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1. INTRODUCAO

Este estudo tem por objetivo analisar o funcionamento das cinco forgas competitivas: (1)
rivalidade na industria, (2) ameaga de novos entrantes, (3) ameaca de produtos substitutos, (4)
poder de berganha dos fornecedores e (5) poder de barganha dos clientes (Porter, 1986) na

indastria! de varejos alimentares de auto-servigo, supermercados, da cidade de Porto Alegre.

Apesar de o proprio Porter mencionar que seus principios de analise estrutural aplicam-se
igualmente a atividades de produg@o e de servigos (Porter, 1986:23), grande parte dos trabalhos
sobre ramos de negocio que utilizam sua estrutura de andlise sdo baseados em industrias de

manufatura.

A partir desta constatagdo, surgiu a questdo: poderia a estrutura de analise de inddstrias
proposta por Porter (1986) ser aplicada a uma inddstria de servigos? Esta €, sem davida, a

principal justificativa deste trabalho.

Na busca da identificagio das caracteristicas estruturais basicas da indastria de
supermercados da cidade de Porto Alegre, investigou-se as cinco forgas competitivas que

determinam a rentabilidade das empresas que fazem parte da inddstria:

1. rivalidade na industna;

2.ameaga de novos entrantes;

1 Apesar de na lingua portuguesa brasileira o termo industria se referir principalmente aqueles ramos de negocio
com processos de manufatura, o chamado setor secundario, neste trabalho, ele sera utilizado indistintamente para
se referir a qualquer ramo de negoécio tanto do setor primdrio como terceario (comércio e servigos). A justificativa
para isso € 0 uso corrente do termo com esse sentido amplo na literatura especializada.
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APRESENTACAO

Desde a graduagdo no curso de Ciéncias Econdmicas, sempre existiu, por parte

do autor, uma grande intengdo de estudar a area de fronteira entre a Administracdo de

Empresas ¢ a Economia que €, genericamente falando, a Microeconomia. Assim sendo, 0

presente trabalho tem como justificativa singular o aprofundamento dos estudos nessa

dltima area, além de ser um dos pré-requisitos para obtengéo do grau de Mestre em

Administragdo de Empresas.

Dentro da Microeconomia, houve e ha uma predilegdo especial pela area de
Organizagdo Industrial. O reflexo disto ¢ o trabalho de conclus¥o do curso de Ciéncias
Econdmicas. 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 Administragdo de Empresas foi uma forma
de aprofundar os conhecimentos ha area de administragio de empresas, em especial a
disciplina de Marketing e de conhecer com mais profundidade, sob o ponto-de-vista do
administrador, a area de Organizagio Industrial. Com este objetivo, estudou-se a area
de Strategic Management ou Administragio Estratégica. Dentro dessa Gltima, desde o
inicio, houve uma profunda identificagdo com as teorias de Michael Porter (1986, 1989)
sobre a analise de industrias € as questdes competitivas. Assim, o trabalho de conclus@o
do curso de Mestrado aprofundou-se no referencial teorico das cinco forgas competitivas

de Porter (1986).



Definido entdo o referencial teorico a ser utilizado, passou-se a discutir qual seria
o objeto de estudo. A discussdo iniciou pela escolha de duas grandes alternativas: (1)
uma empresa industrial, propriamente dita, com processos de manufatura e (2) uma

empresa do ramo de comeércio ou servigos.

O desafio de utilizar o referencial inicialmente desenhado por Porter (1986) para
manufaturas em um outro ramo, foi determiante na opgao pelo comércio ou servigos. A
primeira alternativa, dentro de comércio e servigos foi a industria da propaganda, mais

especificamente as agéncias de propaganda. Como uma segunda op¢ao, selecionou-se a

industria de supermercados.

Para escolher entre as duas opgdes, estabeleceu-se dois critérios basicos: (1)
disponibilidade de dados secundarios confiaveis e (2) acesso a executivos € experts da
industria. Através de uma investigagio preliminar junto a alguns representantes das
duas indGstrias, entendeu-se que havia uma disponibilidade muito maior de dados
secundarios sobre supermercados. Além disso, a rede de contatos disponiveis junto a
industria de supermercados era maior. A partir desses fatos, tomou-se a decisdo de

estudar a estrutura competitiva da industria de supermercados.
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RESUMO

Verificou-se o comportamento das cinco forgas competitivas na indastria de varejos

alimentares de auto-servigo, ou supermercados, na cidade de Porto Alegre, segundo a estrutura
de analise de industrias elaborada por Michael Porter e apresentada no livro Estratégia
competitiva de 1986. Utilizou-se o método de estudos de caso para analisar a referida indlstria. A
industria de supermercados em Porto Alegre obteve um faturamento estimado de US$ 1,2 bilhdes
no ano de 1994. Caracteriza-se por uma industria concentrada, na qual os trés maiores
competidores detém cerca de 70% do mercado em faturamento, apesar do numero de
competidores superar a marca dos 100. Das cinco forgas que afetam a rentabilidade da industria,
verificou-se que a rivalidade e o poder de barganha dos fornecedores sdo as mais fortes,
indicando que essas sdo as areas que devem merecer maior atengdo por parte das empresas no

sentido de obterem melhores resultados.



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

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

referred industry. The Porto Alegre's 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.ameaca de produtos substitutos;
4.poder de negociagio dos fornecedores,

5.poder de negociagdo dos clientes.

Como referencial, utiliza-se a analise estrutural de industrias de Porter (1980). Para efeitos
metodologicos, a questdo de pesquisa deste trabalho é: Como funcionam as cinco forgas

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

Em 1980, Porter langou 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 inimeras obras que tratam do assunto. Segundo Prescott &
Grant (1988), a principal fonte de referéncia sobre analise competitiva ¢ a obra de Porter (1980)2
identificada por aqueles autores como "the economists' model of industry attractiveness">. Essa
afirmagdo esta baseada em trés critérios: disponibilidade, orientagdo 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 n(mero de pesquisadores e pesquisas em

administragio estratégica desde entdo até aquele ano de 1990.

Segundo Porter (1986), a intensidade competitiva, determinada pela agdo conjunta das
cinco forgas, é que determina o nivel de lucratividade em uma indltria e esse, por sua vez,

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

2 E importante salientar que Porter, 1980 e Porter, 1986 tratam-se da mesma obra, uma o original € a outra a sua
versdo em portugués: PORTER, Michael E. (1980). Competitive Strategy: techniques for analisyng industries and
competitors. New York: Free Press. ¢ PORTER, M (1986) Estratégia Competitiva: técnicas para andlise da
industria e da concorréncia. Rio de Janeiro: Campus. Algumas citagdes apresentadas durante o texto referem-se a
obra original, em inglés. Nestes casos esta referéncia sera conservada, nas outras situagOes sera referida a obra em
portugués.

3 O modelo de atratividade de industrias dos economistas.




Além disso, as caracteristicas estruturais, determinantes das forgas competitivas, tém
forte influéncia na competitividade de uma indistria. Por sua vez, a competitividade condiciona as

estratégias potencialmente disponiveis para serem adotadas. "o (sic) grau de concorréncia em uma
indastria depende de cinco forgas competitivas basicas (...). O conjunto destas forgas determina o
potencial de lucro final na industria que ¢ medido em termos de retorno a longo prazo sobre o

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

Este trabalho estrutura-se da seguinte forma: o presente capitulo introduz o tema e traz a

definigio dos objetivos e do problema de pesquisa desta dissertagdo.

No capitulo dois, ¢ feita uma apresentag@o inicial do referencial teorico desenvolvido por
Michael Porter (1986 e 1989), que é a base desse trabatho. Consiste na analise dos elementos que
influenciam a intensidade das cinco forgas competitivas. Em seguida, nesse mesmo capitulo, sdo

apresentadas as consideragdes e criticas de outros autores sobre o tema.

No capitulo trés, o capitulo do método, inicialmente ¢ discutido o método mais adequado
para este trabalho. A seguir é apresentado o caminho percorrido, desde o projeto até a analise dos

dados.

No capitulo quatro, é definido o conceito de supermercado e é feita a caracteriza¢do da

industria de supermercados em Porto Alegre.

No capitulo cinco, retoma-se o referencial tedrico aprofundando-o nas cinco forgas
competitivas (Porter, 1980). Sdo também apresentados os resultados da pesquisa, sustentando a

analise da industria.



No capitulo seis sio apresentadas as conclusdes do trabalho, a partir dos resultados

obtidos, as limitagdes e as sugestdes, conseqiiéncias de todo esse caminho percorrido.



2. A ESTRUTURA DE ANALISE DE INDUSTRIAS DE PORTER

Neste capitulo, serdo apresentadas e discutidas as idéias dos autores e suas posi¢des sobre

o tema central desta dissertagdo: a estrutura de analise de industrias de Porter (1986). Dada a
importancia do trabalho de Porter (1980), tanto para a administragio estratégica como para o
presente estudo, este capitulo dedica grande parte de seu espago para apresentar de forma sucinta

o referencial tedrico que existe por detras da técnica de analise de industrias de Porter (1980).

Na primeira seg3o, serdo definidos alguns termos e conceitos importantes para o
entendimento do leitor, evitando dividas desnecessarias ao longo desta pesquisa. Na segunda
se¢do, sera exposto o referencial tedrico elaborado por Porter (1986), especificando os elementos
que influenciam na intensidade das cinco forgas competitivas. Na terceira seg@o, serdo
apresentadas as contribuigBes, consideragGes e criticas de outros autores sobre a estrutura de

analise de industrias de Porter (1986) e as reconsideragGes 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 fabricag@o servira, aqui, para designar o produto final de uma industria, seja ele um

produto fisico ou um servigo.

Assume-se que industria é o que Kotler (1993) chamou de mercado para os economistas:



"Para um economista, um mercado descreve todos os compradores ¢ vendedores que
realizam alguma transagdo com algum bem ou servigo. Assim, um mercado de
refrigerantes é composto de vendedores, tais como a Coca-Cola e a Pepsi-Cola, ¢ de
todos os consumidores que compram refrigerantes" (Kotler, 1993:137).

O termo industria se refere, aqui, a0 conjunto ou grupo de empresas ofertantes de
produtos bastante proximos entre si, no que diz respeito a satisfagio de necessidades dos clientes.
Entenda-se indistria como setor ou ramo de negdcio, ndo importando se de natureza comercial,

industrial ou de servigos.

Na industria de supermercados, o termo custo variivel é comumente utilizado para
designar os custos que oscilam em vista das modificagdes nos volumes fisicos transacionados,
como mercadorias, ICMS, PIS e Cofins. O termo custo fixo € utilizado para designar os custos
que se mantém inalterados face ao volume de atividade: depreciagdo, manutengio, folha de

pagamento, energia elétrica.

