a economias de escala. Para dispor 

de uma estrutura de distribuição existe uma escala de operação mínima. Uma estrutura de 

distribuição com depósitos, caminhões e outros foi, na década de setenta, a forma encontrada 

pelas redes de supermercados de grande porte para comprar direto dos fabricantes, evitando 

distribuidores e atacadistas, já que existia uma exigência por parte dos fabricantes de entregar 

grandes quantidades em um único local. As mercadorias podiam ficar dias e até semanas nos 

depósitos até serem enviadas para as lojas. A diminuição no giro era compensada pela redução no 

preço das mercadorias. 
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Grandes operadores de supermercados em geral, no mundo todo, contam com uma ou 

mais centrais de distribuição dependendo da cobertura geográfica da rede. Em Porto Alegre, 

algumas redes como Cia. Real, Cia. Zaffaii, Econômico, Zottis e Nacional contam com centrais 

de distribuição. 

Com o acirramento do processo inflacionário observado no início da década de 90, o 

aumento da concorrência tanto na indústria de supermercados quanto na indústria fornecedora em 

geral e a necessária redução de estoques, os supermercados passaram a exigir - e alguns 

fornecedores a oferecer - a entrega direta na loja. Com  isso, diminuiu a importância relativa das 

estruturas de distribuição e por conseqüência a pressão por obter uma capacidade instalada 

mínima capaz de permitir uma escala de operação que comportasse essa estrutura. 

Entretanto, já começou a ser adotada uma prática de se negociar entregas diretas no 

depósito com descontos de preço (SuperHiper, 1992), tendo em vista que as entregas diretas na 

loja tem um custo por volume comercializado elevado. Segundo estimativas do SETICESP, o 

Sindicato das Empresas de Transporte de Carga do Estado de São Paulo, o prazo médio de 

permanência de um veículo em uma loja para uma única entrega é de três horas (AGAS, 1991, 

setembro). Essa prática trás de volta a importância da estrutura de distribuição que só é viável 

para médios e grandes operadores de supermercados. A Wal-Mart, uma das maiores cadeias 

varejistas dos Estados Unidos, procura tirar vantagem de seus concorrentes através da sua 

eficiente estrutura de distribuição (Stalk, Evans & Shulman). 

Essas alterações no ambiente competitivo, que aumentam a importância do sistema de 

distribuição, provocam uma pressão em investimento em capacidade instalada na busca de uma 

escala de operação, o que contribui para o aumento da rivalidade na indústria. 



5.1.5.2 Tempos de espera longos para adicionar capacidade 

Quando existe um tempo de espera significativo entre a decisão de investir e o início das 

atividades da nova capacidade, as empresas são obrigadas a basear suas decisões em projeções de 

demanda e de comportamento de concorrentes (Porter, 1986:303). 

Isso aumenta as penalidades para aquelas empresas que tem aversão ao risco, ou seja, 

aquelas empresas que preferem postergar seus investimentos. Para evitar as penalidades da falta 

de capacidade, essas empresas acabam por investir, correndo mais riscos do que desejariam, o que 

acaba conduzindo a um excesso de capacidade, aumentando, assim, a rivalidade na indústria. 

Na indústria de supermercados, existe um tempo de espera que é proporcional ao tamanho 

da loja. Lojas maiores tendem a ter um tempo de espera maior. A identificação de um potencial de 

mercado na zona norte da cidade de Porto Alegre conduziu à decisão de investimento dos dois 

maiores competidores na indústria: Cia. Real e Cia. Zaffari. 

Isso determinou um excesso de capacidade na indústria que pode ser verificado 

comparando o faturamento e a área de vendas do Bourbon (US$ 4,0 milhões/mês e 15.200 m 2) 

com o Big Shop (US$ 10,0 milhões/mês e 11.000 m2). Não se pode deixar de mencionar a 

diferença de posicionamento das duas lojas, o que sem dúvida determinou o maior sucesso de 

uma do que de outra. 

5.1.5.3 Pressão dos fornecedores 

Segundo Porter (1986), os fornecedores de equipamentos podem estimular o aumento de 

capacidade nas indústrias clientes. No caso da indústria de supermercados, os equipamentos não 

representam a maior parte do capital investido. As mercadorias vendidas representam um grande 

capital. No entanto, não chega a existir uma pressão por aumento da capacidade, mas quando 
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uma nova loja vai ser inaugurada, ou mesmo reinaugurada, grande parte dos fornecedores, dentre 

eles os mais importantes, colaboram com mercadoria e verba adicional para propaganda. Isso 

diminui as dificuldades de aumento de capacidade podendo conduzir a um excesso. A implicação 

é um aumento na rivalidade. 

5.1.5.4 Participação na oferta afeta a demanda 

Existem indústrias onde a empresa que disponha de mais capacidade instalada pode obter 

uma parcela desproporcional da demanda porque os compradores têm maior facilidade de acesso 

a ela (Porter, 1986). Esse parece ser o caso da indústria de supermercados, na qual a empresa que 

tenha a maior área de vendas (obtida pela soma das áreas de vendas de todas as suas lojas) estará 

mais próxima dos clientes, podendo obter uma fatia de mercado desproporcional. Assim, existe 

uma tendência de aumento contínuo da capacidade instalada dos principais competidores, todos 

eles procurando aumentar ou, no mínimo, manter sua participação de mercado. 

5.1.5.5 Idade e tipo de oferta afetam a demanda 

Em indústrias onde a capacidade é diretamente voltada para os clientes, em que os clientes 

escolhem o seu fornecedor com base na aparência e na modernidade dos estabelecimentos, existe 

uma pressão para o excesso de capacidade, pois continuamente novos investimentos estarão 

sendo feitos. Esse também parece ser o caso da indústria de supermercados. 

Todos os fatores que determinam a capacidade instalada na indústria de supermercados 

funcionam no sentido de gerar um excesso de capacidade, o que contribui para o aumento da 

rivalidade na indústria. 
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5.1.6 Fidelidade a marcas 

A fidelidade a marcas se caracteriza por um processo em que os clientes normalmente não 

trocam de marcas/fabricantes, a menos que uma grande vantagem lhes seja oferecida. Quanto 

maior a fidelidade, maior a vantagem a ser oferecida para que haja uma troca de marca/fabricante. 

Isso significa que quanto maior a fidelidade a marcas em uma determinada indústria, maiores os 

investimentos para se conquistar clientes de empresas concorrentes e, portanto, menor a 

rivalidade na indústria. 

Como uma tentativa de aumentar a fidelidade de seus clientes, alguns supermercados 

norte-americanos estão implantando uma estratégia denominada PEC - Preço Específico por 

Cliente (AGAS, 1994, julho). Trata-se de um sistema de banco de dados de clientes capaz de 

oferecer pacotes de cupons de desconto de acordo com o perfil de compra de cada cliente. Esse 

tipo de estratégia tende a premiar clientes freqüentes, atraindo-os cada vez mais. Nos poucos 

supermercados em que foi implementado, tem mostrado um excelente resultado. 

Uma vez que não se dispõe de uma pesquisa específica que avalie a fidelidade a marcas, 

utilizaram-se dados de um trabalho realizado por terceiros (ABRAS, 1992). Na região Sul, 30% 

dos entrevistados mudaram de supermercado no ano de 1991, um número maior do que a média 

do país (23%). Dentre as causas, a busca por preços melhores foi o motivo apontado por 76% 

dos casos na região Sul. O segundo motivo mais referenciado foi a abertura de uma nova loja, 

melhor localizada (37%). Com esses dados, pode-se afirmar que existe um certo grau de 

fidelidade às marcas, sendo o principal argumento para romper com a fidelidade a busca de 

melhores preços. 

Em outras palavras, pode-se dizer que na Região Sul existe uma fidelidade a marcas 

menor na indústria de supermercados se comparado com o Brasil. Não se dispõe de informações 

específicas de Porto Alegre. 

! 



5.1.7 Custo de substituição de fornecedor por parte dos clientes 

Se existe um custo de substituição de fornecedor para o cliente, a rivalidade tende a 

diminuir, pois o cliente terá que desembolsar algo mais que o preço do produto que está 

comprando para substituir seu fornecedor. Desta forma, torna-se mais dificil conquistar clientes 

de outros competidores, já que mais recursos terão que ser dispendidos (Porter, 1986:35-36). 

Resumidamente: quanto maior o custo de substituição por parte dos clientes, menor a rivalidade 

na indústria. 

"Os custos de mudança podem incluir custos de um novo treinamento dos empregados, 
custo de novo equipamento auxiliar, custo e tempo para qualificar uma nova fonte, 
necessidade de assistência técnica em decorrência da confiança depositada no vendedor, 
novo projeto do produto, ou mesmo custos psíquicos de desfazer um relacionamento. Se 
os custos de mudança são altos, os recém-chegados precisam oferecer um 
aperfeiçoamento substancial em custo ou desempenho para que o comprador se decida a 
deixar um produtor já estabelecido " (Porter, 1986:28). 

O conceito de custo de substituição está mais associado aos negócios business-to-

business4, onde a compra ou o fornecimento, em geral, pressupõe um envolvimento maior do que 

numa atividade de venda ao consumidor final, principalmente de bens de consumo de massa, 

como é o caso dos supermercados. 

Os supermercados têm uma oferta de produtos, no sentido estrito da palavra, 

relativamente homogênea, como já foi analisado no item 5.1.4, sendo o principal diferencial os 

serviços ofertados. Dentre eles, pode-se destacar a localização e o lay-out da loja. Esses são os 

atributos que podem implicar em um custo de substituição por parte dos clientes. 

4  Negócios business-to-business são aqueles em que comprador e vendedor são pessoas jurídicas. 
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Segundo informações obtidas através das entrevistas, os clientes dos supermercados 

tendem a gastar mais tempo nas compras quando vão a uma nova loja. Alguns entrevistados 

afirmam que os clientes chegam a gastar 20 minutos a mais no interior de uma loja na qual 

compram pela primeira vez. Isso acontece mesmo com lojas que tenham um lay-out semelhante. 

Isso pode significar uma despesa maior, admitindo-se que a despesa é proporcional ao tempo na 

loja. 

O outro custo de substituição é o deslocamento até a nova loja. Se a nova loja for mais 

distante, o deslocamento adicional significa um custo. Por outro lado, se ela for mais próxima, ou 

dentro de um dos roteiros diários do cliente, pode vir a representar uma economia. 

A substituição de lojas, então, tem um custo diretamente percebido pelo cliente que é o 

maior tempo gasto. Para aqueles clientes que o tempo é um recurso escasso, certamente há um 

custo de substituição a ser levado em conta. 

O custo de substituição oriundo do tempo gasto no interior da loja é discreto, não 

influenciando de forma significativa a rivalidade. O custo de deslocamento da substituição de um 

supermercado pelo cliente pode ser significativo, o que diminui a rivalidade. 

5.1.8 Diversidade de competidores e interesses empresariais 

Quando, em uma indústria, operam competidores com propostas e convicções 

divergentes, existe uma forte tendência ao acirramento competitivo. Nestas situações, pode-se ter 

dificuldades de estabelecer um acordo a respeito das "regras do jogo". Isto é bastante comum em 

*indústrias onde convivem competidores nacionais e estrangeiros ou quando existem concorrentes 

dispostos a receber uma remuneração pelo capital investido inferior às taxas do mercado de 
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capitais. Da mesma forma, empresas que dão importância diferenciada ao negócio terão políticas 

de atuação divergentes, o que contribui para o aumento da intensidade competitiva (Porter, 

1986 :36). 

Quando grandes interesses empresariais estão em jogo, a tendência é de uma forte 

intensidade competitiva, decorrente das ações significativas por parte dos competidores no 

sentido de atingir seus objetivos. Empresas diversificadas podem considerar de vital importância 

obter sucesso em uma indústria para o sucesso de todos os outros empreendimentos. 

Naturalmente, a força depositada nessa indústria será muito grande. Se alguns competidores 

estiverem nesta mesma situação, então a intensidade competitiva nessa indústria será alta (Porter, 

1986:37). 

As pequenas empresas funcionam, na maioria dos casos, com mão-de-obra familiar, com 

estruturas de custo para formação de preço mal orientadas, implicando em preços mal formulados 

e baixa taxa de remuneração do capital investido. Esta postura é bastante diferente da adotada 

pelas grandes empresas do setor que precisam remunerar seus investimentos com taxas superiores 

ao mercado de capitais. 

Dentre as 10 maiores, que lideram o setor, também existem diferenças de interesses. A 

Cia. Zaffari parece ter como principal objetivo o crescimento. Isto pode ser percebido pelos seus 

movimentos nos últimos anos. A área de vendas aumentou em 12.000 m 2, de 36.000 m2, em 

1990, para 48.500 m2  em 1991, representando um aumento de 33%. 

A Cia. Real, ao fim de uma fase de reestruturação, parece buscar o reposicionamento no 

mercado. A área de vendas da Cia. Real vem diminuindo. Foi de 93.000 m 2  em 1990 para 64.000 

m2  em 1993, representando uma diminuição de 31%. Nesse período, houve a consolidação da 

estratégia multimarcas. 
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A Cia. Dosul, tendo passado por dificuldades financeiras nos últimos anos, está no início 

de um processo de restruturação: o número de lojas diminui de 115 em 1990 para 62 em 1993, 

mas a área de vendas permanece a mesma; a estratégia de atuação multimarcas está sendo revista, 

já que alguns formatos não funcionaram como era previsto. 

O Carrefour, a única empresa de capital estrangeiro na indústria, parece orientar seus 

esforços para se posicionar como líder em preços ao mesmo tempo em que busca uma constante 

lucratividade. 

O Econômico, depois de ter passado algum tempo envolvido com a reordenação interna, 

parece ter estabelecido como objetivo o crescimento. Há um ano abriu uma nova loja, a maior da 

rede, dobrando a sua área de vendas e aumentando em 35% seu faturamento. Agora, busca outras 

oportunidades para crescer. 

O Zottis parece ter como objetivo a sobrevivência, já que vem apresentando um 

desempenho decrescente nos últimos quatro anos. A área de vendas aumentou em 20% e o 

faturamento diminui em 14%. 

O Febernati é a única, entre as maiores, que pertence a um grupo diversificado de 

empresas e que não representa o negócio principal do grupo. Nos últimos quatro anos, diminuiu 

sua área de vendas e o faturamento, após um aumento significativo em 1991, caiu 33%. Sua 

estratégia parece ser a de concentração dos negócios na indústria. 

A evolução do faturamento, área de vendas e número de lojas, dessas empresas, no 

período entre 1990 e 1993, pode ser observado na tabela 5.8 e na figura 5.4. 



1990 1991 1992 1993 

Cia. Real m2 92.993 74.882 67.047 63.841 

Cia. Zaffari m2 36.049 48.549 48.549 48.549 
lojas 17 18 18 18 

Econômico m2 5.000 5.000 5.000 10.000 

US$ 33.586.607,25 23.725.608,57 23.944.621,71 30.098.768,17 

62 46 42 40 

US$ 26.467.428,15 22.097.774,42 25.507.817,99 29.081.902,82 

US$ 	2.783.158,38 	2.639.299,79 2.957.204,08 4.543.981,80 

Tabela 5.7 
Evolução do faturamento médio mensal, da área de vendas e do número de lojas das 

principais redes de supermercado de Porto Alegre' 

Fonte: ABRAS (maio, 1991; maio, 1992; maio, 1993 e maio, 1994). 
1  Os números são referentes a operação como um todo, e não só referente a Porto Alegre. 
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Figura 5.4 
Evolução do faturamento médio mensal 

das principais redes de supermercado de Porto Alegre 
em milhões de US$ 

Na indústria de supermercados de Porto Alegre existem disposições de competir e 

expectativas de rentabilidade diferentes para os diversos competidores. Essa divergência de 

estratégias e interesses contribui para o aumento da rivalidade na indústria. 

5.1.9 Barreiras de saída e de entrada 

Todos aqueles fatores que impedem a saída de empresas de uma determinada indústria são 

considerados barreiras de saída. Da mesma forma, as barreiras de entrada, que serão tratadas 

somente na seção 5.2, são todos aqueles fatores que impedem a entrada de empresas em uma 

determinada indústria. 
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As barreiras de saída podem ser de ordem econômica, estratégica ou emocional. A 

intensidade competitiva tende a ser maior quanto maiores forem as barreiras de saída. As fontes 
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de barreiras de saída são: ativos especializados, custos fixos de saída, interrelações estratégicas, 

barreiras emocionais e restrições de ordem governamental e social. 

5.1.9.1 Ativos especializados 

Quanto maior o grau de especialização do ativo para um determinado negócio, menor o 

seu grau de liquidez e portanto maior a barreira de saída deste negócio. Na indústria de 

supermercados, investimentos consideráveis são realizados para a abertura de lojas de grande 

porte. 

Para se ter uma idéia do volume de recursos empregados, apresenta-se três exemplos: 

• a Cia. Zaffari investiu cerca de US$ 25 milhões na construção do Bourbon (45.000 m 2), com 

um retorno sobre o investimento esperado para dez anos (AGAS, 1991); 

• os Supermercados Zottis investiram US$ 2,5 milhões na construção da loja Moby center de 

Novo Hamburgo (4.400 m2); 

• a Cia. Real de Distribuição investiu US$ 25 milhões para construir o Big Shop (33.000 m 2). 

Utilizando-se como referência estes investimentos, pode-se estimar que o custo do m 2 

 está entre US$ 500,00 e US$ 1.000,00. Os investimentos são altos e os ativos altamente 

especializados, tendo em vista as instalações especiais como câmaras frias, oficinas para açougue, 

padaria, peixaria e outros. 

As dificuldades de se desfazer desses ativos é tanto maior quanto maior for o tamanho das 

lojas. Lojas menores, até 1.000 m2, podem ser aproveitadas para outras atividades, ou até mesmo 

podem ceder lugar a outro tipo de construção. É possível transformar-se um galpão em uma loja 
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de supermercado de instalações simples. No entanto, transformar uma sofisticada loja de 

supermercado em um depósito pode não ser tão simples. O custo do imóvel pode tornar o 

negócio inviável. 

O principal ativo da indústria de supermercados, o imóvel, pode ser considerado 

especializado, principalmente levando-se em conta as grandes áreas de vendas. Assim, existe uma 

barreira à saída, o que contribui para o aumento da rivalidade na indústria. 

5.1.9.2 Custos fixos de saída 

Despesas trabalhistas, despesas de restabelecimento, despesas legais, indenizações, etc. 

são custos fixos de saída: quanto maiores, maior a barreira à saída de empresas da indústria. 

Em termos comparativos, os custos fixos de saída são os mesmos para qualquer 

competidor na maioria das indústrias no país. No caso dos supermercados, não há qualquer 

impedimento legal exclusivo. Os custos fixos de saída não são representativos a ponto de se 

tornarem uma grande barreira de saída. Logo, têm pouca influência na rivalidade. 

5.1.9.3 Interrelações estratégicas 

Se as diferentes unidades de uma organização representam apoio mútuo, sair de um dos 

negócios pode ser prejudicial a todos os outros. Isto aumenta a barreira de saída, ou seja, 

aumenta a disposição de competir apesar de condições desfavoráveis na indústria. 

Na indústria de supermercados em Porto Alegre, operam empresas diversificadass, com 

interesses em outros negócios, mas que representam pouco ou muito pouco em relação ao 

5  "Diversificação é definida como a entrada de uma empresa ou unidade de negócios em uma nova linha de 
atividades, seja por processo de desenvolvimento interno, seja por aquisição, de tal forma que implique em 
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negócio principal que é o supermercado. Exceção seja feita ao Supermercado Febernati, cujo 

negócio principal do grupo não é o supermercado, pertence a um grupo, de mesmo nome, com 

atividades na metalurgia e turismo, entre outros. 

Para as outras grandes redes, o negócio de supermercados é importante, se não o mais 

importante, para a sobrevivência dos outros negócios. Isso aumenta as barreiras de saída, o que 

contribui para o aumento da rivalidade na indústria. 

5.1.9.4 Barreiras emocionais 

Itens como identificação dos proprietários ou gerentes com a atividade, lealdade com os 

empregados, orgulho, etc. podem funcionar como barreiras para sair de uma indústria. 

Desde o início de suas atividades, as maiores redes de supermercados com atuação em 

Porto Alegre tiveram uma vocação varejista. Os outros negócios foram gerados a partir dos 

resultados positivos da atividade varejista. 

Um exemplo disto é o Supermercado Econômico, ex-atacado Sogenalda, antiga A. Paulo 

Feijó, cuja matrícula na fazenda estadual é de número 0000011. A empresa foi fundada em 1 0- de 

abril de 1933, funcionando inicialmente como atacado de secos e molhados. Outro exemplo é a 

Cia. Real. Sua predecessora, os Supermercados Real, teve sua origem em um varejo de secos e 

molhados na cidade de Pelotas, fundado em 1922. Ainda um outro exemplo é a Cia. Zaffari. Ela 

teve origem em um pequeno estabelecimento comercial fundado em 1935, em Erechim, no 

interior do Rio Grande do Sul. 

mudanças em sua estrutura administrativa, sistemas e outros processos de gestão." (RAMANUJAN & 
VARADARAJAN, 1989 apud DIAS, 1991). 
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Estas raízes profundas dos supermercados gaúchos certamente se tornam barreiras 

emocionais à saída da indústria, o que contribui para o aumento da rivalidade na indústria. 

5.1.9.5 Restrições de ordem governamental e social 

O impacto social do encerramento de uma atividade empresarial pode ser desastroso e 

portanto alguns governos podem promover incentivos para se permanecer ou ainda restrições à 

saída (Porter, 1986:37). 

Apesar de concentrado, o setor de supermercados é bastante concorrido. O espaço 

deixado pela saída de um competidor certamente seria ocupado pelos remanescentes em um curto 

espaço de tempo. Não existem barreiras governamentais ou sociais à saída. Esso é um dos fatores 

que não contribui para o aumento da rivalidade na indústria. 

5.1.10 Mudanças nas condições da rivalidade 

Segundo Porter (1986), os fatores que determinam a intensidade da rivalidade na indústria 

podem alterar-se. Com  a evolução da indústria, a taxa de crescimento pode alterar-se, como 

acontece na curva do ciclo de vida do produto. Na medida em que a taxa de crescimento da 

indústria se altera, modificam-se as condições que determinam a rivalidade. A aquisição de um 

concorrente por uma empresa externa à indústria pode implicar numa mudança significativa na 

linha de ação da empresa adquirida, afetando os negócios da indústria. Uma inovação tecnológica 

pode alterar questões como: proporção de custos fixos, aumentos de capacidade, barreiras de 

saída, aumentando ou diminuindo a intensidade competitiva (Porter, 1986:38). 

Segundo afirmam entrevistados, a entrada do Carrefour na indústria de supermercados de 

Porto Alegre foi um marco. A partir de então, aumentou a rivalidade na indústria, não só pelo 



99 

aumento da capacidade instalada da indústria, mas principalmente pela mudança nas regras da 

competição. Usando os termos de um dos entrevistados: "o Carrefour sacudiu o mercado". 

Algo semelhante aconteceu com a abertura do Big Shop em Porto Alegre. Quando iniciou 

seu processo de restruturação, em 1990, a Josapar - Joaquim Oliveira S/A Participações, então 

proprietária do Supermercado Real S.A. criou a Cia. Real de Distribuição em sociedade com o 

grupo português Sonae. Este último, um grande operador de supermercados em Portugal e na 

França. Da associação da Josapar com o Sonae nasceu o Big Shop. Esta loja marcou a entrada da 

Cia. Real no segmento de hipermercados, até então dominado pelo Carrefour. 

Hoje, ambas as lojas, funcionando como unidades autônomas de negócio, buscam a 

liderança em preços. Esse fato pode ser constatado pela agressividade dos anúncios veiculados no 

jornal Zero Hora, como pode ser visto no anexo três. Segundo entrevistado, o nível de preços 

praticados na indústria caiu a partir da entrada do Big Shop. 

Segundo fontes de mercado, o Big Shop é, hoje, o líder em vendas na capital gaúcha, 

superando o Carrefour. Estes fatos denotam claramente a alteração na competição na indústria, 

aumentando a ênfase na competição via preços. 

Para ilustrar a competição via preços, a chamada "guerra de preços", empreendeu-se uma 

pesquisa de anúncios publicados no jornal Zero Hora, o principal veículo de comunicação 

impressa de Porto Alegre. Alguns anúncios podem ser vistos no anexo três. 

Como exemplo, apresenta-se aqui o texto de um anúncio publicado na edição de 05 de 

setembro de 1994, na página 7. O anúncio do Big Shop dizia: 

"Big campeão de preços baixos - ao virar a página, lembre-se: os preços praticados no 
Big estarão sempre abaixo das ofertas anunciadas pela concorrência. Isto é Big Garantia." 
(Zero Hora, 1994:7). 
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Nas duas páginas seguintes estava o anúncio de aniversário do Carrefour. 

Para concluir esta seção, serão listados aqueles elementos que contribuem para o aumento 

da rivalidade na indústria e aqueles que contribuem para a diminuição na rivalidade na indústria. 

A pequena taxa de crescimento da indústria de supermercados, a relação de 1 para 3 entre 

valor adicionado e custos, a disputa pela liderança dentro do grupo de coordenadores de 

movimentos competitivos, apesar de ser uma indústria concentrada, contribuem para o aumento 

da rivalidade. 

Da mesma forma, a segmentação do mercado como forma de diferenciação de produto, 

com os principais concorrentes competindo entre si nesses segmentos, também contribui para o 

aumento da rivalidade. 

O aumento da capacidade pela busca de uma escala de operação ótima, pelo objetivo de 

evitar as penalidades da falta de capacidade, pelo incentivo dos fornecedores, pela busca da 

manutenção ou aumento da parcela de mercado e pela necessidade de manter-se o ponto-de-

venda atualizado contribuem para o aumento da rivalidade na indústria. 

A menor fidelidade a marcas encontrada na Região Sul, supondo-se que este 

comportamento deve se reproduzir em Porto Alegre, contribui para o aumento da rivalidade. 

O custo de substituição, oriundo do tempo gasto no interior da loja, é discreto, não 

influenciando de forma significativa a rivalidade. O custo substituição oriundo do aumento no 

tempo de deslocamento diminui a rivalidade. 
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A divergência de competidores e interesses na indústria de supermercados de Porto Alegre 

contribui para o aumento da rivalidade. 

As barreiras de saída baseadas na falta de liquidez dos ativos, nas interrelações 

estratégicas dos negócios e nas raízes profundas com fortes componentes emocionais contribuem 

para o aumento da rivalidade. 

Os custos fixos de saída não são representativos a ponto de se tornarem uma grande 

barreira de saída. Da mesma forma, não existem barreiras governamentais ou sociais para a saída. 

Logo estes têm pouca influência na rivalidade. 

Grande parte dos elementos que determinam a rivalidade na indústria de supermercados 

contribuem para o seu aumento. Logo, pode-se afirmar que a rivalidade é uma força competitiva 

importante na determinação do nível de rentabilidade da indústria de supermercados em Porto 

Alegre. 

5.2 Ameaça de novos entrantes 

A entrada de novos concorrentes no negócio significa aumento de capacidade instalada, o 

que pode resultar em acirramento da concorrência. A aquisição de um concorrente já 

estabelecido, seguida de uma injeção de recursos, também deve ser interpretada como a entrada 

de um novo concorrente. 

Existem dois elementos que limitam a entrada de novos concorrentes: as barreiras de 

entrada existentes e a ameaça de reação dos competidores já estabelecidos (Porter, 1986:25). 
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As barreiras de entrada dependem de economias de escala, grau de diferenciação da 

oferta, necessidades de capital, custos de substituição por parte dos clientes, acesso a canais de 

distribuição, vantagens de custo absolutas, políticas governamentais, expectativa de retaliação, 

preço de entrada dissuasivo e fidelidade a marcas (Porter, 1989:5). 

Quando o acesso a suprimentos e/ou matérias-primas importantes é dominado pelos 

competidores e, portanto, vedado a outros, existe uma barreira à entrada de novos competidores. 

Em um negócio onde existe fidelidade à marca por parte dos clientes, torna-se mais dificil a 

entrada de novos concorrentes. 

5.2.1 Economias de escala 

Como já foi mencionado no item 5.1.5.1, as economias de escala estão ligadas às 

operações das empresas. São ganhos verificados pelo declínio nos custos unitários de um 

produto, à medida que aumenta o volume comercializado por período 

Se os efeitos da economia de escala se verificam em uma indústria e os concorrentes 

fazem uso deles, o novo entrante será forçado a ingressar com larga escala arriscando-se a sofrer 

a reação dos já estabelecidos ou, então, ingressar com pequena escala e enfrentá-los com uma 

desvantagem de custo. Caso contrário, "se as empresas do ramo não conseguem auferir ganhos 

de escala, então se torna mais fácil a entrada de novos competidores com qualquer escala" (Klein, 

1993 :6). 

Como já foi mencionado, no item 5.1.5.1, as operações de compras, propaganda, 

promoção e distribuição são suscetíveis a economias de escala na indústria de supermercados. 

Assim como representam uma pressão por aumento de capacidade, economias de escala 

representam uma barreira de entrada, diminuindo ameaças de novos entrantes. 
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A barreira de entrada representada pela economia de escala obtida nas despesas com 

marketing, seja em propaganda ou em promoção, diminuiu com a adoção da estratégia 

multimarcas. 

As empresas supermercadistas, ao adotarem a estratégia multimarcas, mantiveram a 

mesma estratégia de comunicação: a utilização intensiva de meios de comunicação de massa. Para 

sustentar as economias de escala, as empresas seriam obrigadas a aumentar a capacidade instalada 

em cada um dos segmentos, o que ainda não foi conseguido. 

Logo, a dispersão provocada pela estratégia multimarcas significou um aumento nas 

despesas totais de marketing, porém com a diminuição da escala de operação. Na prática, isso 

diminuiu a barreira de entrada e também a vantagem de escala dos competidores de maior porte. 

Segundo informações fornecidas pela Zero Hora Empresa Editorial e Jornalística Ltda., o 

custo do anúncio avulso, em preto e branco, em dia úteis, em página indeterminada custa R$ 

16,71 o centímetro de altura por coluna de largura segundo tabela de preços de janeiro de 1995. 

Para um anúncio avulso, de página inteira (36 cm e cinco colunas), em preto e branco, em dias 

úteis, em página indeterminada o custo é de R$ 3.007,80. A determinação de página custa mais 

50%. Descontos podem ser obtidos com programação. Acredita-se que os descontos não são 

maiores que 30%. Nesses termos, um anúncio de página inteira, com determinação, pode custar 

cerca de R$ 3.200,00. Um anúncio de meia página (18 cm e cinco colunas), em preto e branco, 

em dias úteis, indeterminado custa R$ 1.503,90. Com  a determinação e um desconto de 

programação da ordem de 15% pode chegar a R$ 1.917,47. 

Ainda segundo informações fornecidas pela Zero Hora, e segundo levantamento do autor, 

os supermercados costumam anunciar nas quintas e/ou sextas-feiras. As redes de grande porte, 
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como Carrefour, Real, Zaffari e Dosul, costumam fazer anúncios de página inteira, em ambos os 

dias, algumas delas com mais de um anúncio em cada edição, e as de médio porte, como Zottis e 

Econômico, fazem anúncios de meia página apenas uma vez por semana. Para as grandes redes, 

isto significa um investimento médio mensal de no mínimo de R$ 27.000,00 por marca. Para as 

redes de médio porte isto significa investimentos de R$ 8.000,00. 

Para o Big Shop, cujo faturamento é de US$ 11 milhões por mês, o investimento mensal 

em propaganda de US$ 32 mil6, significa 0,29% do faturamento. Para o Carrefour, cujo 

faturamento mensal é de US$ 7 milhões, o mesmo investimento em propaganda significa 0,46% 

do faturamento. Para o Zottis, cujo faturamento mensal é de US$ 4,4 milhões, o investimento 

mensal em propaganda de US$ 9,5 mil, significa 0,22% do faturamento. Essas estimativas vão de 

encontro a informação obtida nas entrevistas de que os supermercados investem cerca de 0,3% do 

faturamento em propaganda. 

Com essas informações pode-se dizer que para entrar na indústria e competir com os 

maiores, investindo em propaganda, é preciso ter um faturamento médio mensal de US$ 9,0 

milhões. 

As estruturas de distribuição também são suscetíveis a economias de escala, conforme foi 

mencionado no item 5.1.5.1. 

Assim sendo, a economia de escala, nas estruturas de distribuição, representa uma barreira 

de entrada para aqueles que desejam entrar no mercado, o que diminui a ameaça de novos 

entrantes. 

6  Este valor foi obtido utilizando-se a taxa de câmbio de R$ 0,84 por dólar. 



5.2.2 Grau de diferenciação da oferta 

Em negócios onde os clientes reconhecem e valorizam a diferenciação do produto, 

normalmente existe uma barreira à entrada. A diferenciação do produto significa a existência de 

um sentimento de lealdade por parte dos clientes que pode estar baseada em investimentos 

passados em publicidade, serviços, diferenças na oferta de produtos ou simplesmente por ter sido 

a empresa a primeira a entrar na indústria (Porter, 1986). 

A questão da diferenciação da oferta já foi examinada no item 5.1.4, mas sob o enfoque da 

rivalidade. Dado que existe uma oferta relativamente diferenciada, principalmente quando se 

compara lojas de tamanhos diferentes, existe uma relativa barreira de entrada. Isso contribui para 

a diminuição da ameaça de novos entrantes. 

5.2.3 Necessidades de capital 

À medida que aumentam os requisitos de capital para se competir em um negócio, 

aumentam as barreiras de entrada para novos competidores. As necessidades de capital podem ser 

exigidas para investimentos em estoques, financiamento de clientes, pesquisa e desenvolvimento, 

financiamento de fornecedores e propaganda (Porter, 1986:27-28). 

Em países com mercados de capitais desenvolvidos, esta dificuldade pode aparentemente 

diminuir em função da maior disponibilidade de capital para investimentos. No entanto, se as 

necessidades de recursos são grandes, proporcionalmente ao tamanho do mercado, e o risco de 

entrada também é grande, as exigências de retorno sobre o capital também serão maiores, 

dificultando ainda mais a entrada (Porter, 1986:28). 
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Todas as barreiras de entrada examinadas anteriormente, por menores que sejam, podem 

ser superadas com investimentos em recursos. Individualmente, devem significar pouco, mas no 

conjunto chegam a representar uma grande barreira, o que contribui para diminuir a ameaça de 

novos entrantes. 

5.2.4 Custo de substituição de fornecedor por parte dos clientes 

Conforme já foi exposto no item 5.1.7, os custos de substituição são as despesas e 

investimentos que o comprador tem que realizar para substituir um fornecedor pelo outro. 

A localização e o lay-out da nova loja podem representar custos de mudança para o 

cliente. O primeiro aspecto pode ser relevante, enquanto o segundo, pouco significante. A 

localização será tratada especificamente no sub-item 5.2.6.3. 

Assim mesmo, é possível afirmar que se houver um custo de substituição, certamente 

haverá uma barreira de entrada, o que contribui para diminuir a ameaça de um novo entrante. 

5.2.5 Acesso a canais de distribuição 

A impossibilidade de utilizar os canais de distribuição existentes pode implicar em uma 

barreira de entrada para o entrante. Isto acontece porque os canais de distribuição usuais já estão 

sendo utilizados pelos competidores da indústria. A empresa entrante tem duas alternativas: (1) 

persuadir o canal de distribuição através de verbas de propaganda, verbas promocionais, 

descontos no preço, prazos de pagamento; (2) criar um novo canal de distribuição. Em ambas as 

situações o novo entrante terá que despender recursos adicionais, o que reduz os lucros (Porte, 

1986:28). 
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A questão de acesso aos canais de distribuição, como barreira de entrada, não é aplicável 

aos supermercados, pois eles próprios constituem um canal de distribuição. Este assunto será 

visto na seção 5.4, quando se tratará do poder de barganha dos fornecedores. 

5.2.6 Vantagens de custo absolutas 

Em algumas circunstâncias são possíveis vantagens de custo independentes da escala de 

operação. Normalmente estas vantagens serão dificilmente suplantadas pelos entrantes potenciais. 

Segundo Porter (1986), existem cinco fontes mais significativas de vantagens absolutas: 

tecnologia patenteada do produto, acesso a fornecedores, localização favorável, subsídios oficiais 

e curva de aprendizagem ou experiência. 

5.2.6.1 Tecnologia patenteada do produto 

Quando as características do produto ou sua tecnologia de produção são patenteados, 

protegidos por um sistema de patentes, existe uma vantagem de custo absoluta. No entanto, isso, 

não se aplica ao varejo em geral e especificamente aos supermercados, já que o sistema de serviço 

em questão não é passível de registro de patente. 

5.2.6.2 Acesso a fornecedores 

Quando o fornecimento de matérias-primas é controlado por alguns competidores, ou 

pelos competidores da indústria, independentemente da maneira que este controle seja feito, cria-

se uma barreira à entrada. 

A realidade da indústria fornecedora dos supermercados, atualmente, é de uma grande 

disputa por espaços nas prateleiras. Em entrevistas com grandes fornecedores, foi revelada 
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claramente uma estratégia de estimular pequenos e novos competidores no sentido de diminuir o 

poder de barganha dos competidores atuais. Há, então, um acesso facilitado aos fornecedores, o 

que elimina qualquer barreira de entrada baseada neste fator. 

5.2.6.3 Localização favorável 

Em alguns negócios o item localização tende a ter um peso destacado, como é o caso dos 

supermercados. Segundo Levy & Weitz (1992:17), localização é tipicamente considerada a 

característica mais importante pelos consumidores quando estão selecionando uma loja. Ainda 

segundo estes autores, as três coisas mais importantes no varejo são localização, localização e 

localização. A localização oferece a oportunidade de ganhar uma vantagem de longo prazo sobre 

a concorrência. Quando um varejista tem a melhor localização, um competidor deve se contentar 

com a segunda melhor localização. 

Um dos motivos mais referenciados para a troca de supermercado, segundo a pesquisa 

realizada pela Nielsen (ABRAS, 1992) é a abertura de uma nova loja melhor localizada. Não há 

referência na pesquisa à entrada específica de um novo competidor ou se é um competidor já 

estabelecido com uma nova loja. Nesse segundo caso, pode já existir um investimento anterior em 

propaganda o que facilitaria a troca. 

A indisponibilidade de localizações favoráveis pode se consolidar em uma séria barreira à 

entrada. Este parece ser o caso da cidade de Porto Alegre. Segundo alguns entrevistados, restam 

poucos espaços vazios para a instalação de uma loja de supermercado de porte médio. Há que se 

esperar o desenvolvimento urbano e a conseqüente ocupação de áreas disponíveis. 



5.2.6.4 Subsídios oficiais 

A intervenção governamental em alguns ramos de negócio, por meio de incentivos e 

subsídios limitados7, provoca uma situação de vantagem absoluta que pode resultar em uma 

barreira à entrada. Na jurisdição do município de Porto Alegre não existe legislação que favoreça 

as empresas supermercadistas já estabelecidas. 

5.2.6.5 Curva de aprendizagem ou experiência 

Á medida que a empresa acumula experiência em sua atividade, volume acumulado de 

produção, seus custos tendem a cair. Isto é válido para alguns ramos de negócio. A experiência 

pode ser traduzida em métodos mais eficientes, novas tecnologias e pode ser verificada em 

operações que vão desde a produção, passando pelo marketing até a administração financeira. 

Quando existem reduções de custo decorrentes da experiência, o entrante potencial terá 

dificuldades de igualar seus custos aos dos competidores que já fazem parte do negócio. Sendo os 

ganhos com experiência contínuos, será muito dificil para o entrante potencial igualar os 

competidores. 

Na indústria de supermercados, segundo entrevistados, não existem atividades específicas 

capazes de acumular experiência ao longo do tempo. De fato, a única experiência passível de 

acumulação e que tem sido utilizada pelos competidores mais experientes é a gerencial, 

englobando todas as atividades de um supermercado. 

No entanto, esta barreira somente será válida para aqueles entrantes que não têm 

experiência no setor supermercadista. Aqueles entrantes que já operam em outros mercados 

geográficos também podem ter acumulado esse mesmo tipo de experiência. 

7  O Governo de Goiás concedeu um beneficio fiscal para a primeira empresa que se instalasse no estado em 
determinados negócios. A Arisco, fabricante de produtos de mercearia, conseguiu aproveitar esta vantagem e hoje 
goza de uma alíquota de ICMS reduzida. 
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5.2.7 Políticas governamentais 

Em alguns ramos de negócio existe uma regulamentação do governo. Ela pode ser 

exercida através de licenças, de inspeções sanitárias', quotas de comercialização, serviços 

públicos concedidos, etc. (Porter, 1986:30-31). 

No caso dos supermercados, no município de Porto Alegre, existem algumas exigências 

sanitárias a serem cumpridas, tais como uso obrigatório de uniforme com gorro em cores claras 

pelos funcionários do açougue e padaria; revestimento em azulejo de dois metros de altura, no 

mínimo; condições mínimas de higiene e limpeza (Polese, 1993). Além de exigências sanitárias, os 

supermercados devem obedecer às exigências do código de defesa do consumidor. Em ambos os 

casos estas exigências, devido a sua simplicidade, não chegam a representar uma barreira de 

entrada para novos competidores. 

5.2.8 Expectativa de retaliação 

Dependendo das características do ramo de negócio e dos competidores, pode haver um 

potencial de retaliação à entrada. Alguns elementos auxiliam a dimensionar a expectativa de 

retaliação: histórico da indústria, situação financeira dos competidores, capacidade instalada, grau 

de liquidez dos ativos e taxa de crescimento da indústria. 
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8  O Ministério da Agricultura impõe aos produtores de laticínios e carnes, por exemplo, através do STF, um sistema 
de fiscalização das condições sanitárias. 



5.2.8.1 Histórico da indústria 

Onde pode ser verificada a reação dos competidores a entrantes potenciais. O varejo de 

auto-serviço alimentar gaúcho e, em especial o de Porto Alegre, foi marcado pela entrada do 

Carrefour. 

Segundo os entrevistados pouca ou nenhuma retaliação foi empreendida já que o 

Carrefour trazia na sua bagagem uma tecnologia de gestão desconhecida e uma estratégia 

claramente voltada para a liderança de preços. O Carrefour literalmente mudou a indústria de 

supermercados em Porto Alegre, trazendo mais desafios do que sendo desafiado. O histórico da 

indústria mostra que não há uma tradição de retaliação. Isso contribui para aumentar a ameaça de 

novos entrantes. 

5.2.8.2 Situação financeira dos competidores 

O montante de recursos disponíveis e a capacidade de dispor de recursos de terceiros 

determina o fôlego para retaliação a um entrante. Nesse aspecto, pode-se dizer que existem 

empresas em situações opostas. Enquanto a Cia. Zaffari e o Carrefour gozam de uma boa 

situação financeira com lucros invejáveis (Exame Melhores e maiores, 1994 e Amanhã, 1994, 

setembro e novembro), a Cia. Real, a Cia. Nacional e a Cia. Dosul tiveram prejuízo no exercício 

de 1993. 

No entanto, mesmo as empresas que tiveram resultados líquidos negativos, se tiverem 

interesse ou vontade, dispõem de recursos para retaliar um novo entrante de porte semelhante. 

Isso diminui a ameaça de entrada. 
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5.2.8.3 Capacidade instalada 

A existência de capacidade ociosa, ou seja, o excesso de capacidade instalada, pode 

impulsionar uma retaliação a novos entrantes. A capacidade instalada já foi examinada no item 

5.1.5. Constatou-se que existe na indústria de supermercados uma pressão para o aumento de 

capacidade, o que indica uma tendência a retaliação, diminuindo a ameaça de novos entrantes. 

5.2.8.4 Grau de liquidez dos ativos 

Ativos de baixa liquidez implicam em um comprometimento muito grande das empresas 

com a indústria; isto pode impulsionar uma retaliação. Como já foi exposto anteriormente, no 

sub-item 5.1.9.1, são grandes os investimentos em ativos especializados com um grau de liquidez 

relativamente baixo. Isso faz aumentar o comprometimento com a indústria e portanto a ameaça 

de retaliação, o que contribui para diminuir a ameaça de novos entrantes. 

5.2.8.5 Taxa de crescimento da indústria 

Uma indústria com altas taxas de crescimento pode nem perceber a entrada de um novo 

competidor. Em contrapartida, em uma indústria com crescimento lento, a entrada de um novo 

competidor certamente provocará diminuição no volume de vendas dos competidores já 

instalados, o que representa um bom motivo para retaliação. 

A taxa de crescimento da indústria já foi examinada no item 5.1.1. Conforme foi exposto, 

em 1992 e 1993, existiu uma disputa por fatia de mercado em função da pequena taxa de 

crescimento da indústria. Esse fato contribui para fomentar a retaliação a um provável entrante, 

diminuindo a ameaça de entrada. 
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5.2.9 Preço de entrada dissuasivo 

O preço de entrada dissuasivo é aquele nível de preços hipotético que equilibra os ganhos 

e os custos da entrada, levando-se em conta nível de qualidade e nível de serviço dos 

competidores que já fazem parte da indústria, barreiras de entrada e expectativa de retaliação. Se 

o nível de preços praticados na indústria está abaixo do preço de entrada dissuasivo, então cria-se 

uma barreira de entrada. 

É importante mencionar que competidores com níveis de serviço diferentes têm entre si 

um diferencial de preços, que é o que os clientes se dispõem a pagar à mais para ter um nível de 

serviço melhor. 

Na indústria de supermercados de Porto Alegre, a principal barreira à entrada é a 

necessidade de capital. Como já ficou estabelecido anteriormente, no item 5.2.8, existe uma 

disposição à retaliação por parte dos competidores já estabelecidos. 

Quanto ao nível de preços, segundo estudo realizado por Gusmão (1993), os preços de 

199  produtos de uma cesta de 30, praticados nos supermercados, diminuíram no período entre 

janeiro de 1990 e junho de 1993. Ainda segundo Gusmão, desta vez em entrevista, os preços 

praticados pelo Carrefour, até então o líder em preços na indústria, diminuíram com a entrada em 

operação do Big Shop em setembro de 1990, que se transformou no atual líder em preços. 

O preço de entrada dissuasivo é um indicador hipotético, logo não é passível de 

mensuração. O que se pode afirmar é que os preços praticados na indústria de supermercados de 

Porto Alegre são baixos e provavelmente dissuasivos de entrada. 

9  Os produtos pesquisados são: achocolatado 500 g, açúcar 1 Kg, arroz 1 Kg, café moído 1 Kg, alcatra 1 Kg, creme 
dental 90 g, ervilha em lata 200 g, extrato de tomate 190 g, farinha de trigo 1 Kg, feijão preto 1 Kg, frango 
resfriado 1 Kg, leite tipo C 1 litro, margarina 200 g, massa com ovos 500 g, óleo de soja 900 ml, ovos vermelhos 1 
dúzia, pão francês 200 g, papel higiênico folha dupla 4 unidades, queijo lanche fatiado 1 Kg e sabão em barra 1 
unidade. 
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5.2.10 Fidelidade a marcas 

Apesar de ser um conceito bastante simples, a fidelidade a marcas é de mensuração 

complexa. Conforme foi examinado no item 5.1.6, na Região Sul parece haver uma maior 

fidelidade a marcas. Essa maior fidelidade, que se supõe seja verdadeira em Porto Alegre, 

contribui para a criação de barreiras de entrada, diminuindo a ameaça de novos entrantes. 

5.2.11 Barreiras de entrada e saída 

A lucratividade de uma indústria é influenciada pelas barreiras de saída e barreiras de 

entrada, como está apresentado na figura 5.5. 

Figura 5.5 
Natureza dos retornos segundo a existência de barreiras de mobilidade 

Fonte: Porter (1986:39). 

É importante destacar que a situação mais favorável é aquela em que as barreiras de 

entrada são altas, ou seja, é dificil entrar na indústria, e as barreiras de saída são baixas, ou seja, as 

empresas mal sucedidas poderão sair com facilidade (Porter, 1986:38-39). 
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O varejo de alimentos é um setor relativamente desregulamentado do ponto de vista da 

legislação. Como normas específicas, existem apenas as exigências sanitárias. As principais 

barreiras de entrada são as economias de escala, as necessidades de capital, acesso a 

fornecedores, curva de amprendizagem ou experiência e preço de entrada dissuasivo. As 

necessidades de capital serão maiores a medida que forem maiores as pretensões do novo 

entrante. Os recursos exigidos para se iniciar uma loja de pequeno porte, cerca de 300 m 2, são da 

ordem de US$ 300 mil, podendo chegar até a US$ 25 milhões como foi o caso do Bourbon e do 

Big Shop. 