E importante mencionar que no decorrer deste trabalho foi utilizado o termo estrutura,
traduc@o do inglés framework, para se designar ou referir o trabalho de Porter (1980). Essa
posigdo esta baseada nos argumentos levantados pelo proprio Porter (1991), que sdo discutidos

mais adiante.

Segundo Porter (1991)! os modelos, pela sua propria caracteristica, tendem a isolar um
grande nimero de varidveis, prendendo-se & analise de apenas algumas poucas. Por outro lado, as
estruturas seriam abordagens mais amplas que os modelos, pois permitem identificar as variaveis
relevantes necessarias para gerar conclusdes adequadas as especificidades de cada indistria.
Porter (1980) desenvolveu seu método de andlise estrutural de indUstrias para, segundo ele
proprio, preencher uma lacuna no que diz respeito as técnicas de planejamento estratégico que,

até entdo, ou se destinavam a formular questes de maneira organizada, mas nio respondé-las, ou

! Neste artigo, Porter procura esclarecer algumas questdes erguidas por outros autores a respeito de sua obra
(Porter, 1980, 1985 e 1990). Uma das questdes que se destaca sdo as abordagens para construgdo de teoria,
existindo duas basicas: uma através de modelos e a outra através de estruturas.



se destinavam a dar respostas as empresas diversificadas, mas n3o ao conjunto de empresas que

formavam a industria.

Com isso Porter (1991) quer esclarecer que as cinco forgas competitivas ndo formam um

modelo de analise, mas sim uma estrutura de analise.

2.2. Técnica de anailise de industrias de Porter

A fnetodologia desenvolvida por Porter (1980) esta fundeada na analise das cinco forgas
competitivas que atuam em uma industria, bem como suas implicages estratégicas. Segundo
Porter (1986:22): "a esséncia da formulagdo 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 forgas econdmicas quanto sociais, mas o limite principal do

ambiente da empresa € a industria.

O referencial teérico desenvolvido por Porter (1980) esta baseado no pressuposto de que
a estrutura industrial tem forte influéncia no estabelecimento das regras competitivas, bem como

nas estratégias que poderdo ser empreendidas pelas empresas.

A estrutura de um ramo de negdcios é o conjunto das cinco forgas competitivas: (1)
rivalidade entre os atuais concorrentes ou rivalidade na indistria, (2) ameaca de novos entrantes,
(3) ameaca de produtos substitutos, (3) poder de barganha dos fornecedores, (4) poder de

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



Figura 2.1.
As cinco forcas competitivas

“Fonte: Porter (1986:23).

Estas cinco forgas agem sobre os pregos, os custos e os investimentos, justamente os
elementos que compdem o retorno sobre o investimento (Porter, 1985). Quanto maior a pressao
exercida pelas cinco forgas, a intensidade competitiva, menor tende a ser a rentabilidade naquele
ramo de negdcio. Assim, pode-se dizer que as cinco forgas competitivas, caracteristicas
estruturais de uma industria, s3o os determinantes da rentabilidade da industria. A rentabilidade de

uma empresa ¢ determinada pela intensidade competitiva do seu ramo de negocios.

A rentabilidade de uma industria niio é, no entanto, determinada pela aparéncia do produto
ou pela intensidade tecnoldgica. A indlstria norte-americana de computadores pessoais (PCs),
por exemplo, emprega alta tecnologia, mas tem uma rentabilidade relativamente baixa. Como

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

relativamente alta (Porter, 1980).



O conjunto de condigSes que determinam um ambiente competitivo de um ramo de
negbcios - estrutura, intensidade competitiva e rentabilidade - também € conhecido como

atratividade de uma industria.

A pressdo exercida pelas cinco forgas 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 forgas competitivas agem

de forma diferente em ramos de negécio diferentes.

Por exemplo, na industria de curtumes, os abatedouros, fornecedores de peles, tém um
poder de barganha sobre seus clientes, os curtumes (Luce et al., 1986). Ou seja, esses ultimos sdo

obrigados a pagar o prego que os abatedouros exigem.

E muito comum imaginar que as cinco forgas sdo caracteristicas intrinsecas da inddstria.
Se assim fosse, a estratégia competitiva dependeria muito da escolha da indastria e de uma melhor
compreensdo que a empresa tem delas. E importante salientar que as forgas competitivas sofrem
alterages ao longo do tempo, em fungdo de modificagGes na estrutura industrial ou na conjuntura
econOmica. Na realidade, as empresas, através de sua estratégia competitiva, podem influenciar e

alterar as cinco forgas competitivas (Porter, 1985).

Toda empresa tem uma estratégia competitiva, seja ela explicita ou implicita, consciente
ou inconsciente. (Mintzberg, 1987). A formulagdo 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 explicito de planejamento, qual seja,
uma agdo coordenada dos departamentos de uma empresa no sentido de atingir um conjunto de

metas comuns (Porter, 1980).
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O processo de anélise estrutural do ramo de negdcios ¢ um dos primeiros passos na
formulagio de uma estratégia competitiva favoravel & empresa (Porter, 1980). Consiste em
analisar e pesquisar em maior profundidade as fontes de cada uma das cinco forgas competitivas.
Dessa forma é possivel identificar pontos fortes e fracos vitais para a empresa, bem como

esclarecer as tendéncias que se apresentardo como ameagas ou oportunidades.

A rivalidade entre os competidores influencia o nivel de pregos e os custos, pois determina
o grau de competicdo em propaganda, pesquisa e desenvolvimento. A ameaga de novos entrantes
pde um limite no nivel de pregos e altera o nivel dos investimentos em barreiras de entrada. A
ameaga de produtos substitutos modifica o nivel de pregos que pode ser cobrado pela indastria. O
poder de barganha de fornecedores interfere na determina¢do dos custos da industria. Por fim, o
poder de barganha de clientes influencia o nivel de pregos e os investimentos - aqueles necessarios

para atender os clientes com o nivel de servigos desejado.

Industrias com caracteristicas distintas terdo um potencial de lucratividade diferente. As
cinco forgas competitivas basicas variam, com relago a sua natureza e intensidade, em fungéo da

indqstria.

A seguir, apresenta-se, resumidamente, algumas das caracteristicas que determinam cada
uma das cinco forgas competitivas, segundo Porter (1980, 1985). Vale lembrar que as cinco
forgas competitivas serdo retomadas em maior profundidade no capitulo cinco, em conjunto com

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

2.2.1 Rivalidade na indistria

A competigdo entre os concorrentes depende de: taxa de crescimento da industria, relagéo
entre custos fixos e valor adicionado, relagdo entre capacidade instalada e demanda, grau de

diferenciagdo dos produtos, identidade/fidelidade & marca e custo de substituigdo por parte dos
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clientes, grau de concentragdo na industria - niimero e tamanho dos concorrentes, diversidade de

competidores, interesses empresariais e barreiras de saida.

2.2.2 Ameaga de novos entrantes

A ameaga de novos entrantes estd associada 4 existéncia de barreiras de entrada. As

barreiras de entrada dependem de: economias de escala, existéncia de marcas e patentes,
identidade e fidelidade 4 marca, custos de mudanga por parte dos clientes, necessidades de capital,
politicas governamentais, expectativa de retaliagdo e vantagens de custo absoluto (independentes
da escala, tais como curva de experiéncia), acesso a insumos e matérias-primas e custo de

desenvolvimento de produtos.

2.2.3 Ameaga de produtos substitutos

A ameaga de produtos substitutos é determinada por: prego relativo dos produtos
substitutos, custos de mudanga por parte dos clientes, propenséo do comprador a substituir seus

insumos e nivel de lucratividade dos produtores substitutos.

2.2.4 Poder de barganha de fornecedores

O poder de barganha ou negociagdo dos fornecedores depende de: grau de diferenciagdo
dos insumos, custo de mudanca de fornecedor, existéncia de insumos substitutos, nimero e
tamanho dos fornecedores em relagio a industria, importincia do volume para o fornecedor,
custo relativo a compras totais na industria, importéncia dos insumos no produto final e ameaca

de integragdo vertical de ambas as partes.
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2.2.5 Poder de barganha de clientes

O poder de barganha ou negociagdo dos clientes é determinado por: nimero e tamanho
dos compradores em relagio 4 industria, volume de compras, custos de mudanga de ambas as
partes, nivel de informag3o dos compradores, ameaga de integragdo vertical de ambas as partes,
existéncia de produtos substitutos, relagio entre prego dos produtos da indistria e o valor de suas

compras totais, grau de diferenciagio dos produtos da indistria, fidelidade e identidade de marca,
impacto do produto da indistria sobre a qualidade/desempenho do produto final do cliente,

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

Essas caracteristicas que determinam a intensidade das cinco for¢as competitivas dentro
de uma industria ndo sdo constantes. ModificagGes estruturais tendem a ocorrer ao longo do
tempo. Alteragdes na intensidade das forgas competitivas alteram o potencial de lucratividade da

indastria. (Porter, 1980).

2.2.6 Grupos competitivos

Existem algumas dimensdes estratégicas que captam as diferencas possiveis dentro de uma
mesma industria: especializagdo, identificagdo de marcas, qualidade do produto, lideranca
tecnolégica, integragdo vertical, posi¢do de custo, atendimento, politica de prego, alavancagem,

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

Essas dimensdes podem ser descritas para cada um dos competidores da industria,
permitindo que se classifiquem as empresas competidoras em grupos estratégicos. Um grupo
estratégico é formado por uma ou mais empresas que estdo seguindo uma mesma estratégia,
segundo as dimensdes citadas anteriormente. Em um extremo, uma industria pode ter apenas um
grupo estratégico; em outro, um grupo estratégico para cada competidor.

Caculdada da iAo A
Faculdade s Cidneias Fcondmicas

Biblislcca Gladis W, do Amaral
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2.2.7 Estratégias genéricas

Segundo Porter (1980, 1985), as empresas que conseguem maior rentabilidade dentro de
uma indistria sio aquelas que criam vantagem competitiva seguindo uma das estratégias
genéricas. As estratégias genéricas estdo baseadas em dois tipos basicos: lideranga em custo ou
diferenciaciio. Esses dois tipos basicos combinados com os dois escopos de atuagdo da empresa -
amplo ou estreito - formam os quatro tipos de estratégias. Porter (1980, 1985) classifica as

quatro estratégias como sendo trés estratégias genéricas, conforme figura 2.2

Figura 2.2
As Trés Estratégias Genéricas

vFonte. Porter (19

A vantagem de custo significa, para a empresa, auferir lucros maiores através de um prego
inferior com uma quantidade vendida maior. A vantagem de diferenciagdo € aquela que permite a
empresa oferecer aos seus clientes algo a mais, sem necessariamente cobrar mais por isso - o
valor da diferenga em beneficio deve ser menor do que o prego maior cobrado pelo beneficio a
mais. A terceira estratégia genérica ¢ o enfoque. Sua diferenga bésica em relagéo as outras duas
estratégias é o alvo estreito. O enfocador escolhe um segmento ou segmentos para atuar e

somente nesses segmentos busca ou diferenciagdo ou operar com menores custos.
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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 ndo alcanga
nenhuma delas ela esta no "meio-termo". Uma empresa que esti nessa posigdo so teré lucros

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

em uma industria cuja estrutura € muito favoravel.

De forma um pouco diferente, existe a possibilidade e até a recomendagdo de que a
empresa que almeja a lideranga em custos consiga oferecer também alguma diferenciagido que ndo
comprometa seus custos, da mesma forma que uma empresa que almeja a diferenciagdo deva

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

2.3. Anilise de indastrias: contribuicdes e consideracdes de outros autores

Apesar da significativa relevancia para o pensamento estratégico, o conjunto de idéias
sobre vantagens competitivas desenvolvida por Porter (1980, 1985 e 1990) sofreu indmeras
criticas. A partir de uma revisdo da literatura sobre o assunto foi possivel dividi-las em dois

grupos: (1) as criticas a analise estrutural de industrias e (2) criticas as estratégias genéricas?.

2.3.1 As criticas a analise estrutural de indastrias

Prescott & Grant (1988) empreenderam o levantamento de vinte e uma técnicas de andlise
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 ¢ submetido a uma anlise quanto a onze dimensdes, entre elas "restri¢Ses quantc; a

precisdo, vantagens e limitagdes" (Prescott & Grant, 1988: 13)3.

2 Existem ainda mais dois grupos de criticas que, tendo em vista o escopo desse trabalho, ndo serdo analisadas. So
eles: (3) criticas 4 cadeia de valores e (4) criticas ao diamante da competitividade.
3 7 accuracy constraints, advantages e limitations” (Prescott & Grant, 1988:13).



Ainda segundo Prescott & Grant (1988), um dos pontos fracos do modelo de Porter € a
alta dependéncia da precisio do trabalho em relagdo as habilidades (skills) de quem faz a coleta
de dados e também de quem faz a interpretagio destes. Como principais limitagSes, apontam a
suposigio da estrutura econdmica da indistria como a raiz da competigdo ¢ a falta de uma clara

definigio do desenho das fronteiras da indstria®. Apesar disso, consideram que "o modelo de

atratividade da industria dos economistas proporciona uma visio abrangente da industria"

(Prescott & Grant, 1988:20)°. Estas sdo as consideragdes apresentadas com relagfo a técnica em

si.

Através de um comentario que no diz respeito unicamente a técnica de analise estrutural
de industrias de Porter (1986), mas a todas as técnicas apresentadas naquele artigo, aqueles
autores afirmam que "poucas analises competitivas podem ser realizadas com sucesso utilizando

uma Unica técnica" (Prescott & Grant, 1988:11)%.

Seguindo um caminho distinto, j& que estavam mais preocupados com a construgdo de
vantagem competitiva, Day & Wensley (1988) também abordam questdes referentes a analise
competitiva. Segundo esses autores, existem basicamente duas abordagens para formulagdo de

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

As avaliagdes centradas nos competidores estdo baseadas em comparagBes diretas com
um pequeno namero de competidores. Estas abordagens sdo mais adequadas a industrias em que
a énfase recai sobre "bater a concorréncia". A pergunta-chave nesse tipo de industria ¢é: "Como

nossas capacidades se comparam com as dos concorrentes?". Nesse tipo de negocio h& 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 "Eew competitive analysis can be successfully completed using a single technique” (Prescott & Grant, 1988:11).
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grande énfase em custos, respostas répidas s agdes de marketing dos concorrentes ¢ dominio da
tecnologia vigente (Day & Wensley, 1988)”. No entanto, 0 mundo ndio é feito somente de

industrias como esta.

Por outro lado, as avaliagdes focadas nos consumidores tém a vantagem de examinar uma
gama maior de alternativas, j& que se baseiam nas necessidades dos consumidores. No entanto,

falta, nesses casos, uma maior relagiio com as variaveis que podem ser controladas pela empresa.
Segundo Day & Wensley (1988), é preciso balancear as duas abordagens®. Ainda segundo os
mesmos autores, 0 modelo das cinco forgas de Porter, que analisa os fatores determinantes da
lucratividade de uma indistria, é muito utilizado para criar uma estrutura conceitual capaz de
facilitar o pensamento estratégico, essencial para aumentar a consisténcia da enumeragio de

forcas e fraquezas da empresa/negécio.

As consideragBes de Day & Wensley (1988) sobre a estrutura de analise de industrias de
Porter deixam claro que as restrigdes sio mais situacionais - ligadas as situagdes as quais se

aplicam - do que conceituais.

Hamel & Prahalad (1989), em seu artigo Strategic Intent, argumentam basicamente que a
estratégia competitiva das empresas ndo deve estar procupada somente em alocar, da melhor
maneira possivel, os recursos existentes, baseando-se, para isso, em uma analise das indistrias nas
quais competem. Segundo esses autores, as grandes empresas de sucesso da atualidade tém como

caracteristica comum uma grande discrepancia entre objetivos e recursos. Essa caracteristica 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 Jor 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 - Japdo e Coréia, justamente as que

superaram Seus concorrentes ocidentais apesar da disparidade de recursos em favor das ultimas.

"Empresas que buscaram a lideranga global durante os tltimos 20 anos invariavelmente
comegaram com ambigBes que eram fora das proporgSes de seus recursos e capacidades.
Mas elas criaram uma obsessdo de vencer em todos os niveis da organizagdo e entéo
sustentaram aquela obsessdo durante a busca de 10-20 anos pela lideranga global. Nos
chamamos essa obsessdo ‘intengdo estratégica' " (Hamel & Prahalad, 1989: 64)°.

Para deixar clara sua posi¢io, Hamel & Prahalad (1989) afirmaram que "se os gerentes
ocidentais tivessem estendido suas analises de concorrentes para incluir as empresas orientais, isso
teria simplesmente 'sublinhado’ quido draméticas eram as discrepancias de recursos entre eles"
(1989: 64)19. De forma mais incisiva, Hamel & Prahalad (1989) destacam que o objetivo do
estrategista é criar um espago no mercado adequado unicamente as forgas da empresa e néo ficar

procurando um nicho em industrias existentes!.

Por considerarem quase inatil a analise estrutural de indastrias, Hamel & Prahalad (1989)
ndo chegam a considerar a sua consisténcia tedrica em seu trabalho. Em artigo mais recente
(Prahalad & Hamel, 1990:82)!2, esses autores afirmam que os padrdes de diversificagio e a

entrada em mercados devem ser guiadas pelas core competences'> e ndo somente pela

9 "Companies that have risen to global leadership over the past 20 years invariably began with ambitions that
were out of all proportion to their resources and capabilities. But they created an obsession with winning at all
levels 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 "4ymed 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 find a
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 tradugdes para core competences: competéncias centrais e competéncias basicas, assim, preferiu-
se apresentar o termo na sua versio original.
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atratividade dos mercados que justamente € avaliada a partir de métodos como a analise estrutural

de indistrias de Porter (1980).

De certa forma, Mintzberg (1990b) compartilha da mesma visio de Hamel & Prahalad
(1989 e 1993). Para ele, o excessivo investimento em anélises competitivas significa um
desperdicio de recursos. Enquanto a empresa analisa o que j4 existe, 0s concorrentes criam novos

espagos.

"Algumas empresas realizam anélises competitivas, enquanto outras atingem o sucesso,
desenvolvendo novos nichos evitando competidores ja existentes. A escola do
posicionamento foca sua atengdo em estratégias que ja se tornaram genéricas, em
industrias j4 estabelecidas, em grupos que ja foram formados e em competidores que ja se
posicionaram. " (Mintzberg, 1990b:135)14.

Outra critica que faz Mintzberg a respeito da estrutura de analise de industrias de Porter é
quanto & defini¢do dos limites da indistria. Segundo Mintzberg (1988), os fatores que estdo
envolvidos na definigdo de uma indiistria s3o tantos que se torna dificil desenvolver um conjunto
conciso de definigdes. Além disso, ainda segundo Mintzberg (1988), as mudangas tornam as
fronteiras da indistria arbitrarias, ja que produtos e tecnologias estdo continuamente sendo
agregados e descartados da industria. Na visio de Mintzberg (1988), a vantagem competitiva

sempre surge através da reconcepgao da indistria.

Para Mariotto (1991), "Michael Porter rompe com o padrio, passando a considerar a
concorréncia 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 concorréncia e na competitividade, acaba por distorcer a questdo 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
ailready positioned themselves.” (Mintzberg, 1990b:135).
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"Concluindo a anlise da idéia de competitividade na obra de Porter, podemos dizer que a
énfase que ele atribui & concorréncia e a competitividade da a sua obra um caréter, ao
mesmo tempo, destorcido e oportuno. De fato, como orientagiio as empresas para
elaboragio de estratégias, seus ensinamentos concentram-se demais nos mecanismos da
concorréncia, em detrimento de outros mecanismos, por exemplo, de cooperago entre as
empresas" (Mariotto, 1991:44).

Uma segunda passagem de Mariotto (1991) vai também ao encontro dos objetivos dessa
seg@0. Nela, aquele autor deixa claro sua viséo de que a contribuigdo de Porter (1980) € singular,

mas que a formulagio de uma estratégia deve considerar muito mais que uma anilise da

concorréncia;

"A contribuigdo maior de Porter esti, a meu ver, no seu primeiro livro, Competitive
Strategy. O modelo que ele apresenta das cinco forgas de concorréncia é uma inovagdo
util e relevante e, se a empresa souber relativizar a importancia dessas consideragdes,
podera formular estratégias mais bem fundamentadas" (Mariotto, 1991 '44).

Ao que parece, a grande critica que Mariotto (1991) faz a obra de Porter
(1980,1985,1990) ¢ a sua énfase na competigao, contrapondo-se a cooperagio entre empresas.
Dessa idéia também sio partidarios Hamel & Prahalad (1989, 1993) que alertam para a
importancia das aliangas com empresas, mesmo concorrentes, para se conseguir vantagens

competitivas, como mostra a seguinte passagem:

"A NEC contou em centenas de aliangas, licenciamentos e joint-ventures para apoiar seus
esforgos de desenvolvimento de produto e ganhar acesso a mercados externos. Aliangas
com Intel, General Electric, Varian, Honeywell, para nomear algumas, multiplicaram os
recursos internos da NEC" (Hamel & Prahalad, 1993:80)!5.