O comportamento das barreiras de entrada e saída é relativamente diferente para as 

empresas de pequeno porte e para as empresas de grande porte na indústria de supermercados de 

Porto Alegre. As barreiras de entrada e saída são relativamente baixas no segmento de pequenas 

lojas, proporcionando baixos retornos estáveis, quadrante (1). No segmento das grande lojas, as 

barreiras são altas tanto para entrada como para saída, proporcionando retornos altos e 

arriscados, quadrante (4). 

* 	* 	* 

É importante destacar que as barreiras de entrada podem mudar à medida que suas 

condições determinantes se alterem. Uma alteração na política governamental, por exemplo, pode 

significar o surgimento ou a queda de uma barreira à entrada. Além de sofrerem mudanças por 

motivos externos à indústria, as barreiras podem se alterar em função das decisões estratégicas 

das empresas. 

Pode-se dizer que o acirramento da competição entre os supermercados da capital via 

propaganda em jornais aumentou a exigência de capital para competir na indústria. As barreiras à 
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entrada podem ser eficazes contra determinados entrantes potenciais. Alguns entrantes, no 

entanto, devido às suas competências e características podem superar mais facilmente a barreira 

de entrada em uma indústria (Porter, 1986:32). 

Pode-se dizer, de forma resumida, que existem economias de escala na indústria de 

supermercados de Porto Alegre, obtidas em operações como compras, propaganda, promoção e 

distribuição, gerando barreiras de entrada e diminuindo a ameaça de novos entrantes. 

O relativo grau de diferenciação da oferta gera barreiras de entrada que contribuem para a 

diminuição da ameaça de novos entrantes. As necessidades de capital representam uma grande 

barreira, o que contribui para diminuir a ameaça de novos entrantes. A existência de custos de 

substituição também funciona como uma barreira de entrada, o que contribui para diminuir a 

ameaça de um novo entrante. Quanto às vantagens de custo absolutas, o acesso facilitado aos 

fornecedores não constitui uma barreira de entrada. A indisponibilidade de localizações favoráveis 

e a curva de aprendizagem podem se consolidar em barreiras de entrada. As exigências do poder 

público não chegam a representar uma barreira de entrada para novos competidores. Quanto à 

expectativa de retaliação, o histórico da indústria mostra que não há uma tradição de retaliação. 

Isso contribui para aumentar a ameaça de novos entrantes. Por outro lado, apesar dos resultados 

líquidos negativos de algumas empresas importantes da indústria, há capacidade financeira para 

retaliação. Da mesma forma, a tendência ao excesso de capacidade instalada, o baixo grau de 

liquidez dos ativos e a pequena taxa de crescimento da indústria em 1992 e 1993, podem 

impulsionar para a retaliação. Isso contribui para diminuir a ameaça de novos entrantes. Os preços 

praticados na indústria de supermercados de Porto Alegre são baixos e provavelmente dissuasivos 

de entrada. Da mesma forma, a existência de um certo grau de fidelidade a marcas, contribui para 

diminuir a ameaça de novos entrantes. 



5.3 Ameaça de produtos substitutos 

Em geral, toda a indústria tem produtos substitutos. São aqueles produtos que, 

normalmente de natureza e ou processo de produção diferenciado, conseguem satisfazer parcial 

ou totalmente as necessidades do grupo de clientes da indústria. 

Os produtos substitutos regulam o nível de preços da indústria ou mesmo podem 

representar uma ameaça. Os preços praticados na indústria têm que observar um nível tal que o 

trade-off entre preço e qualidade, num sentido amplo, lhe seja favorável. Se os preços 

ultrapassam este limite, os produtos substitutos passam a se tornar mais atrativos para os clientes 

da indústria. 

Os produtos substitutos também podem representar uma ameaça para a indústria na 

medida em que mudanças nas condições de competição lhe possibilitem ou lhe obriguem a baixar 

os preços. Assim, mudam os preços relativos e o produto substituto pode se tornar interessante 

em um nível de preços menor. Segundo Porter (1986), isto é mais fácil de ocorrer em indústrias 

onde existem altas margens de lucro. 

A ameaça de produtos substitutos é determinada por: preço relativo dos produtos 

substitutos, custos de substituição de fornecedor por parte dos clientes, propensão dos clientes a 

substituírem seus insumos/fornecedores, nível de lucratividade dos produtores substitutos. Se, em 

um ramo de negócios, produtos substitutos podem ser oferecidos em condições tais que os 

clientes reavaliem suas compras, então existe uma forte ameaça de produtos substitutos. 

A análise da ameaça de produtos substitutos se inicia pela identificação dos potenciais 

produtos substitutos. Para que se possa identificar os produtos substitutos, é necessário delimitar 

a indústria em estudo. Conforme foi exposto anteriormente, no capítulo quatro, na seção 4.1, os 
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supermercados são varejos alimentares de auto-serviço com dimensões que vão de 700 a 

12.000 m2, incluindo então o supermercado convencional, lojas de combinação, superstores, lojas 

de sortimento reduzido e hipermercados. 

Os produtos substitutos são outros formatos de varejo alimentar que não operam através 

de auto-serviço como armazéns, bares-mercearias, empórios, mercearias-quitandas e padarias-

leiterias além de lojas de conveniência que se diferenciam dos supermercados pelo longo horário 

de funcionamento, as pequenas dimensões e os preços maiores (Berman & Evans, 1989). 

Estes formatos de varejo diferenciam-se dos supermercados por um conjunto de variáveis: 

facilidades fisicas, linha de produto comercializada, preço, promoção e serviços. A tabela 5.8 

apresenta estes formatos de varejo alimentar segundo estas variáveis. 

Tabela 5.8 
Tipos de varejos alimentares: formatos substitutos ao supermercado 

Tipo de 
Varejo 

Localização e 
facilidades 

Linha de Produtos Preço Serviços Promoção 

armazéns - Bairro, horário Amplitude média, razoável Acima Entrega Pouca ou 
empórios restrito, tamanho 

pequeno para médio 
profundidade; qualidade 

média 
da média nenhuma 

bares- Vizinhança, horário Amplitude pequena para Acima Crédito Pouca ou 
mercearias amplo, tamanho 

pequeno 
média, ênfase em alimentos 
embalados como enlatados, 

conservas, cereais 

da média nenhuma 

mercearias- Vizinhança, horário Amplitude pequena, com Acima Crédito, Pouca ou 
quitandas restrito, tamanho 

pequeno 
ênfase em hortifrutigranjeiros 

frescos 
da média entregas nenhuma 

padarias- Vizinhança, horário Amplitude pequena, com Acima Pouca ou 
leiterias amplo, tamanho 

pequeno 
ênfase em pães, derivados de 

leite e outros perecíveis 
da média nenhuma 

açougue Vizinhança, horário 
reduzido, tamanho 

pequeno 

Amplitude muito pequena, 
com ênfase em carnes e 

alguns derivados 

Médio Crédito Pouca ou 
nenhuma 

conveniência Vizinhança, horário 
amplo, tamanho 

pequeno 

Amplitude média e pouca 
profundidade; qualidade 

média 

Médio e 
acima da 

média 

Médio Moderada 

Fonte: elaboração do autor com base em Berman & Evans (1989:98), Nielsen (1994) e observações e entrevistas. 
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Genericamente falando, os formatos de varejo apresentados na tabela 5.9 diferenciam-se 

dos supermercados pela conveniência representada pela localização algumas vezes mais próxima, 

pelo horário em geral mais amplo e pelo crédito concedido diretamente pelo varejista para os 

clientes freqüentes através do "caderninho" 10 . 

5.3.1 Preço relativo dos produtos substitutos 

Os formatos substitutos do supermercado apresentados na tabela 5.9 têm uma 

característica em comum que é o preço, em geral superior ao supermercado. Para aqueles clientes 

que valorizam preço, estas alternativas de varejo alimentar mostram-se pouco atraentes. Para 

aqueles clientes que valorizam o serviço e a conveniência, em sentido amplo, estas alternativas de 

varejo podem representar uma opção e portanto uma ameaça de substituição. 

5.3.2 Custo de substituição de fornecedor por parte dos clientes 

O custo de substituição já foi examinado no item 5.1.7. A partir daquela análise, pode-se 

dizer que, em relação aos substitutos, o custo de substituição são o tempo gasto com o 

deslocamento e o tempo gasto com o reconhecimento da nova loja. Levando-se em conta que 

estes formatos substitutos tendem a estar geograficamente próximos dos consumidores e têm uma 

área de vendas menor, pode-se dizer que existe uma forte ameaça de substituição. 

1c, O "caderninho" é o registro das compras do cliente que fica em posse do varejista. Ao final de um período 
determinado em comum acordo entre as partes, normalmente o mês de calendário, o cliente faz o pagamento de 
suas compras ao preço do dia. 



5.3.3 Propensão dos clientes a substituírem seus insumos/fornecedores 

Segundo pesquisa realizada junto aos consumidores de Porto Alegre (Bureau, 1993), 

35,7% da população realiza suas compras diárias (de conveniência) somente em supermercados. 

Um número maior, 58,2% faz suas compras diárias em estabelecimentos como padarias, 

mercearias, fiambrerias, armazéns, mini mercados e bares. Apenas 6,1% dos entrevistados 

realizam suas compras diárias em ambos os tipos de estabelecimentos. 

Estes dados revelam que grande parte das compras diárias não são realizadas nos 

supermercados, demonstrando que existem consumidores que valorizam outros formatos de 

varejo alimentar, apesar do preço ser notadamente maior. Existe uma forte ameaça de 

substituição. 

5.3.4 Nível de lucratividade dos produtores substitutos 

Se os produtores substitutos operam com bons níveis de lucratividade, um aumento na 

concorrência em sua indústria ou uma redução de custos por inovação tecnológica, por exemplo, 

podem significar uma forte ameaça de substituição. 

Segundo informações obtidas nas entrevistas, os formatos substitutos apresentados na 

tabela 5.9 não têm níveis de lucratividade muito altos, o que sem dúvida os impede de reduzirem 

preço ao ponto de competirem de igual para igual com os supermercados. O que acontece na 

prática é que existe uma paridade de preços que para alguns clientes é vantajosa e para outros 

não. 
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Assim sendo, o baixo nível relativo de lucratividade dos substitutos dos supermercados 

fazem diminuir a ameaça de substituição. 
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Com o início de um processo de estabilização da economia brasileira observado no 

segundo semestre de 1994, diminuiram sensivelmente as diferenças de preço entre o 

supermercado e seus substitutos. Diminuindo o diferencial de preço, que parecia ser a maior 

restrição de substituição, aumenta a ameaça de substituição na indústria de supermercados. 

5.4. O poder de barganha dos fornecedores 

Existe um ditado popular célebre: "no varejo, se ganha dinheiro na compra". Esta frase 

resume grande parte do "segredo" do sucesso do varejo e revela a importância da estrutura 

supridora para a indústria supermercadista e, por conseqüência, para esta análise. 

A indústria de supermercados, como foi visto na caracterização das empresas que dela 

participam, trabalha com um grande número de itens. Em Porto Alegre, nas lojas menores são 

cerca de 2.000, mas podem chegar a 35.000 como é o caso do hipermercado Bourbon, da Cia 

Zaffari. Este grande número de itens implica também em um grande número de fornecedores de 

uma diversidade também grande. Isto sem falar nos fornecedores de serviços e equipamentos que 

também não são poucos. 

Entre os fornecedores de serviços podem ser encontradas agências de propaganda, 

transportadoras de produtos, empresas de segurança, transportadoras de valores, empresas 

especializadas em limpeza e conservação, empresas de promoção, consultores, serviços de 

informática e automação comercial, auditoria e fornecedores de informações. 
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Entre os fornecedores de equipamentos podem ser encontrados fabricantes de câmaras 

frigoríficas, balcões refrigerados, gôndolas, caixas registradoras, terminais de ponto de venda, 

computadores, máquinas para açougue e padaria, balanças, etiquetadoras, carrinhos, entre outros. 

Quanto aos fornecedores de produtos, pode-se dividi-los em função de algumas variáveis 

como: participação dos supermercados nas vendas totais do fornecedor: pequena, média e grande; 

área de atuação - local, regional, estadual, interestadual, nacional e internacional; importância do 

produto no mix do supermercado - pouco ou muito importante. 

Os fornecedores podem afetar a rentabilidade da indústria de supermercados se 

conseguirem exercer algum tipo de poder de barganha. Este poder de barganha dos fornecedores 

depende de: tamanho e número de fornecedores em relação à indústria, existência de produtos 

substitutos, importância do volume comercializado para o fornecedor, importância do produto no 

mix dos supermercados, fornecedores com produtos diferenciados e/ou custo de mudança e 

ameaça de integração vertical de ambas as partes. 

Nesta seção, diferentemente das demais, serão utilizadas passagens das entrevistas com 

maior ênfase. Essa mudança de estilo é conseqüência da maior disposição dos entrevistados de 

falarem sobre a relação fornecedor-supermercado. 

5.4.1 Fornecedores: tamanho e número relativo 

Indústrias mais concentradas tendem a exercer um certo poder de barganha sobre 

indústrias mais fragmentadas. Da mesma forma, empresas de maior porte tendem a exercer poder 

de barganha sobre empresas de menor porte em uma relação comercial. 
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Fornecedores de atuação local tendem a ser pequenos e portanto sofrem a ação do poder 

de barganha dos supermercados. Em outro extremo, fornecedores de atuação nacional tendem a 

ser de grande porte e a exercerem poder de barganha sobre os supermercados. Grandes redes de 

supermercados tendem a exercer seu poder de barganha sobre os fornecedores, enquanto que 

pequenos supermercados, especialmente os independentes, tendem a sofrer o poder de barganha 

dos fornecedores, 

Como já foi frisado anteriormente, existe uma diversidade muito grande de fornecedores 

para a indústria de supermercados. Algumas indústrias fornecedoras são formadas por poucas 

empresas de grande porte, com atuação nacional e internacional. Outras são formadas por 

inúmeras empresas de pequeno porte com atuação regional. Para melhor ilustrar estas diferenças, 

serão utilizados depoimentos de alguns entrevistados, tanto de executivos de supermercados 

como de executivos de empresas fornecedoras. 

Segundo executivo de uma rede de médio porte de Porto Alegre, apenas uns poucos 

fornecedores tem poder de barganha sobre os supermercados. Na maioria dos casos, são os 

supermercados que têm poder de barganha sobre os fornecedores. 

"Os fornecedores têm pouco poder de barganha, com exceção das grandes empresas 
como Nestlé, Gessy Lever, Procter & Gamble - P&G e Refinações de Milho, Brasil - 
RMB, para citar os principais. As empresas em geral compram espaço nas gôndolas 
através de pagamento em dinheiro ou mercadoria. Os outros fornecedores nós 
conseguimos espremer, tirar tudo o que dá. Da Nestlé, por exemplo, compramos do 
preço de tabela e pronto" (entrevistas). 

Outro executivo da mesma rede reforça a posição de fragilidade perante os grandes 

fornecedores, mas acrescenta um componente importante. Segundo ele, a concorrência na 

indústria fornecedora provoca uma diminuição sensível no poder de barganha: 

"... como somos uma rede média, somos quase escravos dos grandes fornecedores. No 
entanto, onde há competição, nas indústrias fornecedoras, o poder dos fabricantes não é 
tão grande. Um exemplo são os laticínios, em especial o queijo. Na carne também não 
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existe domínio, mas alguns fornecedores conseguem diferenciar-se e por isso conseguem 
cobrar mais caro. É claro que existem negociações especiais para clientes de longo prazo, 
é o nosso caso com a Riopel" (entrevistas). 

Segundo pode-se observar, o poder de barganha é relativo ao porte dos supermercados. 

Para as empresas de pequeno porte, as condições de negociação são muito diferentes daquelas 

praticadas para as grandes empresas. 

"A nossa loja faz parte da auditagem [de varejos] da Nielsen. Como os gerentes querem 
apresentar um bom resultado para suas empresas, eles fazem para nós as mesmas 
condições que fazem para o Zaffari Ipiranga. Mas, se não fosse isso, iríamos sofrer para 
competir com os grandes supermercados. Os fornecedores dariam sempre as melhores 
condições para os outros" (entrevistas). 

"O Pavan, por ser um supermercado médio/pequeno, não é atendido só por fabricantes. 
Em 70% dos casos são distribuidores e atacadistas que fornecem ao Pavan. Somente no 
caso dos perecíveis, como laticínios, frios e outros é que somos atendidos pelos 
fabricantes. O fabricante não consegue chegar nos pequenos, por isso usa o atacado para 
ter uma cobertura maior. Só compramos direto do fabricante o que o atacado não tem em 
estoque. O atacado normalmente só tem produtos de alta rotação. Os produtos de baixo 
giro temos que comprar dos fabricantes. O atacado normalmente tem preços melhores 
que o fabricante. É que o fabricante tem uma estrutura muito preparada e especializada 
que aumenta muito o custo de comercialização. O atacado não tem isso" (entrevistas). 

Segundo executivo de uma das redes de grande porte de Porto Alegre, mesmo os grandes 

fornecedores estão perdendo seu poder de barganha sobre os supermercados: 

"A regra de Pareto também vale para os fornecedores: 20% dos fornecedores são 
responsáveis por 80% das vendas. Esses fornecedores são as grandes empresas como 
Nestlé, Refinações de Milho, Brasil - RMB, Fleischmann Royal, Cica, Gessy Lever e 
suas divisões. Existe uma grande diferença entre o poder de barganha exercido pelos 
fornecedores em meados de 1980 e o poder exercido agora, meados de 1990. Em 1980, 
fornecedores como Nestlé, RMB, Fleischmann Royal e Cica, para citar algumas, 
'mandavam' nos supermercados. Tinham uma tabela de venda e praticavam o preço da 
tabela, não existia negociação. Os vendedores dessas empresas não esperavam na 
recepção: quando não eram atendidos na hora, iam embora. Hoje, em 1994, a situação 
mudou. A principal causa é que há uma competição maior na indústria produtora. Isto os 
obrigou a oferecer um diferencial em relação aos seus concorrentes. Agora eles esperam 
se for necessário" (entrevistas). 
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Empresas multinacionais como Nestlé, RMB, Fleischmann Royal, Gessy Lever e Cieall 

exerciam, na década passada, um poder de barganha sobre os supermercados independentemente 

de seu porte. À medida que novos fornecedores foram se desenvolvendo e os grandes 

fornecedores passaram a competir entre si, houve uma pulverização da oferta de produtos, o que 

aumentou a disputa por espaços nas prateleiras dos supermercados. Essa concorrência obrigou os 

fornecedores a flexibilizarem suas ofertas, diminuindo o poder de barganha. 

"Das grandes empresas fornecedoras, na maioria multinacionais, quase todas já não têm 
aquele poder de barganha que tinham antes. A própria Nestlé, com o Creme de Leite e o 
Leite Moça já não tem tanto poder. Assim acontece com a Gessy Lever, a Bombril e a 
Refinações de Milho, Brasil" (entrevistas). 

Mas o nível de concentração da indústria de supermercados também mudou, seguindo 

uma tendência internacional, como pode afirmou Jonquières (1992): 

"... a crescente concentração do anteriormente fragmentado comércio de varejo de 
alimentos em um número cada vez menor de redes de supermercados cada vez maiores, 
muitas das quais promovem ativamente produtos de 'marca própria' que concorrem com 
as marcas das indústrias. Essa tendência, especialmente visível na Europa, colocou cada 
vez mais o controle sobre a rede de abastecimento nas mãos dos varejistas e capacitou-os 
a ditar regras mesmo aos seus maiores fornecedores. 'Fomos apartados do consumidor 
pelo comércio', diz Brabecku "(Jonquières, 1992). 

Assim como o alto executivo da Nestlé, outros executivos de empresas fornecedoras, de 

menor porte, também perceberam um aumento na concentração na indústria de supermercados, 

também em Porto Alegre. 

"As redes ficaram muito fortes com o passar do tempo. Há vinte anos esses caras não 
eram nada e hoje são muito maiores que muitos fornecedores. Houve claramente um 
aumento do poder dos supermercados. As associações regionais são muito fortes assim 
como a ABRAS. No caso das indústrias fornecedoras, houve uma multiplicação, um 

11  A Cica era, até meados de 1994, uma empresa de capital brasileiro. No segundo semestre de 1994 foi adquirida 
pela Gessy Lever como estratégia para engordar suas operações na área de alimentos onde já atua através da 
divisão Van den Bergh & Clayton. 
12  Peter Brabeck é o principal estrategista de marketing da Nestlé e diretor mundial da sua divisão de alimentos, 
fonte de mais da metade do faturamento de US$ 40,6 bilhões da empresa no ano de 1991. 
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aumento da oferta. Isso claramente diminui o poder de barganha dos fornecedores. É 
mais gente disputando o mesmo espaço" (entrevistas). 

Um outro executivo de uma rede de médio porte de Porto Alegre concorda com as 

afirmações do executivo da Nestlé, salientando que o abuso do uso do poder de barganha por 

parte dos fornecedores acabará por concentrar a indústria de supermercados até o ponto em que 

estes últimos é que tenham poder de barganha sobre os primeiros. 

"O supermercado depende dos fornecedores. O poder está com eles. Mas acredito que o 
poder vai vir para as mãos dos supermercado em uns 10 anos, pela concentração do 
setor. Os fornecedores estão acabando com os ofertantes pequenos. Logo, só vão existir 
supermercados tão grandes que vão ter mais poder que os fornecedores. Hoje, 
praticamente 25 fornecedores detém 70% das vendas do supermercado. Veja nos setores: 
a Gessy Lever tem 90% do mercado de sabão em pó e o prazo é de 15 dias; no setor de 
higiene e limpeza, cinco empresas dominam o mercado; no setor de bebidas quentes, duas 
empresas têm cerca de 80% do mercado - a Heublein e a Seagram, a Martini não tem 
muita venda); em cervejas e refrigerantes, tem a Brahma associada com a Pepsi", a 
Antárctica e a Coca-Cola; nos enlatados/concentrados, existem quatro empresas que 
dominam: Arisco, Cica, Nestlé e a Royal. O poder dos fornecedores é enorme. Mas, na 
Europa, já não funciona mais assim. Hoje, as grandes redes de supermercado tem mais 
poder que os fornecedores. Aqui vai acontecer o mesmo" (entrevistas). 

A partir dos depoimentos dos entrevistados, é possível dizer que o poder de barganha ora 

está nas mãos dos supermercados, ora está nas mãos dos fornecedores. A figura 5.6 ilustra as 

situações em que o poder de barganha está com os supermercados e as situações em que o poder 

de barganha está com os fornecedores. 

13  Esta entrevista foi realizada em 1992, quando Brahma e Pepsi tinham um acordo de distribuição conjunta de 
produtos. 
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Figura 5.6 
O porte e o poder de barganha na relação entre fornecedores e supermercados 

Fonte: elaboração do autor com base em Porter (1986) e entrevistas. 

A figura 5.6 foi elaborada com base no porte relativo das empresas, considerando-se que a 

indústria de supermercados em Porto Alegre é concentrada. É importante frisar que, apesar de ser 

concentrada, fazem parte da indústria um grande número de pequenos competidores que sofrem o 

poder de barganha dos grandes fornecedores e que têm um poder de barganha compartilhado em 

relação aos pequenos fornecedores. 

É importante destacar que ambas as partes, fornecedores e supermercadistas, investem na 

construção de poder de barganha. Alguns fornecedores investem no desenvolvimento de novos 

clientes, supermercados, enquanto supermercados investem no desenvolvimento de novos 

fornecedores. "Algumas vezes tentamos 'criar' alguns clientes, dando-lhes apoio através de 

condições especiais de preço e prazo. Em todos os casos até agora eles acabaram 'casando' com 

os concorrentes mais fortes como Van den Bergh & Clayton e Sanbra" (entrevistas). 

"Quando o supermercado tem um sortimento muito grande, o poder de compra diminui 
muito. Nos produtos A, de alto giro, é preciso trabalhar com o líder em vendas mais três 
similares. Em produtos menos importantes, como vassouras por exemplo, ficamos com 
um só fornecedor, mas ele sabe que se fizer algo errado, nós trocamos ele por outro, já 
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que tem muita gente querendo entrar. É o trabalho de jogar um fornecedor contra o 
outro. E comparado aos últimos anos, melhorou muito. Os fornecedores melhoraram 
muito os serviços prestados. Mas, como somos uma rede média, somos quase escravos 
dos grandes fornecedores. Por isso procuramos dar força para os pequenos. 
Selecionamos um fornecedor pequeno em cada linha e damos oportunidade para ele se 
fortalecer. Isso ajuda a diminuir a força do grande" (entrevistas). 

O depoimento do executivo de supermercado também demonstra a estratégia deliberada 

de jogar um fornecedor contra o outro e inclusive desenvolver novos fornecedores no sentido de 

tornar a oferta mais fragmentada e melhorar o poder de barganha do supermercado. 

5.4.2 Existência de produtos substitutos 

Se existem fornecedores de produtos substitutos, então o supermercado não se vê 

obrigado a comprar de um único fornecedor. Isso aumenta o poder de barganha do supermercado 

em detrimento do fornecedor. 

Os supermercados, principalmente levando em conta o tamanho da sua área de vendas, 

têm uma linha de produtos que vai de 3.000 a 35.000 itens. A disponibilidade de comercializar 

35.000 itens em uma loja com capacidade para 3.000 dá uma idéia do número de substitutos que 

existem. Este seria um motivo para acreditar que os pequenos levam vantagem sobre os grandes 

na relação com os fornecedores, entretanto, essa não é a realidade. Uma loja com um sortimento 

de 3.000 itens deve se concentrar em produtos "essenciais", dentre eles aqueles produtos líderes 

em suas categorias. Assim sendo, suas opções são pequenas, apenas podendo substituir produtos 

marginais. • 

Entretanto, os pequenos fornecedores têm dificuldade de manter uma oferta regular e 

atender os pequenos supermercados. Os grandes fornecedores, por sua vez, não vêem 

rentabilidade nas vendas diretas para os pequenos, o que os coloca em uma situação de 

desvantagem. 
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No outro extremo, para a loja que tem uma linha de 35.000 itens, existe uma ampla gama 

de produtos que podem ser substituídos sem que haja prejuízo na oferta para o cliente final. 

Nesse sentido, os grandes supermercados acabam se beneficiando mais da existência de 

substitutos do que os menores. Os grandes supermercados exercem poder de barganha sobre os 

fornecedores que exercem poder de barganha sobre os pequenos supermercados. 

5.4.3 Importância do volume comercializado para o fornecedor 

Se um fornecedor tem uma carteira bastante diversificada, com clientes em diversas 

indústrias, a ponto de nenhum deles representar parcela significativa de seu faturamento, então ele 

tenderá a exercer seu poder de barganha sempre que possível. De outro modo, se um fornecedor 

tem sua oferta absorvida por um pequeno número de clientes de umas poucas indústrias, ele 

tenderá a respeitar esses clientes, pois eles são vitais para o sucesso de seu negócio (Porter, 

1986). 

Alguns fornecedores adotam como política comercial que nenhum supermercado possa 

responder por mais de 5% do faturamento da empresa. Essa prática visa eliminar a dependência 

de um único cliente. A Van den Bergh & Clayton - VDBC, por exemplo, adota esta prática no 

Brasil. Nenhum cliente responde por mais de 5% do faturamento. O Carrefour, seu maior cliente, 

responde por apenas 4,5%. Quando aumentam as vendas no Carrefour, a empresa se vê obrigada 

a forçar as vendas a outros clientes para compensar o aumento. Segundo executivo da VDBC: 

"O nosso objetivo é não ficar na mão de ninguém. nenhum cliente pode representar mais 
que 5% do faturamento. O Carrefour, o maior, representa 4,5%. Para isso, somos 
obrigados a desenvolver clientes pequenos, valorizando sempre o acesso aos diversos 
segmentos. Estamos sempre trabalhando objetivamente este balanceamento. O enfoque é 
claro e aberto. As ações não são concentradas. Temos que desenvolver sempre os clientes 
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pequenos e novos. Também trabalhamos os grandes, não podemos perdê-los. 
Normalmente, fazemos uma redistribuição das zonas para não favorecer sempre os 
mesmos. Em alguns casos, pagamos até caminhão e câmara fria para atacadistas 
pequenos se fortalecerem. A ajuda pode se estender a apoio jurídico, projeto de 
instalações, treinamento gerencial e consultoria" (entrevistas). 

Outras empresas fornecedoras, mesmo de menor porte, com atuação regional ou local, 

adotam a mesma postura, buscando segurança e independência de um ou alguns clientes. No 

entanto, segundo o mesmo executivo da VDBC, a postura dos fornecedores em relação aos 

clientes poderia ser outra: 

"Nos outros mercados, Inglaterra por exemplo, dependemos de apenas cinco clientes, 
mas com eles podemos fazer tudo: programação, discutir margens. Fora daqui, a cadeia 
(de distribuição) é muito mais eficiente" (entrevistas). 

De fato, para a grande maioria dos fornecedores, principalmente de alimentos e produtos 

de higiene e limpeza, os supermercados são um canal muito importante. Em alguns casos, mais de 

50% da produção é vendida pelos supermercados. A Socôco, por exemplo, vende 60% da sua 

produção através dos supermercados. 

Mesmo para empresas como a Coca-Cola, para a qual o supermercado representa cerca de 

30% do faturamento, o varejo alimentar de auto-serviço é um cliente muito importante. 

5.4.4 Importância do produto no mix dos supermercados 

Segundo Poder (1986:43), "os fornecedores podem exercer poder de barganha sobre os 

participantes de uma indústria" quando o seu produto é "um insumo importante para o sucesso do 

processo de fabricação do comprador ou para a qualidade do produto". Adaptando-se a questão à 

situação dos supermercados, pode-se dizer que aqueles fornecedores dos produtos mais 

importantes no mix dos supermercados podem exercer poder de barganha. 
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Segundo entrevistados, identificou-se a existência de um grupo de produtos que 

respondem pela maior parte do faturamento. Alguns deles inclusive aplicaram a regra de Pareto, 

afirmando que 20% dos produtos responderiam por 80% do faturamento. Certamente existe um 

número de itens importantes para cada loja. Entretanto, se levarmos em conta que existem lojas 

com 2.000 itens e lojas com mais de 20.000 itens, simplesmente pode-se dizer que eles variam 

conforme o número de itens comercializados e conforme o posicionamento adotado pela rede e 

pela loja em particular. 

Segundo Klein & Dib (1993), são cerca de 100 produtos que são responsáveis pela maior 

parte do faturamento dos supermercados. A seguir apresenta-se a lista de produtos utilizada pela 

Cia. Real de Distribuição para fazer o shoppingm de preços. É uma lista de 110 produtos, 

divididos entre as seções de mercearia, perecíveis, hortifrutigranjeiros e bazar. 

.. ..... ••• 

Chuleta 1 Kg 
Coxão de dentro 1 Kg 
Coxão de fora 1 Kg 
Costela Kg 
Paleta c/osso 1 Kg 
Leite longa vida Integral 11 
Iogurte Polpa 120 ml c/6 
Pão Seven Boys manteiga sanduíche 500g 
Pré-pizza Pavioli 150g 
Salame Italiano p/fatiar cg 
Salsicha Excelsior Dogão granel 100g 
Queijo Lacesa ralado especial 100g 

Mortadela c/gordura p/fatiar 100g 
Presunto c/gordura p/fatiar 100g 
Apresuntado p/fatiar 100g 
Afiambrado p/fatiar 100g 
Queijo lanche p/fatiar 100g 
Queijo mussarela p/fatiar 100g 
Margarina Delicia/Doriana 500g 
Massa Pavioli p/ pastel 200g 
Frango inteiro resfriado embalado 
Frango inteiro congelado embalado 
Ovo polpa branco grande embalado 

Toalha papel c/2 Popee 
	

Pano Perfex p/limpeza c/5 
Guardanapo Santepel 24x24 

	
Lâmpada GE Clara std 100 W 

Filtro papel Melita 102 
	

Lâmpada GE clara std 60 W 
Vassoura Bettanin Noviça 

	
Pilha Panasonic 3 horas c/4 pequena 

14  Shopping de preços é o termo utilizado na indústria para denominar a pesquisa de preços que uma empresa faz 
de seus concorrentes. 



Gelatina Royal morango 85g 
Fermento Royal pó 100g 
Tempero Arisco completo 300g 
Vinagre Weimann al. 750 ml 
Extrato de tomate 3 70g 
Maionese Hellmann's 500g 
Pepino Hemmer conserva 300g 
Milho verde Jurema 200g 
Ervilha 200g 
Sal refinado Cisne 1 Kg 
Óleo soja Violeta 900 ml 
Óleo milho Mazola 900 ml 
Arroz longo FN Tipo 1 1 Kg 
Arroz longo FT Tipo 2 2 Kg 
Feijão Preto Tipo 1 1 Kg 
Feijão Preto Tipo 2 1 Kg 
Farinha Trigo Especial 1 Kg 
Farinha Milho Perdiz média 1 Kg 
Açúcar refinado União 1 Kg 
Leite Ninho Instantâneo 400g 
Café Solúvel Nescafé Tradição 200g 
Café Melita V-PUR FT 500g 
Leite condensado Moça 395g 
Creme de leite Nestlé 300g 
Chocolate Nestlé ao Leite 200g 
Chocolate Lacta Bis 150g 
Biscoitos São Luiz recheado 200g 
Biscoito Isabela água/sal 500g 
Biscoito Isabela Maria 500g 
Massa Isabela Espaguete 500g 
Sardinha Coqueiro óleo 135g 
Whisky Natu Nobilis 11 
Detergente líquido Limpol 500 ml 

Amaciante de roupas Comfort 500 ml 
Alvejante Clorofina 11 
Detergente em pó Omo dupla ação 1 Kg 
Sabão Brilhante c/5 200g 
Esponja de aço Bombril c/6 
Inseticida SBP Multinsent 300 ml 
Amido milho Maizena 500g 
Farinha láctea Nestlé 400g 
Achocolatado Nescau 500g 
Sucrilhos Kellog 300g 
Erva Mate Barão 1 Kg 
Adoçante Adocyl 89 ml 
Caldo Maggi galinha 69g 
Salsicha Oderich Viena 180g 
Absorvente aderente Sempre Livre c/10 
Sabonete Senador 130g 
Sabonete Lux suave 100g 
Creme dental Colgate menta MFP 90g 
Desodorante spray After Sport 90 ml 
Aparelho descartável Prestobarba c/2 
Creme para cabelo Neutrox 230 ml 
Xampu Dimension 200 ml 
Papel Higiênico Camélia c/4 
Cera líquida Polwax 850 ml 
Álcool 11 
Desinfetante Pinho sol 500 ml 
Aperitivo Campary Bitter 900 ml 
Aguardentete Velho Barreiro 920 ml 
Vinho Alemão Riesling 720 ml 
Cerveja Brahma/Antárctica 600 ml 
Refrigerante Coca/Pepsi 11 
Refresco em pó Tang laranja 500g 
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Laranja Natal granel 
Limão Taiti granel 
Maçã Deliciosa gigante 
Banana Caturra granel 
Mamão 
Batata Especial granel 
Alho embalado 100g 

Cebola granel 
Tomate Paulista granel 
Cenoura granel 
Pimentão verde granel 
Alface 
Couve 
Repolho 
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Segundo Porter (1986), os fornecedores destes produtos são os que poderiam exercer um 

poder de barganha sobre os supermercados. Na prática, segundo depoimentos dos entrevistados, 

os fornecedores destes produtos tendem a ter um poder de barganha maior, devido à importância 

deles no mix dos supermercados. 

5.4.5 Fornecedores com produtos diferenciados e/ou custo de mudança 

Fornecedores com produtos diferenciados conseguem proteger-se do poder de barganha 

dos clientes, pois escapam da tática dos clientes de jogar um fornecedor contra o outro. Da 

mesma forma, se existe um custo de mudança por parte do cliente, então o poder de barganha 

deste é menor em relação ao fornecedor (Porter, 1986). 

A Sadia, a maior empresa privada na região Sul do país por receita operacional líquida no 

ano de 1993 (Gazeta Mercantil, 1994), é a líder no segmento de suínos, aves e derivados. A sua 

busca por diferenciação no sentido de diminuir o poder de barganha dos supermercados implicou 

na transformação de produtos considerados commodities em produtos diferenciados como o Peru 

da Sadia e o Presunto de Peru Califórnia. A Perdigão, a segunda no setor, também investiu na 

diferenciação e desenvolveu uma espécie de ave que batizou de Chester. Esta estratégia também 

foi adotada pela Frangosul que desenvolveu uma espécie de ave que batizou de Bruster. 

Na seção de carnes, também existe um movimento das empresas fornecedoras de maior 

porte no sentido de desenvolver produtos para diferenciarem-se dos pequenos fabricantes. No 

segmento de arroz, a Éffen, subsidiária do grupo Anglo-americano Mars', também investe forte na 

sua marca no sentido de buscar diferenciação dos outros fabricantes e garantir seu espaço nas 

prateleiras do supermercado. 

"Para se fortalecer perante os supermercados é preciso se diferenciar dos concorrentes, 
fortalecer a marca. Assim, o cliente do supermercado pede o nosso produto e ele tem que 
comprar. Temos que ter sempre produtos de qualidade diferenciada como a nossa linha 
Diet. Os concorrentes anunciaram que iam fazer isso a mais de um ano e até agora não 
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lançaram o produto. Também estamos sempre buscando os segmentos de maior margem, 
para fugir da briga de preços. Hoje é muito dificil subir preços" (entrevistas). 

Pode-se afirmar com segurança que existem produtos diferenciados que garantem aos seus 

fabricantes uma condição de negociação mais favorável. Inclusive, a estratégia de diferenciação 

de produtos e construção de uma imagem de marca é um dos caminhos adotados pelos 

fornecedores para aumentar seu poder de barganha. 

Segundo entrevistado, outra estratégia de diferenciação é o estabelecimento de um 

relacionamento duradouro e estável com determinados varejos. 

"... as diferenças entre os produtos é cada vez menor. Eles estão cada vez mais 
estandardizados. A diferença quem consegue fazer é o canal, o supermercado (...) Nos 
segmentos onde os produtos são semelhantes e os preços também, o relacionamento 
pessoal é muito importante" (entrevistas). 

Quanto ao custo de mudança, já foi identificado anteriormente que não existem custos de 

mudança para os supermercados no que diz respeito aos fornecedores de produtos. Os custos de 

mudança existem no caso de fornecedores de equipamentos e serviços. Entretanto, o 

comprometimento da rentabilidade pelo poder de barganha de fornecedores de equipamentos e 

serviços no caso dos supermercados é muito pequeno. 

Apesar do esforço de diferenciação, os grandes supermercados é que exercem poder de 

barganha sobre a maioria dos fornecedores. 

5.4.6 Ameaça de integração vertical de ambas as partes 

Quando uma das partes envolvidas pode integrar-se verticalmente, substituindo 

parcialmente seu fornecedor ou cliente, então esta parte detém poder de barganha. 
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Para a grande maioria dos fornecedores de supermercados, torna-se cada vez mais dificil 

integrar-se verticalmente para a frente, ou seja, assumir negócios no varejo de alimentos. Segundo 

depoimento de um entrevistado: 

II ... para fugir do poder total do canal [supermercado] existem duas alternativas: a 
distribuição direta e os serviços ao canal. A primeira é inviável. Só resta a segunda. A 
saída é a parceria do ganha-ganha. Mas, em geral, o varejo de Porto Alegre não está 
preparado para isso". 

Ao contrário, para os grandes supermercados, tem se tornado cada vez mais fácil integrar-

se verticalmente para trás, fabricando alguns produtos ou apenas colocando sua marca neles, e 

por consequência aumentando seu poder de barganha sobre os fornecedores. 

Uma forma de integração vertical para trás cada vez mais adotada pelos supermercados é 

a criação de marcas próprias. Além de servirem como diferencial de produto para ser oferecido 

aos clientes, as marcas próprias funcionam também como uma forma de aumentar o poder de 

barganha junto aos fornecedores. 

"As marcas próprias são uma grande oportunidade. Com  marcas próprias o supermercado 
tem mais competitividade, pois os custos são menores e as margens são maiores. Também 
é a saída para os pequenos fornecedores sobreviverem. Ambos se fortalecem muito. Com  
marcas próprias, é possível programar coisas fantásticas, impossíveis de se fazer com 
fornecedores de produtos líderes. Enfim, melhora muito" (entrevistas). 

O poder é fruto de uma relação. Ele pode passar de um lado para o outro conforme se 

alteram as condições de cada uma das partes. Ambos, supermercados e fornecedores empreendem 

ações para aumentar seu poder de barganha e enfraquecer seu parceiro comercial. Um executivo 

de uma grande empresa supermercadista recomendou o seguinte: 

"Para proteger-se do poder de barganha dos fornecedores várias ações podem ser 
tomadas. No curto prazo, pode-se diminuir a exposição do produto e aumentar o número 
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de frentes do produto do concorrente [na prateleira]. Essa ação geralmente deixa o 
fornecedor irritado, mas força-lhe a propor uma negociação melhor para o supermercado. 
No longo prazo, a saída é estabelecer um relacionamento com o fornecedor. Manter 
contatos com a diretoria da empresa que geralmente não é no Rio Grande do Sul, 
principalmente quando se fala dos grandes fornecedores nacionais. Uma crescente forma 
de pressão são os produtos importados que estão chegando a preços muito competitivos. 
Com  isso, o fornecedor nacional tem que se tornar mais flexível. Para as redes de 
supermercado, em especial as grandes, é possível fortalecer-se através da centralização 
das compras, no sistema bottom-up que também pode ser chamado de descentralização 
com sinergia. As lojas, através dos responsáveis por cada seção, informam à central de 
compras qual a quantidade desejada de cada produto. A central apenas se encarrega de 
fazer a negociação, gerenciando um volume muito maior do que o individual de cada loja, 
mas utilizando-se da flexibilidade e adequação às necessidades de cada loja" (entrevistas). 

Outro executivo, de outra empresa de grande porte, mencionou uma outra forma de 

aumentar o poder de barganha perante os fornecedores: 

"Para diminuir o poder de barganha dos fornecedores, trabalhamos na otimização de 
alguns fornecedores. Procuramos trabalhar com a linha completa de um fornecedor e 
assim adquirir uma condição de negociação melhor" (entrevistas). 

Um executivo, de uma empresa atacadista com atuação em Porto Alegre, afirmou que 

outro item importante para ser trabalhado no relacionamento com fornecedores é a agilidade e 

flexibilidade: 

"Antes, com o sistema de compras centralizadas, tínhamos dificuldades para aproveitar 
ofertas regionais, mesmo de fornecedores nacionais. Nossos concorrentes acabavam 
tendo melhores preços em algumas circunstâncias. Além disso, a compra centralizada 
impossibilita o trabalho com fornecedores regionais, que em alguns casos são bastante 
fortes. Comprar na loja dá maior agilidade de giro e reposição" (entrevistas). 

Um executivo, de uma rede de médio porte, revelou parte de sua estratégia para melhorar 

sua condição de negociação com os fornecedores. 

"Para se proteger da força dos fornecedores, fizemos um trabalho de reestruturação 
interna para nos tornarmos mais importantes para eles. Nas linhas onde era possível, 
diminuímos a variedade. Com  isso, aumentamos o volume dos que ficaram, e assim 
passamos a comprar mais, tornando-nos mais importantes e fortes para esses 
fornecedores. Na seção de perfumaria tínhamos uma variedade incrível. Acreditávamos 
que era isso o que as clientes queriam. Nossa surpresa foi grande quando descobrimos, no 
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grupo de consumidores, que as pessoas não gostavam daquele monte de produto com 
uma frente pequena, deixando-os todos imperceptíveis. A variedade embaralhava. A 
sugestão das clientes foi justamente diminuir o sortimento e aumentar a frente para ficar 
mais fácil de identificar o produto. Óleo de soja era Primor, hoje já não é mais o líder. A 
Refinações de Milho, Brasil é muito forte, sua marca Knorr era líder absoluta, nós (todos 
os supermercados) fomos dando espaço para outras marcas, surgiu a Maggi, da Nestlé, 
hoje eles disputam o mercado. A Hellmann's, também da Refinações de Milho, Brasil, era 
líder absoluta, hoje até pode faltar. A Nestlé tem marcas importantíssimas: Nescau, Moça, 
Creme de Leite, Leite Ninho. A Gessy tem o Orno, líder absoluto. Tem a Anakol com o 
Kolynos que tem de 30 a 40% do mercado. Colgate também é uma marca importante" 
(entrevistas). 

Um executivo de uma pequena empresa da indústria de supermercados, por sua vez, 

revelou o seguinte: 

"... procuramos ter sempre um bom relacionamento com os fornecedores. Queremos 
sempre receber o vendedor bem, na hora marcada. Existe até uma certa amizade. Alguns, 
quando estão com problemas, vem conversar comigo. O bom relacionamento significa 
também pagar sempre em dia, não atrasar pagamento. Assim, temos sempre crédito. E 
para nós o crédito é muito importante, se não comprarmos com crédito, fica muito 
apertado (...) Quando um fornecedor faz promoção eu espero os outros virem aqui para 
fazer algo também. Se eles não vêm, eu chamo eles e pergunto se vão fazer alguma coisa" 
(entrevistas). 

Esta atitude defensiva demonstra, na verdade, a necessidade de respeitar o fornecedor 

para melhorar o relacionamento e neutralizar um pouco o poder de barganha que ele pode exercer 

sobre o pequeno supermercado. 

Os fornecedores também têm as suas estratégias para melhorarem sua condição nas 

negociações: 

"Para não se prejudicar com os outros, não fazemos promoções só com um cliente. 
Quando um concorrente faz promoção só no Real, por exemplo, vou lá no Zaffari e digo: 
'olha o que esses caras estão fazendo'. Algumas vezes o comprador manda tirar o produto 
do concorrente da loja (...) Nos pequenos, como Dalmás e Pavan, as coisas vão pela 
amizade com o comprador. Uma boa amizade impulsiona muito a venda. É mais fácil 
encantar o pequeno varejista. O relacionamento é passional, não é muito profissional com 
os pequenos. Por exemplo: quando o Asun começou, a Coopersucar não quis vender para 
eles, diziam que não tinham cadastro. O cara do Asun disse então que, se não queriam 
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vender naquela hora, não iam vender nunca mais. Hoje o Asun só compra açúcar 
Portobello" (entrevistas). 

Os fornecedores, em geral, sentem a necessidade de se fortalecer perante os varejos. No 

entanto nem todos têm as mesmas soluções para isso. Alguns apostam somente no aumento do 

poder de barganha, enxergando o relacionamento supermercado/fornecedor como de rivalidade. 

Outros, entretanto, já vislumbram a possibilidade de estabelecer parcerias com os varejos como 

forma de melhorar os resultados. Essa é uma visão mais recente, na qual a relação 

supermercado/fornecedor é vista como uma aliança. 

II ... outra forma de diminuir o poder de barganha é trabalhar com várias linhas de 
produtos. Temos sempre o produto premium e o de combate em preços para amarrar o 
cliente nas duas pontas. O fornecedor nunca é visto como parceiro, principalmente para 
os supermercados do Rio Grande do Sul. Eles só vêem vantagens comerciais. Temos 
enfrentado grandes dificuldades em estabelecer parcerias com o varejo. Só conseguimos 
estabelecer parcerias de longo prazo com atacados. Os varejos não valorizam os serviços 
que o fornecedor poderia oferecer: freqüências de fornecimento, logística" (entrevistas). 

De fato, mesmo os grandes supermercados, supostamente aqueles que adotam as 

inovações mais cedo, ainda estão distantes da relação de parceria com os fornecedores. 

"Não existe o que estão chamando por aí de parceria. Existe uma intenção de bons 
negócios ao consumidor final. No nosso negócio é preciso comprar bem para vender 
bem. Isso dificulta a parceria"(entrevistas). 

Está muito presente na relação supermercado/fornecedor a questão do poder de barganha. 

Segundo entrevistados, principalmente ligados às empresas supermercadistas, isso faz "parte do 

jogo". No entanto, alguns fornecedores, a partir de uma observação do que vem acontecendo em 

outros mercados, principalmente nos Estados Unidos e Inglaterra, começam a crer que a saída 

para garantir uma maior eficiência na cadeia e, portanto, garantir maior rentabilidade a todos, é 

partir para a formação de parcerias e alianças. 