Os comentarios feitos com relagdo as técnicas de analise estrutural de industrias esto
mais relacionados com sua auto-suficiéncia como ferramenta de analise estratégica do que
propriamente com sua consisténcia tedrica. Pode-se dizer, entio, que a estrutura de analise de

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

1988, Mariotto, 1991) ndo se presta como unica ferramenta de analise estratégica, mas tem uma

135 "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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consisténcia teorica interna que permite que seja utilizada como uma das técnicas que servirdo de

base para o processo de formulago de estratégias.

A posigio mais radical é a de Hamel & Prahalad (1989 ¢ 1993) e Prahalad & Hamel
(1990). Esses autores simplesmente dispensam o uso de técnicas como a analise estrutural de

indistrias de Porter (1980) como subsidio para a formulagio de estratégias.

2.3.2 As criticas as estratégias genéricas

Nos momentos seguintes, serdo revisados e analisados os comentarios de alguns autores
sobre as estratégias genéricas formuladas por Porter (1980, 1985). Porter (1980, capitulo 2), ao
expor suas trés estratégias genéricas - lideranga no custo total, deferenciagio e enfoque - deixa
claro que elas no podem ser perseguidas por uma mesma empresa em uma mesma industria, 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 & aplicagdo das estratégias genéricas (Mintzberg, 1988).

O argumento das criticas era de que, ao se perseguir uma estratégia de lideranga em
custos, por exemplo, ndo se poderia deixar de se preocﬁpar com a diferenciagio. Na sua ja
referida segunda obra, entdo, Porter (1985) acrescenta as estratégias genéricas o conceito de
paridade/proximidade. Com isso, a empresa que optar pela lideranga em custos, utilizando o
mesmo exemplo, devera procurar uma paridade/proximidade com seus concorrentes no que diz

respeito a diferenciagdo em relagdo a dimensSes valorizadas pelos clientes (Porter, 1985).

"Ao destacar as situagdes acima como excegdes  assertiva genérica de que ndo se pode
conseguir vantagem de custo e diferenciagdo simultaneamente, Porter (1985) tenta
responder s criticas que se fizeram a posigdo 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 formulagdo de estratégias dever ser orientado para a sintese, a0 contrario da

andlise 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 sdo genéricas; em outras palavras, elas
sd0 categorias claramente delineadas - posi¢Ses bem definidas no mercado. Com efeito, o
analista ndo desenha as estratégias (na realidade, nem as formula) somente as seleciona."

(Mintzberg, 1990b:126)16.

O processo de formulagdo das estratégias, na escola do posicionamento, esta muito mais
ligado 2 selegdio das mesmas dentre as estratégias genéricas, do que propriamente as suas
formulagdes. Segundo Mintzberg (1990b), "algumas das mais famosas batalhas de negocios e da
guerra foram vencidas no fazendo as coisas corretamente, mas quebrando as regras, criando as
categorias." (Mintzberg, 1990b:135)!7. Esta afirmagdo refere-se 4 andlise da indUstria e as

estratégias genéricas que s3o o "fazer as coisas corretamente”.

"Porter ndo forneceu uma estrutura que funcionasse como fundamentos para pesquisa de
contetido. Isto é, seu livro de 1980 forneceu um conjunto de conceitos que podem ser
operados entre si - estratégias genéricas, indistrias genéricas, grupos estratégicos e
outros - mas nio os entrelagou em uma teoria integrada. (Isto é sugerido pela virtual
auséncia de referéncias a grupos estratégicos ou indistrias genéricas no seu livro seguinte
de 1985). Provavelmente isto reflete a orientagio dessa escola para a andlise ao invés da
sintese, a0 ponto que seus proprios conceitos sdo tratados como partes separadas.”
(Mintzberg, 1990b:127-128)!8.

16 Ty 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 "popter 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 reflects this school's
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Assim como tém uma descrenga na capacidade da analise estrutural de industrias como
ferramenta para a formulagio de estratégias competitivas, Hamel & Prahalad (1989) também nio

acreditam nas estratégias genéricas como um guia para as empresas.

"Nao ¢ muito confortavel pensar que a esséncia do pensamento estratégico ocidental
possa ser reduzida a oito regras de exceléncia, sete S's, cinco forgas competitivas, quatro
estagios do ciclo de vida do produto, trés estratégias genéricas € inumeraveis matrizes
dois-por-dois. Ainda, nos Gltimos vinte anos, 'avangos' em estratégia tomaram a forma de
tipologias, heuristicas € listas de lavanderia freqiientemente com bases empiricas dubias.
Além disso, mesmo conceitos razoaveis como ciclo de vida do produto, portfolio de
produtos e estratégias genéricas muitas vezes tém efeitos toxicos colaterais: eles reduzem
o numero de opgdes estratégicas que a geréncia esta inclinada a considerar. Eles criam
uma preferéncia por vender negocios ao invés de defendé-los. Eles produzem estratégias
previsiveis que os rivais facilmente decodificam" (Hamel & Prahalad, 1989: 71-72)1°.

Hamel & Prahalad (1989), além de n3o concordarem com a utilizagio de técnicas

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

entre as estratégias genéricas ndo € verdadeira. Para esses autores, a lideranga so sera atingida
perseguindo-se ambas as estratégias: "O que alguns chamam de suicidio competitivo - perseguir
ambos custo e diferenciagdo - é exatamente o que muitos competidores lutam para" (Hamel &

Prahalad, 1989: 69)20.

Examinado-se as criticas a exclusividade das estratégias genéricas pode-se, com

seguranga, dizer que a introdug@o 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 "1t 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 predictable strategies that rivals easy decode” (Hamel &
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
estdo ainda muito baseadas em poucas e grandes empresas de atuagio global. Para constatar isso,
basta ver os exemplos que sio utilizados em todo o texto: NEC, Canon, Komatsu, Coca-Cola,
Honda entre outros. Nao ha, até o momento, argumentos suficientes para aceitar indistintamente
as proposigdes de Hamel & Prahalad (1989 e 1993), bem como ndo ha argumentos suficientes

para rejeita-las.

Adicionalmente, € importante acrescentar os comentarios feitos por Mintzberg (1990b) a
respeito da aplicabilidade das estratégias genéricas. "Pensamento estré,tégico genérico se aplica
facilmente a commodities, produgio em massa e industrias de servicos de massa, ndo, por
exemplo, a produtores de produtos adaptados as necessidades dos clientes, os quais sdo mais
comuns do que os sugeridos nessa literatura (Lampel & Mintzberg, 1987)." (Mintzberg,
1990b:133)2!, Segundo Mintzberg (1990b), o pensamento estratégico genérico pode ser aplicado

aos supermercados, ja que sdo prestadores de servico de massa.

Para evitar mal entendidos, é importante esclarecer que atuagdo global e produgio em
massa n3o sdo elementos de uma mesma categoria. S30 categorias distintas, podendo existir ou
ndo conjuntamente. Utilizando-se os exemplos apresentados por Hamel & Prahalad para ilustrar,
pode-se afirmar que a Komatsu tem atuagdo global, mas produz bens adaptados as necessidades
dos seus clientes. Ja a Coca-Cola tem atuagio global e produtos de massa. Os supermercados em
Porto Alegre, como sera argumentado mais adiante, tém um produto de massa, mas uma atuagio
local - excegdo feita ao Carrefour que tem uma atuagdo multinacional, mas apenas em alguns

paises.

2l "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 Jar more common than is suggested in
this literature (Lampel and Mintzberg 1987)." (Mintzberg, 1990b:133).



3. METODO

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

perspectiva, neste capitulo, aborda-se o caminho percorrido desde a definigio do problema a ser
pesquisado até a conclusdo do trabalho. Na primeira sego, justifica-se a escolha do estudo de
caso como caminho percorrido para as finalidades do trabalho. Na segunda segdo, sdo

apresentados e discutidos os proprios 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 necessario definir-se claramente o
problema a ser pesquisado”. A partir da clara defini¢io do problema é que se torna possivel
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, ja que, em Wltima analise, sio eles que irdo determina-la.

Em um de seus trabalhos, Bonoma (1985) expde claramente os métodos de pesquisa
existentes, discutindo as aplicagdes a que se prestam. Sua exposigio pode ser resumida pela

figura 3.1.
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Figura 3.1
Tridngulo do Acréscimo de Conhecimento

ALTA
Integridade ) £STRICAO DE
dos dados SIMULAGOES {
TESTES
EXPERIMENTOS
DE CAMPO
ESTUDOS
DE CAMPO
SURVEYS ESTUDOS DE CASO CIENCIA
ARQUIVOS HISTORIAS NAO CIENCIA
BAA | OPINIAO PESSOAL MITOS E LENDAS
BAIXA ALTA

Contextualidade

Fonte: Bonoma (1985:200).

No eixo vertical, os métodos de pesquisa estdo classificados quanto a integridade dos
dados. Refere-se as caracteristicas da pesquisa que interferem no erro e no viés dos resultados de
pesquisa, € a validade interna. No eixo horizontal, estdo classificados quanto a contextualidade.
Refere-se as caracteristicas da pesquisa que afetam a relevancia contextual dos descobrimentos, €
a validade externa. Estudos que buscam um alto grau de integridade dos dados devem utilizar
métodos como experimentos em laboratorio, em um dos extremos do tridngulo. Estudos que
buscam um alto grau de contextualidade devem utilizar métodos como o estudo de caso, no outro

extremo do tridngulo (Bonoma, 1985).

Ainda segundo Bonoma (1985), duas caracteristicas do problema de pesquisa sdo
consideradas para identificar qual a melhor estratégia de pesquisa: (1) o proposito da pesquisa e

(2) a natureza do fendmeno estudado.
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Sendo o proposito da pesquisa a construgdo tedrica, € necessario que se desenvolva um
estudo descritivo, se nada tiver sido realizado até entdo, respeitando a hierarquia de tipos de

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

esta disposto na figura 3.2.

Figura 3.2

Selegio de Estratégias de Pesquisa: Enfoque do Propésito da Pesquisa

Fonte: elaboragio do autor com base em Yin (1990).

A figura 3.2 tem como eixo central a Hierarquia de Tipos de Estudos que se inicia na base,
com a descrigao, indo até o topo, com a determinagiio de causa e efeito. No primeiro caso, esta-
se buscando a Construgio Teorica. A medida que se avanga em diregdo a Desconfirmagio

Teorica, sobe-se para o topo da hierarquia.
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Os estudos descritivos, por sua vez, determinam o uso de métodos de pesquisa com énfase
para a contextualidade. Para a selegdo do método de pesquisa mais adequado, entéo retorna-se a

figura3.1.

Quanto a natureza do fendmeno estudado, dois fatores-chaves sdo relevantes: (1)
descontextualidade e (2) quantificabilidade. Quanto maior a descontextualidade do fendmeno

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

maior a quantificabilidade do fendmeno, maior a integridade dos dados. Em oposi¢do, quanto

maior a contextualidade do fendmeno, maior a propenséo a se utilizar métodos qualitativos.

De forma semelhante, Yin (1990) utiliza uma seqiiéncia de passos para a selegdo do
método de pesquisa mais adequado. Segundo esse autor, a escolha da estratégia de pesquisa se
faz através da analise de trés fatores inerentes ao problema a ser pesquisado: (1) o tipo de questio
de pesquisa, (2) a extensdo do controle que o investigador tem sobre o comportamento de
eventos atuais e (3) o grau de foco em eventos contemporaneos em oposigdo a eventos historicos.

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

Tabela 3.1
Situagdes Relevantes para Diferentes Estratégias de Pesquisa

- (1) Tipo de (2) Requer controle (3) Esta focada em
questdo sobre eventos eventos
Estratégia de pesquisa comportamentais? contemporineos?
Experimento €Omo, por que sim sim
Levantamento ou quem, 0 que, onde, nio sim
"survey" quantos, quanto
Analise de arquivos quem, 0 que, onde, nio sim/ndo
quantos, quanto
Histérico €Omo, por que nio nio
Estudo de caso COmo, por que nio sim

Fonte: Yin (1990:17).

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

de pesquisa (tabela 3.1, coluna 1). Buscando o que foi exposto anteriormente, no capitulo que
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trata dos objetivos, verifica-se que o foco desse trabalho € a analise estrutural da industria de
supermercados, com a descricdo das cinco forgas competitivas. Em outras palavras, como
funcionam as cinco forgas competitivas na industria de supermercados e por que funcionam dessa

forma? Dado o tipo de questdo de pesquisa, eliminam-se aquelas estratégias que ndo se prestam

para responder perguntas do tipo como e por qué.

De forma equivalente, utilizando-se o referencial apresentado por Bonoma (1985), o
proposito da pesquisa € descrever como funcionam as cinco forgas competitivas, o que indica a

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

A segunda tarefa ¢ identificar a extensdo do controle que o investigador tem sobre o
comportamento de eventos atuais (tabela 3.1, coluna 2). No caso do presente trabalho, ndo 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 historico e o

método do estudo de caso.

Por fim, a terceira tarefa € identificar o foco do trabalho, se em eventos contemporaneos
ou passados (tabela 3.1, coluna 3). No caso do presente trabalho, est claro o foco em eventos
contemporaneos, ja que se quer saber como funcionam, no presente, as cinco forgas competitivas
na indistria 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 fendmeno das cinco forgas competitivas nio pode

ser estudado fora do contexto da industria.
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Ao abordar a questdo da estratégia de andlise de industrias, Porter (1986) deixa claro que
¢ preciso lidar com um nimero muito grande de informagdes de dois tipos basicos: dados
secundarios e dados primarios. A multiplicidade de fontes de dados, a diversidade de contatos
com participantes diretos ¢ indiretos da industria determinam que o método de pesquisa seja
suficientemente abrangente para contemplé-los. Além disso, deve ser empreendida uma anélise

profunda do relacionamento das cinco forgas competitivas.

"A fonte mais incerta quanto a uma cooperagdo com os pesquisadores talvez sejam os
concorrentes, pois os dados por eles liberados tém um potencial real para causar-lhes prejuizo
econdmico” (Porter, 1986:342). Esse trecho deixa claro que o estudo de uma industria tem trés
aspectos comuns ao estudo de caso. O primeiro deles "... investiga um fendmeno contemporéneo
dentro de seu contexto real de vida" (Yin, 1990:23)", ja que informagdes reveladas podem
prejudicar os negocios dos entrevistados, o que da uma dimensdo clara de contemporaneidade do

estudo.

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

"Os capitulos neste livro [referindo-se a Porter, 1986] identificaram as principais
caracteristicas estruturais das industrias, as forgas importantes que causam a sua
transformag@o e as informagGes estratégicas necessarias a respeito da concorréncia. Estes
fatores sdo o alvo de uma andlise da industria (...). No entanto, visto que estas
caracteristicas da estrutura e da concorréncia geralmente n3o sdo dados brutos e sim o
resultado da andlise destes, os pesquisadores também podem achar util ter uma
metodologia para a coleta sistematica de dados brutos. Um conjunto simples, porém
completo, de areas 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 areas deve estar em condigSes de desenvolver um quadro abrangente da
estrutura da industria e dos perfis dos concorrentes" (Porter, 1986:336).

!'n.. investigates a contemporary phenomenon within its real-life context” (Yin, 1990:23).
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Esse trecho de Porter indica que "... os limites entre o fendmeno e o contexto nio sio

claramente evidentes" (Yin, 1990; 23)? as caracteristicas estruturais da industria nada mais s3o

do que o proprio contexto da industria.

E por fim, o terceiro aspecto. "Existem basicamente dois tipos de dados sobre industrias:
dados publicados e aqueles coletados em entrevistas com participantes e observadores da

industria (dados de campo)" (Porter, 1986:335). Com essa afirmago, conclui-se que o estudo da
industria, de fato, tem de lidar com um numero muito grande e diverso de informagdes, indicando
a necessidade de se adotar uma metodologia de pesquisa em que "... miltiplas fontes de evidéncia

sdo utilizadas" (Yin, 1990: 23)°.

As trés citagOes anteriores de Yin sdo uma defini¢do do que vem a ser um estudo de caso,

0 que também o distingue de outras estratégias de pesquisa.

Segundo Boyd et al. (1989), o estudo de caso ¢ a técnica de pesquisa voltada para a
descricdo detalhada de fendmenos, analisando-os profundamente, através de uma descri¢do
completa, o que permite o entendimento do relacionamento dos fatores que regem suas relagdes,
independente dos niimeros envolvidos. Esse € o segundo conjunto de argumentos que indicam a

utilizagdo do método do estudo de caso neste trabatho.

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 servigos - contraposta ao que disse Bonoma "... a meta da coleta de
dados em pesquisa de casos ndo € quantificagdo ou igualmente enumeragio, mas, isto sim, (1)

descrigdo, (2) classificagdo (desenvolvimento tipologico), (3) desenvolvimento de teoria e (4)

2. the boundaries between phenomenon and context are not clearly evident” (Yin, 1990:23).
3n

... 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)".
Adotando-se esses termos propostos por Bonoma (1985), pode-se dizer que o presente trabalho
busca descrever o funcionamento das forgas competitivas €, a0 mesmo tempo, promover um teste

limitado da teoria que esta por de tras.

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

estudo de caso como forma de investigar as indistrias:

"Eu fui forgado a voltar-me para grandes nimeros de estudos de caso em profundidade
para identificar variaveis significantes, explorar a relagdo entre elas e poder lidar com as
especificidades da industria e da firma em escolhas estratégicas [...] a natureza da
estratégia requer isto. O maior uso de estudos de caso em livros e artigos sera necessario
para o real progresso no atual estagio no desenvolvimento da area" (Porter, 1991:99)°.

Nao somente essa, mas todas as outras passagens dessa se¢do sio razdes para se optar

pelo estudo de caso como o método mais adequado a este trabalho de dissertag3o.

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 empirica onde miltiplas
fontes de evidéncia sdo utilizadas e que investiga um fendmeno contemporaneo em seu contexto

real, quando ndo existe uma clara divisao entre o fendmeno e o contexto.

4 n.., 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).

> " was Jorced to turn to large numbers of in-depth case studies to identify significant variables, explore the
relationship among them, and cope with industry and firm specificity in strategy choices [...] 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 ndo orientado pela logica estatistica, o estudo de
caso poderia ser considerado como um método mais simples de ser aplicado, além de pouco

preciso. Ledo engano.

"Ha muito preconceito quanto ao uso de casos em pesquisa, primeiro por aqueles que
desconhecem o0 método € o consideram pouco estruturado, facil e, por isso, pouco
académico. Em segundo lugar, por aqueles que acreditam ser verdadeiro somente aquilo
que ¢ quantificado. Os dois grupos estdo equivocados (Campomar, 1991:96)".

Justamente por ser um método pouco estruturado (Campomar, 1991), bastante flexivel
(Yin, 1990), o estudo de caso tende a ser mais dificil de ser aplicado pois requer maior aplicagio
por parte do pesquisador. Quanto a questdo da quantificagdo, € importante esclarecer o que existe
por de tras deste argumento. Acostumados a pensar através dos numeros, os quantitativistas
acreditam que as generalizagdes somente podem ser feitas a partir das inferéncias estatisticas. O
estudo de caso nio ¢ o equivalente a uma amostra, mas sim uma forma de produzir
generalizages analiticas (Yin, 1990), ao contrario das generalizages estatisticas permitidas pela
correta aplicagdo de métodos quantitativos. Vale ressaltar que os ditos intocaveis métodos
quantitativos t€m seus pontos fracos, tais como o viés, tanto de natureza amostral como nio

amostral (Mattar, 1993).

O estudo de caso pode ser baseado em um tinico caso como em multiplos casos. Segundo
Boyd et al. (1989), o estudo de casos pode estar baseado em um nimero pequeno de elementos
tendo como limite minimo a unidade. Ndo devem ser confundidos simplesmente com pesquisa
qualitativa, caracterizada por observagdo detalhada do mundo natural e esforgo para evitar
qualquer comprometimento anterior com qualquer modelo teérico, ja que podem estar baseados
somente em dados quantitativos. Além disso, os estudos de caso nio precisam necessariamente

incluir observagio direta detalhada como fontes de evidéncia (Yin, 1990).

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

de caso ¢ muito pouco desenvolvida, principalmente se comparado a outras areas da ciéncia. O

M
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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 tedrica referencial capaz de orientar os

pesquisadores da area das ciéncias sociais.

"O desenvolvimento desse projeto de pesquisa € uma parte dificil ao realizar-se estudos
de caso. Diferente de outras estratégias de pesquisa, o ‘catdlogo’ potencial de projetos de
pesquisa para estudos de caso ainda tem que ser desenvolvido. Nao existem livros texto,
como aqueles das ciéncias biologicas e psicologicas ..." (Yin, 1990: 27)°,

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 € muito mais que um plano de trabalho. O principal motivo do
projeto € ajudar a evitar a situag@o na qual as evidéncias nio levam as questdes iniciais de

pesquisa. Nesse sentido, um projeto de pesquisa lida com um problema /dgico e ndo um

problema logistico"”.

Existem cinco componentes determinantes de um projeto de pesquisa quando se fala em
estudos de caso: (1) questdes de pesquisa, (2) proposigdes, (3) unidades de analise, (4) a logica
que une os dados as proposi¢des e (5) critérios para interpretar os resultados (Yin, 1990). O

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

 "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).

7" .. 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).
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Tabela 3.2
Principais Componentes do Projeto de Pesquisa

Questao de Como funcionam as cinco forgas competitivas na industria de
pesquisa supermercados de Porto Alegre e por que funcionam dessa forma?