Nos Estados Unidos existe um programa denominado Efficient Consumer Response - 

ECR, ou Resposta Eficiente ao Consumidor, que foi disparado no início da década de 90 com o 
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objetivo de melhorar a eficiência da cadeia que envolve supermercados - varejos alimentares - e 

seus fornecedores. Um dos princípios básicos do ECR é o estabelecimento de parcerias entre 

supermercados e fornecedores, com relacionamentos transparentes e a troca constante de 

informações (Kurt Salmon Associates, 1993). 

Resumidamente, pode-se dizer que o poder de barganha não está depositado de forma 

absoluta nas mãos de um fornecedor ou de algum supermercado. O poder de barganha é uma 

dimensão relativa, que depende das partes que estão envolvidas. 

De maneira geral, alguns poucos fornecedores têm um poder de barganha limitado sobre 

as grandes redes de supermercado que atuam na indústria de Porto Alegre. Os demais 

fornecedores tendem a se submeter ao poder de barganha das grandes redes. Entretanto, os 

pequenos supermercados são a parte mais fraca desse jogo de poder, pois praticamente todos os 

fornecedores exercem poder de barganha sobre eles. 

5.5. O poder de barganha dos clientes 

Os clientes de uma indústria usam seu poder para barganhar por melhores preços, melhor 

qualidade e/ou melhores serviços, prejudicando a rentabilidade dos concorrentes na indústria. Na 

medida em que consigam se diferenciar, grupos de compradores obtêm resultados diferentes nesse 

processo de negociação. 

Segundo Porter (1986), o poder de negociação dos compradores é determinado por 

diversos fatores como: número e tamanho dos compradores em relação à indústria, volume de 
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compras, relação entre preço dos produtos da indústria e o valor de suas compras totais, grau de 

diferenciação dos produtos da indústria, custos de mudança de ambas as partes, ameaça de 

integração vertical de ambas as partes, nível de informações dos compradores, existência de 

produtos substitutos, fidelidade e identidade de marca, impacto do produto da indústria sobre a 

qualidade/desempenho do produto final do cliente, margem de lucros do comprador, incentivos 

aos tomadores de decisão. 

5.5.1 Número, tamanho dos clientes e volume de compras em relação à indústria 

O poder de barganha entre a indústria e seus clientes depende do tamanho relativo de 

ambas as partes e do grau de concentração em cada uma das indústrias. 

Ao considerar-se que o supermercado é um varejo especializado e, portanto, um conjunto 

de atividades que envolve a venda de produtos alimentares para o consumidor final, deve-se 

assumir que seus principais clientes são os consumidores finais. Este grupo de compradores tem 

como característica fundamental a fragmentação. 

Segundo estimativas do autor, Porto Alegre tem 11,2 varejos alimentares, contabilizando 

auto-serviços e tradicionais, para cada mil habitantes (vide item 5.1.3). Este número é capaz de 

dar uma idéia bastante clara da diferença de concentração existente entre a indústria de 

supermercados e os compradores, os consumidores finais. 

A partir dessas informações, é possível afirmar que, na relação entre supermercados e 

consumidores finais, quem tem maior poder de barganha são os supermercados. 

Quanto ao volume das compras, ele também é, em geral, pequeno. Para dar sustentação a 

esta afirmação, são utilizadas duas pesquisas feitas com consumidores. Segundo a Bureau (1993), 

a média de gasto mensal dos entrevistados por supermercado foi de US$ 95,51. Para uma loja de 
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pequenas dimensões, com faturamento mensal ao redor de US$ 200.000,00, isso representa 

apenas 0,05% do faturamento. 

Segundo a ABRAS (1992), na região Sul do país, que compreende os estados do Paraná, 

Santa Catarina e Rio Grande do Sul, 90% dos entrevistados gasta menos de quatro salários 

mínimos por mês na compra de alimentos. Considerando-se o salário mínimo a US$ 83,33", 

pode-se dizer que 90% dos entrevistados gasta menos de US$ 333,33 ao mês com alimentação. 

Considerando-se novamente uma loja de pequenas dimensões, com faturamento mensal ao redor 

de US$ 200.000,00, isto representa apenas 0,17% do faturamento. 

Em ambos os exemplos, pode-se ter uma idéia do pequeno volume das compras que 

representa cada um dos clientes, e portanto, o seu reduzido poder de barganha em relação aos 

supermercados. 

5.5.2 Margem de lucro e relação entre preço dos produtos da indústria e o valor das despesas 

totais dos clientes 

Quando os compradores comprometem grande parte de seu orçamento de compras com 

um fornecedor, há uma tendência a barganhar por melhores preços, ou seja, como afirma Porter 

(1986:41): "os compradores estão inclinados a gastar os recursos necessários para comprar a um 

preço favorável e a fazê-lo seletivamente. Quando o produto vendido pela indústria em questão é 

uma função pequena dos custos do comprador, ele, em geral, é muito menos sensível ao preço" 

A partir dos dados da tabela 5.10, pode-se dizer que 88,5% da população de Porto Alegre 

tem uma renda mensal individual igual ou inferior a cinco salários mínimos, o equivalente à US$ 

416,65, considerando que o salário mínimo vale US$ 83,33. 

15  Considerando-se o salário mínimo como R$ 70,00 e a taxa de câmbio como R$ 0,84 por dólar. 



Tabela 5.9 
Rendimento mensal da população de Porto Alegre em faixas de salários mínimos 

Rendimento mensal individual 	% 
	

Rendimento familiar ner capta 
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Se levarmos em conta que 80% da população da Região Sul do país gasta em média mais 

de um salário mínimo por mês nos supermercados (ABRAS, 1992), pode-se afirmar que grande 

parte dos compradores gastam um montante significativo de suas receitas nos supermercados. 

Essa condição de alta significância dos supermercados faz com que os compradores 

estejam atentos a alterações nos preços e sejam exigentes quanto a serviços prestados. Segundo 

Bureau (1993), 54,1% dos entrevistados de uma pesquisa realizada com habitantes de Porto 

Alegre le freqüentemente os anúncios dos supermercados em jornais. Apenas 21,4% nunca le os 

anúncios dos supermercados nos jornais. 

Quanto às exigências dos compradores, segundo ABRAS (1992), os consumidores que 

fazem suas compras em apenas um supermercado deram uma nota média de 7,77, numa escala de 

zero a dez, quanto a satisfação. Os consumidores que usam mais de um supermercado deram nota 

7,66 para a loja de compras pesadas e 6,79 para a loja de compras de conveniência. Estes 

números revelam que os consumidores estão ainda longe de se sentirem satisfeitos com os 
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supermercados. Essas situações descritas, apesar de não transferirem o poder de barganha para os 

consumidores finais, torna-os atentos e exigentes quanto aos serviços prestados. 

5.5.3 Grau de diferenciação da oferta da indústria 

Quanto maior a homogeneidade da oferta da indústria, maior o poder de barganha dos 

clientes. De forma inversa, quanto maior a diferenciação, menor o poder de barganha dos 

compradores em relação aos competidores da indústria (Porter, 1986). 

A indústria de supermercados sofreu muito com a crise econômica acirrada pelo Plano 

Collor em 1991. Isso resultou em uma orientação muito grande para a competição via preços 

(AGAS, julho, 1992). Apesar disso, uma pesquisa realizada pela ABRAS (1992) revela que, nas 

compras de conveniência, os três atributos mais importantes são atendimento, limpeza e 

localização. Nas compras pesadas, por sua vez, os atributos mais importantes são variedade, 

quantidade de produtos, limpeza e atendimento. Em ambos os tipos de compra, fica clara a ênfase 

em aspectos passíveis de diferenciação por parte dos supermercados, o que aumenta o seu poder 

de barganha sobre os compradores. 

A estratégia multimarcas adotada pelas grandes empresas da indústria é uma tentativa de 

buscar diferenciação de produto através da segmentação. Desde que a segmentação da oferta seja 

acompanhada por uma segmentação nas ações mercadológicas como propaganda e promoções, 

os supermercados podem esperar um aumento no seu poder de barganha sobre os clientes. 

Uma outra grande fonte de diferenciação é a localização. Quando uma loja tem o 

"monopólio locacional", ela detém um enorme poder de barganha para com seus clientes. 



5.5.4 Custos de mudança de ambas as partes 

Conforme já discutido nos itens 5.1.7, 5.2.4 e 5.4.5 deste capítulo, custos de mudança 

aplicam-se mais a situações business-to-business. O supermercado tem como público o 

consumidor final. 

Apesar disto, no caso dos supermercados, existem basicamente dois custos de mudança 

que podem ser incorridos na troca de um supermercado por outro: a conveniência da localização 

e o desconhecimento do lay-out da nova loja. 

No primeiro caso, trocar de supermercado significa para o cliente alterar seu roteiro 

habitual. Isso pode ou não implicar na mudança de uma rotina diária ou de hábito. Segundo 

ABRAS (1992:28), proximidade é o terceiro atributo mais importante de um supermercado para 

as compras do dia-a-dia, tendo sido atribuída uma nota de 9,46, numa escala de zero a dez para 

determinar a importância deste atributo. Localização é o décimo-primeiro atributo mais 

importante de uma lista de 27 atributos, tendo sido atribuída uma nota de 9,31. 

Um dos aspectos mais valorizados pelos consumidores no supermercado é economia de 

tempo, conseqüência da concentração de todos os produtos necessários em um só local (ABRAS, 

1992). Trocar de loja pode significar gastar mais tempo nas compras já que o cliente 

provavelmente desconhece o lay-out da nova loja - a localização dos produtos no interior da nova 

loja. Assim, o comprador tem que abrir mão da economia de tempo que é um dos beneficios mais 

valorizados do supermercado. 
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Nesse sentido, pode-se afirmar que esses dois aspectos acabam aumentando o poder de 

barganha dos supermercados sobre seus compradores. 



5.5.5 Ameaça de integração vertical de ambas as partes 

Mais uma vez, por se tratar de uma atividade de varejo, ou seja, que atende ao 

consumidor final, torna-se impraticável ao supermercado ao menos almejar uma integração 

vertical para a frente. O contrário não é verdadeiro. Os clientes podem se organizar em 

cooperativas de consumo ou clubes de compras, integrando-se para trás, como forma de 

aumentar seu volume relativo e passar a adquirir alguns produtos diretamente dos fornecedores 

de supermercados. 

Em Porto Alegre, a Prefeitura Municipal tem um programa de incentivo às compras 

comunitárias. A Prefeitura apenas cede o local para os grupos se reunirem, geralmente os centros 

comunitários de bairro. Formado o grupo, são conhecidas e recolhidas as necessidades dos 

participantes e escolhidos os encarregados de fazer as compras e a distribuição dos produtos, sob 

um sistema de rodízio. 

Esses grupos comunitários ainda não têm expressão econômica. Entretanto, iniciativas de 

integração vertical como essa, na medida em que conseguirem sucesso, podem representar um 

aumento no poder de barganha dos compradores. 

5.5.6 Nível de informação dos clientes 

Segundo Porter (1986:42), "Quando o comprador tem todas as informações sobre a 

demanda, preços reais de mercado, e mesmo sobre os custos dos fornecedores, isto em geral lhes 

dá mais poder para a negociação do que quando a informação é deficiente". 

Numa conjuntura inflacionária como a brasileira, com desvalorização constante da moeda 

e conseqüente atualização dos preços, os compradores, de um modo geral, perderam o referencial 

de preços que se tem em uma economia sem inflação (Klein & Dib, 1993 e 1994). Essa falta de 
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informações precisas faz com que o comprador adquira produtos em condições de preço 

desfavoráveis. 

Segundo depoimento de executivos de empresas que fazem parte da indústria, existem 

dois grandes mitos em relação aos supermercados: "supermercado é o melhor negócio do mundo, 

compra-se a prazo e vende-se à vista" e "os supermercados ganham muito dinheiro, a margem é 

de 100%" (entrevistas). Segundo eles, compartilham dessas opiniões desde compradores de baixa 

renda, com pouca ou nenhuma instrução, até profissionais liberais com curso superior completo, 

passando inclusive por grande parte dos funcionários dos supermercados. 

Esses mitos mostram o grau de desinformação dos compradores em relação aos 

supermercados e seu funcionamento, o que sem dúvidas compromete o poder de barganha dos 

compradores. 

Resumidamente, pode-se dizer que, na relação entre supermercados e seus clientes, o 

poder de barganha tende a ficar sempre nas mãos dos primeiros. 



6. CONCLUSÕES, LIMITAÇÕES E SUGESTÕES 

Neste capítulo são retomados alguns elementos importantes desenvolvidos na análise 

empreendida nos capítulos 4 (Caracterização da indústria de supermercados em Porto Alegre) e 5 

(Análise das cinco forças competitivas que agem na indústria de supermercados em Porto 

Alegre), bem como desenvolvidos elementos que, a partir da visão ampla e profunda dos fatores 

que influenciam e determinam as cinco forças competitivas da indústria de supermercados em 

Porto Alegre, puderam ser detectados. Além disso, serão apresentadas e discutidas as limitações 

identificadas na confecção deste trabalho, bem como sugestões para trabalhos futuros. 

A principal conclusão a que se pode chegar é que foi possível atingir o objetivo inicial de 

investigar como funcionam as cinco forças competitivas na indústria de supermercados de Porto 

Alegre e por que funcionam dessa forma. Isso significa dizer, em outras palavras, que o 

referencial desenvolvido por Poder (1986) também pode ser utilizado para a análise de uma 

indústria de serviços. 

Quanto ao funcionamento das forças competitivas na indústria de supermercados, foi 

possível identificar quais atuam com maior intensidade na indústria e, portanto, são as 

responsáveis pelo nível de lucratividade que se observa. A seguir, apresenta-se a relação das cinco 

forças competitivas, ordenadas conforme a importância na determinação da intensidade da 

competição na indústria: 



1. Rivalidade na indústria 

2. Poder de barganha dos fornecedores 

3. Ameaça de produtos substitutos 

4. Ameaça de novos entrantes 

5. Poder de barganha dos clientes 

A rivalidade, mais do que importante, é a principal força competitiva que age na indústria 

e contribui para a determinação da intensidade competitiva. Os principais fatores que contribuem 

para a rivalidade na indústria de supermercados de Porto Alegre são: os custos fixos altos em 

relação ao valor adicionado baixo, a concentração na indústria, as economias de escala que 

pressionam aumentos na capacidade instalada, a divergência de interesses e as barreiras de saída. 

O poder de barganha não está depositado de forma absoluta nas mãos de um fornecedor, 

de um cliente ou de algum supermercado. Ele é dependente da relação das partes que estão 

envolvidas. No caso da indústria de supermercados de Porto Alegre, o poder de barganha dos 

fornecedores é a segunda força mais importante na determinação da intensidade competitiva da 

indústria. As grandes redes de supermercados conseguem exercer poder de barganha sobre 

grande parte dos fornecedores. Apenas alguns poucos fornecedores, os de maior porte, tem um 

equilíbrio de poder com os supermercados de grande porte. Os pequenos supermercados, por sua 

vez, sofrem o poder de barganha da maior parte dos fornecedores. 

A ameaça de produtos substitutos, representada pelos formatos alternativos de varejo de 

alimentos, aparentemente frágil no passado recente, em função da grande diferença de preços, 

pode se tornar realidade com a estabilização da economia e o restabelecimento de um referencial 

de preços para os clientes. Nessas circunstâncias, as diferenças de preços tendem a diminuir, 

principalmente com a extinção do ganho financeiro. 
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Os mesmos fatores que determinam a rivalidade como um grande responsável pela 

intensidade competitiva na indústria, formam parte das barreiras de entrada e aumentam as 

expectativas de retaliação a um novo entrante, o que torna a ameaça de novos entrantes uma 

força secundária na indústria. 

Na relação entre supermercados e clientes, conforme se observou, o poder de barganha 

tende a ficar sempre nas mãos dos supermercados. O poder de barganha dos clientes é a força de 

menor intensidade na indústria de supermercados de Porto Alegre. 

Este trabalho tem limitações decorrentes do referencial teórico utilizado, do método de 

investigação e do tempo utilizado na sua realização. A análise da indústria de supermercados teve 

como referencial teórico a obra de Porter (1986, 1989), não indo além do aspecto estratégico. 

Uma análise do ponto-de-vista organizacional das empresas poderia revelar alguns aspectos que 

foram apenas sinalizados nesta dissertação como a tecnologia de gerenciamento empregada no 

Carrefour e no Zaffari. Na indústria, comenta-se que são exatamente opostas. A primeira seria o 

exemplo da descentralização gerencial e a segunda, o da centralização. 

Uma outra limitação do trabalho é não ter avançado, dentro do referencial teórico de 

Porter (1986, 1989), na identificação de agrupamentos estratégicos na indústria e na identificação 

do posicionamento competitivo dos principais competidores. 

Quanto aos agrupamentos estratégicos, faz-se ao longo da análise, nos capítulos quatro e 

cinco, uma menção a grupos de empresas utilizando como critério o porte: pequeno, médio e 

grande. 

Uma constatação interessante é a de que alguns fatores (aqueles que influenciam as forças 

competitivas) têm comportamento diferenciado relativo ao porte das empresas. Para empresas de 
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grande porte esses fatores têm uma repercussão e para as empresas de pequeno porte os fatores 

têm outra repercussão. 

Dentre os fatores que determinam a rivalidade na indústria dependentes do porte, 

destacam-se: custos fixos em relação ao valor adicionado, concentração na indústria, 

diferenciação da oferta, divergência de interesses, barreiras de saída, acesso a fornecedores, 

necessidades de capital, barreiras de saída. Dentre os fatores que determinam o poder de barganha 

dos fornecedores e são dependentes do porte, destacam-se: tamanho relativo dos fornecedores, 

número relativo dos fornecedores, importância do volume comercializado para o fornecedor e 

ameaça de integração vertical. Dentre os fatores que determinam a ameaça de substituição e são 

relativos ao porte, destacam-se: o preço relativo dos produtos substitutos e o nível de 

lucratividade dos produtores substitutos. Dentre os fatores que determinam a ameaça de novos 

entrantes e são relativos ao porte das empresas, destacam-se: economias de escala, necessidades 

de capital, acesso a fornecedores, curva de aprendizagem ou experiência, preço de entrada 

dissuasivo e relação entre barreiras de entrada e barreiras de saída. Dentre os fatores que 

determinam o poder de barganha dos clientes, e são relativos ao porte, destaca-se o grau de 

diferenciação dos produtos da indústria. 

Apesar de identificadas estas diferenças de repercussão de alguns fatores quanto ao porte 

das empresas, elas não foram investigadas. Esta é, sem dúvida, uma das limitações importantes do 

trabalho. Isto se explica pelo foco do trabalho no comportamento das grandes empresas, 

relegando as menores a um segundo plano. Essa limitação sugere a realização de trabalhos 

suplementares nessa área. 

Quanto ao posicionamento dos principais competidores, pode-se perceber ao longo do 

trabalho, que o Carrefour e a Cia. Real, através da sua marca Big Shop, disputam a liderança em 

custo e o Zaffari parece ser aquele que melhor consegue trabalhar a diferenciação. A guerra de 
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anúncios promovida pelo Big Shop e pelo Carrefour é uma evidência da disputa pela liderança em 

preços. A busca da liderança em preços deve estar baseada na liderança em custos. No entanto, 

nenhuma investigação mais profunda foi feita a respeito. Esse fato sugere a realização de 

trabalhos complementares nessa área. 

O método do estudo de casos mostrou-se bastante à realização desta dissertação, pois foi 

possível atingir o objetivo inicial de investigar como funcionam as cinco forças competitivas na 

indústria de supermercados de Porto Alegre e por que funcionam dessa forma? No entanto, sua 

natureza exploratória permite apenas fazer generalizações analíticas ao invés de inferências 

estatísticas a partir do fenômeno estudado. Inferências estatísticas poderiam ser obtidas a partir de 

dados coletados junto aos cerca de 110 competidores de pequeno porte. Este quadro sugere a 

realização de trabalhos semelhantes para outros centros urbanos, bem como trabalhos de natureza 

quantitativa que possam complementá-lo. 
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ANEXO 1 

Roteiro de Entrevistas 



ROTEIRO DE ENTREVISTAS 
ESTRUTURA DA INDÚSTRIA DE SUPERMERCADOS 

Data: 	 
Nome: 	 Cargo/posição: 	  
Empresa: 	  Ligação com a indústria: 	  
Endereço: 	 Fone: 	  
N° funcionários: 	 Patr. Lig.: 	  Vendas: 

1. Situação conjuntural 
• Como evoluiu o volume de vendas da indústria a partir de 1980? 
• Como se compara esta evolução com a evolução da economia (PIB)? 
• Que fatores explicam este comportamento? 
• Há capacidade instalada ociosa? Em que níveis? 
• Como tem evoluído a rentabilidade do setor nos últimos anos? 

2. Ofertantes, participação de mercado e concorrência 
• Qual a participação de mercado dos principais concorrentes? 
• Quais empresas têm apresentado um bom desempenho? 
• Quais estão perdendo posições de mercado? 
• Quem são os concorrentes mais próximos? e os mais distantes? 
• Como a intensidade competitiva tem sido afetada pela situação econômica (crescimento da 

economia, recessão, ociosidade, etc.)? 
• Em que medida a estrutura de custos do setor (custos fixos x custos variáveis) tende a 

intensificar o processo competitivo? 
• A competição baseia-se predominantemente em que variáveis (preço, propaganda, serviços)? 
• Você acredita que os competidores podem ser agrupados segundo algum critério? Quais os 

critérios que podem ser utilizados para se fazer isso? Como estão agrupados os competidores 
segundo esses critérios? 

• Se um dos competidores decidisse sair do negócio, quais seriam as suas dificuldades? 

3. Estrutura de custos 
• Como os supermercadistas classificam os produtos? 
• Quais são as linhas de produtos mais rentáveis? Quais as menos rentáveis? 
• Quais são importantes do ponto de vista do negócio (tráfego, etc.)? 
• Quais as margens em cada uma destas linhas? 

4. Poder de negociação dos fornecedores 
• Qual o poder de negociação dos fornecedores, considerando: 	porte relativo, 

atuação/cobertura de mercado, importância relativa do canal, importância relativa do produto 
no mix? 

• Que fatores determinam seu poder? 
• Quais as estratégias utilizadas para se proteger do poder dos fornecedores? 
• Como tem evoluído os preços dos fornecedores em comparação com os preços praticados 

pelo supermercado? (redução de margens) 

163 



5. Poder de negociação dos clientes 
• Qual o poder de negociação dos clientes? 
• Tem havido um aumento do poder de negociação dos clientes? 

6. Ameaça de novos entrantes 
• Quais os elementos que impedem a entrada de novas empresas no mercado? 
• Quantas empresas entraram e saíram da indústria nos últimos três anos? 
• Observam-se grupos estratégicos na indústria com barreiras de entrada peculiares? 
• As barreiras à entrada servem de base para explicar a maior concentração ou fragmentação da 

indústria? 

7 Ameaça de produtos substitutos 
• Qual a importância dos produtos substitutos como sacola econômica e atacados no negócio 

(volume de vendas, participação de mercado, competição pelos mesmos clientes)? 
• Como se comparam os preços de um e de outro? 
• Que vantagens eles tem sobre os supermercados? E desvantagens? 

Faturamento Mensal dos 
Principais Competidores na Industria 

Empresa Estimativa de Faturamento 
Mensal (em U$ mil) 

Sua Estimativa 
(em U$ mil) 

Big Shop 5.500,00 
Carrefour 3.500,00 
Ipiranga 2.900,00 
Bourbon 2.600,00 
Zaffari Higienópolis 2.500,00 
Dino sul 
Moby Center 2.000,00 
Zaffari Cavalhada 2.400,00 

Makro 4.000,00 
Econômico Exxtra 3.000,00 
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ANEXO 2 

Relação de Associados à AGAS em Porto Alegre 
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1. SOGENALDA SOC. GEN. ALIMENTÍCIOS LTDA. 
2. CARREFOUR COM. IND. LTDA. 
3. CENTRO DE SUPRIMENTO DE SUBSISTÊNCIA. 
4. CIA. DOSUL DE ABASTECIMENTO 
5. CIA. REAL DE DISTRIBUIÇÃO 
6. CIA. ZAFFARI DE SUPERMERCADOS 
7. COML. DE ALIMENTOS TOMASI LTDA 
8. COML. DE ALIMENTOS LORO 
9. COOP. CONSUMO EMPREGADOS. CEEE LTDA 
10. DANILO A. TIZIANI CIA. LTDA 
11. DARCY L. ZOTTIS 
12. EBORENSE LTDA 
13. FRANCISCO BOM E CIA. 
14. GABARDO E CIA. LTDA 
15. GÊNEROS E CEREAIS PETRÓPOLIS 
16. IRMÃOS DALMAS LTDA 
17. LINDOLFO HENKE S/A 
18. ZASP COM. DE ALIMENTOS LTDA. 
19. IRMÃOS BORDIN CIA. LTDA. 
20. MINI MERCADO PRADO 
21. SUPERMERCADO TINGÃO 
22. PADARIA DOM PEDRO LTDA. 
23. PANIFÍCIO IRENE LTDA. 
24. PAVAN COM. DE ALIMENTOS 
25. PEDRO MACCARI E IRMÃOS LTDA. 
26. FIAMBRE BANCA DO HOLANDÊS LTDA. 
27. ROMAN E SONÁLIO LTDA. 
28. R. P. V. COM. REPRESENTACÕES LTDA. 
29. WILSON ALVES CIA. LTDA. 
30. SUPERMERCADO BAMPI LTDA. 
31. SUPERMERCADO COSTA DA SUL LTDA. 
32. SUPERMERCADO FEBERNATI S/A 
33. SUPERMERCADO MADEPINHO 
34. SUPERMERCADO SANTA HELENA LTDA. 
35. SUPERMERCADO ZOTTIS LTDA. 
36. SUPERMERCADO CARBONI LTDA. 
37. SUPERMERCADO LUNARDELLI LTDA. 
38. MARTINELLI E FILHOS LTDA. 
39. SUPERMERCADO PRINCESA LTDA. 
40. SUPERMERCADO ROMAN LTDA. 
41. SUPERMERCADO TREMARIN LTDA. 
42. SUPERSUL ALIMENTOS LTDA. 
43. VALDIR LAZZARI CIA. LTDA. 
44. MERCEARIA ANDRADAS LTDA. 
45. COML. DE ALIMENTOS SANTA CLARA LTDA. 
46. MARIA DE FÁTIMA H. MAFFAZIOLI 
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47. COML. DE ALIMENTOS D' PRESENTE LTDA. 
48. TRIEWEILER & CIA. LTDA. 
49. CODISAL-CAXIAS DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS LTDA. 
50. LUIZ CARLOS SILVEIRA GONÇALVES 
51. CASA DE CARNE MOACIR LTDA. 
52. SUPERMERCADO TRÊS LTDA. 
53. ORKLEE ALIMENTOS LTDA. 
54. RUBEN GARCIA DA ROSA E CIA. LTDA. 
55. PADARIA NOBRE LTDA. 
56. PADARIA LANG LTDA. 
57. INSTITUTO ASSISTENCIAL SULBANCO 
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ANEXO 3 
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Anúncios Publicados no jornal Zero Hora 



Jornal Zero Hora: sexta feira, 02 de setembro de 1994. 



De 	Por 

FRANGO CONGELADO 	1,09  o 81 
FRANGOSUL kg 

De 	Por 

Salsichão Extra Perdigão kg 	 2,43 1,99 
Filé de Peito Frango Eliane kg 	 4,20 3,57 
Picanha Congelada Extremo Sul kg 	 5,96 4,95 
Lombo Recheado Ki -Fácil Dália kg 	 5,34 4,88 
Filé c/Bacon Ki-Fácil Dáliae kg 	 4,65 4,19 
Salsichão Ki-Fácil Dália kg 	 3,19 2,86 

MATINAIS / SOBREMESAS 

PAPEL HIGIÉNICO 
FINESSE ctI2 

2:60 

I 99 

o 

De 	Por 

Shampoo Karina 500m1 
Leve 3 Pague 2 	  2,20 1,99 
Sabonete Vinólia 90g 
Leve 4 Pague 3 	  0,98 
Creme Dental Kolynos 90g 	 0,84 0,68 
Absorvente Sempre Livre 
Seca e Suave c/10 	  1,99 1,18 
Condicionador Vitaplex 230m1 
Leve 2 Pague 1 	  1,01 0,90 

PRÉ•PIZZA 
MANOELLA 150g 0,69 O 54 

2 DETERGENTE 	 Grátis: Amaciante 
OMO DUPLA AÇÃO 1 kg 	Comfort 500m1 

LIMPEZA 

PRAÇA DE 
ALIMENTAÇA0 

ESTACIONAMEDR) 

	1 
AS INAS 

FRALDAM() 
FARMÁCIA /ORNAIS E 

REVISTAS 

■ 
CINEMAS 

BOURBON I E 2 

BOURBON 
SHOPPING 

eee■e./""""'"""""""""" 

7 

De Por 

Leite em Pó Glória Desnatado 300g 	 2,16 1,99 
Creme de Leite Mococa 250g 	 0,89 0,63 
Leite Condensado Parmalal 
1.pack 395g 	  0,89 0,68 
Nescafé Matinal 1009 	  2,49 2,25 
Requeijão Danone 2509 	 1,92 1,49 
Iogurte Danone Polpa c/6 	 1,69 1,49 
Manteiga Extra Santa Rosa 200g 	 0,99 0,82, 
Creme Vegetal Deline 500g 	 0,82 0,69 
Biscoito Recheado Filler 200g 	 0,49 0,38 
Doce de Leite Lapataia 450g 	 1,98 1,65 
Bombom Variedade Lacta 4009 	 2,45 1,95 
Bombom Sortido Neugebauer 400g 	 1,99 1,65 
Chocolate Neugebauer barra 200g 	0,99 0,79 
Chocolate Rocky Nestlé 1509 	 0,77 0,67 

De 	Por 

BISCOITO A. SAL/ 	0,44 A ijib' A 
C. CRACKER PARMALAT 200g Villiba 

De Por 

Óleo de Soja Violeta 900m1 	 0,85 0,66 
Ervilha Arisco 200g 	  0,54 0,32 
Pepino Germer 330g 	  1,69 1,48 
Maionese Gourmet Sachei 250g 	 0,59 0,49 
Molho Salsaretti t.pack 520g 	 0,85 0,59 
Catchup Arisco 400g 	  1,39 0,98 
Massa Caseira Don Carlo 500g 	 0,99 0,79 
Massa c/Ovos Filler 500g 	 0,63 0,49 
Massa Lámen Miojo 85g 	 0,38 0,32 

De 	Por 

Cerveja Kaiser Pilsen garrafa 
s/casco 600m1 	 0,69 0,52 
Vinho Chateau Duvalier 
garrafa 750m1 	 2,79 1,99 
Cerveja Brahma Chopp 
garrafa s/casco 600m1 	 0,79 0,61  

De Por 

Salsicha Perdigão a granel kg 	 1,98 1,67 
Hamburger Bovino Sadia 672g 	 2,20 1,99 
Banha Majestade 1 kg 	 1,25 1,10 
Lingüiça Calabresa Chapecó kg 	 4,28 3,35 
Almôndegas Swift 500g 	 1,73 1,39 
Salsicha de Peru Sadia kg 	 2,89 2,18 
Nata a granel kg 	  3,38 2,99 
Leite longa Vida Conaprole 1 litro 	 0,73  0,59 

Do Pnr 

Detergente Minerva Plus 500m1 	 0,39 0,29 
Amaciante Fofo 500m1 	 0,59 0,50 
Sabão Extrusado Verona 500g 	 0,29 0,24 
Pinho Tok 500m1 	  0,59 0,49 
Alvejante Q. Boa 1 litro 	  0,52 0,48 

2 NESCAU 
5009 

Grátis: 
Copo Bola 

1 EM CONSIDERAÇÃO AOS NOSSOS CLIENTES, 
NÃO VENDEMOS POR ATACADO. 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ 03/09/94, 
ENQUANTO DURAREM OS ESTOQUES. 

lahl MIRA mon) ALEGRE SEXTA FEIRA, 2 DE SETEMBRO DE IN, 

DESFRUTE, TAMBÉM, DOS BONS SiErTi(06t Dó BOURBON SHOPPING 



As ittelhiSre ara você. 

399,00 á vista 239,90 A vista 

POR71)ALWR4 SEXTA.FEIRA. l OF VIVAMO OE 1994 9 

TVC 14" PHILIPS GL 1314 
Conliolp %moio Two Speaker 

Syslem • doi s 
programaçõn para ligar nu desligar o 

slenplannr. alça para Iranspode 
in lindados 	PHILIPS 	R;  

354,90 „ vista ." 

• ..-• , • • • y • ,I•V • , 

SONY 

SYSTEM SONY IDT 35 
AM/FM FSIeren. duplo deck. entraria 
para Cl). IiincAn karaoké. entraria 
para microfone, cairia para Irmo rir 
ouvido, r;-1 ,  75 unidades 

299,80 A vista 

TOCA-DISCOS LASER SONY 
CDPM 27BR 
20 ■ enidarl, 

TVC 20" SANYO CTP 6771 
Controle Remoto, on screen 
(indicaçáo das funções na leia), busca 
automática de canais, entrada para 
áudio e vídeo. VI-IF/OHRTV a cabo, 
blogueador de canais, bivollagem 
automática. 20 unidades 

TVC 20" PHILIPS 01 1344 
Controle tM7101,1, instai:ROO via menu. 
slreptimer. Twn Speaker Syslem - dois 
alto falantes 20 unidades. Ni , L1 PS 

1•1111"11ITIIIMP' 
trrwrr aemrneras 

BICICLETA STONE BILL/IPPON 
IR marchas :  Aro PA em Alumínio 

148 ,00 ,„ista 

569,00 ,„..: 
DESFRUTE, TILIVIBÉM, DÓS teiNS §ffiklifWabó BOURBON SHOPPING 

61.1~714.2. 

BICICLETA MYSTIC 
IR marchas. Irrin Cantilever Aro 20 
em Ali eminin 

198,00 à vista 

BOURBON PI  1 SHOPPING 
1 	 jogeipp~~•■•■"1"1"1"."  
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LAVADORA DE ROUPAS BRASTEMP 
MONDIAL 22MAC 
Capacidade de 5 kg de roupas, ciclos 
aUtornalicOs de lavagem, 
centrifugação, seletor de nivel de 
água. 20 unidades. evairrei,"" 

BANCO 

REVEUWA° 
DE FINES 

LAVAGEM 
DF CARROS 

[MI  
CORREIO CABELEIREIROS 

1 .6 1 
LAVANDERIA 

REFRIGERADOR Pnosoócimo 
R-31 
Capacidade de 307 litro, :  porta 
aprovoilavel, gaveta para carnes e 
legume.: 75 ilnifiMPS 

339,90 _A vista 

118 

FORNO DE MICROONDAS 
BRASTEMP 28 EJA 
Capacidade de 28 litros, digital, 
excliisivo sistema que doura os 
alimentos. 20 unidades. 

448,90 • vigia 

e 
ASPIRADOR ELECTROLUX AP22 
Aspira sólidos e líquidos, grande 
Poder de sucção, acompanham 
acessórios 30 unidades 

138,90 gn 3  - 	
Ek"lux 

PrIOs;315C—imci. 



AN1VERSÁR 
CAR 

De Por 

Hamburger de 	„.eve. . ct,Lçigeakt, 
Peru Sadia 540g. 
De: 1,89 

iorbt. 
De Por 

Por: 1,57 

ZERO HORA 
PORTO ALEGRE. SEXTA•MA A. 2 DE SETEMRRO PF 1004 

UR 
NÃO 

ESQUEÇA QUE 
VOCE TER) UM 
ANIVERSARIO 

HOJE. 

11 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ 03/09/94. 
LEITES 

CONGELADOS 	TÊXTIL 

De 	Por 

Achocolatado .1iiddy 400g 	 O/9 0,79 
Achocolatado Chola( Glória 500g 	 1,2(2 0,95 
Café Ser esta 500g 	  2/0.2,15 
MORTADELAS 

Mortadela 
Mija kg. 
De: 2,19 

Por: 75 

1)e 	Por 

Mortadela trilou kg• • 
	

2/5 1,96 

Mortadela dc Frango Minn kg 	2,515 2,04 
SALSICHAS 

De 	Por 

Salsicha Viena Prenda kg 	 2,4 1,79 
Salsicha de Frango Minn kg 	 2/8 2,14 
Salsicha I lot Dog Lebon kg 	 2/4 2,35 

Hamburger de Frango Sadia 540g 	 04 1,53 
Hamburger Bovino Carrefour 672g 	 2,45 1,90 
Hamburger Bovino Swift 672g 	 2,45 2,05 
Hamburger Bovino Perdigão 672g 	 2/5 2,14 
Hamburger Bovino Sadia 672g 	 2,7 2,23 
Almondega de Frango Sadia 500g 	 2/I 1,73 
Almondcga Bovina Sadia 500g 	 255 1,91 

•Kibc Sadia 500g 	  2/16 1,77 
BEBIDAS 

De Por 

Cerveja Kaiser 600ml s/casco 	 0/8 0,49 
Cerveja Brahma 600m1 s/casco 	 058 0,58 
Cerveja Brahma lata 350m1 	 0, '9 0,41 
Refrigerante Pepsi Pct 2 litros 	 IÁS 1,00 

Refrigerante Antarctica Pet 2 litros 	 1,46 1,00 
Cervejas: Máximo 2 caixas por cliente. 

LIMPEZA/HIGIENE 

De 	Por 

Detergente em Pó Carrefour !kg 	 1,46 1,19 
Detergente em Pó Quanto I kg 	 158 1,45 
Amaciantc de Roupas Fofo 500m1 	 0,8 0,48 
Amaciante de Roupas Carrefour 500m1 MO 0,52 
Sabonete Lux Suave 90g 	  0,2 0,17 
Sabonete Phebo 90g 	  0A3 0,49 

H 

Dc 	Pot 

Coberlor Chamonix Scavone Casal 3 6 26,90 -; 

e/Elástico Barra-Prática Artes 	 

Jogo dc Cama Duplo Casal 	

33/75 17,90 
Jogo de Cama Duplo Solteiro 

24/5 13,90 c/Elástico Barra-Prática Artes 	 

Toalha Veludo 89x 163 Artes 	 14,(40 6,90 
Roupão Veludo Tipo Exportação 
Artex 	  34/40 19,90 

Cadeira p/Refeição Disney Burig000 48,I0 42,90 
Banheira Dobrável Disney Burigotto 58,0 51,80 

33,90 
9,90 

9,90 
13,90 

BAZAR 

Contentor Plástico - Eldorado 	 71(54 	5 90 • 
Assadeira Refratária c/Tampa 
ref. 59022 - Importada 	 9,48 	7,90 

Leite Condensado 
Glória 395g. 
De: 0,87 	• • 

Por: 0,74 

Leite Condensado Mococa 395g 	 0/5 0,65 
Creme de 1 cite Ncstlé 300g 	 1A3 0,92 
I cite Desnatado Moliço 300g 	 1/5 1,68 
Leite Glória Instantâneo 400g 	 2/1 1,85 
MATINAIS 

Detergente em 
Pó Minerva 3 
lkg. 
De: 1,69 

Por: 1,44 

Carrefour 
Melhor- e mais barato mesmo. 

Berço Rodial 	  48,8 

Blusão Acrílico Procriai' PMG 	23A5 

Conjunto Agasalho Alentes 4/16 25/55 

Calça .Ieans Twest 3R/4R 	 17)A2 

Conj. Panelas ref. R000 9 pecas 
Tramontina 	  I* 119,90 
Mesa p/TV e Vídeo Dacca 	 190 11,90 
Pneu 175/70x13 Firesione 
Passal, Gol, Voyage 	 48/7 39,90 
Pneu 185/70x13 Firestone 
Monza, Santana, Corcel II 	 54/5 45,90 

Porta CD p/15 peças Plasinc 	3/4 	2,75 
Fitas VHS Infantis Disney 
Abril Vídeo 	  29,3 23,95 
Cadeira Colorida Infantil 
Importada 	  2/0 	1,80 
Bicicleta Protani Mountain 
Aro 20 - Importada 	  118!00 89,90 

O Carrefour é uma 
empresa de comércio 
varejista e se reserva 

o direito de não 
.vender por atacado. 
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SORTEIO 26.03.94 

AA 91264 Claus Eugen Sefrin Kuhn • Novo Hamburgo 
AB 91264 Sadi Perin Porto Alegre 

AC 51191 Ganhador não Identificado 
AD 51191 Davi Silva de Oliveira Alvorada 
AE 72951 Gladis Garim Peres • Sanlana do Livramento 
AF 72951 Octávio Machado de Oliveira • Santa Cruz do Sul 
AG 24172 Janio Alberto da Silva Lima • Alegrete 
AH 24172 Ganhador não Identificado 

SORTEIO 30.04.94 

AI 81894 Sirlei Conceição Shumacher • Esteio 

AJ 81894 Mara Arlete Parizotto cachonirinha 
AL 13181 Aldo Oliveira Leitos Fsipio 
AM 13181 Mara Sorribas da Costa Gravatai 
AN 10313 Ganhador não identificado 
AO 10313 João Pedro Alves de Oliveira • são Gabriel 
AP 60710 Ganhador não identificado 
AO 68710 Maria Helena Gardin Passa 	i man. Santa Rosa 

Cliente Nacional ganha sempre. 
Na qualidade, na variedade, nos preços 

E NOS PRÊMIOS! 

SORTEIO 28.05.94 

AR 68839 Wassil Slobodaniuk Canoas 
AS 68839 Lany Maria Fuzina Oliveira - Canoas 
AT 53968 Levy Floriano Sào Leopoldo 
AU 53968 Edelmir Fernando Fulber - sagé 
AV 48353 Ganhador não identificado 
AX 48353 Maria Helena Nicodemo - Uruguaiana 
AZ 09548 Ezio Scarpare Alexandre Gravatai 
BA 09548 Carmen Trillo Salvador Canoas 

SORTEIO 25.06.94 

BB 79683 Mauro da Silva Podo Alegre 
BC 79683 Ganhador não identificado 
BD 99679 Ganhador não identificado 
BE 99679 Elenita Macedo Lopes Barps 
BF 41899 Neiva Teresinha Flores Chaves Santa Maria 
BG 41899 Jorge Tadeu Antunes da Cunha Fred. Westphalen 
BH 99541 Ganhador não identificado 
BI 99541 Ganhador não identificado 

ÚLTIMO SORTEIO 30.07.94 
BJ 52376 Davi de Vargas Canoas 
BL 52376 Mauro Pereira da Silva Sapucaia do s 
BM 03152 Ganhador não identificado I j; é 
BN 03152 Lucia da graça Velho da Silvai. çoiát 
BO 24503 Arlindo Luiz Vieira - Porto j•tt 
BP 24503 Araldo da Cruz Costa ROS4ll0 do Sul 
BO 22324 Ganhador não identificado 
BR 22324 Sandra Regina de Conti Trevisan - Santo Anelo 

Estão af os ganhadores do Festival 20 Anos Nacional . 

Foram 40 FIATS que encheram de felicidade estes clientes 
de muita sorte. E nos deixaram mais felizes ainda por terem reafirmado, 
através da grande participação, sua preferência pelos nossos serviços . 

Cliente Nacional já está acostumado coro isso: ganhar sempre . 

Seja na qualidade, na variedade ou no preço 
E se junto vier um carro de presente, melhor 

Até a próxima promoção' 

41$1rintotk  



LATICÍNIOS 

leite longa Vida Parmolat 11 	 0,55 

Creme Vegetal Delicata pt. 500g 	 0,54 

Margarina Cremosa kin 500g 	 0,79 

LIMPEZA 

Detergente em Pó POP 1 kg 	0,95 
Desinfetante Pinho TOK 500m1 	0,54 

ZERO HORA 
PORTO ALIARE SFJ(TA FEIRA. I 11F NEMMIIRO 1094 17 

A FESTA DE OFERTAS E JA ESTA AMOSTRA: 
BEBIDAS 

Refrigerante (oca Cola 1500m1 s/c 	0,58 
Cerveja Brohma Chopp One Way 300m1 	0,40 
Cerveja Kaiser Bock One Way 300m1 	0,45 

MERCEARIA 

Açúcar Duçula lkg 	  0,58 
Achocolatado Cholot 500g 	 0,98 
leite Condensado Mococa 395g 	 0,67 
Creme de leite Mont Blanc 200g 	 0,45 
Mossa Caseira Coroa 500g 	 0,61 

Costela Minga Corte Especial kg 	 1,48 
Patinho Peça Inteira kg 	 2,78 
Coxõo Fora Peça Inteira kg 	2,68 
Salsichão languirú a granel kg 	 1,65 

Salsicha Languir() o granel kg 	 1,38 
Presunto Gordo Dólia Fatiado kg 	3,89 
Ovo Branco Grande dz. 	 0,72 

E tem mais: 
você leva grátis... 

... o produto, caso o preço praticado  no Big não 
for mais baixo que o anunciado pela concorrência*. 

Isto é Big Garantia. 
Os preços mais baixos da cidade, sempre. 

41111•111111111~11111511111111 

Preços válidos até sábado, dia 03/09/94 

 

*Correfour, Bourbon, laffari, Econômico, 
Kastelão, Real, Dinosul, lottis, 

MobyCenter e Dosul. 
Anúncios veiculados nos jornais /H (Regional MA) e Correio do Povo. 

HIPERMERCADO 

 

 

S H O P 

ONDE COMPRAR É GANHAR 
SERTÓRIO, 6600 

  

    



MARISA MONTE 
Verde, Mil, Amarelo, (ar de Rosa e Carvão 

mrs.11,90 CADA 

ISTO É SÓ UMA AMOSTRA. SAO MAIS 
DE 1.500 TÍTULOS A SUA ESCOLHA. 

T111 BFATIES 
Volume One 

MARINA I IMA 
O Chamado 

PORTA CD's Kives 

P/ 1  (Ers 1 ,90 
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ROBERTO CARLOS 
Colecdo 

UNIVERSAL FM 
Let's Dance 

7 

,r►141( 

0 °Yr' 

- 14r 
VW1 ti 

PINK FIOYD 
The Wall - Duplo 

CANTO GREGORIANO PET SHOP ROYS 
Very 

ROXETT1 
Crash! Boom! Rang! 

1; 	• 	1/4  

71,R0 110RA 
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BIO CD É AQUI !  
CAMPEÃO DE PREÇOS BAIXOS 

PREÇOS VÁLIDOS ATÉ SÁBADO1 buí 10.09 94 

UNDEREOVER 
Ain't no Stoppin'us! 

THE 110N KING 

ROLLING STONES 
Voodoo Lounge 

I 

atr'r 
Ton 4,.(-nrio 4 

' 

JON SECADA 
Heart, Soul 8 a Volte 

SPIN DOtIORS 
Tum it Upside Down 

um r AMri 

4 1,1  

CAETANO VELOSO 
Fina Estampa 

THE BEST Of 
(OMMODORES 

CIDADE NEGRA 
Sobre Todas as forças 

A VIAGEM 
InIernononol 

DANIRA MERCURY 
Música de Run 

Quaisquer que sejam as ofertas inundadas pela concorrinda*, no BIG os pretos estarão ainda mais baixos. 

Isto é BIG GARANTIA. 
lenha, huénn, Uh , f renómito, Web°, Real, Diosul, lonis e Mobytenie. 

IIIPERMEI1CA0O 

B110 
srror 

ONDE COMPRAR E GANHAR 
5E0030, 6600 
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i 	 DA rinti10 
PAR', IPAR DE 

VARIAS rnomoceus 9 	z  j 	DO ANIvEn,nio 

LEVE A lImPRI 
REAL 	 com vOtt 

ANIVER 
SARIO 

P.1*Ett3lbilki 	 r. ~•• 
	'!ir'PerPrn•IP 511-P.,  • • LbKV111./RA 

AS MARCAS 
QUE VOCÊ GOSTA 

ESTÃO COM DESCONTO 
NO REAL 

LEITES 
CONDENSADOS 

COM • 

ACHOCOLATADOS 
Cholat 500g 
Num 200g 
Num 500g 
Quik Chocolate 200g 
Quik Chocolate 400g 
Qulk Morango 2009 
Quik Morango 400g 
Toddy Vitaminado 200g 
Toddy Vitaminado 400g 

DE DESCONTO Mucky 1 kg 

" 	Leite Cond.G16do 395g TP 
leite Cond.Gldria 395g lata 

V lane Cond.Moço 395g lata 
Leite Cond.Mococa 395g TP 

DE DESCONTO WS Cond. Parrnold 395g P 

1 COM 

1 
A TODO MOMENTO, 

UM MINUTO DE PROMOÇÕES 

INCRIVEIS EM NOSSAS LOJAS: 

MINUTO DE OFERTAS 
RELÂMPAGO, 

MINUTO DE COMPRAS 
GRÁTIS, MINUTO 

DO PRODUTO GRÁTIS, 
MINUTO DO 
DESCONTO, 

MINUTO DO BRINDE, 
MINUTO DA AMOSTRA 

GRÁTIS. 