Proposigdes

Unidade de A estrutura da industria de supermercados de Porto Alegre
analise

A questdo de pesquisa ja foi anteriormente definida: como funcionam as cinco forgas

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

As proposigdes sdo orientagdes que focalizam as questdes de pesquisa. No presente
trabalho a proposi¢do adotada € de que as cinco forgas competitivas agem na industria de

supermercados como descreve o modelo de Porter (1986).

A unidade de andlise ¢ o que auxilia na determinagdo do universo a ser pesquisado:
organizagdes, pessoas, grupos de organizagdes, relacionamentos, decisdes. No presente caso, a

unidade de analise ¢ a estrutura industrial em questdo, a dos supermercados em Porto Alegre.

Os critérios para interpretar os resultados e a légica que unem os dados as proposigdes
serdo orientados pelas recomendagdes de Porter (1986) que é o autor do modelo tedrico que

serve de orientagdo para este trabalho.
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Os dados coletados foram comparados ao referencial tedrico das cinco forgas
competitivas, 0 que permitiu o entendimento do funcionamento da estrutura industrial. Esse

processo pode ser visualizado de forma esquemética na figura 3.3.

Figura 3.3
Representacio Esquematica da Estrutura da Pesquisa

B Dados coletados Referencial tegrico
B junto as empresas

Funcionamento da Estrutura
Industrial

Fonte: édéptado de Hexsel (1993).

A esta altura do trabalho, torna-se possivel determinar qual o tipo de estudo de caso a ser
empreendido. No caso do presente trabalho trata-se de um estudo holistico com projeto de caso

individual (Tipo 1). No sentido de tornar mais clara esta posi¢do apresenta-se a figura 3.4.
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Figura 3.4
Tipos Basicos de Projetos para Estudos de Caso

Fonte: Yin (1H990:46)

O seguinte trecho explica muito bem esta figura:

"Para estudos de caso, quatro tipos principais de projeto sdo relevantes, seguindo uma
matriz 2 x 2. O primeiro par de categorias consiste de projetos de casos individuais e
casos miltiplos, os quais podem ocorrer em combinago com ambos do primeiro par, esta
baseado na unidade ou unidades de anilise a serem cobertas - e distingiilem-se entre
projeto holistico e encaixado" (Yin, 1990:27)%.

O objeto de estudo dessa dissertagdo ¢ a industria de supermercados de Porto Alegre.
Assim, pode-se afirmar que trata-se de um projeto de caso individual: a indistria, pois ndo h4 o
estudo individualizado das empresas que dela fazem parte. Partindo do mesmo objeto, pode-se
dizer que trata-se de um estudo de caso holistico, com uma Gnica unidade de analise (a industria

de supermercados somente de Porto Alegre).

% "For case studies, four major types of designs are relevant, Jollowing 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).
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3.3. Conduzindo o estudo de caso

As recomendagdes de Yin (1990) sugerem o desenvolvimento de um protocolo de
pesquisa. Para a condugdo do estudo de caso foi entdo desenvolvido um Protocolo de Trabalho.

Como se tratou de um trabalho de pesquisa individual, conduzido por uma s6 pessoa, o proptio
autor desta dissertagdo, ndo chegou a ser produzido um documento formal para servir de

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

orientagOes para terceiros. Dos diversos itens que compdem o protocolo, o que mereceu maior

atengdo foi o protocolo de perguntas, que é apresentado em anexo.

Os dados foram obtidos principalmente através de trés fontes: (1) entrevistas, (2) exame
de documentos e (3) observagdo para se chegar aos dados primarios e secundarios capazes de
fornecer as informagGes necessarias para a analise da industria, conforme tabela 3.3, proposta por

Porter.

As entrevistas foram orientadas por um protocolo de perguntas ou roteiro de entrevistas,
desenvolvido com base no "Esbogo do Roteiro de Entrevista-I" proposto por Hexsel (1993) que é

um trabalho de natureza tedrica muito semelhante a este.

A partir desse modelo, foram feitas algumas adaptagSes tanto de escopo tedrico do
trabatho quanto ao escopo do objeto, a industria de supermercados. Preparou-se um roteiro
basico para os competidores. Para as outras categorias de entrevistados utilizou-se parcialmente o
roteiro basico que ¢ apresentado em anexo. As entrevistas foram do tipo nfio-estruturada e nio-
disfarcada. No entanto, algumas informagGes foram obtidas em conversas informais, o que

caracteriza a entrevista disfar¢ada.
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Categoria de Dados Brutos para Anilise da Indistria

Categoria de Dados Compilagio

Linha de produtos por companhia
Compradores € seu comportamento por ano
Produtos substitutos : por 4rea funcional
Crescimento Indice

Padrdo (sazonal, ciclico)

Determinantes
Tecnologia de produgdo e distribui¢do Estrutura de custo

Economias de escala

Valor agregado

Logistica

Mio-de-obra
Marketing ¢ Vendas Segmentacdo do mercado

Préticas de marketing
Fornecedores
Inovagdo Tipos

Fontes

Indice

Economias de escala
Concorrentes Estratégias

Metas

Pontos fortes

Pontos fracos

Hipéteses

Meio macroecondémico

Fonte: Porter (1986:336).

As fontes de dados primarios para se obter estas informagdes foram os

competidores na industria, 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 ¢ a segunda

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

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

participativa (Yin, 1990). Nesse periodo, o autor desta dissertagio teve a oportunidade de

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

prestar servigos de consultoria e treinamento para competidores e fornecedores.
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Tabela 3.4
Relacio Genérica de Entrevistados

Categoria Empresas Entrevistas

Competidores

Fornecedores

Especialistas 1 1

Essa visdo mais proxima do cenario competitivo permitiu fazer uma divisio a priori dos
supermercados em segmentos, 0 que auxiliou na sele¢io das empresas e pessoas entrevistadas.
Ndo foram entrevistados todos os competidores da industria, mas alguns dos principais
representantes dos diferentes segmentos. Em anexo é apresentada a relagdo dos associados &

Associagdo Gaucha de Supermercados - AGAS. Esta relagdo provavelmente ndo esgota todos os

supermercados de Porto Alegre, mas contempla sua grande maioria.

Os dados secundarios, relativos 4 indistria de supermercados, foram coletados nas
seguintes publicagdes especializadas: Revista AGAS, SuperHiper, Supermercado Moderno e
Revista Amanhd, além dos anuéarios Melhores e Maiores de Exame, Balango Anual da Gazeta

Mercantil.



4. CARACTERIZACAO DA INDUSTRIA DE SUPERMERCADOS EM PORTO
ALEGRE

Neste capitulo, ¢é feita a descrigdo da industria de supermercados, cujo objetivo € situar o
leitor no seu contexto. Na primeira sego, sdo discutidas defini¢des que determinam os limites da
inddstria de supermercados em Porto Alegre. Na segunda segdo, é feita a caracterizagio da
industria de supermercados em Porto Alegre, apresentando-se informagdes que possam dar uma

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

4.1. Definindo a indistria de supermercados

O primeiro passo na caracterizagdo da industria de supermercados ¢ deixar claro o que é
um supermercado, o que € uma loja alimentar, 0 que é uma loja de auto-servigo e, por fim, como

conciliar estas definigdes.

A seguir, s30 apresentadas trés definigdes complementares de supermercado. Segundo o
Dicionario Aurélio: "supermercado. [Do ingl. supermarket.] S. m. Mercad. Loja de auto-servigo
(1), onde em ampla area se expde a venda grande variedade de mercadorias, particularmente
géneros alimenticios, bebidas, artigos de limpeza doméstica e perfumaria popular" (Ferreira,
1986:1630). Segundo o Dicionario Webster's: "supermarket. Um grande mercado de varejo que
vende alimentos e outros géneros para o lar e € usualmente operado através do auto-servigo, do

tipo pague e leve" (Webster's, 1989:1427)!. Essas duas defini¢Ses anteriores sio genéricas, mas

I'"q 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

definicBes de fontes especializadas que servirdo para fechar a questo.

A primeira conclusdo que se pode chegar é que o supermercado é um formato
especializado de varejo. Logo, antes de seguir adiante na busca de uma definigdo para os
supermercados, faz-se necessario apresentar uma definicdo clara do que é um varejo. A seguir

estdo descritas duas definigdes de varejo muito semelhantes entre si, retiradas de dois livros

especializados em gerenciamento de varejo.

"Varejo consiste naquelas atividades de negocio envolvidas com a venda de bens e
servigos para consumidores para seu uso pessoal, familiar ou residencial. E o estagio final
no processo de distribuigio?" (Berman & Evans, 1989:3).

"Varejo ¢ um conjunto de atividades de negécio que envolvem a venda de produtos e
servigos para o consumidor final. Freqiientemente, as pessoas pensam no varejo apenas
como a venda de produtos nas lojas. Entretanto, varejo também envolve a venda de
servigos como a hospedagem em um hotel, uma consulta com um médico, um corte de
cabelo, um aluguel de fitas de video ou uma refeigio em um restaurante3” (Levy & Weitz,
1992:7).

Tendo definido varejo como o conjunto de atividades que envolvem a venda de produtos
ou servigos para o consumidor final, e como sendo o Ultimo estagio no processo de distribuigio,
pode-se voltar para a terceira defini¢do de supermercado. Segundo Berman & Evans (1989): "o
Food Marketing Institute* define um supermercado como uma loja alimentar de auto-servigo com

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

2 "Retailing consists of those business activities involved in the sale of goods and services to consumers for their
personal, family, or household use. It is the final stage in the distribution process” (Berman & Evans, 1989:2).

3 "Retailing is the set of business activities involved in selling products and services to the ultimate (final)
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 meal in a restaurant” (Levy & Weitz, 1992:7).

4 O Food Marketing Institute (FMI) é a organizagio que congrega os supermercadistas nos Estados Unidos da
América. E o equivalente da ABRAS - Associagio Brasileira de Supermercados.
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milhdes (Berman & Evans, 1989:101)%". Isto significa um faturamento minimo mensal de US$

166.666,67.

As oito maiores redes de supermercados com atuagdo em Porto Alegre tem um
faturamento por loja superior a US$ 2 milhdes. A rede Febernati, a de menor faturamento entre as

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

4.1.

Tabela 4.1
Faturamento total das principais redes de supermercados com atuagio
em Porto Alegre em 1993 (valores referentes a outras e cidades e estados)!

Empresas Faturamento Check-  Area de Lojas Funcionarios
anual (em US$)? outs  vendas (m?)
Carrefour Comércio e Industria  2.866.494.016,80  2.363 284.803 29 18.061

Cia. Real de Distribuigdo 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 Zottis 54.527.781,56 110 10.000 7 980

Sogenalda (Sup. Econdmico) 52.561.012,72 134 15.400 9 1.015
Asun Com. de Gén. Alimentos. 29.432.470,48 104 8.390 9 508
Supermercados Febernati 20.890.099,91 75 13.500 4 552

Fonte: SuperHiper (1994:100).

! Todas as grandes redes que atuam em Porto Alegre tém lojas em outras cidades. Além disso, a Cia. Real de
Distribui¢io e o Carrefour tém atuacdo fora do estado. Aqui sdo 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 andlise, utilizou-se o valor délar médio de 1993 (CRS$ 88,08) como taxa de conversio.

Segundo Nielsen (1993), para efeitos do censo anual de estrutura do varejo brasileiro, "a
defini¢do de uma loja alimentar acontece de acordo com critérios estatisticos" (Nielsen, 1993:13).

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

quatro itens da lista a seguir:

3> "The Food Marketing Institute defines a supermarket as a self-service food store with grocery, meat, and
produce departments and a minimum annual sales of $2 million (Berman & Evans, 1989 101)".
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e Bebidas achocolatadas em po o Leite em po o Oleos e azeites
o (afé soluvel o Margarinas ¢ Gorduras
 Massas alimenticias e Caldos o Sopas desidratadas

Pudins/gelatinas/flans

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

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

Ainda segundo a Nielsen, "uma loja do tipo alimentar, ndo vende somente produtos
alimentares. Vende também produtos ndo alimentares" (Nielsen, 1993:14). Na relagdo dos

produtos ndo alimentares podem ser encontrados os seguintes:

® Absorventes higiénicos ¢ Desodorantes e Saponaceos em po

e Bronzeadores ¢ Desinfetantes ¢ Sabdes em pedra

e Canetas esferograficas ¢ Cigarros e Sabonetes

e Ceras para assoalho e Lasdeago e Xampus

e Inseticidas em aerosol ¢ Pilhas secas e Talcos

¢ Creme Dental e Detergentes liquidos e Sabdes / detergentes em po

Léaminas de barbear - aparelhos descartaveis

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

alimentares:
e Armazéns ¢ Lojas de Conveniéncia e Padarias - Leiterias
¢ Bares - Mercearias e Mercearias - Quitandas ¢ Supermercados

'

e Emporios



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

tradicionais e auto-servigos.

"Auto-servigos, conforme nossos critérios, sdo lojas que, além de serem classificadas
como 'alimentares', tenham como caracteristica fundamental o 'check-out', ou seja, balcdo
na saida da loja, com caixa registradora, terminal de ponto de venda (PDV), maquina de
calcular, maquina de somar ou qualquer outro equipamento que permita a soma e
conferéncia das compras. Além disso, devera ter carrinhos ou cestas a disposi¢do dos
fregueses. A maioria dos produtos, nesses estabelecimentos, s3o dispostos de maneira
acessivel, permitindo aos fregueses se 'auto-servirem' (...) As Tradicionais sdo lojas onde
€ necessaria a presen¢a do vendedor ou balconista (Nielsen, 1993:15)".

Além dessa classificagdo elaborada pela Nielsen (1993), existem varias outras
classificagdes de varejos alimentares. Uma das formas de se classificar os varejos é quanto ao

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

Tabela 4.2
Tipo de loja alimentar baseado na 4rea de vendas

Area de vendas (m?)

Hipermercado 4.000 a 12.000

Fonte: Kasper (1981:52).

Uma outra forma de se classificar os varejos alimentares € quanto ao seu mix de servigos,
num sentido amplo. Segundo Berman & Evans (1989), existem cinco tipos de varejos
alimentares: (1) lojas de conveniéncia, (2) supermercado convencional, (3) loja de combinag3o,
(4) superstore e (5) loja de sortimento reduzido, quanto a cinco dimensdes: (1) localizagio, (2)
linha de produtos, (3) prego, (4) nivel de servigos e (5) promogdes. Essa classificagio é

apresentada na tabela 4.3.
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Tabela 4.3
Estratégia de mix de produtos baseada em tipo de loja
Tipo de Localizagdo Linha de Produtos Preco  Nivel de Promogio
Varejo Servicos
Lojade Con-  Vizinhanga/  Amplitude média e pouca Médiae Meédio Moderada
veniéncia proximidade  profundidade; qualidade acima da
média média
Supermercado  Vizinhanca/  Grande amplitude e Compe- Meédio Uso intenso de
convencional  proximidade  profundidade de sortimento; titivos jornais, volantes e
qualidade média; marcas cupons; auto-
préprias, privadas e nacionais Sservico
Loja de Shopping Selegdo completa de produtos Compe-  Médio Uso intenso de
Combinagio center ou local  de supermercado e drogarias; titivos jornais e volantes;
isolado qualidade média auto-servico
Superstore Shopping Sortimento completo de Compe- Médio Uso intenso de
center ou local  produtos de supermercado, titivos jornais e volantes;
isolado mais produtos de satide e auto-servigo
beleza
Loja de sorti-  Vizinhanga/  Pequena amplitude e Bastante  Baixo Poucas ou
mento reduzi- proximidade profundidade de sortimento; baixos nenhuma
do nio contém pereciveis; poucas

marcas nacionais

Fonte: Berman & Evans (1989:98).

Todos os formatos apresentados na tabela 4.3 sdo varejos alimentares que operam no
sistema de auto-servigo. Genericamente, todos podem ser chamados de supermercados, com
exceg¢do das lojas de conveniéncia. Nesse quadro apenas ndo aparecem os hipermercados, que sao
uma variagdo dos supermercados, que ndo tiveram muito éxito no mercado norte-americano
(Levy & Weitz, 1992). Os hipermercados tém as mesmas caracteristicas das superstores,
diferenciando-se apenas no tamanho - vide tabela 4.2 apresentada anteriormente - € nos pregos,

geralmente menores.

Segundo as definigdes da Nielsen (1993), entdo, os supermercados sdo lojas 'alimentares'
de auto-servigo. Essa definigdo permite distinguir o supermercado dos armazéns, bares -
mercearias, emporios, mercearias - quitandas, padarias - leiterias, mas ndo é o suficiente para
distinguir um supermercado de uma loja de conveniéncia, pois essas Gltimas também sdo lojas

alimentares e de auto-servigo. Segundo Berman & Evans (1989) o que caracteriza as lojas de
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conveniéncia sdo o longo horério de funcionamento, as pequenas dimensdes e os pregos maiores

em relagdo aos supermercados.

Para efeitos deste trabalho, supermercados s3o varejos alimentares de auto-servico com
dimensdes que vdo de 700 a 12.000 m?, incluindo entdo o supermercado convencional, lojas de

combinagdo, superstores, lojas de sortimento reduzido e hipermercados.

4.2 Caracterizando a industria de supermercados em Porto Alegre

Conforme definido no capitulo que trata dos objetivos, o escopo geografico deste trabalho
¢ o municipio de Porto Alegre. Diferente de outras industrias que ndo tém fronteiras, os
supermercados, assim como outros formatos de varejo com loja, sofrem uma limitagdo muito
grande do fator locacional, j4 que o seu mercado estd, em (ltima analise, determinado pela
capacidade de atrag@o de clientes, impedindo-o de ir até eles. O supermercado ndo tem canal de

distribuig3o, ele é o proprio canal de distribuigdo de uma série de outras industrias®.

Segundo Parente (1989:147-146), "A localizagdo é entretanto um fator fundamental que
ira ter enorme influéncia no desenvolvimento da loja. Diferente de outras decisGes
mercadologicas, tais como, por exemplo, linha de produtos e niveis de pregos, a decisio de
localizag@o n3o permite ajustes ao longo do ciclo de vida de uma loja". Segundo ABRAS (1992:
10), "na escala de importancia para as compras do dia-a-dia, a localizagdo geografica, 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 area de influéncia. A area de influéncia depende dos seguintes

6 J4 existem nos EUA, mas ndo no Brasil, sistemas de compras denominados home shopping, onde é possivel
acessar um "supermercado” sem sair de casa (Klein, 1994).
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aspectos; tamanho da loja, tamanho do estacionamento, padrdo operacional, nivel de pregos

praticados, densidade populacional, concorréncia e facilidade de acesso.

Na pratica, estabelecer o limite da area de influéncia de uma loja é um trabalho muito
dificil e elaborado, ja que inimeras varidveis estdo em jogo. Pode-se dizer, no entanto, que a area

de influéncia de lojas de supermercado tipicas - 700m? a 2.500m? - varia de 1, 5 a 2,0

quilometros de raio. Os hipermercados tendem a uma area de influéncia muito superior (Levy &

Weitz).

Segundo Levy & Weitz (1992), a area de influéncia de uma loja depende da facilidade de
acesso, do tipo de loja e da localizagdo da concorréncia. Apesar disso, algumas regras podem ser
estabelecidas. A primeira zona de influéncia é aquela de onde vém os consumidores que
respondem por 60 a 65% das vendas da loja. E a area formada pelas localidades que estio a

menos de dez minutos de deslocamento via carro, ou 5,0 a 8,0 quilometros de distancia.

A segunda zona de influéncia é que gera cerca de 20% das vendas da loja. Formada pelas
localidades que estdo a menos de 15 ou 20 minutos de carro e a uma distancia entre 5,0 ¢ 11,0
quildmetros. A terceira zona de influéncia é de onde vém os consumidores ocasionais, seja pelé.
falta de outras lojas mais proximas, por uma excelente via de acesso ou por fazer parte de seu
caminho didrio. E necessario esclarecer que esses nimeros estio baseados em pesquisas
realizadas nos EUA, portanto podem n@o 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 regiio metropolitana
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de Porto Alegre, chegava a atrair alguns clientes que residiam em cidades distantes cerca de 100

quilémetros’.

Apesar das lojas maiores terem algumas vezes areas de influéncia maiores do que as da
cidade da qual fazem parte, como ¢é o caso do Macroatacado Nacional, existe uma certa limitagao
geografica, 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® atuando na indistria de
supermercados, com aproximadamente 180 lojas. S@o quase 1.500 check-outs, cerca de 150 mil
m? de area de vendas e aproximadamente 11.600 empregos diretos. Para efeitos deste trabalho,

esses nimeros serdo assumidos como referéncias.

Das 110 empresas, 96 sdo independentes, isto é, empresas de uma tnica loja. As outras 14
empresas s3o redes e comandam 86 lojas. Destas 14, cinco empresas tém apenas duas lojas cada

uma. As nove empresas restantes tém juntas 76 lojas.

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

figura 4.1 ilustra este panorama, indicando o nimero 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 ndo ser
revelada.