EXIJA A SUA SENHA E FIQUE 

ATENTO. COM  ELA VOCÊ 
TEM DIREITO A PARTICIPAR 

DAS PROMOÇÕES AO 
FAZER SUAS COMPRAS. 

TRAGA SEMPRE A SUA SENHA 

COM VOCÊ E BOA SORTE. 

CITA E UMA PPS SOMAI PO ANIVERSARIO REAL 
MOER' E PODRE. 

Alcatra kg 
Lagarto kg 
Coxão de Dentro kg 
Coxão de Foro kg 
Patinho kg 

DE DESCONTO Músculo kg 

Polpa Yoploit c/6 
• Polpa Chombourcy c/6 

Polpa Batavo c/6 
Polpa Donone c/6 
Petit Yoplait c/8 
Nem Donone c/8 
Petit Batavo c/8 
P&it Nes44 c/8 
Chomy Tetra Rex 1 litro 
Bebida Ude° Yolot 1 litro 

DE DESCONTO Bebida 1.6dea Agite 1 litro 

POTES 

P/FREEZERI 

MICROONDAS 

LINHA 

SANREMO 

COM 
Fralda Puppy Média 
Fralda Puppy Pequeno 
Fralda 18J 
Sempre Seca c/20 

Fralda J&J 
Sempre Seca c/24 

DE DESCONTO Fralda Pipita PMG 

IOGURTES 

COM 

Agradecemos a colaboração 
dos nossos fornecedores 

que possibilitaram 
todos esses,descontos.pora 

nossos clientes. 
nittacs nzliAlem una tt .11l1JAIVA IN 8 ROI W11*(11181 

eal 
tieWntAbrriÀÁis. 

Potes Retangular baixo PMG 
refs. 360/365/370 

0/  Potes Quadrado baixo PMG 
refs. 450/455/460 

Potes Redondo baixo PMG 
DE DESCONTO refs. 545/550/555/560 N■ 

.11X)14►130a113 00 ran'Vk 	... r.,  , 

LOA: Shopping guote 	.... . . 	rb kelekti gto7:ip.ind=4" 	
M . ~.. rill r!ti  	:, 2.. Shopping i 	 ,WMAY,BIT 	 29.4533 s040We~u Escobar, 2770: Fone: 249.1140 

• Av. Protósio Alves, 3800 - Fone: 334.6710 • SÃO LEOPOLDO: Sinos Center Shopping - Fone: 592.4620 



ASUN erMi-  
SUPERMERCADOS 

CARNES Nonas 
.41.41A2 

kRuscol  EXCELSIOR Sadia ~Ha lana.219. 

IORIO ALEGRE. SIX2A.FORA, 2 DE SETEARRO DE 1014 	 ! ■ 11":1.1".".1:1117'41:Y.3■;.:;;■;. ZERO HORA 

O 

O 

o 

Quem mora ou veraneia no litoral norte de agora em diante vai ter muito mais qualidade e economia. O SUPERMERCADO ASUN 
chegou em Capão da Canoa, com amplas e modernas instalações: uma loja de 4.000m 2  estacionamento para mais de 600 veículos, 
produtos fresquinhos e selecionados, atendimento personalizado, entrega domiciliar de ranchos e garantia total de economia é o que a 
comunidade vai ganhar: 

Rua Peri, 4.215 - Próximo à CRT - Capão da Canoa. 

rEIGr 
1401~35 RIO ORANDENSES 

00\4„ Vt-VY natzl„„wil6A  soctist:Is  
. bre-stre 



SINAL DE ALERTA 
CIDA DAMA SCO 

A resolução divulgada ontem pelo Pelico 
Central é mais significativo pela adverténcia 
que faz no mercado dn que pelos efeitos pelou 
cos que deve produzir a curto praz.n. Ao t u , 
mentor o recolhimento compulsório sobre os 

deprisito.s era caderneta de poupança e deptist 
tos a prazo em geral (CDlls. 1/1)115 etc.) --- ou. 
em outras palavras, a rransleréncia °brigou"); in 
dos recursos recolhidos lulas instituições I; 
nanceiras aos cofres do Ilanch. (entrai o 
governo simplesmente prol -orou a retirada de 
circularei° de tem volume de dinheiro que po 
deria ser utilizado para a concessão de crédito 
ao consumidor 

A medida está bem aquém de uni pacote de 
contenção ao consumo. na e stens& imaginada 

pelo mercado. Não houir qualquer reduçào lf 
número de preste-telex do crednirin ore qualquer 
elevação na parcelo obrigatória paga como 
entrada --- o que caracterizaria unia ação moi% 
dura e mais direta lin direção (kr de ,estiimihr ti 
demanda, aparentemente ivcospamrl com 
um período pré eleitoral 

Traia-se, porém. de uma atitude /uri rttliret. 
principalmente levando sr em conta o dinheiro 
que entrard lio merendo n partir de setenthm 
por conta dos dissidim t•oletilyn de categorias 
importantes, como pettuleiroc e hemereire,r,. 
Mais ainda. Insueto/ia entnn :mi alerta ao mrt 
cada: a equipe económica está de olho Iro 
consumo e, a qualquer momento. pode acabar 
com a festa. 

CODaYcardj 
"" 

O rAttfkib0 Si.11 DIA A DIA 

AI NUL Ne. AII 
SUPERMERCADOS 

MobYceuter 
00050 Al f nnr ! Novn 

— 24 
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ZERO 110RA 

ECONOMIA 

S'eIn l'nuln 

O Banco ( 'entrai anunciou on 

tem a primeira mediria de res-
trição ao ( - rédito, para conter o 

mristimo. Foi ampliado de 20% para 
1()% o recolhimento compulsório so 
ter a captação liquida nas cadernetas 
k• poupança e dos depósitos a prazo 
(1)Ils, R Dfis etc) Segundo a Reso 
ricao 2.106, 30% rios depósitos em 
Nnipança passarão a ser destinados 

to lia oco Central e 70% irão para o 

;istenia Viti:meeiro da I labilação 
SI- I II • ( ) tt(' também decidiu proibir 
i recompra de ( 'Cri ifira(InS rir D)cpó-
rio Bancário (( 011s) pelos bancos 
mies do prazo combinado. Assim, 
rapeis com vencimento em 30 dias 
ião podem ser resgatados antes desse 
Iram, como vinha sendo feito por 
igunç bancos como urna alternativa 
11 fundão e ao fundo de curto pra- 

Isto significa que o dinheiro à dis-
■ rsição dos bancos para novos fMan-
iametitos vai ficar ainda mais escas-
i. 0 presidente do Banco Central, 

Pedro Malan, afirmou que a eleva- 
ção do compulsório representa uma 
medida de caráter cautelar do gover-
no em relação á elevação do consu-
mo. 

CRITICAS — A medida desagradou aos 
bancos. Com  a mudança, a aplicação 
dos recursos na chamada faixa livre 
foi reduzida pela metade. E é justa-
mente nas operações de faixa livre 
que as instituições conseguiam renta-
bilidade maior, pois podiam empres- 
tar o dinheiro para produção de imó-
veis comerciais c shopping centers a 
juros de mercado, até 18% ao ano, 
milito acima dos 12% cobrados nos 
financiamentos do SEN. 

O presidente da Federação Brasi-
leira das Associações de Bancos (Fe-
braban), Alcides Tápias, disse que, 
com a medida, o resultado dos ban-
cos neste último trimestre do ano vai 
ser inferiores ao de outros periodos. 
O presidente do Clube dos Diretores 
Lojistas de Porto Alegre, Cristiano 
Renner, também criticou a medida, e 
disse que o governo deveria se preo-
cupar mais com o suprimento do 
mercado. Malan: contençõo do consumo 

PI ANO UAI 

Governo impõe limites ao crédito 
Os bancos não em mais dispor livremente de parte dos remos da poupança 

zarTe / 
Refrigerantes BrahmalPepsi Pet 2litros..1,10 

'1  Feijão Preto Zoais Tipo 2 pcte. lkg 	 01 18  
Óleo de Girassol Trovattore PVC 1 lb) 	 1,19 

. Iogurte Pauli Polpa conj. cffi 	1,17 
Farinha de Trigo Flor pcte. Ikg 	 0,28 
Feijão Branco Belinha pcte. 500g 	 .0 ,49 

VOLTAR' Sabão em Pó Orno D.Acio pcta. 500g 0,89 
Creme Dental Colgate 50g 0,44 

1/0 

SEMPRE' 	kg Absorvente 
 a Granel 
orvent

nI 	  
e Tampax Teens 	1,75 

Me 
 

2 20 
Ofertas siOrlas 	02.011.94, ao toemo% Ararem et eatasees. 	R. 

NTER  

Caio de ForalMoída de 1 ! kg 	2,45 
Tatu kg 	 2,69 
Ceio de DentrolPatinho kg 	 3,00 
AlcatralMaminha kg 	3,67  
Vinho Casa de Bento T. Brik 1 RA) 	2,40 
Pré.Piva Paladare 150g 	 0,52 
Pão Meio Centeio Paladare 450g 	0,99 
Abacaxi Pérola Espinho unidade 	0,89 
Cenoura kg 	 0,29 

CARNE DE 1! EM OFERTA 

Não acorremo* loar trfornIne ~ta peorooçies oe preços em oferte voltaras, mo normal. 

"'""""'"—.1",.."~ "."AllnrwnwirafflugOirweir~pw.lppripp.,..^- 



Crescem as vendas de materiais 
11 Uni estudo da Associação Nacional do Comércio de Material 

de Construção (Anamaco) revela que as vendas de agosto do 
setor cresceram 8,5% em relação a julho, mas ainda estão 
15% abaixo se comparadas a igual período de 1993.   A expecta-
tiva dos empresários do setor é de que as vendas mantenham o 
crescimento com as facilidades das vendas a prazo. 

Criticas ao modelo brasileiro 
❑ O modelo econômico brasileiro, baseado no crescimento da 

produtividade sem geração de empregos, tende a aumentar o 
número de excluídos sociais, disse ontem o sociólogo polonês 
lgnacy Sachs. Ele criticou o conceito de competitividade adota-
do pelos empresários brasileiros. "Eles estão mais interessados 
em conquistar o mercado externo do que gerar empregos." 

Sua melhor companhia H' ER 
pra fazer economia. 

Wenceslau Escobar, 1286. 
HORTIGRANJEIROS 

DiNo$ul 

(11),,tffld 
VISA 

Naclan.1 Ylsa 

Cerveja Brabo Np 

gfa. 6(X) ml 	24 unkt p/ amo 	 0,59 
Vinho Kalz Wein/Joahnnesberg 720 ml 	 2,65 
Vinho Conde de Foucald 720 ml 	 2,75 
Suco Sucky lata 1 litro 	  3,98 
Suco Tanjal lata l litro 	  3,98 

CARNES 

Costela mitiga bovina kg 	  1,49 
Frango congelado Avipal kg 	  0,89 
Coração de frango Avipal cong. kg 	 2,35 
Salsichão misto D'Ilália/Suisul kg 	 1,75 
Camarão condo extra médio kg 	 11,90 
Filé de Pescada Frutomar kg 	  1,68 

FRIOSILATICINIOS 

Queijo uruguaio fatiado kg 	  

cite ParinalaUFIcge- longa vida 

l litro 	toraraora 18 ora& p/ tirando) 	  

4,99 

0,59 
Margarina Delicio 500 g 	  0,65 
Salsicha Perdigão/Pena Branca a granel kg  	1,89 
Pão colonial Scven Boys 500 g 	  1,29 
Pão de sanduíche Dosul 500 g 	  0,96 
Pizza Carolo 160 g 	  0,58 
.Patê Costi kg 	  2,90 
Batata pré-frita cong. Rim 720 g 	 3,28 
Requeijão Dobon copo 255 g 	  1,62 
Crente de leite (nata) Flegê kg 	  3,28 
Bebida láctea Yahon 1 litro 	  1,36 
Queijo estepe Danhy kg 	  7,65 
Peito de Clicsicr Perdigão [miado kg 	 3,98 

bino:doia 
Confecções de Inverno com 40% de 

desconto à vista. Não perca I 

Cebola kg 	  

Batata branca kg 	  

Maçã Fuji kg 	  

Ovos Prata brancos grandes dúzia 	 

MERCEARIA 

0,35  
0,59 
1,39 
0,66 

Arroz índio 2 kg tipo 1 	  1,19 
Farinha de trigo D. Unia 1 kg 	  0,39 
Óleo Mazola 900 ml 	  1,65 
Maionese Hellmann's vd. I kg 	 2,98 
Extrato de tomate Peixe lata 370 g 	 0,68 
Creme de leite Parmalat to 250 g 	 0,75 
Leite condensado Parmalat tp 395 g 	 0,75 
Ervilha Peixe lata 200 g 	  0,38 
Biscoito recheado Tostines 200 g 	 0,50 

IMPORTADOS 

Cerveja holandesa Grolsch gfa. 473 ml 	 1,79 
Chicharro peruano CPC lata 170 g 	 0,98 
Tomate italiano s/pde Annalisa lata 400 g  	0,98 

ANIMAIS 
Ração Whiskas 500 g 	 LEVE 3 PAGUE 2 

Ração Pedigree Chamo 1,5 kg 	 1,98 

Oferras válidas a1é 05/09/94 enraiara° dono o eranone. 
Nbo venderam por /doendo. 

CREVICARD 

FACA ECONOMIA. 
• Nas compras a partir de R$ 40,00 feitas até sábado, 

dia 03, descontamos seu cheque só no dia 16 de 
setembro. 

• Aceitamos para todos os setores da laia estes cartões 
de crédito: 

BEBIDAS 

- 26 
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ZERO HORA 

SONEGAÇÃO wou twou,  

Cutolo: orrecodoçõo maior 

Novas ações 
ri O ministro da Previdência 

Social, Sérgio Cutolo, en 

(regou ontem ao procura 
dor da Republica, Arislidek 
Junqueira, cem novas 
ações contra empresas que 
descontaram as contribui 

ções para o Instituto Na 
cional do Seguro Social 

(INSS) e não as repassaram 
à Previdência, no total dc 
R$ 1,8 milhão.Cutolo des 
lacou que, no primeiro se 

mestre deste ano, consc 
guiri resgatar R5 155 mi 

Ihões, por meio de ações dc 
apropriação indébita e exe 
arção fiscal. 

NEc,ócios 
Caminhões Volks 

1 A divisão brasileira da 
Volkswagen vai exportar .1 
rnil caminhões para a Ale 
manha no próximo ano 
O contrato, dc I ISS 151) 
milhões, poderá ser uni 
ponto favorável à marca 
para manter a produção dc 
veículos pesados na fábrica 
do Ipirangs. O primeiro lo 
tc dc caminhões sairá em 
janeiro. A empresa vai Nen 
der o modelo 8 14(1. moi 
veiculo para cargas leves. 
COM  1110101" M w M. 1 ont 
este contrato, a Volks ira 
sileira vai conquistar mais 

de 10% de lodo o mercado 
alemão dc caminhões. que 
soma 28 mil unidades pra 
ano. 

PRIVATIZAÇÃO 

Setor siderúrgico 
I 1 () primeiro balanço do pra 

Cesso dc priva t mação do Si' 

tom siderúrgico brasileiro te 
vela ganhos para o governo 
de US$ 2,6 bilhões cm divi 
das transferidas para os no 
vos acionistas, que se sis 
mam 
tidos earons i S 5 b  orl sleilõeilshr(.r s  e,:::;, 
siderúrgicas. realizados eu 
Ire 1991 e 1991 O contou 
Io das oito empresas 1 , -itoA 
das recebeu investimento, 
Federais dc 1 IS5 75 hiltiõe 
ao longo de min exiciénm 
dos quais 11S$ 2.7 hilhõ 

ra a privatiração. 



Neste, :Abado, não pegue, no assresracics- 
Vsenha provar e floema novidraclo- 

FEIJOADA LIGHT:Lio, 
Com carne. de 
Javali e Búfalo. 

Benjamin Constent, 1791. Ao lado do Tentro Presidente. 

O Dosul facilita a sua vida. 
Você escolhe a melhor maneira pra pagar: 

• Cheque pré-datado 
Nas compras a partir de R$ 40,00 feitas até 

sábado dia 03, descontamos seu cheque 
só no dia lá de setembro. 

• Cartões de crédito 
Aceitamos em todos os setores do loja 

os seguintes cartões: 

amuo 

     

 

rA 

  

gt VISA 

Nacional VI,. 

  

{()Raytind 

IMPOTÊNCIA.ESTERILIDADE 
Distúrbios Sexuais do Homem 	e 
Membro da Sociedade de cri  
AndroMpla da Espanha 

Dr,E.SEIIGIOREM DOSES 
CONVÊNIO COM A WIRD 

Dr. Florenclo Ygartua, 131 • cl 401 
P. Alegre/RS Fone.(050222-1279 

MON 
Gente  

SEGURADORA 
gr 228-31441341-2888 

Novo observador 
I A China é o primeiro país 

asiático a se incorporar co- 

mo observador permanente 
na Associação !Mino A- 
mericana dc Desenvolvi- 
mento e Integração (Marli). 
() embaixador da China no 

Xie Rumo, disse 
(miem o comércio entre a 
( 'bina c a América Latina 
movimentou no ano passa-
do US$ 3,7 milhões. Com  
sua incorporação à A ladi, a 
China passa a integrar um 
pipi) de 14 nações da Eu-
ropa, América Central e 
Caribe que atuam como 
observadores. 

PU:WS 

Inflação baixa 
! A inflação no Paraguai cm 
agosto foi de 1,6%, infor-
mou ontem o flanco Cen-
tral daquele pais. A taxa 
acumulada neste ano é de 
13,7% e nos últimos 1 2me-
ses de 22%. O salário mini-
mo no Paraguai subiu 8% 
em julho e equivale ho-
ic a US$ 198,1 7. No Peru, 
a inflação dc agosto subiu 
para 1,5%, quase o dobro 
da taxa de 0,8% registrada 
em julho. O instituto oficial 
de estatística informa que a 
inflaçlão acumulada do ano 
no Peru já chega a 
1 2.4 2% 

'RIVATIZAÇÃO 

2ritério unificado 
O governo quer que a Pe-
trobrás, a Petroquisa c a 
(Omissão Diretora do Pro. 
grama Nacional de Deses-
taliiação unifiquem Os cri-
térios de avaliação das 
ações das empresas do setor 
petroquímico que serão le-
vadas a leilão. Até lá. todas 
as privatintções do setor es-
tão suspensas. A informa-
ção foi prestada pelo mi-
nistro chefe da Casa Civil, 
1 !enrique liargreaves, que 
quer que essa definição saia 
o mais rápido possível. 
"() governo não lent duvida 
quanto à lisura das avalia-
ções feitas por unia empre-
sa ou por outra", disse liar. 
greavcs. "Quer apenas que 
eles se entendam quanto à 
fixação de uru critério uni 
forme para a definição %o 
Ine n preço." 

Saboreie 
o prazer de 
viver bem 

e faça 
economia. 
Cerveja Brahma Chopp gfa. 
600 ml s/c (máximo 24 unid. picliente) 	 0,59 
Arroz índio 2 kg tipo 1 	 1,19 
Farinha de trigo D. urja 1 kg 	0,39 
Óleo Mazola 900 ml 	 1,65 
Queijo uruguaio fatiado kg 	4,99 
Pão de sanduíche Dosul 500 g 	0,96 
Margarina Delicata 500 g 	0,65 
Pizza Caron 160 g 	 0,58 
Salsichão misto D'Itália/Suisul kg 	1,75 
Salsicha Perdigão/Pena Branca 
a granel kg 	 1,89 
Coração de frango Avipal cong. kg  2,35 
Maionese Hellmann's 1 kg vd. 2,98 
Extrato de tomate Peixe lata 370g _0,68 
Creme de leite Parmalat tp 250g 0,75 
Leite condensado Parmalat tp 395g 0,75 
Biscoito recheado Tostines 200g 0,50 

Ervilha Peixe 200 g lata 	0,38 
Erva-mate CAA 1 kg 	 1,55 
Vinho Katz Wein 720 ml 	2,65 
Vinho Saint Germain 
bco./tto. 750 ml 	 1,58 

A DUPLA FAMOSA 

Vinho Castell Chombert 720 ml 	_ 1,58 
Vinho Lágrima Branca 
moscato 4600 ml s/c 	 3,49 
Vinho Santa Helena cabernet 
4600 mi s/c 	3,98 
Vinho Do Nono bco./tto. 900 ml_ 0,98 
Absorvente livre Sensação c/10 un. 0,49 43 
Alvejante Alges Brancas 1 litro ___0,29 
luvas Funsa importadas média 	1,35 
Inseticida Jimo pó 100 g 	 0,75 ? 
Bomba pulverizadora Guarany 
370 ml 	  2,75 
Inseticida Mat-Inset pastilha c/12 	_0,79 
Álcool Tatá 500 ml 	  0,49 
Sabão de coco em pó Johnson Roma  
500 g 	 1,65 
Sabão Costi extrusado 500 g 	0,25 .., 
Amaciante Puff 1000 ml 	 0,68 
Vassoura 3 Pinheiros palha 	1,98 
Ração Whiskas 500 g LEVE 3 PAGUE 2 

/.,ERO 110RA 	
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HIPERMERCADO 

SHOP 

ONDE COMPRAR É GANHAR 
ittk i 	:SERTÓRIO,. 6600 . 

ZERO HORA 	

-
7 

11111
0 CAMPEÃODEPREÇOS 

Ifti ■moS 
AO VIRAR A PÁGINk 

LEMBRE-SE: 

OS PREÇOS PRATICADOS 
NO BIG ESTARÃO SEMPRE 

ABAIXO DAS OFERTAS 
ANUNCIADAS* PELA 
CONCORRÊNCIA** 

I ISTO É BIG GARANTIA. 
*Na falta do produto igual, haverá um outro similar 

**Carrefour,  Bourbon, Zaffari, Econômico, 
Kastelito, Real, Dinosul, Zottis, 

MobyCenter e Dosul. 
Anúndos veiculados nos jornais IN (Regional RIA) e Correio do Povo. 



ANIVERSÁRI 
ALEGRLSEGUNI14 RIRÁ, 5 DE SFTFAIRRO• ~ 19.4 	 111(11 1101U 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ 08/09/94. 
FARINACEOS 

De Por 	• 

Farinha dc Trigo Carrefour Ikg 	 0Ã6 0,28 
Farinha de Trigo Veneranda lkg 	 0,42 0,35 
Farinha de Trigo Especial Sarandi 5kg 	06 1,45 
CEREAIS 

De Por 

Feijão Prelo Campal T2 - Ikg 	 0,0 0,79 
Feijão Preto Bijti TI - Ikg 	 0,45 0,84 
Arroz Maioral T2 5kg 	  2A6 1,99 

Arroz El Dourado TI - 5kg 	 2,0 2,50 
VEGETAIS 

De Por 

Ervilha Beira Alta 200g 	  019 0,28 
Milho Verde Jurema 200g 	 0,15 0,49 
Azeitona Malagudia 500g 	 2,13 1,98 
DERIVADOS DE TOMATE  

Extrato 
de Tomate 
Arisco 370g 
De: 0,8 

Por: 0,59 

Polpa de Tomate Pomodoro 520g 	 0,62 0,45 
Molho Pomarola 350g 	  0i9 0,60 
CONDIMENTOS 	 

De Por 

Vinagre dc Álcool Winna 750m1 	 08 0,31 
Catchup Carrefour 4i0g 	 1,65 0,78 
Catchup Cica 400g 	  l/'8 0,99 
Maionese liellmann's 500g 	 I/8 1,30 
BOMBONIERE 

Dc 	Por 

Chocolate Tablete Garoto 200g 	 0,47 0,89 
Bombom Neugebauer 380g 	 1/7 1,23 
Bombom Garoto 400g 	  2,45 1,80 

Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo. 

' BISCOITOS 

Recheado 
Triunfo 
200g 
De: 05 

Por: 0,39 
De Por 

Recheado Fominhas Isabela 200g 	 0,1 0,35 
Recheado São Luiz 200g 	 0/58 0,50 
Sortido Coroa 500g 	  0/9 0,58 
MATINAIS 

Achocolatado Toddy 400g 	 

Achocolatado Carrefour 500g 	 

Erva-Mate Fornari Ikg 	  

Erva-Mate Vier Ikg 	  

Café Caboclo 500g 	  

Café Pacheco 500g 	  

AÇOUGUE 
Costela 
Mitiga 
kg 
De: 2A7 

Por: 1,43 
De Por 

Pernil Suino Resfriado kg 	 3/06.  2,69 
Costela Suína Resfriada kg 	 3,4 2,99 
Bisteca Suína Resfriada kg 	 5/8 3,15 
CORTES DE FRANGO  

De 	Por 

Drumetto de Frango Congelado Eliane 
kg 	  1/g9 1,52 
Coxa s/Osso de Frango Congelado 
Eliane kg 	  2,0 2,33 
Filé de Peito de Frango Congelado 
Eliane kg 	  3,8/8 3,12 
FIAMBRERIA 

Mortadela Sadilar Sadia Fatiada kg 	 

Presuntado Chapecó Fatiado kg 	 

Fiambre e Picles Tradição Fatiado kg 	 

Queijo Provolone Marajuara kg 	 

Queijo Parmesão Salute kg 	 

FILÉS DE PEIXES 
lk 	Por 

Filé de Castanha Congelada Pescal SOOg 1fi9 1,18 
Filé de Castanha Congelada Leal Santos 	/ 
500g 	  1 	1,18 
Filé de Pescada Congelada Pescal 500g 1,  1,18 
Filé de Pescada Congelada Leal Santos 

500g 	  1/6 1,18 
Filé de Corvina Congelada Pescai SOOg 1,9 1,18 
Filé de Merluza Congelada Leal Santos 
500g 	  2,o3 1,42 
Filé de Merluza Congelada Pescai 500g 2/9 1,42 
Filé de Pescadinha Congelada 
Leal Santos 500g 	  2,6 1,47 
Filé de Pescadinha Congelada Pescai 
500g 	  2,49 1.47 
QUEIJOS 

De 	Por 

Queijo Prato Tilsit Elegê 
Peça Grande kg 	  4/4 4,29 
Queijo Mussarela Santa Rosa 
Peça Grande kg 	  4/4 4,29 

Queijo Ralado 
Lacesa 
pcl. 100g 
De: 05 

Por: 1,02 
Queijo Ralado Carrefour Pct. 100g 	1,9 1,03 
Queijo Ralado Santa Rosa Pct. 100g 	 1/8 1,10 
Queijo Ralado Kunzler Pct. 100g 	 I,ÓO 1,28 
MANTEIGAS 

De 	po. 

Manteiga Pauli 200g 	  0,42 0,69 
Manteiga Santa Rosa 200g 	 0,44 0,74 
Manteiga Carrefour 200g 	 0fí4 0,75 
Manteiga Lacesa 200g 	  1/3 0,82 
FRUTAS FRESCAS 

De Pnr 

0Á9 0,79 
1,69 0,80 
1/1 0,89 
1A2 0,97 
3,4153 2,49 
3,4 2,55 

De 	Por De r„r 

2,49 1,99 Mamão Formosa kg 	  0, 0,35 
2M 2,49 Banana Caturra kg 	  of4 0,35 
3,46 2,59 Melão Espanhol un 	  1/8 1,35 
8/4 6,39 Maçã Argentina kg 	  2/S3 1,49 
9,49 6,89 'Melancia un. 	  7,00 4,90 



7 

9 

Tênis Masculino 
Max Naulilus 38/43 
De: 3 

Por: 21,50 
PUERICULTURA  

ZERO HORA 

CARREF 
PORO ALEGRE SEGUNDA FEIRA. SOE SETEMBRO DE 19W 

NÃO 
ESQUEÇA QUE 
VOCÊ TEM UM 
ANIVERSÁRIO 

HOJE. 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ 08/09/94- 
UTILIDADES DOMÉSTICAS )LEOS CALCADOS 

Whisky 
Natu Nobilis 
1000m1 
De: 1947 

Por: 9,18 

De 	Por 

hisky Green Valley 980m1 	 3140 2,58 
hisky Drury's 1000m1 	  8/'9 7,2e9 

, IGIENE 
De Por 

bonde Vinólia 100g 	  0/46 0,29 
bonde I.ux Luxo 90g 	  0,48 0,28 
eme Dental Colgatc MFP 90g 	 0,15 0,64 

asorvente 
mpre livre 
ca Suave 
irmal 
10 lin. 

2,40 

ir: 1,15 
impoo Dimension Normal 200m1 	1,47 1,10 
rel Iligiênico Neve Perfumado 

1111 	  1,3 1,15 
lel Higiênico Carrefour c/8 un. 	1%6 1,39 
MPEZA 

Dc 	Por 

aciante dc Roupas Fofo 500m1 	 018 0,48 
acinte de Roupas Suavitel 500nd 0,43 0,49 
:101 Tamoyo 1 litro 	  1,6 1,06 
,.rgente em Pó Pop I kg 	 1,0 0,90 
rgente em Pó Minerva 3 Ikg 	 1,49 1,42 

3niaco Ajas Fresh 500m1 	 1/9 1,00 
ha Papel Snoh c/2 tn. 	 I/6 0,99 

De 	Por 

Tábua de Passar c/Acessórios 
Passo 	  2941 18,90 
Estojo Copos 12 peças Cristal 
Blumenal ref. 600 	 47,44 37,90 
Conjunto de Panelas 5 peças 
c/Teflon Penedo 	  30/2 29,90 
Conjunto Panelas 7 peças (noz 
ref. R008 Tramontina 	 11117 105,90 

Por: 59,00 
Faqueiro da Vovó Baú 67 peças 
Gazola 	 4308 379,00 
RAÇÕES 

Dc Por 

Ração Pedigree Champ lata 400g 
Éffem 	  1/0 0,89 
Ração Delidog 2,7kg - Purina 	 3,0 2,90 
Ração Papita 3kg - Purina 	 4,,i0 3,10 
Ração Gatsy 3kg - Purina 	 4, 3,70 
BAZAR  

Dc 	Por 

Óleo Castro! GTX 3 litros 
c/Colocação Gratuita 	 6),7 	5,60 
Suporte para TV/Vídeo Dacca 	 16,95 12,90 
Serra Tico Tico Black e Decker 
110/220V 	  61,40 49,90 
Boneco Pintinho Amarelinho Estrela 15A5 9,90 

ÁBoneca Pinturinha Estrela 	 19 I 12,90  
Boneca Minha Amiguinha Estrela 	 28,40 19,90 
DISCOS/FITAS 

De 	Por 

LP Xuxa Sexto Sentido 	 7,45 5,99 
Fita K7 Virgem HP60 VAT 	 0/5 0,59 
Fita VHS Virgem TI20 EHS VAT 	 3,42 2,99 
Fita VHS Virgem T120 EHG VAT 	 4,O 3,69 

Dc 	Por 

Tênis Náutico Montcar 37/42 	 8/40 7,90 
Tênis Stryder 33/43 	 12,,40 11,90 
Tênis Dal Pont 38/43 	 I2/8 11,30 
Tênis Dyllan's 33/39 	 16 150 13,70 

Dc 	Por 

Cadeira p/Refeição Galzerano, 
5005 	  45,4So 39,00 
Carrinho Reversível Extra Plus 

64A0 52,90 Galzerano 	  

Carrinho 3 em 1 Emborrachado 
Hércules 	  I 3%00 124,00 
Carrinho 3 em I Emborrachado 
Galzerano 	  147,00 134,90 
Carrinho 3 em 1 Valencc Burigot to 1704) 159,00 
ELETRODOMÉSTICOS 
Ferro 	 ir r- 

Walita RI 2141 

Vapor e Spra) 
40 pçs 
De: 401 

Por: 39,90 
Dc 	Prd 

01 Tigela, 02 Batedores, 25 peças 	 54ft 44,00 
Batedeira Black & Deckcr Mod. 275 

Batedeira Walita Pedestal, 
01 Tigela, 02 Batedores, 50 peças 	 58/4 46,90 
Processador Walita Master Plus, 
Corta, Rala, Pica, Moe, Tritura e 
Faz Sucos Cítricos, 50 peças 	 I 1 6/Á9 93,90 
Liquidificador Walita Gama, 	

500 48,90 05 Velocidades, 15 peças 	 

O Carrefour 
é uma empresa de 
comércio varejista 

e se reserva o 
direito de não vender 

por atacado. 

Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo. 

/leo de Milho Minasa Pet 900m1 

)leo de Milho Mazola lata 900m1 

IEBIDAS 

De P 	 1/3 1,39 
	 'A01,45 

Faqueiro 
c/estojo 130 pçs. 
ref. 1620/1690 
Hércules 
De: 3753 



CARNES, AVES E PEIXES 
TÊXTIL 

Calça Moleton AdultO 
Salsichão Zuchetti kg 	 1,68 WrIaõ Marcas PMG 	 12,90 

'Coração de Frango Congelado kg  	2,34 I Milhão Moleton AdUlto V/M PMG .... 12,90 t 
Carne Dianteiro c/ Osso kg 	 1,48 Shisào Soft AdUlto PMG 	 19,90 

Camarão Cozido Médio kg 	 5,90 Cliéca Duomo PMG 	 2,45 2  

Filé de Merluza Empanado kg 	 3,57 Camisa Social Branta 
Malitja Longa 1 á 5 	 9,90 ' 

CONFEITARIA E PADARIA 
Calça Xadrez Flanelada PMG 	 14,90 
Roupão Lepper Masc é Fem. 	 12,90 

Torta Nata c/ Frutas kg 	 3,50 Calça Moleton Infantil V/M 2 a 16 	 7,90 3  
Pão Sanduiche Westfalen BloSIO Moleton Infantil VIM 2 a 16 7,90 
de Leite-Manteiga 500g 	 0,89 Blusão Soft Infantil 	 

e 
14,90 

Croissant Kg 	  3,90 e 

PERFUMARIA 
HIGIENE E LIMPEZA 

ShaMpoO Aquamarine 500m1 	 1,69 
Detergente Pó Minerva 3 - 1kg 	 1,63 Creme Dental ColOate 90g 	 0,79 
Alvejante Clorisol 1L 	  0,40 Leite de Aveia Davene 120m1 	 1,98 

'Detergente Líquido Pratiko 500m1  	 0,29 1 
Sabonete Parolava 90g 	 0,23 

Desinfetante Pinho Bril 500m1 	 0,71 Talco English Lavánder 100g 	 1,59 
Desinfetante Kalipto 750m1 	 0,59 Deãodorafite Spray Axe 90M1 	 0,85 
Sabão Imperial Refin. 500g 	 0,29 Fralda DesC.PipIta PMG 	 4,99 

MERCEARIA 

Arroz Alfredinho T1 pct. 5kg 	 2,69 

Creme de Leite Mococa TP 250g 	 0,62 
Leite Cond. Mococa TP 395g 	 0,74 
Massa c/ Ovos R igoni 500g 	 0,49 
Extrato de Tomate Quero 370g 	 0,58 
Ervilha Quero 200g 	  0,32 
Milho Verde Quero 2009 	 0,48 
Tempero Arisco 300g 	  0,52 
Biscoito Filiar Água e Sal 500g 	 0,69 
Biscoito Filiar Cream Cracker 500g 	0,69 
Chocolate Barra Nestlé 180g 	 1,18 
Vinagre Winna Álcool 750ml 	 0,39 
Maionese Goodie 500g 	  0,99 

Far. Trigo Especial Alfredinho 1kg 	0,32 
Café Moído Diana 500g 	 2,89 
Nescau 500g 	  1,29 
Achocolatado Cholat 500g 	1,29 
Erva-Mate Líder 1kg 	 0,99 
Feijão Quero-Quero T2 pct. 1kg 	0,85 

'Óleo de Soja Corcovado 900m1 	0,69 I 

/.í .AO) 1101(A 
PORM ALEGRE SECUNDA FEIRA t 1W crrramon 15 

VÁ DIRETO ONDE É MAIS 
PERTO E CUSTA MENOS. 

Você que mora no Menino Deus, Teresópolis, Azenha, Cidade Baixa e Zona Sul, 
não esqueça, nossos pesquisadores garantem o menor preço da região. 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ SÁBADO, 10/09 

BEBIDAS 
	

FIAMBRERIA E LATICÍNIOS 
	

FEIRA DE JARDINAGEM 
Refrigerante Fruki Descartável 2L 	0,96 
Cerveja Heineken It. 350m1 	0,45 

Cerveja Kaiser 600m1 s/c 	0,52  

Água Mineral Sarandi 1,5 1 s/gás PVC 0,25 

Vinho Saint Germain 720m1 	1,57 
Vinho Sonnemberg 720m1 	 1 ,59 

ISalsicha  Le Bon a granel  kg  	1 ,88 
Queijo Lanche Fatiado kg 	4,89 

Creme Vegetal Delicata 500g 	0,59 
Iogurte Polpa Yoplait c/ 6un. 720g 	 1,57 
Massa Fresca Spaghetti e Talharim 

Manoella 5009 	  1 ,20 
Massa p/ Lazanha Manoella 500g 	 1,19 
Disco p/ Pastel Manoella 500g 	0,93 

Sementes Rores/Hortaliças Feltrin 	 0,19 
Córnposto Orgânico Humosolo 5kg 	 0,85 
terá Freta Veg. AdubãO 5kg 	 1,00 
Átitl6ti Orgânico Adubão 2k0 	 1,20 
Flores e Plantas a partir de 	 1,27 R.  
PUIverizador Importado Actton 	 1,90 
Cortador Grama Amo Ref.CGA0001 98,00 I 

    

114, KASTELAO 
A GARANTIA DO MENOR PREÇO TODOS OS DIAS. 

PESQUISAMOS 
caNcoRRÊNciA- 

Watilt 

 

 

Menino Deus - Av. José de Alencar, 998 
Teresópolis -Av. Teresópolis, 2893 

 

    

Tudo em até 6x para pagar. 

 

para você 

  

*Dinosul, Zaffari, Real, Mobycenter, Dosul, Zottis, Econômico e Bonjour. 

 

      



Jornal Zero Hora: sexta feira, 09 de setembro de 1994. 



Arroz 
Tio João 
TI - SkR 

De: 3A5 

Por: 2,97 

7.I RO II()RA 
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NÃO 
ESQUECA QUE 
VOCE Tb) UM 
ANIVERSARIO 

HOJE. 

ANIVERS R 
CA 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ 10/09/94. 
FARINACEOS/CEREAIS AÇOUGUE HIGIENE 

De 	Por 

Varinha de Trigo Dona Benta I kg 	 0/9 0,28 
Feijão Preto Campal T2 - I kg 	 oft 0,78 

BISCOITOS/MATINAIS 

Dc Por 

Biscoito Crcam Cracker Triunfo 200g 	 0/45 0,30 
Biscoito Recheado Trakinas 200g 	 0/i 0,38 
Achocolatado Nescau 500g 	 1,42 0,98 
( 'afé Pacheco 500g 	  3,(54 2,45 
LEITE/BOMBONIERE 

Dc Por 

1 cite Condensado Moça 395g 	 0,s 0,72 
Leite Ninho Instaniãneo 400g 	 Vá 1,88 
Bombom Especialidades Ncstlé 400g 	 2,49 1,75 

CORTES DE FRANGO 
Dc Por 

Asa dc Frango Resfriada kg 	 1/6 1,24 
Moela de Frango Resfriada kg 	 04 1,29 
Coxa de Frango Resfriada kg 	 1,446 1,66 
Sobrecoxa de Frango Resfriada kg 	 146 1,66 
Peito dc Frango Resfriado kg 	 2,44 1,97 
coração de Frango Resfriado kg 	 341 2,70 
Filé de Frango Resfriado kg 	 4,42 3,64 
LEITE LONGA VIDA 

De 	Por 

1 cite Longa Vida Parnialat litro 	 0,`13 0,50 
1 ene Longa Vida Flegê litro 	 0/3 0,52 
1 cite Longa Vida Milk Fina litro 	 0,3 0,52 

laisso 

Le:reço o u,2; 
()menor 

diferença 
de volta 

Costela 
Minga kg 
De: 07 
Por: 1,39 

e 	Por 

Coxão Duro Peça Inteira kg 	 3,43 2,66 
Patinho Peça Inteira kg 	  3/2 2,75 
Lagarto Peça Inteira kg 	  345 2,85 
Alcatra Peça Inteira kg 	  3,48 3,46 
Pernil Suíno Resfritado kg 	 346 2,65 
Costela Suína Resfriado kg 	 3,44 2,95 
Bisteca Suína Resfriada kg 	 5,48 3,10 
IOGURTES 

De Por 

Iogurte Polpa Chambourcy c/6 un 	147 1,19 
retil Suisse Yoplinho 360g 	 1,48 1,36 
Iogurte Líquido Yop c/4 un 	 1,445 1,42 
ÓLEOS 

De 	Por 

Óleo dc Soja Soya lata 900m1 	
 

0,41 0,60 
Óleo de Milho Mazola 900m1 	

 
00 1,39 

BEBIDAS 
De 	Por 

Cerveja Antarctica 600m1 s/casco 	 0,44 0,56 
Cerveja Brahma 600m1 s/casco 	 0/69 0,57 
Whisky Green Valley 980m1 	 3,40 2,49 
Whisky Drury's 1000m1 	  8,49 6,98 
Whisky Old Eight 1000m1 	 10,42 8,99 
Cervejas: Máximo 2 caixas por cliente. 

LIMPEZA 

Detergente em Pó Pop I kg 	 

Detergente em Pó Carrefour lkg 	 

Detergente cm Pó Orno Dupla Ação 
Ikg 	  

De 	Por 

Sabonete Lux Suave 90g 	 047 0,19 
Creme Dental Colgalc MFP 90g 	 (05 0,60 
Shampoo Dimension 2 cm 1200m1 	 IA7 1,10 
Papel Higiênico Neve Perfumado 
c/4 un. 	  IA9 1,10 
Papel Higiênico Camélia c/8 un 	 1,45 1,58 
BAZAR  

Balde 8,5 litros Plasvale ref. 160 	 

Vassoura de Nylon Condor ref. V9 

Vassoura de Nylon Plumada 
Condor ref. V35 	  2/45 1,49 
Vianda Térmica Tekcor c/02 	 Mo 9,90 
Vianda Térmica Tekcor c/03 	 15/40 13,90 
Escada 5 Degraus Veneza Gazarra 241 19,90 
Ração para Cães Biriba 10kg 	 8,40 5,90 
Aparador de Grama MC200 1/2IW 
com Filetes dc Nylon Trapp 110/220 43,40 35,90 
Máquina de Cortar Grama dc 111P 
110/220 Trapp MC35 	  129,450 99,90 
LP Xuxa Sexto Sentido 	 7A 5 5,99 

De 	Por 

Andador Imos 	  300 29,90 
Carrinho Reversível E.Plus 
Galzerano 	  600 52,90 
Carrinho 3 em 1 Emborrachado 
Hércules 	  139/410 124,00 
Carrinho 3 em I Emborrachado 
Galzerano 	  13940 134,90 

5440 39,90 

De 	Por 

1,20 
2,6 1,49 

Fila VHS 
Infantil 
Ailadin 
Abril Vi 
De: 29 3 

Por: 19 90 
PUERICULTURA 

I>  0,85 
1,48 1,15 

1,90 1,45 Berço Rodial 	  

Carrefour <ft 
Melhor e mais barato mesmo. 

O Carrefour é uma 
empresa de comércio 
varejista c se reserva 

o direito de não 
vender por atacado. 



CAMPEÃO DE PREGOS 
113,4111113(.41d5 

AO LER ESTE JORNAL, 
LEMBRE-SE: 

OS PREÇOS PRATICADOS 
NO BIG ESTARÃO SEMPRE  

ABAIXO DAS OFERTAS 
ANUNCIADAS* PELA 
CONCORRÊNCIA**. 

ISTO É BIG GARANTIA. 
**Carrefour, Bourbon, Zaffari, Econômico, 

Kasteltio, Real, Dinosul, Zottis, 
MobyCenter e Dosul. 

Anúncios veiculados nos jornais 1H (Regional POA) e Correio do Povo. 

Be
HIPERMERCADO 

SHOP 

ONDE COMPRAR É GANHAR 
SERTORIO, 6600 
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SUPERMERCADOS 

affan 
Preço menor no que há rio melhor 

13 ZERO 110RA 

-.5 	 - 	eu .,.11 	211' Pelarei° aë qutimeaaa ëtotion1ia. 
MERCEARIA  

De 	Por 

Óleo Canola Villa Pet 900m1 	
 

1,59. 1,09 
Anile Beira Alta 500m1  • 	 1,99 1,29 
Milho Verde Peixe 200g 	

 0,59 0,49 
Azeitona Vega 200g 	

 
1,55 1,12 

Maionese Cica 500g 	
 

1,35 0,99 
Acircar Refinado Guarani 1 kg 	

 
0.64 0,53 

AÇOUGUE / PEIXARIA 

De 
	

Por 

de Frango 
Congelada Minuano kg 

Coxa c/Sobrecoxa 	19. 1,39 
De 	dor 

Mondongo Bovino Congelado kg 	 1,27 0,96 
Salsichão Ibirubá a granel kg 	 2,38 1,87 
Carré Suíno Congelado kg 	  3,20 2,48 
Cordeiro em Caixa Alegretense kg 	 3,12 2,80 
lombo Suíno Perdigão kg 	  4,30 3,56 
Maminha Congelada Eurobeeff kg 	 4,33 3,68 
File de Merluza Argentina kg 	 3,09 2,47 
• SonmPo nas Irias rem Privaria 

ERIV. DE TOMATE / MASSAS 

De 
Molho Refogado Maggi 350g 	 0,79 
Molho Salsaretti t.pack 520g 	 0,85 
Catchup Arisco 400g 	  1,39 

Massa Caseira Don Carlo 500g 	 0,99 

Massa Lámen Miojo 85g 	  0,38 

ORTIFRUTIGRANJEIROS 

De 
Cebola kg 	  0,41 
Mamão Formosa kg 	  0,42 
Alface unidade 	  0,25 

Carvão pacote 5 kg 	  2,54 

EBIDAS  

De 

Cerveja Brahma Chopp gfa. s/casco 600m1 0,79 
Vinho Chateau Duvalier garrafa 750m1 	 2,73 
Vinho Nomeai) Rouge garrafa 750m1 	 4,33 

MATINAIS / SOBREMESAS 

2 Achocolatado 
Nescau 500g 	  Gratis: Copo Bola 

De 	Por 

Nescafé Tradição 200g 	  4,95 3,90 
Pêssego Leal Santos Fatia 450g 	 1,59 1,39 
Biscoito A. Sal/C. Cracker Coroa 500g 	 0,92 0,69 
Biscoito Sortido Pérola 500g 	 0,66 0,58 
Salgadinho Ritz Triunfo 1009 	 0,55 0,42 
Sucrilhos Kellogg's 300g 	  3,49 2,95 
2 Creme Vegetal Delicia Diet 500g 
Grátis: 1 Torrada Fibratost 160g 	 1,67 1,46 
Margarina Culinária Doriana 400g 	 1,03 0,89 
Iogurte Danone Polpa c/6 	  1,85 1,38 
Chocolate Garoto barra 200g 	 1,20 0,99 

FIA MBR ER IA  

De 	Por 
Queijo Parmesão Sbrinz Caprolet kg 	 6,90 5,89 
Hamburger Bovino Perdigão 672g 	 1,89 1,47 
Salsicha Perdigão a granel kg 	 1,89 1,65 

IG IENE 

De 	Por 

Sabonete Gessy 90g 	  0,23 0,18 
Creme Dental Colgate 50g 	  0,58 0,29 
Absorvente Millie c/10 	  0,69 0,36 
Desodorante Impulse 90m1 	  0,82 0,63 
Shampoo Karina 500m1 	 Leve 3 Pague 2 
Sabonete Rexona 90g 	  Leve 4 Pague 3 

IMPEZA  

De 	Por 
Detergente Limpo' 500m1 	  0,39 0,29 
limpador Veja Multiuso 500m1 	 0,98 0,79 
Sabão Extrusado Coopasso 500g 	 0,28 0,24 
Toalha Gourmet c/2 	  

Por 
Edredon Casal 220x 240cmTexcolor 	 34,50 

Oradas válidas ale 10/09/94, enquanto durarem os estoques.  

Fm ennsidemsPo aos nossos clientes. Mio vendrmn. por atacado 

AÇÃO* 

Por 

Ração plCies Kanina 20 kg 	  15,98 
Ração p/Cães Pedigree Chamo 1,5 kg 	 leve 3 Pague 2 

Ração para Gatos Whiskas 500g 	 0,94 
Ração p/Gatos Gatsy 500g 	  1,34 
Ração p/Cães Carne Bonzo 10,1 kg 	 9,90 

BAZAR*  

Por 

Conj. Panelas Ébano Teflon Rochedo 6 pecas 	64,95 
Termoprato Tekcor c/2 1326 PL 	  11,90 
Garrafa Térmica Gauchita 	  6,98 
Pote Per Tutto Cisper Grande 162/40 	 4,72 
Jarra Pichorra Cambé Pequena 6610/C41 	 4,90 
Conj. Potes Mantimentos Sanremo c/5 925/1C 5,98 
Carrinho lev Gas Vulcão 2650 	  12,98 

LETRODOMÉSTICOS * 

25 Forno Microondas 

c/dourador 
Brastemp 28 EJA, 
	448,90 

QT. 	 Por 

15 Fogão Semer Next IX, 6 queim., 
mesa inox 	  225,00 

20 Lavadora de Roupas Brastemp 
Baby Mondial 20 MAB 	  499,80 

20 Refrigerador Prosdócimo R-31, 307 litros 339,90 
25 Freezer Prosdócimo F-17, 170 litros 	 369,90 
80 Mesa p/TV e Video Daca 	  13,90 

System Philips AS 405 C. Remoto 
20 sem rack e caixas FB 405 	 299,80 
20 com rack e caixas FB 415 	 319,00 
20 Toca-discos Laser AK 630 	 189,90 
25 TVC Philips 14" GI 1314 C. Remoto 	 354,90 

Por 

0,58 
0,78 
0,82 
0,79 
0,32 

Por 

0,29 
0,29 
0,18 
1,99 

Por 

0,58 
2,44 
2,79 

-TÊXTIL*  

'Produtos dispnnivris nas topa, Ipirarpa. I Isprrrprks Irma Sol 1- Ano:g r Co.n r nndr 

1,05 0,78 	'Fmddins dispor/vem nas Irias [manda. I lurrnrimb , 	 CM/4"h,  Iene çsr 
Canoas e Passo Fendo 

PORTO ALEGRF SFXLA .FFIR A 0 DF AL:TERMO DE /994 



0,6s 0,49 
1,69 1,15 
2,69 1,99 

Pré-Pizza Manoella 1509 	 
Hamburger Peru Sadia 540g 

Salsicha de Peru Sadia kg 	 

DESFR  1003É 

60 LOJAS 
AIIMENTAÇA 

LAVAGEM 
^ 	• DF TARROS ^^. 

Lingüiça Carne de Porco Perdigão kg 	 4,18 3,39 
Nuggets Sadia 500g 	  2,33 1,99 
Chester Georgia Perdigão kg 	 4,49 3,35  

AÇOUGUE/PEIXARIA 

Coxa c/Sobrecoxa 	de 1,98 
de Frango Congelado 
Minuano kg 	por 1,39 

De 	Ppr 

Mondongo Bovino Congelado kg 	 1,27 0,96 
Salsichão Extra Perdigão kg 	 2,43 1,99 
Garre Suíno Congelado Nobre kg 	 3,20 2,48 
Cordeiro em Caixa Alegretense kg 	 3,12 2,80 
Lombo Suíno Languirú kg 	 4,30 3,56 
Maminha Congelada Eurobeeff kg 	 4,33 3,68 
Filé de Merluza Argentina kg 	 3,09 2,47 

í■ J  

   

R•2 

 

[ul 

  

CINEMAS 	 BANCO 
BOURBON FE1 • 

FARMÁCIA 

Por 

Bicicleta Stone HM/Ippon, 18 marchas, 
aro 26 em  alumínio 	148,00 

COnj, Assadeira Oval Marinex 672480 	 21,90 
Garrafa Classic Cisper 150/40 	 2,48 
Aparelho Chá/Café Oxford 9 peças 600 	 33,90 
Conjunto Potes Plasvale Ref. 340 	 8,90 
Conjunto Copos Nadir LD c/6 7600 	 4,41 

Por 

Edredon Casal 220 x 240cm Texcolor 	 34,50 
Sapato Masculino 38 a 44 Stone e Tricolor 32,90 
Chinelo de Pele Pé Quente 	 5,99 

  

AUTOMOTIVOS 
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BOURBON 
De 	Por 

Óleo de Soja Coopasso 900m1 	 0,74 0,65 
Milho Verde Peixe Doce 200g 	0,65 0,49 
Açúcar Refinado Guarani 1kg 	 0,64 0,53 
Farinha de Trigo Dona Benta Esp. lkg 0,39. 0,29 
Molho Peixe Tomalelli lata.350g 	 0,59 0,45 
Catchup Oderich 200g 	 0,52 0,42 
Extrato de Tomate Arisco 370g 	0,76 0,55 
Massa c/Ovos Filler 500g 	 o,ss 0,49 
Massa Lámen Miojo 85g 	 0,38  0,32 

As melhores ofertas para você. 
grp 	 t) 

MATINAIS /SOBREMESAS 	1E 

HORTIFRUTIGRANJEIROS 

Cebola kg 	  0,41 0,29 
Mamão Formosa kg 	  0,42 0,29 
Alface un. 	  0,25 0,18 
Carvão pacote 5kg 	 2,54 1,99  

FIAMBRERIA 

De Por 

Amido de Milho Arisco 500g 	 0,58 0,36 
Creme de Leite Parmalat t. pack 250g 0,89 0,57 
Leite Condensado Mococa 395g 	 0,89 0,61 
Achocolatado Cholat 500g 	 1,29 0,76 
Nescafé Matinal 200g 	  4,18 3,75 
Pêssego Agapê Especial 450g 	 1,59 1,38 
Biscoito Água Sal Cream Cracker 
Parmalat 2009 	  0,44 0,32 
Biscoito Recheado Filler 200g 	 0,49 0,38 
Doce de Leite Lapataia 450g 	 1,98 1,65 
Café Diana 500g 	  2,90 2,48 
Creme Vegetal All Day 250g 	 0,35 0,31 
Requeijão Danone Copo 250g 	 1,92 1,43 
Chocolate Neugebauer barra 200g 	0,99 0,79 

Guaraná Pepita Pet 2 litros 	 1,25 0,90 
Cerveja Kaiser Pilsen garrafa s/c 600m1 0,72 0,49 

Detergente Liquido ODD 500m1 	 0,33 0,28 
Amaciante Fofo 500m1 	  0,59 0,49 
2 Omo Dupla Ação 1kg 	Grátis Comfort 500m1 
Desinfetante Pinho Tok 500m1 	 0,59 0,48 
Toalha Chiffon c/2 	  1,09 0,78  

Shampoo Colorama 500m1 	 1,47 1,29 
Sabonete Vinólia 100g 	Leve 4 Pague 3 
Sabonete Gessy 90g 	  0,23 0,18 
Creme Dental Colgate 90g 	Leve 3 Pague 2 
Absorvente Sempre Livre Seca e 
Suave c/10 	  1,36 1,18 
Carga Aparelho Sensor 	Leve 4 Pague 3 

OFÉRTAS VÁLIDAS Atè 10/kX)/94) 
ENQUANTO DURAREM ÕS Ett0OUE8 

Ot. 	 Por 

20 Forno Microondas Continental 281 255,00 
15 Lavalouça Brastemp 19SDB 	 299,90 
15 Refrig. Biplex Consul RD 400, 392 1 679,00 
15 Refrig. Prosdócimo R-27, 270 1 	 326,90 
15 Freezer Prosdócimo F-21, 2101 	 399,90 
30 TVC 14" GL 1314 Philips C. Remoto 354,90 
30 TVC 20" GL 1344 Philips C. Remoto 479,90 
25 System Sony LBT 35  299,80 
20 Toca-Discos Laser Sony M27BR . 239,90 
100 Mesa p/TV e Video Daca  13,90 

Óleo Super Moto 4T Mobil 1 litro 	 2,68 
Óleo GP Super 'piranga 1 litro 	1,68 
Aditivo B-12 Bardhal 500m1 	 6,28 
Aspirador de pó p/Carro Carcleaner 	 59,98 
Bateria Heliar H-24VW 56 "A" 	 59,98 
Tapete Rally p/vários carros 	 23,98 
Trava de Segurança Dobermann 
p/vários carros 	  28,95 

ELETRODOMÉSTICOS 

g 

lJ 

o 
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VENEZUELA 
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O Dosul 
facilita 

a sua vida. 
Você escolhe a melhor 

maneira de pagar: 

Cheque pré-datado 
Nas compras a partir de R$ 40,00 
feitas até sábado dia 10, desconta- 
mos seu cheque dia 30 de setem- 
bro. 

Cartões de crédito 
Aceitamos em todos os setores da 
loja os seguintes cartões: 

LoiDayeard lei  

Nacional Visa 

ZERO HORA IVRTO ALEGRE. SEXTA FEIRA, 9 DE SETEMPRO DE 1094 
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Linhas de transporte aquaviário 
El Cinco empresas já adquiriram o edital que implanta linhas 

aquaviárias para o transporte intermunicipal de passageiros de 
carga, lançado há duas semanas pela Secretaria Estadual dos 
Transportes. Três companhias demonstraram interesse pela 
ligação entre Pelotas e São José do Norte e duas pelo trajeto 
Porto Alegre-Guaiba, informa o secretário Rubens Lahude. 

Acordo com importadores da Rússia 
O A Associação Brasileira dos Exportadores dc ('alçados e Afins 

firmou acordo com a The Mayor's Office of the City of 
Moscow. A entidade, que congrega os principais importadores 
de bens de consumo da Rússia, está interessada cm definir um 
fluxo constante de importações de calçados brasileiros. O açor 

do prevê a coleta de informações sobre o setor no Brasil 

Para o finzinho 

do inverno, 

ofertas que não 

acabam mais. 

Caldera: negociação 

Energia elétrica 
10 presidente da Venezuela, 
Rafael Caldera, confirmou 
oniern que está negociando 
com o governo brasileiro o 
fornecimento de energia 
elétrica da Venezuela. para 
o Norte do Brasil e a liga-
ção do Rio Orinoco com OS 
afluentes do Rio Amaino 
nas. "No futuro, podere. 
mos estender essa ligação 
ate OS rios Paraguai e Para 
ná e ter o maior escoadouro 
da produção ria América do 

Sul", previu. Caldera disse 
core espera que o Brasil 
cumpra a sua parle e asfalte 
a rodovia que liga Manaus 
à fronteira da Venenieta. 

INVFS FIMENI05 

Verba alemã 
11 o grupo alemão Man -

empresa controladora da 
Ferroslaal do Brasil S.A. c 
da Hatienfeld Pugliese 
l'quipamentos Ltda. c de, 
Lentora de .10% do capital 
da Mecânica Pesada S.A. 

prevê que suas empresas 
um Brasil possam ser uma 
importante alavanca para a 
entrada nos mercados da 
América l atina, especial 
mente nos países cio Merco, 
sul. Para isso, o grupo está 
reforçando o preparo pro-
fissional de seus técnicos 
no Brasil, permitindo que o 
Pais receba tecnologia de 
ponta. 

Capital externo 
Os bancos que operam com 
capital estrangeiro come-
çain a disputar um merear, 
Fora rias bolsas. Com  •a 
perspectiva da eslabilinção 
tratida pelo real, os investi 
dores externos apontam o 
Brasil. ao lado da China, 
como o mercado com 
maior potencial dc cresci 
Incuto entre os países curei 
gemes. Assim, além de 
apostarem nas ações brasi• 
leiras, o capital estrangeiro 
está buscando opções de in-
vestimento direto no pais c, 
diante do crescente interes-
se do investidor. executi vos  
do mercado financeiro lor-
na ra m,se assíduos freqüen-
tadores da ponte Rio Nova 
York. em busca dc doia 
res. 

A DUPLA FAMOSA 

Cerveja Brahma Chopp 600 ml gfa. s/c ..,,,,...,..,.- _0,59 
Cebola kg 	  0,35 
Cenoura kg 	 0,39 
Beterraba molho   	0,59 
Repolho un. 	0,19 
Ovos brancos médio dúzia  	0,65 
Massa sêmola Fidegall importada 500 g 	 0,35 
Óleo de Canola Purilev 900 ml 	 1,65 
Arroz Blue Villa parboilizado 1 kg 	 0,59 
Achocolatado Toddy reforçado 400 g 	 0,89 
Maizena 200 g 	 0,39 
Caldo Knorr galinha 69 g   	0,59 
Café solúvel Ariscafé vd. 100 g  	 2,15 
Requeijão Catarí copo 190 g 	 1,49 
Pão de sanduíche Dosul 500 g 	 _ 0,96 
Margarina Delicata 500 g   	0,68 
Salsicha Pena Branca/Perdigão a granel kg 	1,89 
Salsichão Suisul/D'Itália kg  	1,75 
Aguardente Velho Barreiro 920 ml s/c 0,98 
Vodka Doble W 1000 ml     2,79 
Vinho Vaccaro 4600 ml s/c     2,98 • 
Vinho Katz Wein 720 ml   2,65 
Creme barba Gillette 65 g c/ 1 Prestobarba 	1,20 
Creme dental Colgate MFP 90 g   0,89 
Shampoo Banho de Espuma 500 ml 
LEVE 3 PAGUE 2 	 2,49 
Desinfetante Whitak 750 ml 	0,49 - 

Álcool Tatá 1 litro  	0,89 I: 
Alvejante Clarina LEVE 4 PAGUE 3 litros ____ _ 1,29 
Desinfetante Pinho White 500 ml 	 0,59 :.. 
Purificador de amb. Gleid sachet refil 	 2,29 
Limpador Bayclin multiuso 500 ml   0,98 
Luvas Funsa importadas média 	 1,25 
Sabão Maraschin 500 g  	 0,54 
Ração Whiskas 500 g     0,79 
Óleo 'piranga GP Super 1 litro 	 1,98 

UFRGS 
Escola de Administração 

BIBLIOTEÇA 



MERCOSUL 

Chile tem proposta 
para a integração 

O pais quer ampliar o comércio no Cone .5ril 
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ECONOMIA 

tAl ANÇA COMERCIAI 

lm parceiro importante 
A corrente de comércio entre o Brasil e o Chile 
foi de I ISS 1,5 bilhão no ano passado, o que 
resultou cm saldo favorável para o lado brasi-
leiro dc IISS 600 milhões. No primeiro semes-
tre deste ano, o Brasil exportou US$ 455,38 
milhões para o Chile, o representou uma queda 
de 17.35% em relação a 1993. Mesmo assim, a 
participação do ( no total das exportações 
brasileiras fni dc 2.26% nos primeiros seis 
meses deste ano. O Mercosul teve participação 
dc 13,55% no total das exportações brasileiras 
no primeiro semestre deste ano, ou seja, USS 
?,7 

Apenas hoje, só por telefone. 
travam,' Incute Solvo 14g, kear 
enxaguo e centrifugo eus.noi ■con.enix 
50 unidedes 

R$ 327r00 À VISTA OU 

3x de 131,73 = Total 395,19 s/ entrado 
ou 5x de 76,70 = Tolo! 383,50 c/ entrado 
Cem cheque pe4.clatuch, ou pelo 0..4:640. 

DISOUE O COMPLETO NA CAPITAL OU INTERIOR 

LIGUE GRÁTIS 

051-8002111 

FRETE GRÁTIS: PoA, &kat, 
~um 	Mit% Ululo 16éMI- p00 DIA 
d& 35 de DOA a maks OURA 

dedo, I ~Lie 	entrega,. , 

manlec eletro que você 'quer, a Manlec tem. Ligue pra ver 

tovnIngner C. empoo° 11/00.1,. 
ni ,ande e PI,V,OÇ voe.nn ele eulo•secogerw. 
r.nel A. lernm.ff• emnowl.K.nt 110W 30 wnell 

RS 310,00A vis, OU 

11 de 121,91 , T0101371,73 s/ entrado 

tv S. 477,74 Torrei 363,70 c/ entrado 

rm, cheque pré-datado et, pelo pediário. 

MOACYR OLIVEIRA FILHO  
Enviado Esperial/Rin 

O embaixador do Chile 
no Brasil, Heraldo Va 
lenzuela, c o ministro 

das Relações Exteriores. Carlos 
Figueiroa, confirmaram, 011 
tem, que seu pais está disposto a 
assinar um tratado de livre co 
mércio com o Mereostil, por uni 
período de 10 anos. Os ter 

mos do acordo começam a ser 
discutidos hoje, na sede do Mi 
nistério da Fazenda, no Rio dc 
Janeiro, pelos representantes de 
Chile, Brasil, Argentina. Para 
guai c Uruguai. 

A proposta chilena é de criar 
uma área dc livre comércio, en 
tre os cinco países, por um pe 
rindo de 10 anos, com os cha 
Macias produtos históricos (I() 
relacionamento comercial entre 
eles, para ir avançando progres 
sivamente com outros produ 
tos. O Chile, por exemplo. que  

hoje exporta basicamente co 

hrc, frutas e vinhos, tem Mie 

reste cm ampliar essa pauta 
CO))) puxhitos manufaturados. 
como vestuá rio e sof I ware. 

DIVERGÈNCIAS - O principal obs 
táctil() para a integração une 
diala do ( . 11i1c ao Mercosul é a 
questão tarifária, pois o pais 
utiliza uma aliquom única de 

I 1 %, inferior ao limite nith imo 
de 20% adotado pelo Mercosul 
Além disso, os chilenos naus es 
Ião dispostos a abrir mão da 
possibilidade de firmar ;lenidos 

de livre comércio com o Nafta. 
() Grupo dos 3. formado pelo 
México. Vcnc'u ela e ColMii 
bia, e O Pacto Andino 

Apesar disso, 'anuo o chance 
ler rigneiroa como o einhaixa 
dor Valeu/neta ressonaram rine 
existe a "disposição ()Milico" dr, 
soverta] chileno de firmar ;10 , i1 

dos dc livre comércio com o 
Mercosul. intensificando mio r. 
o int ercámbio comercial. como 
as inversnes dc capitais. 

AÇOUGUE 
(:11Q1Pla Minga (kg) 	_ 	 SUPER-OFERTA 
salsichão Dália (kg) 

	
1,48 

mapa Fresco (kg) 
	

0,94' 
coração de Frango (kg) 

	
2,49 

Cante 7' c/osso (agulha e 

costela do pelln/kg) 
	

1,39 

BEBIDAS 
lining. Coca Cola 11.51) 	 _ SUPER -OFERTA 

Cerveja F3rahrna Chopp (500m1.s/c)_____ 	_ 0 ,59 
Aguardente Caninha 51 (5/0 	 0,99 
Potranco Verão Adoçado ri 2•30 	 0,311  
Vorlko Popokelvis (111) 	 1,65 

MATINAIS/FRUTAS/VERDURAS 
1 elle longa Vida Parmalat 4111). 	 0,55 
nasala Inglesa (Kg) 

	
SUPER-OFERTA 

revoa Premes 
	

0,69 
Pepino runs leira (ioog) 

	
1,16 

vnr,orte PaulV (r/o) 
	

1,29 
Ar lua:atolado Mola (5nng) 

	
0,84' 

Margarina Gorjeara (500E) 
	

0,59 
rara Atinente solúvel (10 19t) 

	
1,99 

Cari,  Gil (50ng) 
	

2,29 
I erre em pó Ninho 14rIng) 

	
2,05 

Cora especial Acro, )400g) 
	

0,70 
fltsr-nito Pérola (Çf)(11:0 

	
0,49 

MERCEARIA 
o 
o 

Açúcar Ref. Portohello (11(g) 
	

0,56 

Arroz IP (Ti.. 5 Kg) 
	

2,39 

Massa c/ovos Coroa (S00g) 
	

0,54 

Extrato de tomate Peixe (370g) 
	

0,69 

Óleo de soja Violeta (000m0 
	

0,68 

Óleo de soja Mazzola (900m1) 
	

1,39 

HIGIENE/LIMPEZA 
Papel higiênico Compunha 

(c/4 unid) 	 . 0,59 

Papel higiênico Camelia (c/4 unid) 	 . 0,78 

Sabão em barra Gaúcho (500g) 
	

0,26 E 
Sabão em pó Orno (1kg) 

	
1,84 

Cora i'olitlor (I in./900m1) 
	

1,69 

Água sanitária Alvar( (11.1) 
	

0,41 
Shampon Wella (40nni1i2o0m1 

	
5 

GRÁTIS) 
	

1,84 

Creme dental Colme rongi 
	

0,59 

Absorvente Sempre 1 ivre (7 unid.  

1 Carefree GRÁTIS) 
	

3,24 

ASUN /eil'osgza 
SUPERMERCADOS 

EM PORTO ALEGRE: rir Barreias. 2355 Av Cavalhada, 7985 Av Jura Ralisla, 4246 Benjamin Conslanl, 235 - EM CACHOEIRINNA• Av. Flores da Cunha Mil EM GRAVATA): [louvai rir I(ild ,1  r1^ niiVoll a, Mi0 EM VIAMÃO: l ()Ora da Sahão, Parada 33 • EM CAPÃO DA CANOA: Rua Peri, 4 715 - Próximo â CRT NA PRAIA 00 OUINTÃO e NO SHOPPING ASUN CIDREIRA. 
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MPRESAS 

1 

2à 

16. 
	 17. 	 Ie. 	 10. 

AQUI NÓS FAZEMOS MAIS. 

QUINZENA DA LIMPEZA: 
PREÇOS PRA VOCÊ 
LIMPAR A CASA. 

Obras no Exterior 
) A Construtora Queiroz 
Galváo está expandindo 
seus negócios no mercado 
internacional com dois pro- 
jetos que somam mais de 
I 1S$ 36 milhões. A empre- 
sa brasileira está pavimen-
tando umn rodovia de 95 
quilômetros na áolivia. O 
custo da ohm está estimado 
cm US$ 13,9 milhões. 
Além disto. a Queiroz Gal. 
vão está construindo lima 
(solde sobre o Rio Santa 
Lúcia. em Montevidéu. A 
polue faz parte da fritura 
ligação rodoviária entre 
São Paulo e Buenos Aires. 
O valor do protelo no Uru-
guai i dc IISS 22,R mi-
lhões. 

Novos parceiros 
II A repsico americana C511.1 

ira/c:ido para o Brasil 120 
aplicadores dc Fundos de 
Investimentos dos Estados 
Unidos para visitar seus 
empicendimentos no pais. 
e também para analisar 
parcerias cm novos investi-
IIICIlitK. A Pepsico, dona da 
marca Pcpsi esta 
constt 'lindo três fabricas dc 
refrigerante no Brasil: No 
Rio Grande do Sul. São 
Paulo e Rio dc Janeiro. hn. 
vestindo cerca de IJSS 300 
milhões. 

AI ÇAI)O5 

Mercado no Peru 
stitx•rintendente interino 

da l'enac, Ênio Schenkel, 
disse ontem que o Peru po. 
de se tornar 11111 mercado 
promissor para o setor coa 
reiro•caleadista brasileiro. 
Os peruanos. , segundo . 

 Schenkel. teriam interesse 
em importar principalmen-
te máquinas e componentes 
para calçados. No ano pas-
sado, Bolívia, Venezuela e 

'01ônibia importaram 1155 
11.6 milhões dc calçados 
fabricados no Ilrasil. 

A TODO MOMENTO. 
UM MINUTO DE PROMOÇÕES 
INCRIVEIS EM NOSSAS LOJAS: 

MINUTO DE OFERTAS 

RELÂMPAGO, 

MINUTO DE COMPRAS 

GRÁTIS, MINUTO 

DO PRODUTO GRÁTIS, 

MINUTO DO 

DESCONTO, 

MINUTO DO BRINDE, 

MINUTO DA 

AMOSTRA GRÁTIS. 

EXIJA A SUA SENHA E FIQUE 
ATENTO. COM  ELA VOCt 

TEM DIREITO A PARTICIPAR 
DAS PROMOÇÕES AO 

FAZER SUAS COMPRAS. 
TRAGA SEMPRE A SUA SENHA 

COM VOCE E BOA SORTE. 

 n. 
santo 	i 	 vinoi,,, 

-d Real 
ntAS

1,1 	 ,rne 
• COM Vl1,1 

..1.1vree, em gonu, e0 4MIVUU49,0 MAL 
PICOOTI s 0011911. 

15 Pene Peifev c/5 

Co611,1)etergenin Minerva 1009 1,99 

16. Desiní•onte Wl,.ink 750m1 	0,59 
17 AI...eines C166.611 litro 	 0,36 
IB. Álcool le.16 500m1 	 0,63 
19. Desinlelonte 
rinha Wleie 500m1 	 0,67 

Vrevinern Varre Cone,  Cendor 	 1,59 

Soro p/lkro Fenlien 
20/40 lie.. 	0,39 
so,.. When Fenben 
60/100 lerrn    0,55 

Sare Alvejei-1n 6/limpeza 	.0,95 

e 

fís., 

01. lixeiro Plom'Jiil p/No rel. 140 .3, 10 
07. 1 ixeiro Plosvole rel. 174 	3,99 
03. P6 poro lixo 

Plosvnle rel. 230 	 0,55 

04 Balde 5nnremo 

14 litío, rol. 804 	  2,39 
5. Bold. Vonloplost 8 litros 	0,99 
6. Cotio (Modo 
Plowale fel 173 	 1,29 

7. Secador &reboado 
Ounlinoe 	 8,40 

8. Cesk, para Roupa 

Sonremo rel. 670 	 5,99 

09 Rido 51nremo 
médio rel 540. 	 0,99 

10. Rocia Sonromn 
granel., rel 1,160.   	1,99 

11 Rodo Rellonen F.-011. 	1,39 
12 Vosinero Nnvico Reennin 	.1,49 

13. I6buo cie Posim Roupa 
Genevee 	 7,60 

Sob6o Clmnel Arol 
c/5 2009   	 1,15 

004: Shopping Igualem; - Fone, 334 6033 • Piai., d. Belos 51lopping -Fone, 229.4533 • Av Weneeglon Ponho ,  2770 Fnn.  2 49 11 40 
Av. Pro.S.io Ave., 3900 F01,7334.6710 • SÃO LEOPOLDO, Sinos Center Shopping - Fone: 592.4620 • TRAMANDAi • CAPÃO DA CANOA • TORRES 

Gramado Sempre com Novas Idéias ... 
ITIPA ABERTA DE MÓVEIS E DECORAÇÃO DE GRAMADO SEBRAE 

RS 
26 DE AGOSTO A 11 DE SETEMBRO 

12,,ellim 3o: 'sindicai,' rl:P. 1u,1,1.1 ria. do \Iphili:ieip ria Regiarf das tiorti'llsia , • 



DiNdul 
Sua melhor companhia Ripo' 
pra  fazer economia. 

Wenceslau Escobar, 1286. 

BEBIDAS 

Cerveja Brahma Chopp 

MERCEARIA 

Massa sêmola Fidegall importada 500 g 	 0,35 
Rfai. 603 ml sie fm4ximn 2d imiti . pielienie) 	 0,59 Óleo de Canola Purilev 900 ml 	  1,65 
Vinho Katz Wein 720 ml 	  2,65 Arroz Blue Ville parboilizado I kg 	 0,59 
Suco Sucky lata 1000 ml 	  3,98 Achocolatado Toddy reforçado 400 g 	 0,89 
Suco Tanja! lata 1000 ml 	  3,98 Café Melita extra-forte 500 g 	  3,48 

CARNES Café solúvel Nescafé sache( 50 g 	  1,45 

Frango congelado Avipal kg 	  0,89 Maizena 200g 	  0,39 

Salsichão Suistil/D'Italia kg 	  1,75 Maionese Arisco tp 500 g 	  1,39 

Coração de frango congelado Avipal kg 	 2,35 Molho Tomato Arisco 530 g 	  0,65 
Caldo Knorr galinha 69 g 	  0,59 

FRIOSILATICINIOS 
Café solúvel Ariscafé vd 100 g 	  2,15 

leite longa vida Parmalat/Elegê I litro 	 0,59 
Queijo lanche uruguaio fatiado kg 	 4,99 DIVERSOS 

Requeijão Dobon copo 255 g 	  1,62 Creme dental Colgate MFP 90 g 	  0,89 
Margarina Delicata 500 g 	  0,68 Álcool Tatá 1 litro 	  0,89 
Queijo ementai Polenghi kg 	  11,80 Sabão Maraschin 500 g 	  0,54 2, 
Queijo provolone Polcnghi kg 	  7,98 Ração Whiskas 500 g 	  0,79 
Bebida láctea Yabon 1000 ml 	  1,36 Óleo !piranga GP Super 1 litro 	  1,98 
Salsicha Pena Branca/Perdigão a granel kg 	 1,89 IMPORTADOS 
Salsicha de frango da Mônica Perdigão kg 	 2,60 

Cervejas importadas Rcd Lion/Mcichen 
Massa talharim/espaguete Manada 500 g 	 0,98 Lager/Gold Cap 330 ml laia cada 	  0,99 
Massa pinaste! Manoela 500 g 	  0,98 Vinho alemão Liebfraiimilch Fran7 Reli 	 4,85 
Pão de sanduíche Dosul 500 g 	  0,96 Vinho francês hlanc de blancs C. Planchon 750m1 ..4,78 
Ovos brancos médio dú?ia 	  0,65 Vinho argentino Toro Viejo bcoltto. 700 ml 	 3,85 

Nas compras a partir de R$ 40,00 feitas até sábado, dia 10, 
descontamos seu cheque só no dia 30 de setembro. 

Aceitamos para todos os setores da loja estes 
cartões de crédito: 

     

nine, Woh 
,11 111,1101 

4 90 
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VISA 

Nacional Visa 

  

O DINOSUL 

FACILITA 

A SUA VIDA. 

ix,R0 110RA PORTO Al.EGRE. 	.4 FEIRA, 9 DE SETEMBRO DF. 1994 
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I nforme  
Rural 

1 Maciel é o nome do novo 
cultivar dc pêssego lançado. 
pelo Centro de Pesquisa 
Agropecuária dc Clima 
temperado da Empresa fira• 
sileira dc Pesquisa Agrope-
cuária tEmbrapal, dc Pelo-
tas. A variedade representa 
tini avanço em termos dc 
qualidade dos frutos. O'pês. 
sego é indicado principal. 
mente para a indústria. mas 
pode ser consumido in nato- 
ra. A floração ocorre geral- 
mente cm meados de julho e 
a maturação inicia-se na se-
Millria semana de dezembro, 
na maioria dos anos. 

I A direção das Granjas 4 
Irmãos, do Grupo Joaquim 
Oliveira SIA Participações 
I limpar), com sede em Pelo-
tas, considera positivo o re-
sultado da participação da 
empresa na Expoinler 94. 
(Nas laquilhonas e um touro 
charolés receberam premia-
rões nas categorias e agora 
fazem parte do flanco Gené-
tico 4 Irmãos. 

() Hospital Colônia lia-
imã. dc Viamão, começa às 

1 5 hdo dia 15 o leilão público 
dr hovinos. Palrarão em pis-
ta ventres holandeses PC e 
novilhos e novilhas cruza 
holandesa . 

Treinar a mão-de-obra es-
pecializada para o desenvol. 
cimento das atividades pri-
marias é o objetivo do curso 
de operador de máquinas e 

implementos agrícolas, dias 
19 e 20, na Associação Rural 
de liam, . O curso terá dura-
ção de 22 horas/aula. As ins-
crições podem ser Feitas pelo 
telefone (0532) 42-2230. 

' I Delegados dc 33 pdises 
ao se reunir entre os dias 12 
14 deste mês. cm São José, 

na Cosia Rica, para aprovar 
r politica que deverá seguir o 
Instituto Interamericano dc 

()operação para a Agrictil. 
lira IIICA) nos próximos 
marro anos. Serão analisa-
ras questões dc competitivi-
;mie e fillariciaMen10 (la pes 
(inça agropecuária. 

1 O Centro de Estudos 
gricolas da Fundação Ce-

nho Vargas relançou a rC-
Rt a Agroanálises. A publi• 
ação será comercializada 
elo reembolso postal. 

Veterinários fazem um dia de plantão 
O Na comemoração do dia do veterinário, as dúvidas so-

bre a saúde dos animais podem ser esclarecidas pelo te-
lefone, e de forma gratuita, das 7h às 19h. O Plantão Saúde foi 
organizado pelo Conselho de Veterinária para mostrar a im-
portáncia do profissional da área. Os telefones são as se-
guintes: (051) 330.8945, 331.0566, 331.0255 ou 331-4005. 

Reunião técnica de fruticultura 
0 A 3' Reunião Técnica de Fruticultura ocorrerá dias 27 e 28, no 

auditório da Fundação Estadual de Pesquisa Agropecuária 
(17epagro). O encontro apresentará os trabalhos de pesquisas 
feitos eni fruteiras no Estado. As palestras ení t •ara t , tema, 
como a fruticultura de clima temperado. fruticultura ecológica 
e tropical e agroindústria. 



Jornal Zero Hora: sexta feira, 23 de setembro de 1994. 



200g 
Vrvillia Beira Aba 	 De 	9/49  

Por 0, 26 

t afé Melilla 
500g 

Dc Por 

Nchocolatado Nescau 500g 	
 

148 1,10 
r 'are Carrefour 500g 	

 
;08 2,48 

[

De  3/45  

Por 2,75 

De Por 

	 05 1,05 Óleo de Girassol Cocinero 1000m1 

Óleo de Milho Mazola 

Whisky Nato Nnhilis 
1000m1 

Whisky Old Eight 1000m1 

Biller Campari 900m1 	 

	 1947 8,75 
e  19/17 

8A0 7,48 
De 	Por 

Por  8,79  

'O 11011A 
M770 Al FGRF. ,SEXTA MR.4 1.11W SFIFMARO 1W I9' 

Carreia 
o menor pre 

a diferença 
O comprothisgo'Públjeo gztan té  

FARINÁCEOS/CEREAIS 

Arroz Tio João Ti 
Skg 

OERIV. DE TOMATE/MASSA 

Polpa de Tomate 
[ornato 520g 

	

rato de Tomate Arisco 370g 	 08 0,50 

	

Massa Caseira Carrefour 500g 	 08 0,65 
VEGETAIS 

De Por 
Milho Verde Peixe 200g 	  04 0,48 
Nieitona Malagueüa 500g 	 2,45 1,98 
MATINAIS 

AÇOUGUE 

De 	Por 

'alinho Peça Inteira kg 	  342 2,88 
oxão Mole Peça Inteira kg 	 345 2,99 
agarto (Tatu) Peça Inteira kg 	 345 2,99 

.EITES 

De 	Por 

itc Longa Vida Milk Fina litro 	0,56 
'riu Lon g a Vida Parmalat litro 	 043 0,56 

Creme Vegetal Delicata 
500g 

De Por 

Creme Vegetal Cremosy 500g 	 op 0,55 
Creme Vegetal Deline 500g 	 0)19 0,56 
Creme Vegetal Maria 500g 	 0,73 0,62 

CONGELADOS 

De 

Por 3,90  
De 	Por 

Torta de Sorvete Gula Gula 900g 	 101 7,90 
FIAMBRERIA/EMBUTIDOS  

Salsicha Lebon 
Pré-Embalada kg 

Salsichão Lebon Pré-Embalado kg 	2A5 1,59 
Lingüiça Calabresa Perdigão kg 	 546 3,90 
Mortadela Lebon kg 	 349 1,57 
Mortadela Confiança Perdigão kg.., 	 1 7 1,86 
Mortadela Sadilar Sadia kg 	 06 1,89 
ÓLEOS 

900m1 

BEBIDAS 

O Carrefour é unia empresa de comércio varejista 
e se reserva o direito de não vender por atacado. 

Fralda Descartável .1ohnson's 	 7,48 5,28 
Detergente em Pó Campeiro I kg 	 I,Ai0 1,18 
Detergente em Pó 
Minerva 3 - lkg 

UTILIDADES 
De 	Por 

Conjunto c/3 Assadeiras Nigro 	6,43 	6,00 
Vianda Térmica c/3 Tckcor 	 15,45 11,90 
Cafeteira Térmica Coffec Makcr 
Termolar 	  17,43 11,90 
Conjunto de Panelas 	De 	49A0 
5 peças c/Teflon II 

Por 34,90 Migro 
Conjunto de Panelas Inox 
5 peças Gaiola 	  12549 89,90 
Lixeira com Pedal Guarany 	 00 4,90 
Tábua de Passar Roupa 
Casa Grande Gazarra 	 3 9 	9,90 
BICICLETAS  

Bicicleta BMX Tonght 
Aro 16, Importada 	 

Bicicleta Kent XT800 18M, 
Câmbio Shimano Feminina 	 I WM38 169,00 
Bicicleta Rally, Aro 26, IRM 
Câmbio Shimano, Importada 	 22447 189,00 
TÉNIS 

Dc 	Por 

Tênis Stryder 23/32 	  11A3 10,90 
Tênis Pony 23/32 	  1343 11,90 
Tênis VaI Passo 37/43 	 100 11,90 
Tênis Stryder 33/43 	  1240 11,90 
Tênis Cosmos 33/43 	  1540 13,90 

19,70 
Por 1 7/ 90 

Tênis Cano Alto Bibi 23/32 	 23,44 19,90 

Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo. 

OVOS  HIGIENE/LIMPEZA 
De 	Por 

Farinha de Trigo Dona Benta I kg 	 OM 0,30 
hcijào Bijú TI I kg 	  05 0,84 
Arroz Maioral T2 5kg 	 2Á5 2,19 

r (mão Duro 
I'eça Inteira kg 

Cite Longa Vida 
:lege litro 

Ovo Tipo Grande Branco 
dúzia 

De  0/9 

Por 0,69  

Ovo Tipo Grande Vermelho dúzia 
e 3145 

--- G  
Por 24§

ORDUROSOS 
 

De Por 

	 046 0173 

De 0/64  

I Por 0.55  

Sorvete Geloko 
Pote 1,6 ml 

6 

De 	2/55  

Porl  r49  
De Por 

I1e 	Por 

Sabonete Rexona 90g 	 940 0,25 
Creme Dental Colgate M FP 9Og 	 0/441 0,52 
Papel Higiênico Carrefour c/R 1Á4 1,58 
Papel Higiênico Camélia c/8 un 	 IA0 1,65 
Fralda Déscarlútl Pipila 	 5 	i 4,19 

De 	Por 

700 74,90 

Tênis em Couro Montear 
Ribi 33/37 

Ofertas válidas até 24/09/94. 

De 	1)9 

Por 1,45 



Ração 
Kanina 20kg 

por 

ELETRODOMÉSTICOS 

     

 

NAS COMPRAS ACIMA DE 100 REAIS, 
NO BOURBON HIPERMERCADO, 
VOCÊ GANHA UMA LAVAGEM EX-
TERNA. ESTA PROMOÇÃO Ê VALI-
DA SOMENTE DE 2! A 5. E EIRA': 

•  

 

r'd 

   

  

60 LCIJAS 

    

*I?  
PRAÇA 0E 

Auurtimcto 

I PI 11111NA 
IYIRITI.tI H até. SFX1 A FEIRA. 1; 	IFAIIIRI11¥ 10IN 

BOURBON 
Ofertas especiais de Primavera. 

ftt.,Nik4 	 *4,4 

MERCEARIA 
	 1 

900m1 
Soja Capellini 
Óleo de 	de 0,85 

por 

De 
Milho Verde Peixe Doce 200g 	 0,72 0,49 
Maionese Gourmet Séchet '250g 	 0,59 0,47 
Açúcar Refinado União lkg 	 0,58 0,52 
Farinha de Trigo Dona Benta Esp. 1kg 0,39 0,29 
Massa c/Ovos Filiar 500g 	 0,55 0,48 

Congelado 
kg 	. 

Frango 	de 1,09 

por 0,93 
Salsichão Extra Perdigão kg 	 2,63 1,98 
Carne Moída de 2' kg 	  2,14 1,75 
Filé de Peito de Frango Nicolini kg 	 4,20 3,36 
Maminha Congelada Eurobeeff kg 	 4,33 3,88 
Lombo Suíno Languirú kg 	 4,68 3,79 

Creme de Leite Glória t. pack 200g 	0,65 0,49 
Leite Cond. Mococa t. pack 395g 	 0,89 0,67 
Achocolatado Cholat 500g 	 1,29 0,89 
Torrada Bi-Tost Bauducco 1609 
Leve 3 Pague 2 	  2,16 1,84 
Biscoito Sortido Pérola 500g 	 0,66 0,56 
Bise. Premium Choc. Bauducco 200g 	 0.59 0,48 
Doce de Leite Lapataia 1kg 	 3.99 2,98 
Café Haiti 500g 	  3,28 2,78 

EM CONSIDERAÇÃO AOS NOSSOS CLIENTES, 
NÃO VENDEMOS POR ATACADO. 

De 	Per 
Creme Vegetal Ali Day 500g 	 0,69 0,56 
Manteiga Damby 200g 	  0,99 0,79 
Iogurte Batavo Polpa 0/6 	 1,87 1,18 
Hamburger Peru Sadia 540g 	 1,69 1,19 
Steak Frango Sadia 600g 	 2,60 1,97 
Pré-Pizza Manoella 150g 	 0,69 0,48 
Lingüiça Calabresa Chapecó kg 	 4,28 3,29 

Papel 
Hig fênico Nice 	

de 0,90 

c/4 	 Por 	ff 

Detergente Líquido ODD 500m1 	 0,33 0,28 
Amaciante Comfod 500m1 	 0,86 0,66 
Limpador Veja Multi-Uso 500m1 	 0,98 0,79 
Sabão Extrusado Verona 5009 	 0,29 0,24 

8,90 
AUTOMOTIVOS 	

1 
 

por  1,68 

CD "Maurício 
Produções" 
Vários Títulos 

unidade 5,79  

ot. 

25 Fogão Continental Mirage, 
mesa inox, 4 queimadores 	 129,90 

20 Refrigerador Prosdócimo R-31, 
310 litros 	  345,90 

15 Refrigerador Consul RD4OG Biplex, 
392 litros 	  699,00 

20 Freezer Prosdócimo F-25. 250 litros 	 445,90 
15 Secadora de Roupas Brastemp 

24 END 	  499,90 
30 TVC 14" Philips GL 1314, C. Remoto 369,90 
20 System Philips AS-125, c/rack 	 199,80 
20 Toca-Discos Laser Philips AK 630 	189,90 
80 Mesa para TV e Vídeo Daca 	 13,90 
60 Telefone Ibratel Mod. Padrão 	22,90 

ELETRODOMÉSTICOS: 
TELECONSUITA FONE: 337.2911 

MATINAIS/SOBREMESAS 	1 

Guaraná 	de 1,19 
Pepita Pet 
2 litros 	 por 

LIMPEZA 

oFEFITÀt VÁLIbÁt 'ATÉ Mffit#94, 
eNOUÁNit DURAREIV169 ÈSitQUES.  

Garrafa 
Térmica Gauchita 
931 

por 

Óleo !piranga 
GP Super 
1 litro 

Por 

DESFRUTE, TAMBÉM, DOS BONÉ SÉFbtIÇtiS iDO BOURBON SHOPPING 

[El 
CINEMAS 

BOURBON 1 E 2 

mi  
BANCO 

BOLRBON 
SHOPPING 



Brinquedos 
tom o menor preto 

é no Carrefour. 

MENINOS 

UNISSEX 

Por: 

Kit Musical ref. 6013 - Importado 	 3,39 
Pesca Magnetica - Mobili 	  3,49 
Quebra Cabeça ref. 16.13.07 - Estrela 	 3,50 
Disney Molde ref. 16.12.29 - Estrela 	 9,80 
Aí Vem o Lobo - Grow 	  10,80 
Caixa Registradora ref. 2101 - Importada 14,99 
Rebola Bola ref. 16.70.57 - Estrela 	 27,80 

Cadeira Infantil 
Importada 

Por: 1,90 

Carrefour 
Melhore mais barato mesmo. 

Ofertas 
válidas até 
24/09/94  

Kit Policial 
ref. 3322 
Importado Por: 3,10 

Por: 

Kit Pirata ref. 866 - Importado 	 4,90 
Jogo Futebol ref. 68427 - Importado 	 7,90 
Pistola Laser ref. 396 - Importada 	 13,90 
Tanque Falcon ref. 15.20.52 - Estrela 	 17,80 
Revell Discovery ref. 25.06.01 - Estrela 	 19,80 

Jipe Enleou 
ref. 15.20.50 
Estrela 	Por:  

MENINAS 

Por: 

Penteadeira ref. 779 - Importada 	 1,99 
Kit beleza ref. 100bc - Importado 	 4,50 
Boneca Sandy ref. 19936 - Importada 	 9,90 
Boneca Candie ref. 11281 - Importada 	 9,90 
Boneca Pinturinha - Estrela 	 18,80 
Boneca Minha Amiguinha - Estrela 	 .19,80 
Boneca Papinha ref. 102863 - Estrela 	 21,80 
Boneca Banhinho - Estrela 	  25,80 

Aqoaplay 
'I'V Colosso 
ref. 16.69.43 
Estrela 

Por: 8,50 

Boneca Fofa 
ref. 8981/12 
Importada 

Por:5
9
09 

Boneca Rafaela 
Brink Toys 

, Por: 9,90 

Reestruturação de Órgãos portuários 
H O ministro dos Transportes, general Rubem Bayma Dennis, 

apelou aos concessionários privados dos portos para que apre-
sentem uma proposta de estruturação dos órgãos gestores de 
mão -de-obra (Ogmos) ate o dia IS de outubro. O governo tem 
interesse em regularizar o funcionamento dos Ogmos para 
tornar mais baratas as importações e exportações. 

Nível de emprego permanece estável 
o O nivel de emprego formal da economia manteve-se pratica 

mente estável em julho. registrando um crescimento de 0,04% 
em relação ao mês anterior. Este resultado indica a continuida 
de do processo de desaceleração na criação de empregos inicia 
do em julho. Em lermos absolutos. esta expansão correspondei: 
à geração de 8.626 empregos. 

LANÇAMENTO 
BAN0 q mon 

ZERO HORA 
PORTO REME SEXTA-FE)RA. 23 DE SFIRAIRRO DP 1994 13 

Inovação: parceria 

Creme vegetal 
I 1 A Sadia está lançando o 

creme vegetal Mazda, 
completando a sua linha dc 
margarinas, cujos primei-
ros lançamentos chegaram 
ao mercado em 1991. O 
lançamento do creme vegè. 
tal Manila marca a parce-
ria de duas grandes entpre. 
sas no ramo aliinenticío, 
por meio de tini acordo co-

mercial de cooperação es-
tratégica. A Refinações de 
Milito Brasil entra com a 

cessão da marca Mazola e, 
a Sadia. com  a produção, o 
desenvolvimento, a politica 
comercial c a distribuição 
do produto. A politica de 
marketing será tocada pelas 
duas empresas em conjunto 
e os investimentos publici-

tários serão partilhados en-

tre ambas. Atualmente, 
com as marcas Qualy c De-
fine, a Sadia detém 10% do 

mercado de margarinas, 
posicionada em terceiro lu-
gar entre os grandes produ-
tores nacionais. 

Capital externo 
110 maior obstáculo para os 

investidores estrangeiros se 
instalarem no Brasil é a car-
ga tributária, considerada 
pesada. Para se ter uma 
idéia, a remessa de lucros 
no Brasil é tributada no Im-

posto dc Renda cm 15%, 

enquanto que na Argentina 
este tributo não existe. 

Mas, assim mesmo, as 
grandes empresas multina-
cionais continuam cada vez 
mais interessadas em inves 
lir no Brasil. considerado 
11111 dos mercados emergen, 
tes que mais crescem no 
inundo. A constatação é do 
presidente internacional da 
empresa de consultoria c 
auditoria Ernst & Youn.g. 
Micluiel 'termine. 

PROPAGANDA 

Nova campanha 
A nova campanha publici-
tária da A7aléim elaboraria 
pela 1)CS Com u nicações, 
será lançada im dia 26, na 
Rede (lobo, durante a no-
vela Pátria Afinha, quando 
serão exibidos 15D segun-
dos de anúncios. ( .oin o ti-
tido de Totalmente Selva-
gem. n nova campanha da 
A7aléia mostra os lança - 
inentoc da coleção verão 
94/05 



REMÉDIOS COM 30% DE DESCONTO À VISTA 

   

ATENOL, 
DIGOXINA, 

SORINI - adulto 
- ZESTRIL 

 

TELENTREGA 229-9499 
p/balrro Santana 

 

"Com estacionamento 
Cheque p/10 dias (exceto promoções) 

Princesa Isabel, 605, esq. Santana 

  

Ao ler este jornal 
lembre-se: 

Os preços praticados 
no Big estarão sempre 

abaixo das ofertas 
anunciadas* pela 
concorrência**. 

Isto é Big garantia.  
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CAMPEÃO DE PREÇOS BAIXOS 
SERTÓRIO, 6600 

"Cnnefour, Bourbott, /nhã, EconeintkO, Knstelão, Renl, Dinosul, lottis, Mob'yCenter e DOui.' Anúncios veirokolos nos irMlOiS /H Reg otil PIA) e (mien do Povo 

PEPSI-COLA 
ENGARRAFADORA LTDA. 

TORNA PÚBLICO QUE REQUEREU À FUNDAÇÃO ES-
TADUAL DE PROTEÇÃO AMBIENTAL - FEPAM A LI-
CENÇA DE OPERAÇÃO PARA A FABRICAÇÃO DE 
REFRIGERANTES, NA RUA BORGES DE MEDEIROS, 
151, SAPUCAIA DO SUL - RS. 

FARMÁCIA AS ATENÇÃO /,ERO 110RA 15 

  

I IVR OS  

O OOP, O Principio dos 
10%, de (arrie Ri-

chardson e Mary Ann 

Castrouovo Fusco, Edito 

ra Makron Books do Bra-

sil. 

Produtividade • 
Melhoria dc produtividade 

tia prática é o lema do livro 
0 Principio rins I 10%, 
;isentado por Barrie R i• 
chardson e Mary Ann Cas-

tronovo Fusco e publicado 
pela Makron Books do Bra-
sil Editora. Baseados em 
anedotas e parábolas, os 
autores analisam organiza-
(ACS reais que utilizam o 
principio dos t 10% e en-
sitiam aos administradores 
fálicas para obter resulta-
dos positivos tio aprimora 
mento do desempenho, por 
meio do aproveitamento 
dos Mitos criativos e inte-
lectuais dos funcionários. 

Poder econômico 
A Livraria do Advogado, 

de Porto Alegre. acaba de 
I•ricar (*rimes do Poder 
r•mitnien, une analisa (ls 
casos de abuso de poder 
econômico pela ótica do le 

do Judiciário e da 
sociedade. O livro Foi escri- 
to pelo professor e advoga 
do criminalisia Frederico 
Abrabão de Oliveira, faz 
tinia retrospectiva histórica 
Mi Direito Penal Económi- 
co no firasil e relata cpisó 
(lio, ocorridos no pais. Nas 
130 páginas de Crimes do 
Poder reomirnito. o autor 
discute ainda queslóes Co 
mo cartel, Iraste, crimes 
eleitorais e até abuso ÇC- 

4ais criatividade • 
' I'm O Pensamento 1 mera( 
na Administração, publica 
do pela Editou' dobo, o 
escritor I : dward de Nono 
explica aos executivos o 

onceilo de pensamento la 
;ciai e o sei) Ils,, C01110 1110 

CaniSITIO dc estimulo à cria-
tividade. O livro defende o 

aproveitamento da desço?, 
linuidade e da falta de pa 
dome/ação como geradora 

de novas idéias e conceitos. 

O Pensamento Lateral na 
Administrado tem 240 pá 
gmas c está chegando às 
!Orarias por certa de R$ 

1 H.00 



CULI\ÁRIA FRANCESA 
NO SÃO RAFAEL 
O Plaza 	flalnel está 	- 

promovendo no Sou fleslauranle 

I e I3on Goormet. de 13 a 30 de 

setembro, ruo encontro com a 

culinária) (ramosa, not ., comando do 

citei Philippe flemondeau 

Dejeuner 0$ 12,00' 

Diner - 	20,00' 

• Mais 10% de taxa dh serviço 	

HOTEL PIAZA 
Av Alberin Rins, 51 4  Tel.. 221.6100 Estacionamento cortesia 	SAO RAFAEL, 

1 

E NO CARREFOUR 
SALÁRIOS 

Ofertas válidas até 24/09/94. 

V I DEOCASSF,TE PHILIPS, 4 cabeças, 
aniolimpante, controle remoto, voltagem 
atilam:Slim Mod. 453178. 1 ano de garantia 
15 peças.. 

m. 459,00 

hi236 71 
=473, 41  

ín 	,• 
oti 

COMISSÃO DE 
LARECIMENTO 

• 

çito MOO' 
CUT 

Protesto: os bancários querem reposiçiin solorinl de 116 -,  

1 
TV ivirrstinstri 20" controle 
retomo. voltagem animo:bica, 

IV. Mod. 2008 
Garantia ale a 1'opa dc 98. 
I S peça c 

mau) ALEGRE SEXTA "FIRA 11 os SETEMBRO OF ZERO  110RA 

Metalúrgico volta ao trabalho 
1 1 Mais 4.800 trabalhadores de quatro empresas 

de autopeças do ABC. paulista voltaram ao 
trabalho ontem. A greve, que no começo da 
semana envolvia 8.600 empregados, está quase 
esvazia(la. Continuam parados apenas 1.305 
metalúrgicos. 

EmpréStimos externos 
O presidente hamar Franco assinou decreto 
ornem prorrogando a suspensão dos avais do 
Tesouro Nacional para empréstimos externos 
a 1 çt MIOS e 111111)1d pioç A decisã o  atinge dire-
tamente O l'slado de São Paulo, (111C pleiteia 
earanlias para très empréstimos. 

ELETRODOMÉSTICOS 
COM O MENOR PREÇO 

São PRUIn 

Oassessor especial do Mi 
nistério da Fazenda, 
Rimar 13acha, disse ora 

tem, durante almoço reservado 
 

com empresários da Federação 
das Indústrias do Estado dc São 
Paulo (Fiespl, que a Taxa Me 
rencial (TR) será extinta até o 
fim do ano. Segundo empresa 

rios que participaram rio encora 
tro, Bacha afirmou que o go 
verno já tem um estudo para 
eliminar a indexação pela TR 
dos contratos de financiamento 
do Banco Nacional de fksen 
volvimento Econômico e Social 
(BNDES). 

Os contratos passariam a pre 
ver apenas uma taxa de juros 

prefixada e ao mais a correção 
pela TR. O assessor foi cmegõ 
rico ao dizer que a desindexa 
çao da economia é um processo 
irreversível c, por isso, o fim da 
TR está muito próximo. DEI 
rante o encontro com Racha, os 
empresários apresentaram Iam 

bém seu descontentamento 

com a cobrança do linpo ,do 
Provisório subo' Movimenta 

cão financeira e uni 

pedido para que O governo ;lett 
he com o tributo no final ',leste 
ano, como esta previsto na lei 

AVALIAÇÃO — O acçessot respon 
deu que não tens condições ile 
discutir isso agora, mas que o 
papel do IPMI é manter o 

equilibrio das ermitas. Segundo 
os empresários. o fim da "FR foi 

a unica informação concreta 
de Racha. A conversa com o 

assessor, segundo eles, foi 
rica. filosófica e com rini ohicii 

vo claro de aproximação.  
Na segunda-feira, o ministro 

da Vaierida •  ( iro Gomes, pra 
metei; á riesp que o governo 
faria encontros quinzenais r a 
visita de Racha seria o primeiro 

deles. O assessor disse tule ,‘ 
governo está trabalhando 

acelerar a redução da carga Iri 
Imitaria, processo que visa a ore 
meei maior competitividade ;;‘, 
comi esas exportadoras dladoras e às (nu , 

 vão enfrent ar a coneorrencia dr 

prodidos estrangeiros. 

JUROS 

TR será extinta até o 
fim do ano, diz Bacia 

O governo quer acabar C0171 a indexação 

rim/ 43  Bancários ameaçam fazer greve 

TFLITONSk4TA5". 
 ELETRODONIESTICOS 

339.1300 

LAVAROUPA RRASTEMP 
MYST MONDIAL, 20 MAR, 

kg. 1 ciclos. 30 peças. 

i
r vila 499,00 

2 57,34-1 
=514, 87  

FOGÃO RRASTEMP 50NIM 
.1 queimadores, mesa Mos, forno 
aniolimpante. 40 peças 

à 	219,00 

..112 94 
=225,88 

Carrefour 
Melhor e mois borato mesmo. 

. ; . 

A direção do Sindicato dos 
Bancários de Porto Alegre par , 

 licipa hoje, em São Paulo, da 
reunião do comando nacional 
para avaliar a possibilidade de 
greve geral da categoria nela 
reposição salarial dc 11(%. A 
recomendação da executiva 
gaúcha é pela greve nacional a 
partir da quarta-Feira. dia 28. 
Ontem. os bancários fi7erarn 
protestos em diversas agências 
da Capital, principalmente na 

8 Caixa Econômica Federal 
CEF) e Banco do Brasil. 

Segundo avaliação do Sim' , 
 cato, na agência matriz da 

CEE, na Capital, 90% dois bar 
* swedericam„aq,.movjmcnto. 

MIBtot; a ordem, 
fiiidtArládes eli 

e.ta'a AN'et Xá: .1 	
. 

In,  as 11130111iii e 1 111.11Imin 

liad Amb• 	. da (tio-tini 

fi ca do Sindicato. disse inv. :c 
'irritam: cies com ti a I citei:nat. 

ll Nat - Pmdi dt , 	lir.,  rmal,,ns 

rlicel 

A 1 enalian ingm ,son ontem 
rilmnal Regional do Ira 

bailio I I R . I I de Sã, pa u l, 

ileditic ■ dr nilgaineino dg diva 

dto dos bancari, As 11(1! ■■■ 

(;e1('s estão 	11111 'intrida‘. 
gualdi, m1,1,1101, 	 d r , 

entidade. até mine l'eCCCIII 	gim' 

vos e inanifeçiaçõcs_ Ontem. foi 

uni dia dc paralisaciks na rede 
bancária cai bola o pai, 1.111 

Sap 	 uni total ml 

130 atiénria% da 	.aixn.l:coni- i 

mica redeial livriain paiale 
ça3es batais ora parciais. 



Jornal Zero Hora: sexta feira, 30 de setembro de 1994. 
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RAÇÃO PARA GATOS/CÃES 
I Se 

e 	32,75 

Por 18,80 
Jogo de Cama Duplo 
Casal Artes Ref. Barra 
Prática 

Colcha Solteiro Matelassê 

Colcha Casal Matelasse. Teka Visione 24,90 

Teka Visione 	  21,90 12,50 
17,90 

	  3,50 2,90 

Travesseiro Altemburg Soft 45s65 . 4,80 3,50 
Travesseiro Altemburg Soft 50s70. 5,80 3,90 
Toalha de Rosto Tipo Exportação 
Teka 

Toalha de Banho Tipo Exportação 
Teka 	  6,9(1 4,70 
Toalha Rosto Ref. 4.8(X) Artes 	 4,90 3,50 
Toalha de Banho Ref. 4.800 Artes 	 9,90 8,90 

••RO 110ItA 
POR trl AI FaRr, NI,XIA FEIRA. 30 DE.  SETEAIRRO nF mor 

fr:sk.s • is! ,  

Carrefour: 
o menor preço ou 

a diferença de volta. 
O Compromisso Público garante. 

7 

LIMPEZA/ARRUMAÇÃO 

19,33 17,90 
22,41 

8,90 

Ração para Gatos Whiskas 500g 
 L3P2 Effcm 	  

Ração para Cães 
Papila 3kg Purina 

Ração para Cães Kanina 10,1 kg Paina 10,80 7,80 
CAMA E BANHO 

De 	Por 

Lençol Solteiro Avulso Teka - Fix 	8,90 6,90 
Lençol Casal Avulso Teka - Fiz 	 11,90 8,90 
Jogo de Cama Simples Solteiro Aries 
Ref. Barra Prática 	  I .1 90 8,90 
Jogo de Cama Simples Casal Artes 
Ref. Barra Prática 	  16,70 13,90 
Jogo de Cama Duplo Solteiro Artes 
Ref. Barra Prática 	  24,85 13,90 

Carrefour \\  ft Melhor e mais barato mesmo  

Creme Vegetal Maria SOOg 	 

Creme Vegetal Define 
500g 

De 	Por 

( reme Vegetal Primorina 500g 	 0,75 0,55 
e 	0,65 

Por 0,59 

Iogurte Liquido Yop c/4 un 	 1,80 1,69 
I'cl it Suisse Yoplinho 360g 	 1,83 1,69 
GORDUROSOS 

Iogurte Polpa Yoplail • 
n/6 un. 

IOGURTES 

Lingüiça Calabresa Prenda 
kg 

De 	Por 

Mortadela Lehon kg 	  2,39 1,45 
Mbrladela Bolonha Prenda kg 	 2,49 1,99 
salsichão zuccheili kg 	  2,67 1,59 
Salsicha Pré-Emhalada Sadia kg 	 2,89 1,69 

e 	4,90 

Por 2,99 

Dc 	Por 

creme de Leite Ncstlé 300g 	 1,03 0,87 
I cite Ninho Instantâneo 400g 	 2,45 1,90 
FIAMBRERIA 

Café ('asa Grande 
Vácuo SOOg 

LEITES 

Leite Condensado Glória 
395g 

De Por 

Biscoito Recheado Trakinas 200g 	 0,45 0,37 
Achocolatado Toddy 400g 	 0,89 0,75 

e 3,68 

Por 2,68 

BISCOITOS/MATINAIS 

Arroz Tio João TI 
Skg 

Farinha de Trigo Veneranda 
I kg 	  0,43 0,37 
Arroz Maioral T2 - 5kg 	  2,36 2,17 

45  
Por 2/97 
De 3, 

FARINÁCEOS/CEREAIS 	FRUTAS FRESCAS 

Por 1.531 ASSAR E COZER 

De 	1,78 

De 	Por 

e 0;89 
Por 0,67 

0,73 0,62 

De 	Por 

Conj. dc 3 Assadeiras Nigro 	 

Panela de Pressão 4,5 litros Hot 
tinePanes 	  

Conj. de Panelas 7 peças Aço (noa 
Tramoni ina R001 	  106,39 94,90 

Carrefour é uma empresa de comércio varejista 
e se reserva o direito de não vender por atacado. 

Assadeira Retangular Importada 
ref. 5907 

Conj. c/6 Copos para Água Cisper 
ref. 306/23 	  4,63 3,90 
Conj. c/6 Copos para Água 
Santa Marina 
ref. 5810 	  1,90 1,29 
Filtro para Água 6 litros Sterilaqua 25,71 22,90 

RECIPIENTES PARA LÍQUIDOS  
De 	Por 

Detergente em Pó 
Omo Dupla Ação 
!kg 

Amaciante de Roupas Mon Bijou 500m1 0,61 0,43 
Amaciante dc Roupas Fofo 500m1 	 0,52 0,46 
Detergente em Pó Quanto I kg 	 1,90 1,28 

Papel Higiênico Personal c/8 un. 

Papel Toalha Chif fon c/2 un. 	 

Papel Higiênico 
Neve Perfumado 
c/4 un. 

Nectarina Importada kg 	  

Ameixa Importada kg 	  

HIGIENE/LIMPEZA 

un. 
Melancia 

Mamão Papava un 	  

Coco Verde un. 	  

Manga Tonny kg 	  

e 	9,17  

por 4,90 I 
6,85 6,00 

26,80 22,90 

De 	1,90 

Por 1 /72  

Por 1,08  

	 1,89 1,52 
1 , 19 0 , 89 

e 	1,32 

De e 	6,30 
Por 4,90  

8,80 7,90 
9,90 8,90 

Escada Caiam 
5 Degraus 

2,60 1,92 
5,15 

Por 3,49 

De Por De 	Por 

0,65 0,44 Rodo Vai Vem Benanin ref. 1271 	 1,59 1,26 
1,15 0,89 Vassoura V35 Condor 	 1,90 1,45 :^ 
5,90 4,15 Feiticeira Compact Plus 

Grátis Mini Feiticeira 	 16,02 13,90 
Tábua de Passar com Acessórios 
Passo 

O menor 
preço ou a 
diferença 
de volta 

Ofertas válidas até 01/10/94. 
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Venha ver 
o que o Big faz 
com as ofertas 

deste jornal. 

O Big sempre cobre as ofertas anunciadas 
pela concorrência*. Isto é Big Garantia. 
Venha conferir, os preços praticados pelo Big 
são sempre menores. 	 CAMPEÃO DE PREÇOS BAIXOS i 

*Ofertas anunciadas pelo Carrefour, Bourbon, Zaffari, Econômico, Rasteia°, Real, Dinosul, Zottis, Mobycenter e Dosul. 

V 
3 

AV. SERTÓRIO, 6600 

Económicas 

V'f. d- Amaral 



NAS COMPRAS ACIMA DE 100 REAIS, 
NO BOURBON HIPERMERCADO. 
VOCE GANHA UMA LAVAGEM EX-
TERNA. ESTA PROMOÇÃO É VALI-
DA SOMENTE DE 2! A 5! FEIRA. 

'Fito 11012A 
PORTO REGRE SEXTA rrom. .m nF. SEI EMRRO DF 1994 

^ 	 • - 	 • •• 

11/8" 	 N 

111 

Ofertas especiais de Primavera. 
■•• 	

;fs*.Sr-(-.  tf:u •!'";8'. 	 • 

MERCEARIA 
	 1 E 

.0,69 

Pot 
0,57 

0,43 0,35 
Salsichão Zucchetti a granel kg 

Óleo de soja 
Coopasso 750m1 

Ervilha Jussara 200g 	 

Molho Tarantella 350g 	 0,72 0,49 
Creme de leite Glória t.pack 200g 	0,65 0,48 
Leite Cond. Glória t.pack 395g 	 0,85 0,69 

Coroa 500g 
Massa c/ ovos 11.0,63 

0,45 
BEBIDAS  

Sobrecoxa de 
Frango Sadia Kg 

0,1,98 '149 
Per 

	
4  - 

De 	Per 

2,16 1,75 
Carré (Bisteca) Suíno Cong. Sadia kg. 3,20 2,76 
Coração de Frango Eliane kg 	 3,31 2,69 
Cordeiro em Caixa Alegretense kg 	 3,12 2,80 
Maminha Congelada Eurobeeff kg 	 4,33 3,88 

E FIAMBRERIA 

Parmalat 1 litro 
Leite Longa Vida ri 0,73 A , 

p., V 

Por 

Conj. Tigela Fiesta c/ 6 736/23 Cisper 	3,68 
Óleo Mobil Super 1 litro 	  1,98 

BRINQUEDOS 

Figuras Coleção Rei 
Leão 311551 Estrela 

Por 

Boneco SOS Comandos 801/805 Gulliver 	4,40 
Urso Apaixonado 6540 Lioneila 	 11,90 . 
Bonecos Coleção Batam Estrela 	16,90 
Jogo da Vida Estrela 	 .25,90 e 

10,90 

rç Guaraná Brahma 
Pet 2 litros 

Do 1,39 

Pot 
1,10 

MATINAIS/SOBREMESAS 

De 	Por 

D.  1,60 
Maionese Helimann's 

 o 99  
Sachet 500g 

Pu 	ir  

Torrada Bi-Tost Bauducco 160g 
I eve 3 Pague 2 	  2,16 1,84 
Doce de Leite Lapataia lkg 	 3,99 2,95 
Pessego.leal Santos fatia 450g 	 1,59 1,39 
Café Haiti 500g 	. 	. 

Chocolate Bis Lacta c/ 20 	 

0. 	Pie 

Creme Vegetal Deline 500g 	 0,69 0,54 
Alundegas Swift 500g 	 1,69 1,35 
Hamburger de Frango Swift 510g 	 1,79 1,39 
Manteiga Damby 200g 	 0,99 0,86 

LIMPEZA 

Minerva Plus 500m1 
Detergente Líquido 

0.0,39 

0,20 
De 	Pw 

0,59 0,49 
0,39 0,34 
1,34 0,98 
1,09 0,85 

ELETRODOMÉSTICOS 

15 Forno Microondas 

c/dourador Unld Por 

Brastemp 28EJA 445,90 
Poe 

15 Forno Elétrico Fischer, em aco inos 	129,30 
20 Lavalouça Brastemp 19 SDR 	309,90 
15 Refrigerador Biplex Consul 

RD40G, 392 litros 	 699,00 

30 TVC 14" Philips GL 1314, C.Pricnto .. 369,90 
20 System Philips AS125, c/ rack. 	 199,80 
60 Mesa para TV e Vídeo Daca .. 	 13,90 
50 Telefone Ibratel Mod. Padrão 	 22,90 

Amaciante Fofo 500m1 	 

Desinfetante Paetê 750m1 	 

3.28 2,78 Papel Higiênico Extra Fino c/ 4 	 
0,88  0,73  Toalha Chiffon c/ 2 	  

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ 01/10/94, 
ENQUANTO DURAREM OS ESTOQUES. 

UTILIZE NO SO CREDI RIO 

ELETRODOMÉSNCOS: 
TELE(5ONSULTA FONE: 337.2911 

DESFRUTE, TAMBÉM, 
DOS BONS SERVIÇOS DO BOURBON SHOPPING 

EM CONSIDERAÇÃO AOS NOSSOS CLIENTES, 
NÃO VENDEMOS POR ATACADO. 

[Mi  
PRAÇA DE 	 CINEMAS 

ALIMENTAÇA0 	BOURBON 1 E 2  

[o j 
BANCO 

BOLRE3ON 
SHOPPING 



LAVAROIIPA 
BRASTEMP RARY 
4kg automática, '1 ciclos 
Si) peças 

i„... 485 100  

,., 250,09 
=500,18  

FOGÃO DAKO 
MAGISTER PIA is 9894 
4 bocas autolimpanle, 
acend. automático 
20 peças 

90,23 
=180,47 

Ofertas válidas até 01/10/94. 

LAVAROUPA 
ENXUTA FUTURA I 
4kg automática, 3 ciclos 
20 peças 

234,62 
=489,24 

S 

e 

	ts 

SEM BUROCRACIA 

2 PAGAMENTOS 
EM CHEQUES 
COM TAXAS DE 
JUROS ESPECIAIS 

LAVALOUÇA ENXUTA 
automática p/ 6 pessoas 
30 peças 

134,06 
=268,13 

rx,  Carrefour 
%;;;iel Melhor e mais barato mesmo 

.roa arras.,. 

.entre má patim 

TP.I.LCONSULTAS 
ELETRODONIESTICOS 

339.1300 

Fundão e poupança 
não serão afetados 

pelas novas medidas 

PIMPINIMil...ii•MR•ERPFUNNIIMPriPPNPIP■PP•PM•1 

,„„.--,-R--w7,r , mi;,,,,,,„;., i  
E RODOMESTICOS 
COM O MENOR PREÇO 

É NO CARREFOUR 

$1.$11,1errle"5 "fx,  
•  

PORTO ALEGRE SEXTA lEIRA 10 015E I LAIIIPt, 	 ZERO I I()R A 

ECONOMIA 

INVESTIMENTOS 

Aplicações financeiras 
terão novas aliquotas 

-18 

A carga tributária será maior na curto prazo 
a aplicação), várias aplicaçõ•s 

estavam pagando pouco ou lie 
nIttim imposto. pois a Ilfir dc 

agosto. por exemplo, de 5.01 %. 
variou acima da maioria dos 

investimentos. Isto. na explica 

00 do coordenador. acabou 
concentrando as operações no 

final do mês. quando os aplica 

dores poderiam se- beneficiar da 
virada da MU e faies o recgale 

alguns dias depois. pagando um 
IR hem menor. 

de Renda. As alterações tio IOF 
foram divulgadas ontem, por 
decreto do presidente Itamar 
Franco. 

Segundo o coordenador de 
Tributação da Receita Federal, 
Arist6fanes Holanda, quanto 
maior o Imposto de Renda co 
brado na aplicação menor será 
o 10F, e vice-versa. Aplicações A lima kirniiila de cálculo 

de curtíssimo prazo (até três riu evitará estas distorções e ateia 

quatro dias) terão a carga tribil ,  pi ificipalmenic as operacõe , 
 tarja maior, cerca dc 45% sobre de curtíssimo pra/o. "Agia a 

o ganho nominal. No Fundão. quem não parar IR pagara 
não houve alteração, e o 101 101'. expliçori AnsiAfanes. I Ir 
continuará sendo cobrado nas não soube precisar se as altera 

operações com prazo dc resgate ções atimeniarilo a carga tribil 

inferior a 16 dias fiteis, nas coes léria ora a aneca(lação. 

mas aliquotas. 	 Pelo dccicln. as operaçúcs 

As alterações foram necessá 	das cadeiras dos fundos c clii 

rias para adaptar a tributação hes dc In x estimemos. e a',  real' 
nas aplicações financeiras ao urdas pot tinidos de investi 

fim da Ufir diária. Como ft IR é mentos es1 r ; ■ 	iip pais. uia 

cobrado sobre o ganho real mo aplicação dc Infido er.lrall 

(parcela que excede a Variaciit) geio, cuia bolsa. iiâ o  
da Ufir do mês em que Foi feita irilndailas ruiu 1(51 

ROSALVA NUNES DA ROSA 

Suctirsal/Rrasília 

A
partir do dia 17 de ou 

lubro, todas as aplica 
ções financeiras (com 

exceção das cadernetas de pou - 

pança e o Fundão) contratadas 
do dia I° de outubro em diante, 
pagarão Imposto sobre Opera 
çõe.s Financeiras (IOF) propor 
cional à tributação do Imposto 

PREOCUPA FECHAMENTO 

DO HOSPITAL VILA NOVA 
Representantos da Secretaria Estadual de 

ramurs e dia Hospital Vila Nova 

•inlprornrn reunidos na ComisSãO de SaUde e 
1.4,,, mohiente presidida ríriln deputado Marco 

reiroln (PPM, para avaliar as causas dia 

lorrlinornnlo dia hospital. ororrido há 10 dias, 

Not, Inolo dia cl,rndnInçAn do ornas casas 
O diretor administrativo do Vila Nova, Paulo 

ilwarrin r munira ro iro que a entidade tachou 

pai !alta de condições ternicas. alimentação, 

vindicação n limpara Argumentou, igualmente. 

mie n valor dos honor:amas no instituição era 

ror tilo por-morro Tu,  ruln dos atendimentos 
orno) feitos PIIMPR rio Sistema Unico de Saúde 
frit u.it, originando latia (In recursos para paga-
11^131 , 1 do Itirlorrionrin, n lornerodores e. em 

disso. o arienlito dr pinas nas dividas 
r•nutrairin, 

nua• 	talis, norin uma solução junto 

1° setor empresarial da Zona 

surto Ainrup l'nm corno rom a Sacio- 

.1 On F. olnd,nl de :ando, a lin; de, reabrir o 

Vila Nova. já que r, COO fechamento 

ocasionou excesso de ocupação dos demais 
enlabeincimnntos hospitalares de Porto Alegre. 

Preocupados com a situação, os deputados 
Jose Westphalen Coo& e Valdir Fraga, inte-

grantes da Comissão de Saúde, manifestaram 
a preocupação da Assembleia com o 
fechamento do Vila Nova, enfali7ando que 'se 
apularmos a rnahrir o hospital, estaremos con. 

bile lindo para que outros não venham a fechar 

suas portas'. Na próxima semana, conforme 

ficou acertado. representantes da Comissão do 

Saúde terão encontro core o governador Alceu 

Collares para tratar do assunto. 

RECURSOS HIDRICOS 
A Comissão de Saúde e Meio Ambiente 

lambem promoveu tern encontro com lecnicos 
do Conselho Estadual de Recursos Hidricos 
da Comissão de Bacias Hidrográficas. com  a 

finalidade da discutir o projeto de lei que cria n 

Sistema Fstrallia ,  dl., Per r unnc Ilidriros O mo 

mo.  do remo,'• 	t -  ,nrobwo, !oduiridloolA 

MI 171 da Coontilioçi• n1 'Muni. rikpo 

Mete uma pontão para - is agiras simediriais 

sublerreneas, 	 ,te proorarna ,  

urso correto para bo- llll ooticoo. influotrini• 

rugir-Mn e ponorPlier ,  orpo.irr•lorin a oonlidnrier 

e quantidade a parai , In ' ,reservarão o roolrnG,  

das havias hiriroorniton o 1• violo onnoirnidarir • 

entro no 'Penico ,  do 	 ronhoul 

dos recursos hirtric•••- 	 or.00nrid, 

nn Rio Grande dr, 	riu ,iinçan • in 

manto demora:Vico. 	•nriter- tonritar;ão, murbn 

pização a. cnncorinoo! ,,,,,d, .la 

ocorridos rias 011irry, 	r• 	o 

INQUÉRITO 
Comissão 	 e Direito, 

orn,jriirl° °. , I• 	 iPorli1 ,1P tia ,r,•••• 

Rotim (P11. esta ar nue , 	infido o rogo i 

flop Apuro no dono, ir, rir ,  torto,' n rondo 

gari ()anilo Allem ,-  Lno , a ,n  nono 'In'. 

doppodinicjiR rin ralei nn III Policia, mi olho, 

dia Ia dia entno ■ hfn Nn I on•rr.inon ns  aminr - 

dn Danilo fon 	 domo,-  r. 

CGT1H Ii7orarn n rornni , " ,  r”).•nln 	rolir.en• 

OOP Irariam ror fio n rfn 	 •m inningarnn rir• 

Capim uno 

ror, n 110r•$1,1 ,, 	 r 	 n01.111. ," huutn 

rfloo In I 	em, 

IPRO0f1,1Vner Pinnlilir 	 'Só d. ,-  .1 

eononerd rnosirlo, ••• 	 ..uri 

bana ,  a Mondar irri dl Potro 	n ror,  nia''' 

rias deinowins rin 1\01,4•1, rio 1,10 n 

Deputados buscam uma salda para manter o hospitni 



ZERO 110RA 

INDÚSTRIA 

BANCO (5 DADOS/r11 

• 	 • 	 r 

Siderurgia: bom desempenho 

Falta eficiência 
O presidettl• limoal Fran 
co recebeu  11,11 feia 
tinto da Serreiaria de ( . ién 
c .ta e TecoltIopta roolendo 

diagnóstico do setor indus 

Iria) brasilt•ito 1)(• m':.ordo  
C0111 II 	 SoIllCfte 
Ztl rnr (1;1 , 	•oditsIrias tem 
condicirlo de coopetir no 
l• :ded' 1 nli e elas, desta 
caio se a apioindfistria. so-

bretile (1 • g111C111(1% de 
oleo ( Ir to IS, ,. :uri' e soco de 
laranja i• 	plexo oleia- - 

(Itc,iotto, 	minério de 
ferio. solei meia e alioni-
'lio e o (1.!, i'lrs() de papel 

("VIIIInço• • .• Inda dl! ain 
(1:1 (illi 	ilas mdüstrias 
saio 1 1 1(1111(1 , 11, (• .)()% SI 
Iricrls 

iNip()R 	 ç 

menor 
ounisio da I aienda 
Gome,  ;4,1nole lrrllclrl 

urna po••ai as 
 aluiliolas lhe  .m1,011:100  pa . 

ia mais Ilha li o I ou rS de prO 

(Imos' aIatnrüias industriais 
Lara o seio, li • slli. 11:11(11r5 
1.1”r1,.1;11, 1 11M111111,. Ilara (1 
, C1(11 11(• 11 131(11;11 de higiene 

Iiintxvii calas aliquolas 
cairmo de ."(P!•” paia /ero, e 
a soda cáustica 1111pnliallIC 
para o Sr lot rir papc1 e rv, 
IN•Itio. N"4, pata icro. 
Ainda 011111111. (I presidente 
liainat 1 moro reeditou a 
medida 1 , 1, 1\151 .111a (pie rca 
oistoo o salairo inininio erll 

/111 romeiro dia 
deste ralés. elevando o de 
RS 64 . 79  Para RS 7(1.00, 

)1N141 IRC) 

\1()va moeda 
A moeda de centavos de 
leal entra elo circulação 
/ 10 1C 1110111(1 dia para troca 
de crweitos leais nas agèn. 

cias do Banco do Brasil c do 
Banco ( Culla! É a 'mimei 
a s('/ ((l(' I ,  pafitãll 111011C 

lano In açOca o naillia 11111.1 
moeda de 25 centavos Até 
o final (k: (mínimo. o 11:111(:(1 

t" entrai pielerule colo 
car na lede bancária 100 
milliOes de iiitidadeç da no-
va looediolta. trila de aço 
inoxidável e da mesma cor 
das dentais 

511 , ,ri , ;11.; ku.lr ■ mi Ffin,.. 334.6723 
Ito P.,,j,15:101,n: h ■ %22. ■!.9M3 
N ■ 1 1 , 15i:ITIrV, [off.; 533 77,;g 

i! Oco 

Moda MIsculina„ 

NAS COMPRAS ACIMA DE 
R$ 200,00 VOCÊ PODE PAGAR 
EM ATÉ SX* SEM JUROS, 

PRIMOROSA 
ADMINISTRADORA 
DE CONSORCIOS 

NOVO TELEFONE 

332 5011 , 
AV. A. J. RENNÉR, 10 

IMPOTÊNCIA.ESTERILIDADE 
Distúrbios Sexuais do Homem e 
Membm da Sociedade de Cr 11 
Andrologia da Espanha 	E 

Dr, E SÉRGIO IANKOWSIO DOS SANTOS 
CONVÊNIO COM A UNIMED 

Dr. Florânclo Ygartua• 131 • cj 401 
P. Alegre/RS Fone:051)222.1279 

1 9 .WIR11),4111:RI: S111:1.1 TIP. I .10 (t suam° 111,  1994 

Boneca Jenifer n 
ref. 1266 
Empo.-tada 

Por:19,90 

Por: 

Cadeira Infantil - Importada 	 1,90 
Kit Médico ref. 1172 - Importado 	 1,96 
Bola ref. 12.13.32 - Estrela 	 1,89 
Instrumentos Musicais ref. 6013 - Importado 	3,39 
Quebra-cabeça ref. 2486 - Importado 	3,60 
Aquaplay TV Colosso ref. 16.69.43 - Estrela 	7,80 
Banco Imobiliário Jr. ref. 16.28.17 - Estrela 	16,80 

Por: 10,80 

Disnev Molde 
ref. .16.12.29 

Estrela 

Bicicleta Aro 12 
Flash Bandeirante 

Por: 43,80 

Bicicleta XT800 
Feminina 6 marchas 
Aro 26 Importada 

Por: 179,00 

Bicicleta Rally 
18 marchas 
Câmbio Shimano 
Aro 26 
Importada 

por.179,00 
10.13502, 

Omenor 
preço ou a b 
diferença 
de volta Carrefour '<Melhor e mais barato mesmo. 

Guarda-roupa p/ boneca ref.808 - Importada 	d,99 
Cozini;.i p/ Boneca ref.802 - Importada 	19,90 

Ofertas 
válidas até 
0 1 /10/94 

Brincando 
de Motorista 
ref. 11.80.03 
Estrela 

Por: 12,89 

Brinquedos 
com o menor prego 

é no Carrefour. 
MENIN AS 

Por: 

Mini Batedeira ref. 3216 - Importada 	1,99 
Penteadeira Vanity ref. 779 - Importada 	1,99 
Boneca Baby Alice ref. 9071 - Importada 	Ç,90 	...mio ,-, Furgão llmne 
Boneca Fofa ref. 8981 - Importada 	 5,90 	ffip,  ,.---1., 	P i-I',fiR  ,.-- 	g.- ,, 	mobil 
Boneca Sandy ref. 19975 - Importada 	7,90 

 
Importado  

Boneca Rafaela Brink Toys 	 9 90 ror:19 (M) 

MENINOS 

1, 1  

Por: 

Kit Tiro ao Alvo ref. 144 - Importado 	2,99 
Kit Pirata ref. 866 - Importado.... 	 4,90 
Bat Bol Batmam ref. 20.84.00 Estrela 	6,99 
Casa das Chaves ref. 11.40.02 - Estrela 	10,89 
Pega Pulga ref. 16.72.66 - Estrela 	 28,89 
Boneco Falcon ref. 15.20.00 - Estrela 	28,89 
Helicenter ref. 22.13.17 - Estrela 	 49,80 

Boneco 

Arnisliong 
ref. 20.86.00 

Por:32 50 Estrela 

Patins 
Regulfivel 
Canion 

Por: 16,80 

7, 



Jornal Zero Hora: terça feira, 04 de outubro de 1994. 



Farinha de Trigo 
Dona Benta 1kg Por 0,27 

CARRE F 01111 
Ofertas válidas até 06/10/94. 

CEREAIS 
De 	Por 

Arroz Maioral T2 - 5kg 	 3(3/6 1,98 
Arroz Carrefour TI - 5kg 	360 2,59 

3,,45 

Por 2.95 
Arroz Tio João 
Ti • 5kg 

FARINACEOS 

De 	Por 

Farinha de Trigo Carrefour 5kg 	 1/76 1,32 
Farinha de Mandioca Veneranda Ikg 94i 0,37 

MASSAS 
De 

 Massa c/Ovos São Roque 500g 	 944(3 0,34 

Massa c/Ovos Carrefour 500g 	 CO 0,38 
L

r e
s 2 j45  

Po 0.61 
Massa Caseira Coroa 
500g 

DERIVADOS DE TOMATE 
De 	Por 

Polpa de Tomate Tomato 520g 	 co's 0,37 
Polpa de Tomate Pomodoro 520g 	 04  0,44 

I  D  	0j8 

Por 0/58 
Extrato de Tomate Arisco 
370g 

CONDIMENTOS 
De 	Por 

Vinagre de Álcool Winna 750m1 	 gi313 0,30 
Catchup Carrefour 400g 

Catchup Cica 400g 	 

Maionese Hellmann's 
500g 

	 1‘5 0,77 

BISCOITOS 

I D.0/9  Por 0.344, 
De 	Por 

Biscoito Recheado Triunfo 200g 	94(5 0,38 
Biscoito Sortido Coroa 500g 	 91/9 0,57 

Biscoito Recheado 
Aymoré 200g 

MATINAIS 
De 	Por 

Achocolatado Carrefour 500g 	 1449 0,78 
Achocolatado Nescan 	a 	1,08 
500g 	 Por 0.98 
Erva-Mate Fornari I kg 	 l‘fi 0,88 
Erva-Mate Vier 1kg 	  1.4 0,96 
Café Pacheco 500g 	 3,,d4 2,50 
Café Mdlita 	 De 	05 

500g 	 Por 2.72 
Nescaféll.adição 200g 	 446'5 4,15 

BOMBONIERE 

D 	24X9  Bombom Especialidades 
Nestlé 400g 	 PO, 1 574  

I 

De 	Por 

Bombom Garoto 400g 	 15 1,79 
Chocolate Tablete Neugebauer 200g 	 0,JA 0,75 

LEITES 

Creme de Leite Motoca 250g 	 0: 	O  8§ P:é 

D. 	08  Leite Condensado Moça 
395g 	 P 	007.4  

1 
Leite Desnatado Glória 300g 	 1,4119 1,57 
Leite Ninho 400g 	  O 1,88 

FRANGO/CORTES 

 Frango Congelado 	 D. 	019  
kg 	 Por 0.94  

I 

De 	Por 

Asa de Frango Resfriada kg 	 446 1,22 
Moela de Frango Resfriada kg 	 1/4 1,27 
Coxa de Frango Resfriada kg 	 IA 1,62 
Sobrecoxa de Frango Resfriada kg 	 05 1,62 
Peito de Frango Resfriado kg 	 01 1,93 
Coração de Frango Resfriado kg 	 O 2,63 
Filé de Frango Resfriado kg 	 4,4 3,55 

OVOS 

11  Do 0/9  
Por 0/62 

 Por 

Ovo Vermelho Grande dúzia  97.5:  § 

Ovo Branco Grande 
dúzia 

A OUGUE 

Agulha s/Osso 	 De 	4II 
Peça Inteira kg 	 Por 2,59 

D  Paleta s/Osso Peça Inteira kg 	 4,§ (7e 

	Por 

coxa° de Fora Peça Inteira kg 	 3M 3,29 
Patinho Peça Inteira kg 	 4,(2§ 3,59 

FIAMDRERIA 

Salsicha Pré-Embalada 
Sadia kg 

Mortadela Confiança Perdigão kg 	 

Salsichão Pré-Embalado Zucchetti 
Lingüiça Calabresa Perdigão kg 

	

Presunto Perdigão Fatiado kg 	

D. 	2/9  
Por 7,37  

De 	Por 
1,Â'6 1,37 

kg Zfé 1,57 
 	00 2,47 

O 3,92 
LEITE LONGA VIDA 

D. 	0/3 Leite Longa Vida Elegã 
litro 

Leite Longa Vida Parmalat litro 
Leite Longa Vida Milk Fina litro 

Por  0. 55, 
I 

De 	Por 

 	g4 0,55 
0,55 

NATAS/REQUEIJA° 

 Nata Elegè 	 Do 	1)55 
350g 	 Por 0.8 1 

.-  
De 	Por 

Nata Santa Rosa 350g 	  IA 0,81 
Nata Lacesa 350g 	  I 	0,88 
Requeijão Lacesa 250g 	 1 	6 1,23 
Requeijão Dobon 250g 	 1,3 1,2 

GORDUROSOS 
De 	Por 

Creme Vegetal Cremosy 500g 	 IV/5 0,50 
Creme Vegetal Delicata 500g 	 94 0,52 
Margarina Cremosa Doriana 500g 	 06 0,79 
Margarina Cremosa Delicia 500g 	 06 0,79 

FRUTAS FRESCAS 

I Do 1/60  

Por 1.08 

Abacaxi un 	  IN 1739 
Maçã Red Argentina kg 	 03 1,45 
Melão Espanhol un. 	  go 1,59 
Manga Tommy kg 	  4/j/5 3,90 

Laranja Soco 
pacote 5kg 

11,  

Carrefour <.* X71  a 

Melhor e mais barato mesmo. 	 de Perif. 
"Ir 

O Carrefour é uma 
empresa de comércio 
verejisla c se reserva 

o direito de não 
vender por atacado. 

Mi 10 .41.ktilit. I F.K(.111:11?1, 4 Of flU HW() [At rpm 



Iogurte Polpa Carrefour 	
De 

c/6 un. 	 Por 1 ,1 
De 	Por 

Iogurte Polpa Yoplan c/6 un. 	 IS 1,24 
Iogurte Polpa Chambourcy c/6 un... 1,, 	1,35 
Iogurte Polpa Danone c/6 nn. 	 2f  t4 1,47 
pciii Suisse Yoplinho 160g 	 1,36 
Pelil Suisse Carrefour 160g 	 l 1,39 
PM Suisse Danoninho 

De 3751 
Por 1 ,58 360g 

l'elit Suisse Chamhinlio 160g 	 lÂO 1,64 -  
Iogurte Liquido Carrefour c/4 un. ... vá 1,36 
Iogurte liquido Yop c/4 un 	 115 1,42 
Iogurte Líquido Illiss c/4 um. 	 0/0 1,79 
Iogurte liquido Dan'up c/4 un 2,133 1,94 

De 	Por 

Sabonete Gessy 90g 	  vá 0,15 
Sabonete Rexona 90g 	  03 0,22 
Sabonete Vinólia 100g 	 946 0,28 
Creme Dental Colgate MFP 90g 	 05  0,62 

Creme Dental Kolynns 9/I7  e 

Branco 99g 	 Por 0. 63 

Absorvente Serena Plus c/10 un 	 0,5 0,48 
Absorvente Ela Clássico c/10 un. 	8 0,48 
Absorvente S. Livre Seca e Suave 
Normal c/10 un 	  go 1,16 
Papel Higiênico Neve c/4 un. 	 1/2t) 1,05 
Papel Higiênico Carrefour 
c/R un. 	  1,,6 1,39 
Papel Higiênico Camélia 
c/R un. 	  VÍ8 1,48 

Fralda Descartável 
Pampers Uni 

De 

Por 4,28 

  

Fralda Descartável J&J 
Sempre Seca Plu s 	   7/1 4,98 

De 	Por 

Lâmpada Osram 60 Watts 
110 Volts 	  9/8  0,48 
Abajur Tamanho Médio Sharon 	8/8§ 6,90 
Mesa para TV e Video Dacca 	 lffik) 11,80  

De 	13,M  
Por 11.80 

Suporte para TV e Video 
Brasforma 

Dc 

Balde 8,5 litros Plasvale 
ref. 160 	  VO 1,18 
Vassoura de Nylon Plumada 
Condor ref. V35 	1,39 
Vassoura dc Nylon Condor 
ref. V9 	  00 1,47 
Vassoura Feiticeira 
Compact Plus 	  1JÉ 12,80 

D 	2?/41  

Por 18.49 

Por 

Fseada 5 Degraus 
Veneza Gemei' 

TÉXTIL/CAMA E BANHO 

Jogo de Cama Solteiro 1/uplo com 
Elástico Artes ref. Barra Prática .. 2 	S 13,50 
Jogo dc Cama Casal Duplo 
com Elástico Arles 
Barra Prálica 

Do 	33j/5 

Por 18.50 

Colcha Solteiro Matelassê Visione 
Teka 	  

Colcha Casal Matelassê Visione 
Teka 	  

Toalha dc Rosto Tipo Exportação 
Teka 	  

Toalha de Banho Tipo Exportação 
Teka 	  

Jogo de Tapeie para Banheiro 3 pçs. 
Berna ref. Alvorada Mexicano 	 

Jogo de Tapete para Banheiro 
3 pçs. Berna ref. Magestic Piara 

21,9'0 

2) 

3,50 

60 

{3./.50 

RAD 

11,80 

16,80 

2,90 

4,50 

7,50 

7,80 

(11';orefoor e 11111:1 

elllilteX:1 dl' COMle- i. ,  

' erejkia e çe reketva 
direrio rir 'lio 

vender por nlararlo 

Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo. 

/IRO 11011A 	 islarnimisr. II s( .111./If.4 4 IN. 01 , 11iRROM1 554 

O HIPER 
BARATO DA CIDADE. 

Ofertas válidas até 06/10/94. 

IOGURTES 

ÓLEOS/AZEITE 

Óleo dc Soja Soya laia 900m1 	 

Óleo dc Milho Marola 
laia 900m1 

Azeite Argentino Copisi laia 500m1... 

De 	r•;,, 

001 0,60 
De 	too ._ ____ 	..__. 
Por 1.43 

lia 1,27 

BEBIDAS 
De 	Por 	'r 

vodka Natasha 9110m1 	3,S 2,39 

NOdka Smirnoff
De 	670 

.. 	. 	._._. 
1000m1 	 Por 5,80 

Whisky Green Valley 980m1  	3/2 t ) 2,58 
Whisky Old Fight 1000m1  	10,.4 8,39 

LIMPEZA 
De 	Por 

Desinfetante Di-Pinho 500nd 	0,4S 0,31 
Desinfetante Pinho Sol 500m1 	945 0,71 
Amaciante de Roupas Suavitél 500m1 0,,(3'1 0,48 
Amaciantc de Roupas Comfort 500ml 0/6 0,54 
Detergente em l'n Pop lkg  	1,2fi 0,94 
Detergente cm Pri Quanto I kg 	I/7§ 1,28 

Detergente em Pb 	
De 	001 

Ohm Dupla Ação I kg Por 1,45  

HIGIENE 

ILUMINAÇÃO/SUPORTES  

UTILIDADES PARA LIMPEZA  

BICICLETAS 
lir 	1 ,0, 

Bicicleta BMX Monark Aro 16 	1 I /.(7 	94,80 
Bicicleta Brisa Monark Aro 16. 	II 1/j5‘7 	94,80 

Bicickla Rally I8M 	DP 	 225,00 
%imano Indexado 
Importada Aro 26 	Por 169 .00 

Bicicleta Diam Ilike 2111 
Importada Aro 26 Aluminium . 23 4) 189,00 

RAÇÕES 

Ração Whiskas 1,0kg 	
D. 	08

-  
Ét fem 	 Por 1/89 

De 	Por 

Ração Galsy 1,0kg Purina 	 ()4d5 4,29 
Ração Deli Dog 2,7kg Purina 	 MO 3,89 
Ração Biriba 10,0kg Guabi 	 8/lt) 5,89 

TEXTIL/CALCADOS 

Tênis Stryder 23/32 	1 ifi 	9,90 
Tênis nuble Gummers 23/32 	1 2 12 10,90 
Tênis Pony 24/32 	12X4 12,90 
Tênis Cano Allo Couro Bibi 23/32 23..e54 	14,90 
Tênis Dal Pont 28/17  tO) 10,90 

13 00 
 

, 1 Tênis Cosmos 	
0.• 	 " 

33/43 	 Por 11 .90 I 

Tênis Couro Bibi Muni (ar 33/37 	19,f0 16,90 



KASTELID 
Nossos pesquisadores garantem o menor preço todos os dias. 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ SÁBADO, DIA 08/10/94 

o 

2 

MERCEARIA 

Arroz Alfredinho T1 pct. 5kg 	2,77 
Feijão Preto Quero-Quero 
T2 pct lkg 	 0,89 
Óleo de Soja Corcovado 900m1 	0,73 
Café Diana 500g 	 2,78 
Café Mellita Vácuo Puro 
Extra-Forte 500g 	 3,05 
Erva Mate Vier 1kg 	 1,39 
Nescau 500g 	 1,28 
Achocolatado Muki 500g 	1,09 
Leite Cond. Mococa TP 395g 	0,64 
Farinha Trigo Esp. Alfredinho 1kg 	0,34 
Macarrão Oriental Maggi 85g 	0,29 
Massa c/Ovos Coroa 500g 	0,45 
Extrato Tomate Elefante 370g 	0,96 
Extrato Tomate Quero 370g 	0,54 
Sardinha Coqueiro Óleo 135g 	0,54 
Salsicha Anglo Tipo Viena 180g 	0,48 
Maionese Hellmann's 500g 	1,58 
Biscoito Filiar Água e Sal 500g 	0,68 
Biscoito Cream Cracker 500g 	0,68 
Bisc. Recheado Brigadeiro 200g 	0,55 
Bisc. Recheado Fominhas 200g 	0,37 
Bombom Especialidades 
Nestlé 400g 	 1,97 
Bombom Lacta 400g 	 1,85 
Bis Lacta c/20un 	 0,76 

BEBIDAS 
•••• 

Refrigerante Linha Pepsi - 
Brahma 2L Desc. 	 1,20 
Refrigerante Linha Coca-Cola 
1L s/casco 	 0,55 
Água Mineral Sarandi s/Gás 
PVC 1,5L 	 0,26 
Suco lzzy 1L 	 0,94 
Aguardente Pirassununga 51 
s/c 900m1 	 0,99 

Papel Higiênico Gardênia c/ 4un 	0,95 
Shampoo Dlmension 200m1 	1,69 
Fralda Pipita PMG 	 4,50 
Detergente Pó Quanto lkg 	1,69 
Sabão Refinado Imperial 500g 	0,25 
Alvejante Clorisol 1 L 	0,48 
Detergente Pratiko 500m1 	0,29 
Desinfetante Pinho Bril 500m1 	0,75 
Desinfetante Eucalipto 750m1 	0,59 
Amaciante Fofo 500m1 	 0,55 

Salsichão Nicolini kg 	 1,78 
Coração de Frango Congelado kg 2,68 
Filé de Merluza Empanado kg 	3,57 
Camarão Crú Pequeno kg 	3,90 
Camarão Crú Graudo kg 	23,90 

LATICÍNIOS 

Salsicha Sadia kg 	 1,69 
Queijo Lanche Fatiado kg 	5,70 
Queijo Mussarela Fatiada kg 	5,70 
Presunto Gordo kg 	 4,90 
Margarina Bonna 500g 	 0,79 
Manteiga Batavo 200g 	 0,89 
Iogurte Yoplait c/6un 720g 	1,67 
Bebida Láctea Yo-Lat 200g 	0,45 
Bebida Láctea Yo-Lat Garrafa 1L 	1,69 
Lazanha Rio Branco 500g 	0,98 
Maàa p/ Pastel Rio branco 500g 	0,99 
Massa p/ Pastel Rio Branco 200g 	0,44 

Pré-Pizza Gavioli 130g 	 0,47 
Pão Sanduiche Trigo Granix 500g 0,79 

•. 

Bonecos Comandos em Ação 

Estrela Ref. 1507-01-02-03-04-05 un 	6,48 
Cj. Panelas Hércules Inf. 5 pçs... 18,90 
Boneco Winspector Glasslite un 	9,29 
Dedinhos da Eliana Grow 	5,40 
Bola Sulevin Confete Peq. Rei. 10091,35 

Pica Pau Puffland 	  10,59 
Cãozinho de Pelúcia Husky e 
São Bernardo Mantel un 	9,99 	I 
Triciclo Bandeirante Tico-Tico 
América 	 20,90 	I 
Jogo Gugu Equilibrista Estrela  10,45 
Balde de Praia Ursinho Big-Toy .... 3,99 ,s  
Carrinho de Boneca Elka 4,59 s • 
Boneco Xuxuzinho Brinktoys 	19,99 
Conj. de Prato e Talher 	 g 
Benrose TV Colloso 3,90 E 
Boneca Pinturinha da Estrela un. 14,99 
Zoom Zoom da Angélica 
Disc e Egg Grasslite un 	 15,66 
Jogo Roleta Big-Toy 	 2,85 

•=2; 
TÊXTIL 

Bermuda de Moleton 
Malwee Vários Modelos 
Tam. 2 a 16 anos un 	 6,90 I 

. , Camiseta Alcatex Tom & Jerry  
4 a 16 anos un 	 4,90 i 
Conj. Bermuda Moleton e Camiseta 	i 

g 
Muriguga 2 a 16 anos un 	8,90 ;` 
Macacão Dekinha Bebê PMG un 	4,90 I 
Calcinha Inf. Rio D'Ouro  6 
Embalagem c/ 3un PMG 	3,901 
Toalha Bebê Büettner com e sem 
Capuz un 	 3,90 I 
Edredon Casal Altemburg 	24,90 

HIGIENE/LIMPEZA BAZAR 

Ito 110RA 	
MI414) 41 4URI: 7414('A I EIRA. 4 DE 044IX ,HRO 1* 1994 
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KASTEMI 

 

para você 

 

Tudó em até 6x sem ,  entrada. 

  

A GARANTIA DO MENOR PREÇO TODOS OS DIAS. 
Menino Deus - Av. José de Alencar, 998 

Teresópolis - Av. Teresópolis, 2893 

Conoorranola: Dinesul, ZaffarI, Regd, MobyeenInt, Dom/1. Zolfh. Fernénrien • Pen¡ota 

A PARTIR DE AGORA ESTAMOS ACEITANDO TAMRÉM 
VALE ALIMENTAÇÃO E CHECK'S NUTRICÂCO 



SAIA DO CASULO. COLEÇÃO 
PRIMAVERA VERÃO 
FRANCO GIORGI. 
Shmtinj ipttrni Fano 334 6723 
Rui da run 	Fin: 224 9(03 
Non 511,Tpr.6 Fole Sol 7733 

SACOLAS DE VIAGEM 
BOLSAS TÉRMICAS 

PASTAS E MOCHILAS 
Fabricamos em Nylon ou Emborrachados. 

Grande variedade decores e modelos com a marca da sim empresa 
Ideal para brindes promoclonals. Ciiiitilr o visita rir nosso representante 

Rua Tapajós, 47 - Porto Alegre - RS 

©Copyright Fone/Fax 361.1596 

MASSAS FRESCAS 
Massa Fresca Pavioli 
500g 	0,91 
Disco p/ Pastel Mnspel 500g 	0,99 
Pré-Pizza Relia Massa 150g 	0,47 

PADARIA 
Cuco Farofa 

Torta Falch kg 	3,70 
Bombo de Chocolate kg 	5,98 

0,80 

PERFUMARIA 
Condicionador Neutros 1 
230m1 	1,15 
Sabonete Aça Glicerinado 100g 	0,29 

Creme Hidr. Corpo a Corpo 65g 	1,89 
Shampoo Tempo de Ervas 480m1 	1,78 
Desodorante Roll On 101160g 	1,52 

. 1.110EZil  
Desinfetante Poete 
150m1 	 0,36 
Limpador Cont. lel Bril 500m1 	0,76 

Desinfetante Harpic Fresh 500m1 	1,29 

Cera Mepo Ardósia 850m1 	1,79 
lava Ténis Fiem 250m1 	1,25 

FIAMISRERIA 
Salsichão Délio 
o granel kg 	1,82 
Salsicha Sadia a granel kg 	1,69 
Goiabada Predilecta kg 	1,49 

IATIChilOS 
Margarina Prot. Sabor 
Ominou 500g 	 

 

0,79 

 

Composto Nimentar Manty pt. 250g ... 0,69 

Bebida láctea Yobon IL 	1,39 

Iogurte Polpa Yoplait cj. c/ 6un. 	1,67 
Queijo Ralado locesa 100g 	1,37 

BAZAR 
Óleo Mobil Super 
llc/Trocofráljs 	 1,97 
Rock Nutridog10kg 	 6,59 
Lixeira Guarani c/Pedal 	4,90 
Pneu Inrelli 615/13 c/ Troca Grátis 38,90 

HIPEPME CADO 

s 11 o r,  

ONDE COMPRAR É GANHAR 
SERTÓRIO, 6600 

1to HORA 15 

  

MA PRÓPRIA 

-• -• 

'restação sobe 
;\ prestação tia casa pró 

vi alltlICIlla este 	para 
'105 com data ha-

,se cm muniu e çctcruhro. 
Nos, contrairn do plano de 
corro a sllarial par 

com rraiiime anual. o 
percentual ris leajmic chc 
ra :1 1.946.6:"4, 1 sçc 
nu nllt ,impe ,orncrite 45 
«nitratos na ( ;rixa Luorui 
mica Federal I(1 11. Para 

nnrluárius com contra 
los IX'la equivalência sala 

tal plena. com  ir:micte I() 

pelo mesmo per 
(votiva! do reajuste (los sa 
131111, 	11 	311111e11)1/ 	elll 

1 , 1111111111 varia lie 65 .5 1 ,5, a 
/11(1V,,. Paia os contratos 

imituat tos emit dala 

base em sslvm11io . vincula-
dos ;1(1 plano de eniiirtili•it 

ia salarial pleito rolo 

passe ent 30 dias. o intlice r 
rir 1 , 1.0 I 

)1 1 )AS 

'Ovos tnc)clelos 
\ nova Familia dc moedas 

do tal. *pie 1, 11 \rodo prc 
patada pelo Itanco ('mirai 
R( 1. Incluirá u n ta de R$ 

s_00. informou o diretor de 

( agiu% 
I (Mardi) Andiade A flux' 

da deve' lei ditas eores 

sendo prateada na 'onda (• 
'ouraria no triplo 1 alp 

•çlá CPI eq11do ilni 
ti ,,delo de RS 	00 .  mie 
miplelaria a 1111V:1 1:1111111:1 

Andrade disse que mio há 

alo para começar a cucu 
:II o Illic nào (leve ocorrer 
mies do minou(' ano As 
it'111:11% mordas 	R5 0.01. 

0.05. 125 11.10. 1(5 0..1 5. 
0.50 c 125 1,00 	serão 

imundas 

I ' 	1 OS 

ais tecnologia 
■ 	(orno,' sc unia das 
iniores produtoras dc me 
lis I'. ia hanhciroc (111 pais, 

batido o ano passado 

iim faliu:1111(11111 de 
SS 50 inilliôes Para isso, 

wol vem investindo 
";. d o  sei] [ai tiramento 
mal cot IC1111,100 ) ir 
doado deste 111 Ve,, 11111(1111, 
111113 le111111:1(13 ■ 11, merca 

expeclal o a de lin) 
110 110 falitramenio vira 
SS ()11 milhões ainda este 

.t.  

PORIY) AI kW'. IFROA1 riR.4. I IV' OPI'MYRO 1)1: iew 

BEBIDAS 
Refrigerante Oni 
Desc. R 	  1,05 
Vinho Sonnenberg 120m1 	 

Biller Sangalo 900m1 	 

Whisky Cockland 980m1 	 

Refresco Frisco 1209 	 

1,58 
4,10 
3,50 
0,29 

MERCEARIA 
Arroz Dono No 
T2 pd. 5kg 	  2,49 
Açúcar Guarani lkg 	 0,57 
Óleo Moz (mil 900m1 	 1,19 
Óleo Milho Minnsa 900m1 	 1,39 
Gelatina Otker 85g 	 0,28 
Sardinha Pescador 135g 	 0,49 
Salsicha Viena Swift 200g 	 0,69 
Café Pacheco Vácuo Puro 500g 	 2,79 
Pêssego Espanhol to Violetera 480g ... 1,45 
Tempero Sabor Ami 300g 	 0,29 
Ervilha Arisco 200g 	 0,39 
Extinto Tomate Sprighetto 370g 	0,59 

TÊXTIL 
Bermuda leoas 
Masculino Dikassius 	 10,90 
Edredon CS. Embaixador Drena 	 29,90 
Conj. Camiseta/Bermuda [(mondei 	g 
4/14 anos 	 5,90 I 
Mein calça lolypop e Solene 

em Nylon 	 0,89 1 

ií 

FEIRA 
II IV 

EIRA DA 
CRIANÇA 

Triciclo Xalingo X1 
Turbo 

Filhotes de Roca Mantel 	9,99 
Volvo !mascar Meginstic Ref. 1116 11,59 

Boneca Xuxuzinho Bank Toys 	 19,99 
Boneca Guta Mimo 	 6,59 
Boneca Mriturinlvi Estrela 	 14,99 
Pica-Pau Puffland 	 10,59 
Zoom Zoom da Mgélicn Glasslite 15,66 
Patins Reguláveis (rminn . 	 16,75 
Fazendo Me com Bonn Grow 	7,99 

16,00 

quaisquer que sejam as ofertas anunciadas 
pela concorrência•, no BIG os preços estarão 

ainda mais baixos. Isto b BIG GARANTIA. 
•Nretu Mut," MIM, fornkrio, :aderne, tal. Ciml, hfill, *Wolk r Desd 

ATtE iNel Ç 	001/ OFERTAS VÁLIDAS 
ATÉ SEGUNDA, DIA 10.10.94 

enquanto durarem os estoques 

EM RESPEITO AOS NOSSOS CLIENTES, 

. 

	

rir.j. 	,  1,,, 	stiO:YrNDPWS POR  ATACADO.. 
r 	; 	- 
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Estes são alguns de nossos produtos. 

Sábado até 12h Central de Abastecimento 
FELEVENDAS Ra ido p 

Fones: (051) 248.3090/248.4322 
De segundes às sextos-feires. 

• Repolho.. wn cheque dia 10/0a1.41 

( 	Oferta. válidas até 07/0u1.414 • 
 ou enquanto durar o edoque. 
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O Carrefour está to-

talmente reformulado, 

para oferecer ainda mais 

conforto e comodidade 

aos seus clientes. A loja, 

agora, tem teto rebaixado e ar condicionado central com con-

trole constante de temperatura, que deixa o ambiente sem-

pre agradável. Os corredores ficaram maiores, para facilitar 

ainda mais a circulação 

das pessoas e o acesso aos 

produtos. A sinalização 

dos setores está mais cla-

ra e visível, c o número de  

caixas aumentou. 

Tanto a padaria, 

como o açougue do 

Carrefour estão à vista do 

público, para que você 

confira de perto o cuidado e a higiene no preparo dos nos, 

sos pães e cortes de carnes. A variedade de marcas de pro 

dutos no Carrefour também cresceu, agora você encontra n, 

marcas líderes de merca-

do em todos os segmen-

tos. E o setor de frutas, 

legumes e verduras virou 

uma verdadeira feira, 
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VOCÊ PEDIU, 
A GENTE FEZ. 

UM CARREFOUR 
DO JEITO QUE 
VOCÊ GOS A. 

O estacionamento foi 

com uma imensa varieda-

de e a garantia de produ-

tos sempre fresquinhos, 

porque são renovados 

duas vezes ao dia. 

ampliado, e agora, além de mais 

ria, jornais, revistas e muito 

mais. 

Venha ver de perto essas 

mudanças. Você vai ver que 

a especialidade da casa, aqui, 

é você. 
agas, você conta com controle de entrada e saída de veicu-
)s, e seguro total contra roubo e incêndio para sua maior 

:..gurança. 

E, isso tudo, sem falar na nova Pra-

a de Alimentação e nos serviços extras 

sua disposição, como Banco 24 horas, 

saveiro, lavanderia, farmácia, perfuma- Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo. 
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0,36 
Absorvente Pratic Miss 
c/10 un 	  

1,29 

0,69 

Absorvente Modess Normal 
c/10 un 	  

Papel Higiênico 
Finesse c/4 un. 

645 
ACOCAR  

Açúcar Refinado 
Da Barra lkg 

CEREAIS 

0,72 
0,95 
2,74  

('afé Melilla 
500g 

Achocolatado Toddy 400g 	  

Achocolatado Quick 400g 	  

Sucrilhos Kcllogg's 300g 	  

691 2 

Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo. 

CARREFOUR 
O HIPER BARATO DA CIDADE. 

Ofertas válidas até 08/10/94. 
LEITES 

[563.1 

	 0,82  

Leite Condensado Momo 
395g 

Creme de Leite Glória 
395g 

BOMBONIÉRE 

Bombom Neugebauer 
380g 

Bombom Garoto 
400g 	 1,78 

ÓLEOS 

Óleo de Arroz Camil 
900m1 	  0,88 
Óleo de Milho Minasa 
900m1 	  1,25 
Óleo de Milho 
Mazola 900m1 1,38  

CERVEJAS/REFRIGERANTE 

Cerveja Antarctica 
lata 350m1 	  0,54 
Cerveja Skol 
lata 350m1 	  0,58 

Rrfrigermete: Máximo en. p/Clinele • Ceretjr Mbinto 49.e. p/Clinde 

Cerveja Kaiser 600m1 
s/casco 

Refrigerante Coca-Cola 
1500m1 s/casco 

	 0,57 

0,63] 

DESTILADOS 

4,89 
Vodka Smirnoff 980m1 	  5,49 
Whisky Black Jack 1000m1 	 6,49 
Whisky Gold Cup 1000m1 	 7,89  

mond 	 8,971  Whisky Nato Nobilis 

Whisky Passport 1000m1 	16,80 

Vodka Orloff 1000m1 	 

HIGIENE 

Sabonete Gessy 

90g 

Sabonete R nona 

Sabonete Senador 130g 	 

Absorvente Milite e/10 un. 

L0212.  
0,19 
0,49 

36 

Papel Higiênico Carrefour c/8 un. 	 1,36 
Papel Higiênico Camélia 
c/8 un. 	  1,38 

LIMPEZA 

Detergente Líquido 
ODD SOOmI 

Detergente Líquido 
Minerva Plus 500ml 	  0,23 
Detergente Líquido Limpo! 500ml 	 0,24 

0,36  Amacianle dc Roupas 
Fofo 500m1 

Amaciante de Roupas 
Carrefour 500m1 	  0,42 

0,23,  

Amaciante de Roupas Suavilel 
500m1 	  0,42 
Desinfetante Di-Pinho 
500m1 	  0,28 

Desinfetante Whitak 750m1 	 0,33 
Desinfetante Pinho Tok SOOmI 	 0,45 

10,89  
Detergente em Pó Quanto I kg 	 1,19 
Detergente em Pó Minerva 3 - I kg 	1,28 

lha 

dc Perto. 

Detergente em Pó 
Pop lkg 

11 0,251 
Farinha de Milho Yoki I kg 	0,38 

Farinha de Trigo Carrefour !kg 	 0,24 
Farinha dc Trigo 
Dona Benta Ikg 

Arroz Carrefour T2 5kg 	 

Arroz Extrcmo Sul TI 5kg 
Arroz Tio João 
Ti 5kg 

FARINÁCEOS 

2,39 
	2,65 
2,84]  

DERIVADOS DE TOMATE 

Extrato de Tomate Sófruta 
370g 	  0,46 
Extrato de Tomate 
Elefante 370g 

Molho Refogado Pomarola 
350g 	  0,51 
Molho Refogado Maggi 350g 	0 , 48 

0,82 

VEGETAIS  

Ervilha Arisco 
2011g 	 10,22] 
Ervilha Peixe 200g 	  0,24 
Milho Verde Sófruia 200g 	0,45  

MATINAIS 

Café Carrefour 500g, 	  2,18 

1 1 1(111    • 	 , 	 11 

() Uno-doto é 111111 

emposl de comércio 

velrOsin r Çr rrse rva 

o direilo de não 

vrndrr por rPacado. 
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Frango Congelado 
kg 

Asa dc Frango Resfriada kg 	 1,18 
Moda dc Frango Resfriada kg 	 1,23 
Coxa de Frango 	 1, 571 Resfriada kg 

Sobrecoxa dc Frango Resfriada kg 	 1,57 
Peito de Frango Resfriado kg 	 1,87 
Coração de Frango Resfriado kg 	 2,25 
Filé de Frango Resfriado kg 	 3,44 

[021] 

Coxão dc Fora 
Peça Inteira kg 

Patinho Peça Inteira kg 	  

í2,891 
2,90 

Salsicha Pré-embalada 
Sadia kg ri,29] 
Salsicha Pré-embalada Lebon kg 	 1,39 
Mortadela Confiança Perdigão kg 	 1,25 
Mortadela Lebon kg 	  1,29 
Salsichão Pré-embalado 
Zucchetti kg 	 1,55 
Salsichão Pré-embalado Lebon kg 	 1,65 
1 inginça Calabresa Perdigão kg 	 2,39 
Aprcsuntado Lebon Fadado kg 	 2,09 

Ovo Branco Grande 
dúzia [0,551  
Ovh. Vermelho  Grande dúzia 	0,59 

Leite Longa Vida 
Elegi; litro 10,491 
Leite Longa Vida Parmalat litro 	 0,49 
Leite Longa Vida Milk Fina litro 	0,49 

Bebida Láctea Yabon litro 	
 
0,99 

Iogurte Polpa 
Yoplail c/6 un. 

Iogurte Polpa Chambourcy c/6 un. 	 1,30 
Iogurte Polpa Danone c/6 un. 	 1,42 
Petit Suisse Yoplinho 360g 	 1,31 
Petit Suisse Carrefour 360g 	 1,39 
Pedi Suisse Danoninho 360g 	1,55 

	1,59 
¡ris 	345 

Iogurte Liquido Bliss c/4 un 	 1,74 
Iogurte Líquido Dan'Up c/4 un. 	 1,89 

Petit Suisse Chambinho 360g 	 

Iogurte Líquido 
Yop c/4 un. 

Creme Vegetal 
Cremosy 500g 

Creme Vegetal Delicata 500g 
	0,45 

Creme Vegetal Claybon 500g 
	

0,64 
Creme Vegetal Mita 500g 

	
0,70 

Creme Vegetal Delícia Diet 500g 
	

0,70- 
Creme Vegetal Doriana Light 500g 

	0,70 
Creme Vegetal Becel 500g 

	
0,99 

Margarina Cremosa Delícia 500g 	 0,70 
Margarina Cremosa 	 0,70 Doriana 500g 

Composto Alimentar Manty 250g 	 0,59 
Doriana Prático Sabor 500g 	 0,70 

0,45  

Croissant Chocolate 
kg 	  298 ,  

3,101 
Croissant Manteiga 
kg 	  3,15 
Croissant Goiabada 
kg 	  3,15 
Croissant Queijo 
kg 	  3,15 
Brioche Trancinha 
kg 	  3,05 
Brioche Bressane 
kg 

Brioche Coco 
kg 	  3,45 
Brioche Royal 
kg 	  345 ,  
Brioche Frutas 
k 	  3,45 g  

Croissard Ricota 
kg 

05 
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CARREFOUR 
Ofertas válidas até 08/10/94. 

FRANGO/CORTES QUEIJOS RALADOS/REQUEIJÕES MASSAS FRESCAS 

ACOUGUE 

FIAMBRERIA 

OVOS 

LEITE LONGA VIDA 

Queijo Ralado 	 0,96 Santa Rosa 100g 

Queijo Ralado Lacesa 100g 	 1,15 
Requeijão Lacreme 250g 	 0,95 
Requeijão Lacesa 250g 	 1,19 
Requeijão Dobon 255g 	 1,21 
Requeijão Carrefour 250g 	 1,25 

IOGURTES 

GORDUROSOS 

Massa Fresca Espaguelli/ 	0,761 
Talharim Pavioli 500g 

Massa Fresca Espagueiii/Talharim 
Maspel 500g 	  0,76 
Massa Fresca Espagticlli/Talharim 
Manoela 500g 	  0,76 

PADARIA 

FRUTAS FRESCAS/LEGUMES 

Banana Catarina kg 	  0,39 
Banana Caturra kg 	  0,39 
Laranja Suco 	

1-0,991  
pacote 5kg 

Abacaxi un 	  1,15 
Maçã Red kg 	  1,35 

Melão Espanhol une 	  1,49 
Chuchu kg 	 10,551  

Alho Chinês pct. 200g 	  0,56 

      

c 'ha 
er 

de Perto. 

()Carrvfnier t nina 

empresa dr cmnércio 
crejisla e se reserva 

diteilo de 115i1 

nlacado 

O menor 
preço ou a 
diferença 
de volta 

Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo. 
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16,29,1 Faqueiro 12 pçs. Kolor 
Tramontina ref. 1,360 

ri 129j Vassoura de Nylon V35 
Condor 

111.511] Óleo GTX 20/40 
1 litro Castrol 

Cera 11-adicional Gran Prix 

39,90  Berço Rodial 

O NIPER 
BARATO DA CIDADE. 

Ofertas válidas até 08 10 94. 
BRINQUEDOS 

Balde de Praia Itapema 	  2,39 
Balde Lego Duplo Circo 
rcf. 2397 	  24,90 
Volvo Transcar Mcplastic 

. 

rcf. 1116 	  9,90 
Triciclo Europa/Gatinha 

Bandeirantes 	  14,90 

Boneca Minha Amiguinha 
Est rela 	  17,90 

Boneca Xrixrizinho Brink 
1 "Foys 	 17,90  

Bicicleta Brisa Aro 16 
Monark 

Bicicleta BMX Aro 16 
Monark 	  

85,90  

89  90 
PRESENTES 

Faqueiro 18 nes. lávoia ref. P207 

Panela de Pressão 4,5 Ib. 
Clock 	  

Conj. Panelas c/5 pçs. 
c/Teflon II Nigro 

Conj. Panelas Day Bay Day 
5 pçs: Panei 	  

15,49 

390,00 

5,90 

15,37 

34,90] 

45,90 

Iramontina 	  

Faqueiro 130 pçs. c/Estojo ref. 660 
llercules 	  

Conjunto c/3 Assadeiras 
Nigro 	  

ARRUMAÇÃO DA CASA 

Tábua de Passar Roupa 
Gim Gazarra 	  9,95 
Fruteira em Mogno c/3 Cestos Canoso 17,90 

FITAS/ACESSÓRIOS 

Fita VHS T120 Virgem importada 	 2,99 
Fitas VHS Aladin/ 
Anivers. Pato Donald 

Conjunto com 3 Fitas K-7 C60 Chrome 
Importada 	  3,90 
Porta VHS GM 	  0,60 
Porta CD para 15 peças Plasinc 	 3,69 

1292j 

AUTOMOTIVO 

Jonhson 200G 	  3,49 
Kit Limpeza c/Cera Pan 	 4,90 

Jogo de Tapetes p/Autos 
Sommer 	  19,90 
Pneu 175-70-13 Radial 
Fireslone 1143,90, 

RAÇÕES 

Ração para Gato Whiskas 
Effem 500g 

Ração para Gato Whiskas Éffem 
3,0kg 	  4,70 

Ração para Gato Gatsy Purina 

3,0kg 	  3,90 

Ração para Cães Papita Purina 
3,0kg 	  2,90 

Ração para Cães Delli-Dog Purina 
2,7kg 	  3,59 

5,491 
Ração para Cães Kanina Purina 
10,1kg 	  8,90 
Ração para Cães Pedigree Éffem 
10,1kg 	  10,49 
Ração para Cães Erotic Éffem 
10,1 kg 	  16,90 

10,791 

Ração para Cães Biriba 
Guabi 10,0kg 

CALCADOS 

10,401  
Tênis Pony 23/32 	  11,50 

Tênis Cano Alto Couro Bibi 23/12 	13,90 

Tênis Couro Bibi Monlcar 33/37 	 16,50 
Tênis Cosmos 33/43 	  10,90 

Tênis Bublegummers 
23/32 

CAMA MESA E RANHO 

Toalha de Rosto Exportação Teka 	 2,80 

Toalha de Banho Exportação Tcka 	 4,35 

Jogo de Cama Solteiro Simples 
Teka 	  8,70 

Jogo de Cama Casal Simples Teka 	 13,70 
Jogo de Cama Simples Solteiro 8' 9r1 
ref. Barra Prática Arlex 	Ui WO 

Jogo de Cama Simples Casal 
ref. Barra Prática Artcx 	  13,90 

Jogo de Cama com Elástico Solteiro 
Duplo ref. Barra Prática Artes 	 13,30 
Jogo de Cama c/Elástico 
Casal Duplo ref. Barra 
Prática Artes 

Jogo de Tapete para Banheiro 

3 peças ref. Alvorada Mexicano Bema 7,30 

Jogo de Tapete para Banheiro 3 pçs. 
ref. Magestic Plaza Berna 	 7,50 

PUERICULTURA 

Banheira Dobrável Galrerano 
7010 	  

Carrinho 3 em 1 
Hércules, Emborrachado 

Carrinho 3 em 1 Galzerano, 
Emborrachado 	  134,90 

Cadeira p/Refeição Lenox 	 43,90 

48,79 

122,90 

"F. 

Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo. 

lha 
fter i:. 	de Peno. 

01990 
</à 

g 

O Carreropt 6 uma 
empresa dr comérein 
verepsta e se reserva 

o direito de não 
vendei por apeado 

O menor 
preço ou a 
diferença 
de volta . 
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VENHA PARTICIPAR DE DIVERSAS BRINCADEIRAS, VOCÊ PODE GANHAR DIVERSOS PRODUTOS, RANCHOS, DESCONTOS E A 

^ 	. 

imo de Nanem Annezinhos, 

A Mosco *o  
ANonho e o Sóis 

Name o (torpedo Moiam 
As lentura do Soci 

Venha ver o que o Big faz. 
com as ofertatdd concorrência, 

• ilig . seinot cobre as ofertas anúncio 
ïieln tancorrência*. Isto;‘Big Garanti( 
Venhdconferir, os.precos praticados p 
são sempre Menores. 
L.• 	tombou, Med, Desta°, Real, Dinosul, Zollis, gobyter 

I 	o. 



Fazendo Arte e/ nono - Ge* 

6,89 Penem Otenoemon, %Brim e Floslwron 

A001) Nunes 

3,9 9 (codo) 

Boneco Sonho Estrele 

16,99 

Bicideto Bie Summer, 18 Mordo, 
Freio Condem, Aro 26 de &dá 

FINANCIAMOS TUDO EM ATÉ 
8x SEM ENTRADA COM AS 

MELHORES TAXAS DO 
MERCADO. 

FAÇA O SEU NA HORA. 

Bicicleta Calei Aleninum Pró, 
21 Marchas, Aro 26. 

455,90 

OFERTAS VÁLIDAS 
ATÉ TERÇA, DIA 11.10.94 

ENQUANTO DURAREM OS ESTOQUES. 

EM RESPEITO AOS NOSSOS CLIENTES. 

NÃO VENDEMOS POR ATACADO. 
;i1;; 	 I: 	 );I,) f I 

Zoem bom do Angélica Glesslim 

15,66 

Idos 

;Io Big 

ter e Dostd. 

HIPERMERCADO 

SHOP 

ONDE COMPRAR É GANHAR 
SERTÓRIO, 6600 

ZERO HORA 
	 PORTO ALEGRE SEX1A•FEIRA. 1 DE OUTUBRO DE MOI 

	 61 

IP-ANIVERSÁRIO 
O CAMPEÃO DE PREÇOS BAIXOS 

Ti UM MINUTO DE COMPRA GRÁTIS, É SÓ SABER A SENHA DO DIA, CUMPRIR AS TAREFAS, SE DIVERTIR E GANHAR. 



Massa c/ ovos 
Coroa 500g 

D.0,63 0,43  
Per 

FIAMBRERIA 

Creme Vegetal 
Becel 250g 

r.,0,79 A  

v 3 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ 08/10/94, 
ENQUANTO DURAREM OS ESTOQUES. 

UTILIZE NOSSO CREDI • RIO 

NAS COMPRAS ACIMA DE 100 REAIS, 
NO BOURBON HIPERMERCADO, 
VOCE GANHA UMA LAVAGEM EX-
TERNA. ESTA PROMOÇÃO É VALI-
DA SOMENTE DE 2! A 5! FEIRA. 

fit 
AI. gA50 ' CINEMAS 

BOURBON I E 2 

BOURBON 
SHOPPING 

RANCO 
60 IDAS 

/FRO 110RA 	
MR717 Al GAF , tr1 /A 'FIRA. M. flOWARO DF 19.74 
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BOURBON 
Ofertas especiais de Primavera. 

A 11  

E 

Per 

Óleo de soja Coopasso 750m1 	0,69 0,56 
Milho Verde Peixe 200g 	0,59 0,49 
Extrato de Torrete Arisco 370g 	0,76 0,52 
Molho Peixe Tomatelli 350g 	0,72 0,58 

os 	P.? 
Massa Fresca Maspel 500g 	0,92 0,69 
Almondegas Swift 500g 	1,69 1,35 
Hamburger Mônica Perdigão 672g 	1,71 1,39 

MATINAIS/SOBREMESAS 

100g  
Nescafé Matinal De 2 '49 	' II 9  - 

Mr 

Creme de Leite Parmlat t.pack 200g 	0,89 0,68 
Leite Cond. Parrnálat t,pack 395g 	0,89 0,69 
Café Haiti 500g 	 3,28 2,78 
2 Bom Gouter Nabisco 100g 
Grátis Fermento Royal 1.00g 	1,98 1,59 
2 Torradas Bi-Tost Batiducco 160g 
Grátis Biscoito Premiam 200g 	2,16 1,95 

.4,09, o 91  
De 	Per 

Salsichão le Bon a granel kg 	2,46 1,88 

Pernil Suíno Nobre kg 	 3,30 2,79 
Filé de Peito de Frango Eliane kg 	4,20 3,46 
Carne Moida de 20  kg 	 2,14 1,75 
Filé de Pescada Congelada kg 	4,60 3,40 

lb 	Por 

Leite Aveia Davene 120m1 	2,26 1,89 
Absorvente Discret Miss 	 Leve 3 Pague 2 

Algodão Sussex 50g 	 0,98 0,67 
Creme Dental Colgate Vertical 150g 	1,36 0,98 

„. • .„ 

DO'  
De 0,33 

ODD 500m1 
Detergente Líquido 

Ptor 

Desinfetante Paetê 750m1 	0,39 0,33 
Papel Higiênico Nice c/ 4 	0,90 0,68 
Toalha Chiffon c/ 2 	  1,09 0,85 

Bicicleta Mystic, 

cantilever, aro 26 
18 marchas, freio 1189 00 
em alumínio 	Por 

ree 

Jogo Virando o Jogo Estrela 	 13,98 
Boneca Bebé Charreguinho Mimo 	19,80 
Penteadeira da Barbie105294 Estrela 	21,80 c,5.  

(.7 

O 
o. 

O 

Next LX, 6 queim., 22990 
25 Fogão Semer 	 o 

mesa inox 	IJ,Id. 

u) 
Est. 	 Pm 	t- 

20 Forno Microondas Brastemp 28 EIA, 
c/dourador 	  445,90 

o 
15 Freezer Prosdócimn F-25, 2501 	448,90 
15 Lavalouça Brastemp 19 SDB 	309,90 
20 TVC 14" Sharp 14T 51,C.Remoto 	 389,90 '51 
20 Vídeo Gradiente GV 202 	 399,90 `9̀1  
50 Antena Interna p/ TV Íris Color 	 12,90 
60 Mesa p/ TV e Vídeo Daca 	 13,90 

a 0,61 
Maionese Gourmet 
Sachet 250g 1 Cerveja Kaiser 	'40'68  !- 

garrafa s/c 600m1 

De 	Eisi 

Refrigerante Schincariol Pet 21 	1,10 0,89 

Frango 
Congelado kg 

LIMPEZA 

Gelare Eletro 

BAZAR 
F.  

8,95 

ELETRODOMÉSTICOS: 
TELECONSULTA FONE: 337 2911 

DESFRUTE, TAMBÉM, DOS BONS SERVIÇOS DO BOURBON SHOPPING 

Mricias Econômicas 

W. da Amaral 



"TELPVCJIAL" • 

o podo. do ~moa. 

MIM" 

... 	. r. .. . 

A 
asYrr 

O )1 	.4 ProtrOo do 
( 'nom:mulo, ti, I ni ;Nd e na 
A fercosill, coordenação de 

laudia 1 ima Marques, 1.i 
vraria do Advogado Edito 
ra. 

. 81#1bÁg 

Cerveja Brahmo 
300mI descart. 	  0,42 
Cerveja Heineken lata 350m1 	 0,59 
Whisky Drury's 980m1 	 6,98 
Água Mineral 
Fonte Ijui 1,5 litro 	  0,27 
Suco Izzy laranja 1 litro 	 0,88 
Refresco Pó Frisco 120g 	 0,30 

Guaraná 

Antarctica 2 litros 

UTILIDADES 

Lixeiro Guarani 	  5,49 
Caneca Conimica 

Importada Palhaço. 	 3,50 
Jarro p/Aguo Multividro ref.180 5,99 
Toalha Papel Chition Decorada 1,04 

Real 

Dow 
Dow Plásticos 

(011) 546-9302 
TEKNO S.A, DPIKROMA 

(011) 291-5699 

FUNDIÇÃO 
BECKER 

(051) 341-1033 

UR° HORA 
19 

 

FAÇA ECONOMIA REAL. 

neW%1 Concedido com exclusividade 
poro associados 
Credimed Mosk■rCord 

1 IVR OS 

Ao consumidor 
e o livro A Proteção do 

('(mcurninot nn Ifrasil c no 
Alercosul. guie será lançado 
amanhã, reúne artigos dos 
associados do Instituto Fira 
silciro dc Politica e Direito 

do Consumidor. A coleIA-
oca. organizada pela advo-
gada Claudia lima Mar-
ques. destaca o novo regi. 
me de publicidade no Brasil 
e a responsahilidade do fa 
bricante dc protlittos defei-
tuosos. Publicado pela Li-
vraria do Advogado Edito. 

ra, a obra Uma. ainda, da 
questa() no Islerçosul. 

[dm() 
arlã() colorado 

1 ( ) Sport ( 11th Intel nacional 

lançou. em parceria com a 
(^redicard. o credicard 
Masted'aid Sport Club In-
ternacional. troe cartào dc 
afinidade destinado à torci• 
da colorada Com 65 mil 
sócios. o Inlcrnacirmal es. 
Irra comercializar I S mil 
carteies de cretino com sua 
marca com dois anos. ()car-
tão dà ao associado a possi 

hilidadc de compritt ingres-
sos antecipadamente. entre 
outras vantagens. 

, VIAÇA() 

'lailos da Ibéria 
A companhia aérea espa 

idiota Iheria propós aos siri 
dicalos num drástico plano 
dc reestruttiraçào com  o 
olnetivo de salvar a empre-
sa, incluindo nina redução 
rir 1 Sol, dos salários e urna 
reduiçào de trt%, do pessoal. 

A Ibéria também necessita 
mie um aumento de capital 
de I IS5 170 mIIiiõi s pata 

, »In0etislt prelazia 

Farinha Trigo Esp. 

Alfredinho lkg 

Arroz Pantanal T.1 - 5kg 	 2,89 
Mosso Caseiro Deilorini 500g 0,69 
Vinagre Ákool Winna 750m1 	0,39 
Leite Condensado 
Mococo TP 395g 	  0,69 
Extrato Tomate Elefante 3709 	0,83 
Maionese Gourmet 500g 	 1,39 
Ervilha Jurema 200g 	 0,33 
Palmito Bruno 300g 	 2,99 
Maizena 500g 	  0,89 

Barro Chocolate 

Nesifé 200g 

mATINAIS% 
CHOCOLATES 

com Solúvel Iguaçú 200g . 	3,69 
leite Pó Glória Inst. 400g 	2,29 
Achocolatado Cholat 500g 	1,19 
Biscoito Silo Luiz A.Sol 200g 	0,39 
Biscoito Tostines Recheado 
Brigadeiro 200g 	 0,55 
Adoçante Pó Stevito 50g 
leve 3 Pague 2 	 4,69 

#ERitIVEIS 

Salsicho leBon kg 	 1,79 
Salsichexa Nicolini kg 	1,85 
Queijo lanche fot. kg 	5,70 
Presunto Gordo Perdigito fol. kg  	4,99 
Queijo Lanche Batavo 500g . kg  	5,59 
Ovo Vermelho T.2 dúzia ...... 	0,69 

Queijo Quark Gutlander 

- Regueijiio Dobon 250m1 1,54 
Manteiga Batavo 2009 

adi f g 
 	0,89 

MelOo Espanhol kg 	 0,89 
Abacaxi Pérola un. 	 1,28 
Mamôo Formosa kg 	 0,33 
Batota Branca kg 	 0,49 
Bergomoto Malaguinolg) 0,79 

HIGIENE/LIMPEZA 

2 Absorventes Modess Ader. 

Grátis Modes.% c/Abos 	2,89 

Fralda Pupy dnscort. PMG 	9,98 
Creme Dental Signol 

Mento/Original 90g 	0,59 

Shompoo Brilho & Vida 500m1 	2,15 
Afvejonle Alvex 1 litro 	0,36 
Sabá° Gaúcho c/5.2009 	0,99 
Desinfetante Kolipto 750m1 	0,52 

Circulador de Ar 

Faet 110/720v 

4 
1 
1 

1 

li 

1 1 

AQUI NÓS FAZEMOS MAIS. 

POAt Shopping Iguolemi - Fone: 334.6033 • Nojo de Bolas Shopping . Fone: 229.4533 • Av. Wencodnu Fv-ohnr, 2770 Tnni,  740 1140 • Av. Frolásin Alves, 3800 - Fone, 334.6710 • SAO LEOPOLDO, Sinos Cante, Shopping row: 502 4620 . 	 , 	, 	..„ 	. 

• 
"AM F 
~I azdchcstcecornbda 

3  7anos de sucessos e realizações 
Homenagem dos seus fornecedores 



BONECOS WINSPECTOR 
GLASSLITE 
Ref. 525115/525215/525315 

23,80 à vista 

mana ALEGRE SE.YTA RIRA. 10F. OUTURRO 1014 25 RO HORA 

TEARZINHO GLASSLITE 
Ref. 506706 

39,70 à vista 

(GLASSLITE)  

ARMA LANÇA RAISER 
GLASSLITE 
Ref. 511905 

14,98,vàtà 

ER-  ei 

ZARABATANA WINSPECTOR 
GLASSLITE 
Rei. 511805 

TRANCINHAS DA SORTE 
GLASSLITE 

35,98à,ista 

15,78 à vista 

MOTO DESASTRADO GLASSLITE 
Ref. 515103 

o no  
otoo-à vima 

ARMA ROCKET GUN GLASSLITE 
Ref. 511605 

CARRO WINSPECTOR DX 
GLASSLITE 	• 
Ret. 502108 

32,70 à vista 

FUSCA BALA GLASSLITE 

36,60 Ãvida 

firs,n,n,c na, Imas ,  Imano. Neonerpobs. CoslMo Colombo. Zona Sol e Canoas 

SUPERMERCADOS 

Zaffare 
Preço menor no que há de melhor. 	. 



De Por 
• • 

Óleo .de Soja 
Coopasso 750m1 0,690,56 

Achocolatado Pó 
Toddy 400g O 980,75 

Biscoito Água e Sal 
Cream Cracker Coroa 
500g O 920,67 

De Por 

Creme Vegetal 
Milla 5009 Lo2, 0,74 

De Por 

Detergente Liquido 
ODD 500m1 0,330,25 

De Por 

Cerveja Kaiser 
garrafa sic 600m1 0.68 0,57 

• Produtos disponlvais nas lojas: 'piranga, 14olianM1onlis. moo Sul . Cornos • Passo Fundo 

" Produtos disponhais nas lojas. Initancro thownhook, t;octOvão Colombo. Zona 511' 
Canoas e Passo Fundo 

UM CONSUNIIAÇÃO AOS NOSSOS monis, lace ~DEMOS roa ATACADO 

ou, Zaffan 
Preço menor no que há de melhor 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ 08/10/94, 
ENQUANTO DURAREM OS ESTOQUES, 

I RO hORA PORTO MIGRE. SEXTA.FEIRA. 7flFrN,U'eSOn 15W 

IAMBRERIA 

27 

AIRCEAR IA 

De 	Por 
Azeite Beira Alta 200m1 	  1,15 0,95 
Atum Coqueiro Grated 170g 	  1,41 1,15 
Maionese Hellmann's 500g 	  1,95 1,48 
Catchup Cica 4009 	  1,56 1,39 
Polpa Tomate Tomato Arisco t. pack 520g 	 0,59 0,48 
Massa c/Ovos Filler 500g 	  0,55 0,48 

i~/SOBREMESAS  

De 	Por 

De 	Por 
Creme de leite Glória t. pack 200g 	 0,65 0,48 
Leite Condensado Glória t. pack 395g 	 0,85 0,69 
Nescafé Matinal 200g 	  4,18 3,85 
Gelatina Royal 85g 	  0,49 0,38 
Café Haiti 500g 	  3,28 2,78 
Chocolate Garoto barra 200g 	 1,20 0,98 

De 	Por 

De 	Por 

Pré-Pina Terra Branca 140g 	 0,83 0,64 
Suco Sucky 1 litro 	  4,25 3,35 
Requeijão Crioulo 250g 	  1,52 	1,39 

IMPEZA  

De 	Por 

0,59 0,48 
	 0,39 0,33 
	 0.90 0,68 

0,99 0,78 
	 0,49 0,37 

ELETRODOMESTICOS * /BAZAR 
Est. 	 Por 

20 Fogão Dako Magister Plus, autolimpante, 
4 queimadores 	  179,90  

20 Forno Microondas Brastemp 28 EJA, 
com dourador 	  445,90 

25 TVC 14" Philips Gl 1314, C. Remoto 	 389,90 
100 Mesa para 1V e Vídeo Daca 	 13,90  
80 Telefone lbratel Mod. Padrão 	22,90  

Aditivo B12 Bardhal 500m1 	7,78 
Gelara Eletro 	8,95 BEBIDAS 

Amaciante Monbijou 500m1 	  

Desinfetante Paetê 750m1 

Papel Higiénico Nice c/4 

Desinfetante Pinho Sol 500m1 

Alvejante Clorisol 1 litro 



((((ti /À 

Opinião: Camdessus (E) sugere mudanças na Previdência 

CARTIICIIOS 
MASTER SYSTEM 

A partir de 

19,00 cada 

CART14 '110S 
M ECA DR I VI.; 

A partir de 

45,00 cada 

-28 PORTO ALFGRE. SrX7:4,11:1RA. 7 bE Otinrpo pF 19A4 ZERO IIORA 

  

ECONOMIA Vasp (rim, um número 
nacional de lesemos 

800 99 8277 
A ”Ail,r Site dr Prntil 

VOI f Mlftle1 p n, mmn A n lltP1/110 

A prior An 11 penhor? 

e vnisr,  

INTERNACIONAL 

Camdessus propõe o real conversível 
O diretor-gerente do FMI diZ que não há razões para temores de especulação com a moeda 

Brasil não deve ter me ) 

do de tornar o real uma 
moeda conversivel, dir-

imem o diretor-gerente do 
o Monetário Internado-
'M I), Michel Camdessus, 
itr•vista no encerramento 
1' Assembléia Anual do 
e do Banco Mundial, on. 
( arildessus fez a afirmo-
u resposta a lima pergun. 
Ire o risco que o cresci. 
i dos mercados derivoli ,  
representa para a 

'idade das moedas. 
to há problemas desde 
Brasil continue com seu 
te macroeconômico de 
- est nituralmente". (tecla-
r) clima de confiança faz 
I IC. não se deva ter mcdo 
lectilações contra a nine-
. questão é OITI dos tabus 
II. a busca da con versibi-
como atribulo superior 

3erlas. "No marco de erma 
a de estabilização, com 
s reformas orçamenta- 

rias em 1995, o Brasil pode pen-
sar na conversibilidade'', disse, 

SAIÁRIOS — Os jornalistas espa-
nhóis indagaram especialmente 
sobre as criticas do FMI ao sis-
tema de seguridade social do 
país, considerado de custo mui 
to elevado. Segundo Camdes • 

sus, o problema é o que poderá 
ocorrer dentro de 30 anos, Ele 
sugeriu mais ênfase na previ 
ciência privada e menos encar 
gos para a previdência social. 
Observou que o nivel do salá-
rio-mínimo pode constituir um 
desestimulo ao emprego. "Os 
salários (levem ter por base a 
produtividade", enfatizou. 

A 49' Conferência do FMI e 
do Banco Mundial terminou 
com uma divergência sobre a 
questão do aumento das reser-
vas globais através de uma 
emissão de Direitos Especiais 
de Saque IDFS), assunto que 
será resolvido nas próximas se-
manas, assegurou Camdessus. 
11N1110 — Pela primeira vez, os  

países em desenvolvimento se 

uniram para impedir que o FMI 
adotasse uma decisão das sete 
maiores nações industrializa. 
das, o Grupo dos 7 (G-7), apro. 
vada na véspera. 0 0.7 pleiteou 
uma emissão de 16 bilhões de 
DES dirigida aos antigos países 
comunistas, e rejeitou uma 
emissão geral pedida pelos paí-
ses em desenvolvimento. C mi• 
nistro argentino da Economia, 
Domingo Cavallo, disse que pa-
ra conseguir um consenso teria 
bastado aprovar uma emissão 
geral de 10 bilhões de DES, dos 
quais 6,8 bilhões iriam para os 
membros do G-7. 

A predomináncia da econo-
mia de mercado no mundo está 
transformando o papel do Ban-
co Mundial, que tenta promo-
ver o setor privado e reorientar 
sua ação nos aspectos humanos 
do desenvolvimento. O total 
dos ativos privatizados no mun-
do desde 1985 supera os US$ 
350 bilhões, e poderá duplicar 
até o ano 2000, segundo o Ban-
co Mundial. 

1DEOGAME NIASTER sem fio, 
..oin mune' na memória. 10 peças 

98,00 ,,vista 

)(:AME MASTER 
TEM (*I)MPACT 
1 fio e sorne na 
ruiria 11) pecas. 

; 9  009  11 vista 

VIDEOGAME, - GEAR 
com cartucho. 5 peças. 

220,00 8 vista 

PRA VOCÊ 
ENFRENTAR 
TODOS OS 
DESAFIOS.  

MENOS O PREÇO. 

VIDEOGAME MEGA DRIVE 
com 1 joystick e cartucho 

sonhe II. 30 peças. 

220,00 à vista 

Ofertat válidas até 08/10/94. 

VIDEOGAME 
SUPER NINTENDO 

com 2 joystick. Acompanha 
cartucho Super Maria World 

15 peças. 

299,00 à‘ista 
CAIT1'11C1105 
SUPER NESS 

A partir de 

48,00 à vista 

LECONSULTAS 

39.1300 
O menor 

preço ou a 
diferença 
Revolta 

Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo. 

C 00000 	
n. 



Esses são alguns dm itens conslanu•s da lista dc pioduins que 
tiveram suas aliquoia% dr imlxxl;u 	irdwidas 

I -  1 Bebidas -- Em alguns  casos. as aliquota ,, catraio de 'd0";, 
14% e. em outros de l(% para l4(n. hrào !oram especificados 

produtos) 

Outros produtos químicos 	paira 

r1 Aços -- 20% para 14% 

1 Fios de ferro nu aços galialli/ afins 	'II% 1 1:11;1 1 

1 Matérias tê%leis - Algumas passaram ii '11",, pata IP,. 

filtras de M% para R% INào I dvain rspecilicadós 
kg) 

I M91P/i91 I19N9 IlMéflátle:to rir u;sq m. 	:1 11 11 , r:„„ !IML 

ri Material para preparação de ninho 	'O% para 15% 

f 1 Produtos de limpeza -- '0% para H% 

rd Preparados à base de cereais 	lie ?In, par:, 1 ,1'1, Ih";• 
Irar 18%.(Não foram especificados os ptrwtuind 

JOYSTICK SEGA fi boa,„ 
10 peças 

Á vista 

18,00 
JOYSTIC MASTER 

10 peças. 
à vista 

CARTIICIIOS 
MASTER SYSTENI 

A pariá de 

19,00 min 

I.Al21 	•tios 
N•SS 

A partir ■ 1( 

VIDINIGANIE - GEAR 
com minueto). 5 peças. 

220 9 00 à vista 

Ofertas válidas até 24/09/94. 

VIDEOGAME MEGA DRIVE 
com 1 joystick c cartucho 

some II. 30 peças. 

220,00 à vista 

— 18 POR Ir; 	.pFx1ATrInA. Ff Fahtfoo()0F roa UR° 110111 

ECONOMIA 

( OMÉRCIO fXTFRIOR 

Governo reduz aliquotas de 4 mil produtos 
A nova relação de importados sai hoje no Didrio Oficial, incluindo itens como tecidos de malha, fumo e bebidas 

ROSALVA NIINVS OA ROSA 

Nu( winlffirmilin 

A partir de hoje, niais 
4.00(1 produtos cons, 

Mines da Tabela Adua 
mira ltrasilcira 11 Ali) terão as 
atiquolas dc importação reduzi' 
das. para aumentara oferta no 
mercado e eslabili/ar os preços 
internos.. A portaria. assinada 
tintem ;Ido ministro Ciro Go-

mes r publicada no Diário Ofi-
cial da Onião dr boje, inclui 
módulos dr limpeza. bebidas, 
fumo. tabaco. insinimentos 
musicais, relógios. ferramentas, 
têxteis, tecidos de malha, vidro, 
produtos de origem animal, ali 
mentos, resinas. gorduras e 

ól51 151 rilifr. 1111411). 
Trilos os ii‘•is ficaram com 

aliquolas entre 14% e 20%. Os 
iéra)jrn do Ministério da Fa-
/elida estimam que, com a mc• 
diria. os preços destes importa-
dos chegarão so país 5% mais 
baratos. 

Nos próximos dias. será di• 

vulp,ada uma nova lista, in-
cluindo produtos químicos, far-
macêuticos, adubos, fertilizan-
tes, plásticos e borrachas, entre 
outros. Com  isto, a equipe eco-
nômica completará o processo 
dc antecipação da vigência da 
Tarifa Externa Comum (TEC) 
nos produtos brasileiras, com a 
redução de aliquotas de quase 
13 mil itens. 

A nova lista, prevista 
para os próximos dias, 
terá adubo e borracha 

Pelo acordo do Mçrfflit fi 

TEC só entraria em vigor em 
janeiro do próximo ano, dei-
xando de fora apenas os bens de 
capital e informática (que terão 
completadas a redução de ali-
quotas atiS 2006), e uma lista de 
exceções contendo 300 produ-
tos, que terão as tarifas dimi- 

fluidas gradativamente até 
2001. 

O processo de redução das 
tarifas de importação foi inicia-
do na semana passada, com a 
divulgação dc urna lista de 400 
produtos que ficaram cr ali-
quota de 20%. entre eles os 
automóveis e eletroeletrônicos. 
A estratégia da equipe econô-
mica é aumentar a oferta de 
produtos a preços acessíveis no 

mercado interno, forçando 
também a redução nos preços 
dos produtos nacionais. 

Com a abertura econômica, 
o governo quer também evitar 
que os empresários concedam 
aumentos salariais com repasse 
para os preços. De acordo com 
uma nota divulgada pelo Minis- 

Qrio da razenda, a redução do 
imposto ele importação acarre-
tará uma perda de receita em 
torno de US$ 10,6 milhões 
mensais. Mas a equipe espera 
compensar parte desta perda 
em janeiro, com a implementa-
ção da terceira etapa do proces-
so de reformulação tarifária. 

VIDEOGAME MASTER sem fio, 
orn sorne na memória. 10 peças 

98,00 ia vila 

t'IDEOGANIE AlASTER 
SYSTEM •ONIPA("r 

c/ lio e sonie na 
merino ia 10 peças 

133,00, à vist , . 

VIDEOGAME 
SUPER NINTENDO 

com 2 joystick. Acompanha 
cartucho Super Mário World. 

15 peças. 

299 ,00 Avista 

CARTIICDOS 
MEGA DOI % . 1.. 

A parar ,1,- 
45 9 00 

PRA VOCÊ 
ENFRENTAR 
TODOS OS 
DESAFIOS. 

MENOS O PREÇO. 

TELECONSULTAS O menor 
preço ou 
diferença 
de volta 

Carrefour tà 	.,.,  
Melhor e mais barato mesmo. 	W l  339.1300 



Menor produção 
A greve dos metalúrgicos do ABC reduziu a produção de 
tomáveis em setembro. em relação a agasto. A indústria 
tomobilistica fechou o mês com 85.941 carros montados, 16 
1 a menos que no més anterior. No setor de veículos leves, 
de se incluem as picam, a produção mensal foi de 12.982, 
? comparado com 17.571 montados em agosto. A greve dos 
ialúrgicos atingiu a Volkswagen, a Ford e a GM. A Volks 
'omino que suas vendas foram reduzidas em cerca dc 13 mil 
ículos, que correspondem a 25% do que foi comercializado 

agosto. Para compensar essas perdas, a montadora quer 
agir cm novembro uni volume superior a 40 mil unidades, 

O governo pretende partir 
a a ação contra a prática dc 
o na comerciali/ação de 
ros populares. Na próxima 
nana, a Policia Federal e a 
'refaria da Receita íederal 

lixarão ações dc campo, cm 
-ios pontos do país. para 
dar flagrar a venda com 

o e, se possível. até dei tiar 
SeICS 1105 responsáveis. Até 
ira. a ação do governo no 
Tilinte ao ágio limitou se a 

i.'stirtações da Policia Federal e à instauração, pela Receita 
dera,. de processos fiscais contra concessionárias. Mas a 

ceifa Federal tem moa ação limitada sobre os agiotas, porque 
legislação disponivel só permite autuar as empresas pela 
regação de impostos gerada pela venda com ágio. 

C 
O H l!tliBARATA 

EM ELETRODOMÉSTICOr 
()ferias validas até 11W1(1 4 )-I. 

,„ ,, 219,00 

,„ 112,911 
=225,82  

Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo 

‘211:311  sa 

LAVAROI /PA 
BRASTE1111' 11A Y 
4kg automática, 3 ciclos 

3(1 peças 

485,00 

250,05 
=500,10 

ELETRODOMÉSTICO 

CD PHILIPS, Mod. 164 com controle 
remoto, Involt, memória programada. 
para 32 faixas. I ano dc garantia 
20 peças 

)I , :()CASSI.:TE ENIElttiON 
\'( 12 3090 	valwy•:. n'11111 , 1/' 

111111,111. I5 11Ce.:1, 

SEM BUROCRACIA 

2 PAGAMENTOS 

EM Cl IEOUES 
com 'FAXAS Dl' 
EIROS ESPIVIAIS 

310,00 

159,82 
=319,64 

TELECONSULTAS 
ELETRODONIESTICOS 

339.1300 

569,00 

293,35 
=586,70 

o ZERO 110RA MR1(1 AI FGRT, .V.NTA rue rim WARO 111- 

ECONOMIA 

()nem quiser criar uma em-

.sa lerá de eontralar nm ad. 

!afio para dar visto no pro-

so. A decisão foi tomada, 
caráter I . ar, pelo Sn- 

'n11 	 Tribunal 	Federal 
que ~deve o inciso II 

Artigo 7 do 11050 esl átomo 
OAB. Pelas normas :infe-
res, a contratação de uni 
dado,- era soficiente para 
alirar  a empresa. A de-
ão só terá validade 
após o julgamento de meri. 

(h•amento rtihlico rias Sn 
•iadr: 1)•mocrálicati é o te 
do seminário (11PC será rca 

Ido pelas Associações dc 
ditorc: dr 1'inançaç 
do Vslado no dia 14, no 

dei (lmlincntal O sentina 
lerá a% presenças da direto 
.le orçamento do Estado dc 

,va York. Kelly 1.Opez, e do 
ninistrador do Ministério 

Orçamento francès. Lite 
aire. 

amisa gola pólo 
:mgr' longa cr, (in  
stonada 	J , Y1/1 

comida tecido 
ifc 

90, 

I I A 1 - rente dc Modernização 
Portuária realiza hoje um de 
bate sobre a Integração (105 

MOdaiS de Tranymte c Es-
coanienro das Usporlações 
lialiChaS, coordenado por 
Luis Antônio Lindai', respon-
sável pelo programa de pus-
graduação em Engenharia de 
Produção da Urrgs. Na reu 
pião, que será realizada das 
10h às 12h. no 6° andar do 
Palácio do Comércio, serão 
discutidas as possibilidades de 
criação de um programa para 
o aproveitamento das 'Uduo. 
vias gaúchas. 

1 Considerada a maior em-
presa de Banco de Dados do 
mundo, a Oracle (orporation, 
IR" no ranking das maiores 
empresas dos Estados Unidos 
e um (aturamento anual de 
US$ 2 bilhões, já mantém no 
Rio Grande do Sul a segunda 
maior base instalada Oracle 
no Brasil. A primeira está em 
São Paulo, 

Camiseta gola careca 	li 
manga corta 	 1 

19,9-0,  

Bermuda lactei 

Lestonada 

MERCO5U ►. 

As exportações de produ-
tos industriais do Rio 
Grande do Sul para os 

países do Mercado Comum do 
Cone Sul (Mercasul) atingiram 
US$ 320,1 milhões no primeiro 
semestre desse ano, o que repre-
senta um aumento de 19,5% 
em relação ao mesmo período 
de 1993. Desse total, 62,7% se 
destinaram à Argentina, 
20,08% para o Uruguai e 
16,5% para o Paraguai. "A in-
dústria gaúcha já conquistou o 
Mercosul", avalia o secretário 
estadual do Desenvolvimento 
Económico e Social, Olimpio 

Albrecht. 
O polietilcno produzido pela 

Companhia Petroquimica do 
Sul (Copesul) e as colheitadeiras 
combinadas, com montantes dc 

US$ 27 milhões e US$ 16,6 
milhões, respectivamente. lide 
ram as exportações ganchas aos 
países vizinhos. Reboques e se, 
mi-reboques para transporte, 
óleo combustível, carrocerias c 

cabinas para ônibus e micro,6 
nihus, carne de frango, partes e 
acessórios para automóveis e 
máquinas e aparelhos para a 
indústria cervejeira completam 
a a lista dos produtos mais cx 

podados. 

A liderança das impoilações 

argentinas de produtos ganchos 
encabeçada pelo nolienleno, 

enquanto a erva-mate benefi 

dada é mais vendida ao 1 ¡riu 

guiai e as collwitadeiras condii 

nadas despontam nos negóev 
mio o Paraguai. A Secrelarin 

de Desenvolvimento EconNiU 

co e Social cita ainda armaçoe , 
 de ferro fundido, caixas. eyin 

olas de caça, instalaçoes fri 
golificaç, tratore s . cigarros 

calçados como responsáveis rr 

la boa performance da ,. exilo! 

[ações. 

Informe Econômico 

OLEÇÃO PRIMAVERA-VERÃO 

V ITORI NO 
MODA MASCULINA 

liem 	.. eirmi.1`.• de no 	 m 	m .. e Marechal e, VIrine 

5X 
(1+4) 

1990,1 

Exportações gaúchas crescem 
19,5% no primeiro semestre 

Mais da metade das vendas foram destinadas ao mercado argentino 
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IOLTAR 

;ERRE 

Açougue/Perecíveis 
Frango Congelado kg 	 0,92  
Bacalhau Norueguês ling kg 	12,90 
Creme Vegetal Cremosy 590g 	 0,49 

Mercearia 
0 Molho Pomarola lá 350g 	  ,77  

Erva Mate Super Líder pelelkg 	 0,94 
Filtro de Papel Melitta 102 d40 	0,77 
Gelatina Otker pettast 	 0,27 
Biscoito Tostines Água e Sal "200 g 	0,45 
Biscoito Bonnies pcte. 400g 	 0,68  
Grissini Finitos Kit 200g 	 0,49 
Doce de leite lapataia vidm4sog 	1,97 
Feijão Branco Belinha pcle.500g 	 0 ,49 

Padaria 
Pão de Milho Paladare 450g 	 0,93 
Pão de Queijo kg 	 3,50 

Brinquedos 
Boneca Meu Nenu Colorama R. 5018 	12,70 
Boneca Pity Nina Colorama Ref. 5030 	18,80 
Jogo Pequeno Arquiteto Arco íris Ref. 3043 ..... ..1,65 
Caminhão Frotinha Basculante Colorama 

Bola Plástica Confete/Sel. Canarinho Prisplastl y 10 
Oferto, válidos Alé 07/10/04. ou enquAnlo ~Arem os estoques.  

Bebidas 
MirindalSukita Pet 2 litros 	 1,10 
Cerveja Heinekenfr. 	 0,59 
Refresco Tang Mope 	 0,55 
Vinho Nouveau Rouge Tinto gb 	3,45 
Vinho Aurora Reser. Gewurstraminer, 	6,80 

Hortifrutigranjezros 

Alface arüdade 	 0,18 
Moranguinho Bandeja unidade 	1,20 

Higiene/Limpeza 

Shampoo Dimension 200m1 	 1,58 
Creme Dental Colgate 90g 	 0,79 
2 Pinho Fliper 500m1 GRÁTIS AMACIAM FIIPER 500m1 	0,70 
Importados. pkIpbycenter 

Vinho Chileno D. Sol Cabernet Sauv.IMer1.0a 3,99 
Vinho Argentino Gran Rodas 0a 4,98 
Vinho Alemão J. Frederich/Franz Reh Lieb. gta 4,98 
Vinho Italiano Batasiolo Barolo Tinto gfa 14,90 
Massa Italiana Barilla Spaghetti pcte. 500g 1,48 

RESTAURANTE LANCHERIA 
Fatia de Pina 

Refrigerante 300m1. 	E 

1,70 
Somente nes Lojas Monyeenter Porto Alegre, Canons e Novo Hamburgo 

Ao término destes pron,oçáo, es prov., on, Mente voltn, min no normni 

Suprema de Frango à Maryland 

Grátis Fatia de Torta 



Jornal Zero Hora: segunda feira, 10 de outubro de 1994. 



RO HORA 	 PORM ALEGRE. SMINP.4 FEIRA . In nF ounourn IV 1094 
	

7 

Quando vejo os 
anúncios do Carrefour, 

vou direto no Big 
porque sei que 

lá os preços 
são mais baixos ". 

Loeni Macalós Sirelow 
Moradora do Ceniro 

Faça como a dona Loeni, traga os 
anúncios do Carrefour e comprove. 

SHOP 

4° aniversário do campeão de pretos baixos. 



Arroz Maioral Tipo 2 - 5kg 	 

Arroz Cai refour Tipo 2 - 5kg 

Arroz Tio João 
TI - Skg 

2,24 

	2,35 

12,80] 

Farinha de Trigo Carrefour I kg 	 0,24 
Farinha de 'Digo 	

1-0,361  Veneranda fkg 

Farinha dc Milho Yoki lkg 	0,35  

Café Carrefour 500g 	  2,14 
Café Casagrandc 500g 	  2,68 
Achocolatado Toddy 400g 	 0,68 
Achocolatado Nescan 
500g 

Sucrilhos Kellogg's 300g 

fi,osi 
	2,69  

Leite Condensado Moça 
395g 

Creme de Leite Glória 300g 	 

f0,721 
0,79 

CEREAIS 

FARINÁCEOS 

MATINAIS 

LEITES 

AgICAR 

Açúcar Refinado União 
1kg 

Mortadela Sadilar 
Sadia kg 

Mortadela Excelsior kg 	  1,69 
Mortadela de Frango Minu kg 	 1,97 
Lingüiça Calabresa Sadia pct. 500g 	 2,24 
Lingüiça Calabresa Enroladinha Sadia 
pct. 500g 	  2,44 
Lingüiça Calabresa Excelsior kg 	 3,55 
Lingüiça de Carne de Porco Sadia 
pct. 500g 	  2,24 
Lingüiça Toscana Ki Fácil Dalia kg 	 2,32 
Lingüiça de Frango Coquetel Minu kg 	 3,06 
Lingüiça de Carne de Porco Excelsior kg 3,40 
Lingüiça  Mista Italianinha Minu kg 	 3,55  

1 , 521 

Vodka Natasha 980m1 	  3,48 
8,28 

í8,791  
Whisky Old Eight 1000m1 	  

Whisky Nati, Nobilis 
1000m1 

Ovo Tipo Grande Branco 
dúzia ima 
Ovo Tipo  Grande Vermelho dúzia 	0,59 

OVOS 

GORDUROSOS 

Creme Vegetal Milla 500g 	 0,67 
Creme Vegetal Delícia Rei 500g 	 0,67 
Creme Vegetal Doriana Light 500g 	 0,67 
Margarina Cremosa 	10,671  Delícia 500g 

Margarina Cremosa Doriana 500g 	 0,67 
Doriana Prático Sabor 500g 	0,67 

QUEIJOS RALADOS/REQUEIJÕES 

Queijo Ralado Santa Rosa 
pct: 100g 

Queijo Ralado Lacesa pct. 100g 	 1,10 
Requeijão Lacreme 250g 	  0,91 
Requeijão Lacesa 250g 	  1,15 
Requeijão Dobon 250g 	  1,17 
Requeijão Carrefour 250g 	 1,25 

MASSAS FRESCAS 

Massa Fresca Espaguetie/Talharim 
Pavioli 500g 	  0,65 

O (Urrefour é una 
ernprere de comércio 
xorriisle e cc rocem 

o dirriln de mio 

vender por aturado. 

llla 

e Pcr o. 

Carrefour <Melhor e mais barato mesmo. ( 

,1 0 
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CARREFOUR 
Ofertas válidas até 11/10/94. 

CORTES DE FRANGO 

Asa de Frango Resfriada kg 	 1,15 
Moela de Frango Resfriada kg 	 1,20 
Peito de Frango . • 	 /84j  Resfriado kg 

Coxa dc Frango Resfriada kg 	 1,54 
Sobrecoxa de Frango 
Resfriada kg 	  1,54 
Filé dc Frango Resfriado kg 	3,41  

FIAMIIRERIA 

Salsicha Pré-Embalada Lebon kg 	 1,35 
Salsichão Pré-Embalado 	i ,53 

 Zucchetti kg 

Mortadela Lebon kg 	  1,25 
Mortadela Bolonha Prenda kg 	 1,99 
Lingüiça Calabresa Perdigão kg 	 2,36 
Apresuntado Perdigão Fatiado kg 	 2,05 
Apresuntado Prenda Lanche kg 	 4,59 
Presunto Gordo Sadia Fatiado kg 	4,89  

EMBUTIDOS 

IOGURTES 

Bebida Láctea Yabon litro 	  0,95 
Bebida Láctea Bat Gut 	0,99 litro 

Petit Suisse Yoplinho 360g 	 1,27 
Petit Suisse Carrefour 360g 	 1,35 
Petit Suisse Danoninho 360g 	 1,50 
Petit Suisse Chambinho 360g 	 1,55 
Iogurte Liquido Yop c/4 un 	 1,30 
iogurte Líquido Bliss c/4 un 	 1,69 
Iogurte Líquido Dan'up c/4 un 	1,85  

Massa Fresca Espaguet c/Talharim 
Manoela 500g 	  0,65 
Massa para Pastel Maspcl 500g 	 0,69 
Massa para Pastel Pavioli 500g 	 0,69 
Massa para Pastel Carrefour 500g 	 0,69 
Massa para Pastel Frescarini  500g 	0,72 

BEBIDAS 

Massa Fresca Espagnette/ 
Talharim Maspel 500g 0,65, 1  



Sabonete Lux Suave 	 0,17 90g 

Sabonete Vinólia 100g 	 0,29 
Sabonete Senador I30g 	  0,46 
Sabonete Dove 100g 	  0,72 
Papel Higiênico 	 1,08 Neve c/4 un. 

Papel Higiênico Personal 
:orn 8 un. 	  1,38 

Fralda Descartável ihrma da Mônica 
Plus 	  4,16 

14,1 81  

ralda Descartável Mi 
empre Seca  Plus 	4,89 

Fralda Descartável 
Pampers Uni 

kmacianle de Roupas 
Fofo 500m1 Ir-0,341  
Amaciante de Roupas Carrefour 
500m1 	  0,39 
Nmaciante de Roupas Mon Rijou 
íO0m1 	  0,42 
1maciante de Roupas Comfort 
∎0 ►m1 	  0,62 
)csinfelanle Pinho Bril 

500m1 

)esinfetanle Pinho Sol 500m1 	 

ktergente em Pó Pop 

'kg 

)e(ergcnle em l'o Carrefour 
kg 	  1,12 
)cicrgcntc em Po Quanto !kg 	 1,13 
)cicrgcntc er• Po Orno 
)ripla Ação 14 	  1,39 

ksinfetanle Pinho Carrefour 
;00m1 	  0,62 

0,77 

10,861  

5,90 

	 14,89 

ref. 660 Hércules 	  349,00 

Nigro 	5,90 

4,5 litros Clock 	  12,49 

c/Teflon II Nigro 
Conj. Panelas c/5 peças 

Conj. Panela ref. R001 7 peças 
Inox Tramontina 	  89,90 

Faqueiro 12 peças Kolor 
Tramontina ref. L360 

Faqueiro 18 peças Tavola 
ref. P207 Tramontina 

Faqueiro 130 peças c/Estojo 

Conjunto c/3 Assadeiras 

Panela de Pressão Polida 

Rodo Forliflex 
Relanin 

Tábua de Passar Roupa 
c/Acessórios Passo 	  17,90 
Fruteira em Mogno c/3 Cestos 
Canoso 	   17,90 

rti,991 

IMPEZA 

Balde de Praia Itapema 	 2,30 
Kit Pirata Importado 	  3,60 
Boneca ilha 
Estrela 
	

11190] 

16,90 Aquamatic Estrela 	  

Boneca Minha Amiguinha 
Estrela 	  17,90 
Bebezinho Estrela 	  29,19 

Bicicleta Brisa Aro 16 
Monarle 

Bicicleta BMX Aro 16 
Monark 	

 
89,90 

PRESENTES 

ARRUMAÇÃO DA CASA 

t ►  110RA 

O HIPER 
BARATO DA CIDADE. 

Ofertas válidas até 11/10/94. 

MN In AI HOU' .WRIA7L4 FE111.4; lu UI M// MIM Ilt. rw■ ■ 

IIGIENE BRINQUEDOS FITAS/ACESSÓRIOS 

Fita VHS T120 Virgem Importada 	 2,99 
Fita VHS Aladin/ 	17/901  Anivers. Pato Donald un. 

Conjunto com 3 Fitas K-7 C60 Chrome 
Importada 	  3,90 
Porta VHS GM 	  0,60 
Porta CD para 15 peças Plasinc 	 3,69 

AUTOMOTIVO 

Óleo GTX 20/40 
1 litro Castrol 

Cera Tradicional Gran Prix 
Jonhson 200g 	  3,39 

Kit Limpeza c/Cera Pan 	 4,49 
Caixa de Ferramenta CF-I6 

S. Bernardo 	  6,90 
Pneu 175/70 x 13 Radial 
Firestone 43,19 

RAÇÕES  

Ração para Gaio Whiskas 
É:irem 500g 

Ração para Gato Whiskas Effem 
3,0kg 	  4,49 

Ração para Galo Gatsy Purina 
3,0kg 	  3,49 

Ração para Cães Papita Purina 
3,0kg 	  2,69 

Ração para Cães Delli-Dog Purina 
2,7kg 	  3,49 
Ração para Cães Biriha 
Guahi 10,0kg 	 5,39  1  
Ração para Cães Kanina Purina 
10,1kg 	  8,49 
Ração para Cães Pedigree Effem 
10,1kg 	  9.90 

Ração para Cães Frolic Effem 
10,1kg 	  15,90 

0 Correi - flor é unia 

empresa de 1 otnértio 
~lida e 5e re ,ervn 

o direito dr não 

sentir, por atacado. 

Carrefour < I er Melhor e mais barato mesmo. 	 ( Pcrlx) 

C 1 "E 



CDs  

9,98 Creme Vegetal 
Ali Day 500g 

RO 110RA 15 moi,, AI EGRIL SF(" ,..:)4 I1IR.4. MIN 01 , 1PRRO 	Inal 

BOURBON 
Ofertas especiais de Primavera. 

fin.* 
`• 	 • •• 	 'kr 	,1;043,  
'S‘.11 	
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MERCEARIA 	 I E 	1 E AÇÚCAcERIs  

Óleo de Soja 
Coopasso 750m1 

Cerveja Heineken * 
lata 350 ml 

Açúcar Refinado 
Guarani pacote 1kg 
méd., 10 kg por diante 0,45 

      

Milho Verde Peixe 200g 	  
. 	. 

Maionese Gourmet Sachei 250g 	 

'epino Germer 330g 	  

;ardinha Coqueiro Óleo 135g 	 

'tolho Peixe Torrotelli 350g 	  

Extrato de Tomate 
Arisco 370g 

Massa com Ovos 
Coroa 500g 

0,49 	 Per 

0,41 • Cerveja Kaiser garrafa s'c 600m1 	0,56 
1,55  • Coca-Cola Pet 2 litros 	1,15 
0,68  Vodka Baikal litro 	2,69 
0,58 Whisky Old Eight litro 	8,28 

• MAcimo 1 caixa por diante 

(),S2 
Farinha de Milho Yoki média 1kg 	 

Farinha de Mandioca Veneranda 1 kg 	 

Farinha de trigo Dona Benta Especial 1kg 
Mexem 10 kg por cliente 

Feijão Preto Zaffari T 
Ruo-, O ha por mem. 

Por 

	  0,24 
2 lkg 
	  0,99 

0,29 

0,29 

MATINAIS/SOBREMESAS 

Leite Condensado 
°armalat t. pack 395g 

P., O 
TICOS 

 

I 
ror 	g 

Pré-Pina Maspel   0,43 CD John Denver 	  
Per  

9,98 trq 
Iogurte Sepaco 1 litro 	  1,99 CD Top Surprise 	  9,98 5 

.. 
Requeijão Crioulo 250g 	  1,28 CD Zezé de Cam 	 9,98 argo e Luciano  	§ 
Salsicha Perdigão Granel kg 	  1,59 CD Sampa Crew 	  9,98 

orne de Leite Parmlat t.pack 200g 	 0,65 
?latina Royal 85g 	  0,29 
!scaté Matinal 100g 	  1,99 
;coito Sortido Pérola 500g 	 0,48 
;coito Água e Sal Cream Cracker 
ier 500g 	  0,65 
fé Haiti 500g 	  2,49 
ocolate Bis lacta c/ 20  • 	  0,68 

1,29 Tihorn Sortido Neugehauer 400g 	 

LIMPEZA 

1_ 	ELETRODOMÉSTICOS: 	I 
CONSUISÃ FONE: 337.2911  

UTILIZE NOSSO CREDIARIO 

o 
Z 

389,90 sa 
ui' 

 	z 

Par 	 O Ed. 	 Ude. Par 
0,33 

30 Toca-discos Laser Philips AK 630 	 198,90 
0,22 15 Lavalouça Brastemp 19SDB 	309,90 1 
0,65 20 Forno Elétrico Fischer, moo. 110 V 	 129,00 
0,85 30 Liquidificador Amo IS 	  38,90 

50 Turbo Circulador Amo 30 cm T 12G 	 35,90 
15 Fogão Dako Magister Plus, 

autolimpante, mesa Moo, 4 quem. 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ 11/10/94, 
NQUANTO DURAREM OS ESTOQUES. 

Sabão Coopasso 
barra 500g 

Desinfetante Paetê 750m1 	 

Detergente Líquido ODD 500m1 

Papel Higiênico Nice c/ 4 	 

Toalha Chiffon c/ 2 	 

ELETRODOMÉS 

20 TVC 14" Philips 
GL 1314, C. Remoto 

UM. Pd 

179,90 
DESFRUTE, TAME3IÉM, DOS ritilMÉ SdiVIOOKrialãOURESON SHOPPING 

BOIRBON 
SHOPPING 
111~1111~1111•111,"1".1.11.11111.1.  

NAS COMPRAS ACIMA DE 100 REAIS, 
NO BOURBON HIPERMERCADO, 
VOCE GANHA UMA LAVAGEM EX-
TERNA. ESTA PROMOÇÃO É VÁLI-
DA SOMENTE DE 2' A 5! FEIRA. 

 

   

[E ) 

60 LOJAS 

  

AI PI:RAD& 
CINEMAS 

BOURBON 1 E 2 
BANCO 



e 

Ganhe Tempo e Dinheiro 
Adquira um Mobi 

A mensagem vem escrita na tela 

Grande Porto Alegre e V. dos Sinos 

tiorpnglproni Fone 3340113 
tiadirr1.3 5,111, 11r, Fure 281 9011 

ilvo5luTr.p,r1c5937135 Mobi 
O NI•roeurire InOtOion.e. 

228. '1 (0'1 '1 

11* 

AIA DO CASULO. COLEW 
RIMAVERA VERÃO 
RANCO GIORGI. 

Vá direto onde é mais 
perto e custa menos. 

MERCÉARIA 

Açúcar Duçula 1kg 	0,52 
Óleo Soja Corcovado 900m1 0,73 

Café Seresta 500g 	2,98 

Café Brasileiro V. Puro 500g 2,97 

Erva Mate Vier 1kg 	1,39 

Achocolatado Muky 500g 	1,09 

Massa c/ Ovos Rigoni 500g 	0,45 

Salsicha Swift 

Tipo Viena 180g 

PADARIA/CONFEITARIA 

Mn Sovado ko 	 2,48 
lorla 1:rol:atile kg 	 3,70 

Pão cle. Sanduíche 

Trigo (";! 3111X 500q 	0,79 
PM-Pina Gavoli 130q 	0,48 

HIGIENE E LIMPEZA 

Shampon Coloram 500m1 1,29 

Sabonete nexona 90g 0,29 

Fralda Deçcm lavei-Pipita PMG 4,50 
Alvejante Boa 11_ 0,49 
Sabão Peito. Gaúcho 500g 0,29 
flesintet. Pinho-Sol 500ml1. 0,79 

Salsichão Nicolini kg 	1,79 
Salsicha Sadia a granel kg 	1,64 
Creme Vegetal Primorina 500g0,58 

Iogurte Yoplait c/ 6un. 	1,67 
Bebida Lacta Yo Lat 200g 	0,45 
Bebida Lacta Yo Lat gfa. 1L 	 1,69 

Creme Queijo Cremucho 250g 0,73 

Xícara Chá Duralex un 	1,90 
Xícara Porcelana 

Schimidt Pampa un. 	 

Conj. Salada Inox 

Tramontina T45  

Jogo Panela Inox 

Tramontina 5 pçs. 

Travessa Inox 

Tramontina T047 	11,49 
Cabide Hesti c/ 3un. 	

 
0,99 

SOM E VIDEO 

CD's Nacion. e Intern. un..10,90 
I.P's e K7's Etiqueta 

Vermelha un. 	 2,90 
Fita VIAS Sony T120 	4,90 
Antena Thevear 

Mdidelo Amapola 

Você que mora no Menino Deus, Teresópolis, Azenha, Cidade Baixa e Zona Sul, 
não esqueça, nossos pesquisadores garantem o menor preço da região. 

OFERTAS VÁLIDAS ATÉ SÁBADO, DIA 1 5/1 0/94 
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FRIOS E LATICINIOS 

Embalagens: mudnncns 

Protetor solar 
1 A Johnson fi Johnson in 

novidades na na 

linha dc filtros c proicioic• 
colares, Mie está complc 

1/111110 	10 111105 dc 111111.11 

mento 	Stindms n Stia 

l'I'S 15 vem em lis ma ib. 
haslão para facilitar a aph 

lias árem, mi is cerni 

seis do corpo. como lábio , 

 e min/ Além disso. ioda .1 

linha Soodomm ira/ : Dali II 
novas embalagens (1 oh!, 
liso foi criar 11111:1 plagia 

mação visual padroiMada 

na linha para auxiliai I. 

consumidor a escolher ,, 
produto 11(1 ponto 11,,- 11•11 

da. Agora. os dcsignadop'y 

de categoria são os v. cum 
les: moderador solar. moi ,  
101-  solar. Illcionearloi :0131 

ou gel hidralanic. dem,' 
nadores de familia são g, 

sol, sporl e slick. 

vElC10 OS 

Injeção eletrônica 
i • OS al1101110Vels 	lado 

estilo ebegainlo ao M•i. • 

do brasileiro co ra l 11111 ,11 
Jante niodificacár) no 

sistema dc injeção elc11; , 01 
ca. rple peirniic 11111 1 inii•a• 

1331111CM ,,  normal 1111 Inoliii 

tf ,111 O mistura de 1 1- ' 11 • 
"';8, de álcool hidra 1.01‘ , 

 gasolina. 1101 slMslitim, 

 chumbo letraetila som • ,• 

lagrin. gerando num, 

luict3(). l'ara Irairl .• 
guar para o [Iras!! 

precisos Varuls 	ili• 

111110`i. coto .1 .11111/aç( III 

mil hirris 	isiasoboa 

11111m - às em I nothes. imo 1.• 
IwIraiórios I 1. 1 inpresd 

i' qucslinnada :1 Ipl a hllad. 

da gasolina mas Si))) '1 R, 

1111-a l'Ol isso lin .i.1 

1•1113(1.;:i do coilla lido ∎ 1 

cai, CICIrilinua 	11 11 ,  

OCOI 11'11 1,1,111 

Ill ir(J11 , 	 •il`11 , 11,1/ 	r ir • 

1Men. 	 ,1,  

ração no ..1111, 	/1 , 1 	 ' 

CIMM1111.1 1 , 1 

com siluesso 

0,65 

Bisc. Rech. Brigadeiro 200g 0,55 

Bise. Rech. Fominhas 200g . 0,37 

3,29 

10,49 

119,00 

Bonecos Heróis TV Apoio 
Grande un 	 5,90 
Jogo Fazendo Arte c/ Eliana 	6,89 . 
Moto Naja Meplastic Ref. 19937,90 
Boneca Pinturinha Estrela 	 14,99 

B 1Boneca Xuxuzinha 
 Toys 	 19,99 

 

Controle Vídeo Game 	 2 
TPC 1/3/4 	 8,98 ^ 
Controle Vídeo Game 

TPC 5/2 	 10,98 
Controle Vídeo Game 
Aqua Pad 	 22,90 
Vídeo Game Dinavision III 
Radical 	 109,00 

TEXTIL 

Conj. Infantil Muriguga 

4 a 12 anos 	 8,90 g 
Meia Isacil Inf. c/ 3un. 	 1,90 

Chinelo Infantil Sea Red 	2,90 
Biquini bebê c/ Viseira Fliper 3,90 
Sunga Bebê c/ Viseira Fliper 3,90 r> 
Cueca Adulto D'uomo Rei. 3021 ,90 R 
Chinelo Adulto Katina Surf 	 6,90 

Toalha Praia Buettner/Lepper 3,90 '§ 

Colcha Casal c/ Babado Altemburg 

c/ 2 Porta Travesseiro 	19,00 31 
Travesseiro Altemburg 45x652,49 
Jogo Lençol Casal Barra Prática 

12,89 Artex 4 pçs. 	 19,89 

KASTEUX 

Tudo em até 6x para pagar. para você 

A GARANTIA DO MENOR PREÇO TODOS OS DIAS. 
Menino Deus - Av. José de Alencar, 998 

Teresópolis - Av. Teresópolis, 2893 

[Concorrência: 
Dinosiel,•Zallari, Real, ~manar. Doma. Zoeis, Econômico . 13.(11o. 

FRULLAIli, 
\, PRAIA DE BEI A 

TROFÉU CLAVE. In 'sol 
'TROFÉU EMPRESAS 1 

EMPRFSÁRIOS 
linenhe Men. As 1 ,11mi, 

TROFÉU BOLACHA nr 
OURO 1994 

1170 É ccoory Cri,-  1, 



40 
Niqueleira: poro RS 0,75 

Porta-níquel 

Boneca 
Pinturinha 
Estrela 

13,90 

Urso Amiguinho Brima 	 3,50 
Kit Beleza ref. 100BC - Importado 	3,90 
Bebê Love Care ref. 9071 - Importado 	.5,90 
Boneca c/ tricículo - Importada 	 12,30 
Boneca Olivia ref. 9216  	13,90 
Fahriquinha de Sorvete Glasslite  	.39,90 
Fahriquinha de picolé Glasslite  	42,90 

Furgão nome 
Importado 

19,90 
MENINOS 

B I C I C L E T A S 

Espada Medieval Brasilflex 	 1,10 
Força Policial de trânsito ref. 1225 - Importado 	1,20 
Revólver c/ jato ref. 9943 - Importado 	 2,90 
Metralhadora c/ som ref. 3388 - Importada 	 3,90 
Carro c/ carreta ref. CI1181 - Importado 	 5 ,90 
Jogo de Policia ref. 9301 - Importado 	 6,51 9*- 
Campo dc Futebol Saxonia 	  6,90 

UNIS 	S E X 

Quebra Cabeça ref. 2486 - Importado 	 2,60 
Pesca Magnética Mobili 	  3,49 
Mexa-se Sideral 	  3,97 
Caixa Registradora 2101 - Importada 	 12,90 
Virando o Jogo 	  13,9a  
Máquina de escrever ref. 918 - Importada 11 970  

Kit Ciência - Importado 	  39,90  

Brincando de Motorista 
ref. 11.80.03 - Estrela 

12,89 

Caveira 
Maluca 
Estrela 

32,69 

Boneco 
Armdrong 
ref. 20.86.00 
Eçlrela 32,50  

AquarlaY 
Tv Colosso 
Ref. 16.69.43 
Estrela 

7 80 

/TIRO 110RA 

AKAMENIOS 

1 rés M • V. % 11C111115 (11) laiWn 
111(•1111 11:1 niquelem' poria 

periodo em 
gtle veiiilen 1.1 mil unida 

deN, e com 11111 Mv(. s11111(1141 
dc I 'SS ?5 mil. a Perlo SIA. 

empresa do grupo gancho 
1)iricon, está lançando a 
I'cr ltxoio II A 111)V3 'tique 
peita será a primeira no 

111•ICado •0111 C011111afl1. 
mento especifico para a 
moeda de RS 0,75 que co 
nieçon a ciit'ular em 70 de 
setembro A Pcitocoin II 
pei três diferentes posi• 
cocS dc uso. além de portei 
,cr lacrada c contei Io 
cal especifico paia a ini• 
pressão de logomarca. 

l'(11 

Menos recursos 
As cadernetas de poupança 
perderam, 1111C 5111111,115 dois 
111CM'S. RS 1.541 bilhão dos 

.".1175 billioes de depôs' 
tos liquido,. que haviam re- 
cebido em Ínlho. primeiro 
nu", do Plano Real. ('oro 
isto. o estoque de depósitos, 
scluidas as remunerações 

,1111' sio somadas mensal- 
mente. ficou apenas 111; 

z 'milhì,rs acima do valor 
criticado no final de 111 

nho l•in setembro. :1 capta 
tao 11Cral IV:1 lsagne 111e1105 

ingtii RS 1.0l)ft 
bilhão c. em agosto, ficou 
eni RS 745 milhões, ()esto 
nue anual de depósitos da 
?nino:nu:a esta cm RS, 
•I I .s•In bilhões. Os técnicos 

ltatico Central aeredi 
iam que apenas uma pt.,  
'plena parte dos recursos 
tenha ido para o consumo. 

CORREÇÃO 
(9 topou(' ccirrcio 	rprpre 

113,1:1 ciar repOrlagent da 

p.•.rria I 	 'aderno de 

1 	 "filem i• IRA I(  
cirriutrscaolo e h ladefing e 

nau Ii( AI como constou rIn 

Hinb, 

19 ANOS 

ATIVA 
A serviço 
da cidade 

PORTO AtEGRE. SEGUNDA rE1RA. rR til: OUTI1RR0 DE 1994 

Produtos importados para o Natal 
II Os produtos importados para o Natal chegado às prateleiras 

dos supermercados no inicio de novembro a preços 20%, em 

média, mais baixos que os cobrados no ano passado. O consu- 

midor, porém, não precisará ler pressa, pois os estoques nego- 
ciados para este ano são de 10% a 20% maiores e os preços 
poderá() até baixar em dezembro. 

Brinquedos 
com o menor preço 

é no Carrefour. 
M E N I N A S 

Bicicleta Brisa aro 16 Monark 	 84,90 
Bicicleta BMX aro 16 Monark 	 89,90 
Bicicleta XT - 800 
Feminina 6 marchas aro 26 	 179,00 

Carrefour 
Melhor e mais barato mesmo. 

23— 

Indústria de panetone produz mais 
[1 A expectativa de um Natal com mesa farta levou as indústrias 

de panetones a aumentar a pro(Inção em até 20% comparada à 
de 1993. As importadoras. em alguns casos, dobraram seus 
pedidos. Empresários já projetam incremento de 50% na venda 

dc cestas natalinas. E o setor de frios teme que venham a faltar 

alguns tipos de carne, como tender e chester. 

 

Ofert 
válidas até 

11/10/94 

 

 


	Page 1
	Page 2
	Page 3
	Page 4
	Page 5
	Page 6
	Page 7
	Page 8
	Page 9
	Page 10
	Page 11
	Page 12
	Page 13
	Page 14
	Page 15
	Page 16
	Page 17
	Page 18
	Page 19
	Page 20
	Page 21
	Page 22
	Page 23
	Page 24
	Page 25
	Page 26
	Page 27
	Page 28
	Page 29
	Page 30
	Page 31
	Page 32
	Page 33
	Page 34
	Page 35
	Page 36
	Page 37
	Page 38
	Page 39
	Page 40
	Page 41
	Page 42
	Page 43
	Page 44
	Page 45
	Page 46
	Page 47
	Page 48
	Page 49
	Page 50
	Page 51
	Page 52
	Page 53
	Page 54
	Page 55
	Page 56
	Page 57
	Page 58
	Page 59
	Page 60
	Page 61
	Page 62
	Page 63
	Page 64
	Page 65
	Page 66
	Page 67
	Page 68
	Page 69
	Page 70
	Page 71
	Page 72
	Page 73
	Page 74
	Page 75
	Page 76
	Page 77
	Page 78
	Page 79
	Page 80
	Page 81
	Page 82
	Page 83
	Page 84
	Page 85
	Page 86
	Page 87
	Page 88
	Page 89
	Page 90
	Page 91
	Page 92
	Page 93
	Page 94
	Page 95
	Page 96
	Page 97
	Page 98
	Page 99
	Page 100
	Page 101
	Page 102
	Page 103
	Page 104
	Page 105
	Page 106
	Page 107
	Page 108
	Page 109
	Page 110
	Page 111
	Page 112
	Page 113
	Page 114
	Page 115
	Page 116
	Page 117
	Page 118
	Page 119
	Page 120
	Page 121
	Page 122
	Page 123
	Page 124
	Page 125
	Page 126
	Page 127
	Page 128
	Page 129
	Page 130
	Page 131
	Page 132
	Page 133
	Page 134
	Page 135
	Page 136
	Page 137
	Page 138
	Page 139
	Page 140
	Page 141
	Page 142
	Page 143
	Page 144
	Page 145
	Page 146
	Page 147
	Page 148
	Page 149
	Page 150
	Page 151
	Page 152
	Page 153
	Page 154
	Page 155
	Page 156
	Page 157
	Page 158
	Page 159
	Page 160
	Page 161
	Page 162
	Page 163
	Page 164
	Page 165
	Page 166
	Page 167
	Page 168
	Page 169
	Page 170
	Page 171
	Page 172
	Page 173
	Page 174
	Page 175
	Page 176
	Page 177
	Page 178
	Page 179
	Page 180
	Page 181
	Page 182
	Page 183
	Page 184
	Page 185
	Page 186
	Page 187
	Page 188
	Page 189
	Page 190
	Page 191
	Page 192
	Page 193
	Page 194
	Page 195
	Page 196
	Page 197
	Page 198
	Page 199
	Page 200
	Page 201
	Page 202
	Page 203
	Page 204
	Page 205
	Page 206
	Page 207
	Page 208
	Page 209
	Page 210
	Page 211
	Page 212
	Page 213
	Page 214
	Page 215
	Page 216
	Page 217
	Page 218
	Page 219
	Page 220
	Page 221
	Page 222
	Page 223
	Page 224
	Page 225
	Page 226
	Page 227
	Page 228
	Page 229
	Page 230
	Page 231
	Page 232
	Page 233
	Page 234
	Page 235
	Page 236
	Page 237
	Page 238
	Page 239
	Page 240
	Page 241
	Page 242
	Page 243
	Page 244
	Page 245
	Page 246