8 Esse numero foi apurado a partir de um levantamento junto 8 AGAS, um levantamento na lista telefonica
classificada da CRT e conferidos nas entrevistas.
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Figura 4.1
Redes de supermercados em Porto Alegre e o namero de lojas

Independentes
Redes de 2 lojas
Nacional
Carrefour

Asun

A Paulo Feijjo
SM Zottis

Cia Real

Cia Zaffari
Cia Dosul

0 20 40 60 80 100

Numero de lojas

Fonte: elaboragdo do autor com base nas entrevistas.

O Carrefour e a Nacional Central Distribuidora de Alimentos, duas redes com forte
atuagdo fora da cidade de Porto Alegre, aparecem apenas com uma loja ja que esse é o nimero

em Porto Alegre.

A seguir serdo caracterizadas as nove maiores redes de supermercados, com atuagio em
Porto Alegre, por faturamento, segundo o Ranking da ABRAS (SuperHiper, 1994), apresentado
na tabela 4.1: Carrefour Comércio e Industria S.A., Cia. Real de Distribuigdo - CRD, Nacional
Central Distribuidora de Alimentos, Cia. Zaffari de Supermercados, Cia. Dosul de Abastecimento
- CDA, Sociedade de Géneros Alimenticios Ltda. - Sogenalda (Supermercados Econdmico),
Supermercados Zottis Ltda., Asun Comércio de Géneros Alimenticios Ltda. e Supermercados

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

O Carrefour tem apenas uma loja em Porto Alegre, com 81 check-outs e
aproximadamente 10.000 metros de area de vendas. Pela tabela 4.4, o faturamento médio por loja
do Carrefour no Brasil ¢ de US$ 8,2 milhdes ao més. No entanto, a loja de Porto Alegre é uma
das que tem menor faturamento da rede. As estimativas do mercado sdo de que a loja de Porto

Alegre fature entre US$ 6,0 e USS 7,0 milhdes ao més.

4.2.2 Cia. Real de Distribuigdo - CRD

A Companhia Real de Distribuigdo € a rede com sede no RS com o maior faturamento
segundo o ranking da SuperHiper (1994). Atua no Rio Grande do Sul e no Parana, € proprietaria
das marcas: Big Shop, Kasteldo, Real e Bonjour. Seu faturamento mensal na cidade de Porto
Alegre esta estimado em USS$ 25,1 milhdes. Os nimeros referentes a CRD podem ser vistos de

forma consolidada na tabela 4.4.
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Tabela 4.4
Os nimeros da Cia. Real de Distribui¢io em Porto Alegre

Check-outs Funciondrios  Area de Itens Faturamento mensal

Loja vendas (m?) Comerc. em 1994 (US$ milhdes)
Big Shop 75 502 11.000 25.000 11,0
Kasteldo José de Alencar 26 174 3.500  15.000 3,0
Kasteldo Teresopolis 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 2200  8.000 1,5

Real Iguatemi 12 123 1.800 8.000 1,5

Real Protasio Alves 08 59 800 6.000 0,8
Bonjour Sete de Setembro 12 70 570 5.000 0,8
Bonjour Jacinto Osorio 12 35 550 5.000 0,5
Bonjour Bento Gongalves 10 47 580 5.000 0,5
Bonjour Jodo Pessoa 12 64 600 5.000 0,5
Bonjour Independéncia 11 55 620 5.000 0,5
Bonjour Séo 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: elaboragdo do autor com base nas entrevistas.

Big Shop € a marca do hipermercado da rede. Trata-se de uma loja com 75 check-outs,
11.000 m? de area de vendas, 500 funcionarios, 25 mil itens comercializados e US$ 11,0 milhdes

de faturamento mensal.

A marca Kasteldo responde por duas lojas em Porto Alegre. S3o lojas menores do que o
hipermercado Big Shop: na defini¢do da empresa s&o os "mini-hiper". A maior delas tem 3.500 m?

de area de vendas. As duas lojas juntas faturam em torno de US$ 5,0 milhdes por més.

Os supermercados convencionais da CRD funcionam com a marca Real, que deu origem
ao grupo. Atualmente, sdo apenas quatro lojas na capital. A maior delas tem 2.500 m? de area de

vendas e a menor 800 m2. Juntas, as quatro lojas tém um faturamento mensal de US$ 5,8 milhdes.

Por fim, a quarta marca, Bonjour, identifica as lojas que tém entre 200 m? e 700 m?2 de

area de vendas. S3o as lojas de bairro, supermercados de conveniéncia. Sua principal distingdo ¢
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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 divisdo Bonjour fatura em Porto Alegre cerca de US$ 3,3

milhdes mensais.

4.2.3 Nacional Central Distribuidora de Alimentos Ltda. - Nacional

A Nacional ¢ 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 milhdes ao més.

4.2.4 Cia Zaffari de Supermercados - Zaffari

A Companhia Zaffari de Supermercados € a terceira em faturamento no RS. Seu
faturamento médio mensal foi de US$ 29,0 milhdes em 1993. Os niimeros referentes a Cia.
Zaffari de Supermercados em Porto Alegre podem ser apreciados na tabela 4.5. Todas as
informagdes 14 contidas foram fornecidas pela empresa, exceto o faturamento que contém valores

estimados pelo autor.
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Tabela 4.5
Os nimeros da Cia. Zaffari de Supermercados em Porto Alegre

Check-outs Funcionirios  Areade Itens Faturamento mensal !
Loja vendas (m?)  Comerc.  em 1994 (US$ milhdes)
Ipiranga 65 668 8.700 25.000 50
Higienopolis 41 585 6.000 15.000 4,5
Bourbon 95 1038 15.200 35.000 40
Cavalhada 40 342 5.000 10.000 2,5
Cristovdo Colombo 30 383 3400  10.000 25
Cel. Bordini 19 226 1.700 5.000 2,0
Lima e Silva 29 317 3.100 10.000 1,7
Fernando Machado 25 278 1.900 5.000 1,7
Mal. Floriano 11 162 600 5.000 1,0
Anita Garibaldi 9 87 750 5.000 0,8
Fernandes Vieira 9 98 500 5.000 0,6
Protasio Alves, 2700 8 84 490 5.000 0,6
Caeté 7 51 340 3.000 0,5
Riachuelo 5 45 290 3.000 0.4
Protasio Alves, 2102 5 41 310 3.000 0,4
Total rede Zaffari 398 4405 48.280 - 28,2

Fonte: elaboragdo do autor com base nas entrevistas, niimeros referentes 3 dezembro de 1994.
1A empresa ndo forneceu os dados referentes ao faturamento. Estas informagdes sdo estimativas do autor.

Das 18 lojas que possui, 15 estdo em Porto Alegre. Estima-se em US$ 28,2 milhGes 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 unica loja em Porto Alegre, tem 95 check-outs, 15.200 m? de area de vendas, cerca de
1.000 funcionarios, uma linha de 35 mil itens e um faturamento mensal em 1994 estimado em

US$ 4,0 milhdes.

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 milhdes, o maior dentro da rede.
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4.2.5 Cia Dosul de Abastecimento - CDA

A Cia. Dosul de Abastecimento - CDA ¢€ 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 Prego e Centro Util,

Dinosul ¢ a marca de hipermercados, apenas com uma loja, sendo essa em Porto Alegre.
Tem 6.000 m? de area de vendas, 34 check-outs, 20.000 itens a venda e faturamento médio

mensal estimado em US$ 2,5 milhdes.

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

supermercado convencional.

A marca Poko Prego passa atualmente por uma restruturagio. Concebida inicialmente
para formar uma rede de pregos baixos, com baixo nivel de servigos e sortimento reduzido esta

migrando para se tornar uma rede de lojas de vizinhanga com énfase em pereciveis.

As lojas Centro Util ndo sdo supermercados, sio lojas de variedades, com énfase maior em
bazar. Estima-se que a rede Dosul teve um faturamento mensal de US$ 15,7 milhdes em 1994 em

Porto Alegre. Os nimeros da CDA podem ser vistos na tabela 4.6.
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Tabela 4.6
Os numeros da Cia. Dosul de Abastecimento em Porto Alegre !

Check-outs Funciondrios  Area de Itens Faturamento mensal

Loja vendas (m®) Comerc. em 1994 (US$ milhdes)
Dinosul 34 400 6.000  20.000 2,5

Dosul Bento Gongalves 2789 - - - - -

Dosul Bento Gongalves 4950 - - - . -

Dosul Protasio Alves 940 - - - - -

Dosul Protasio Alves 4445
Dosul Gomes de Freitas . - - - .

Dosul Romaguera Correa - - - - -
Dosul Independéncia - - - - -
Dosul Jodo A. Silveira - - - - -
Dosul Av. do Forte - - - - -
Dosul Farrapos - - - - -
Dosul Guilherme Alves - - - - -
TOTAL MARCA DOSUL - - - - 8,0
Centro Util Andradas - - - - -
Centro Util Mal. Floriano - - - - -
Centro Util Vol. da Patria - - - - -
Centro Util Assis Brasil - - - - -
TOTAL CENTRO UTIL - - - - 3,0
Poko Preco Nonoai - - - - -
Poko Preco Aparicio Borges - - - - -
Poko Preco Cavalhada - - - - -
Poko Preco Praia de Belas - - - - -
Poko Preco Br. do Amazonas - - - - -
Poko Preco Eduardo Prado - - - - -
Poko Preco Assis Brasil 6525 - - - - -
Poko Pre¢o Leopoldo Bier - - - - -
Poko Preco Protasio Alves - - - - -
Poko Prego Ant. J. Mesquita - - - - -

Poko Prego Vitor Valpirio - - - - -
TOTAL POKO PRECO - - - - 2,2
Total rede CDA - - - - 15,7

Fonte: elaboragio do autor com base nas entrevistas.
1 A empresa negou-se a fornecer estas informagdes. Os valores aqui apresentados sdo estimativas do autor com
base nas entrevistas.
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4.2.6 Sociedade de Géneros Alimenticios Ltda. - Sogenalda/Econ6mico

A Sociedade de Géneros Alimenticios Ltda., mais conhecida como Sogenalda, é um
atacado que controla a rede de supermercados Econdmico, com cinco lojas em Porto Alegre. A
fusdo da Sogenalda com os Supermercados Econdmico se deu com a aquisigdo do atacado
Sogenalda pela entdo A. Paulo Feijo, proprietaria dos Supermercados Econmico. Atualmente a

rede esta alterando sua denominagao para Supermercados Exxtra Econdmico.

Das cinco lojas, quatro sdo lojas convencionais de bairro, com forte operagio de
pereciveis como hortifrutigranjeiros, laticinios, carnes e padaria. A quinta loja opera no sistema de
warehouse®, combinando varejo e atacado de auto-servigo, é o’Econ(‘)mico Exxtra, uma loja com
32 check-outs, 5.000 m2 de area de vendas, 15 mil itens e faturamento estimado de US$ 3,0

milhdes.

O faturamento médio mensal da rede no RS em 1993 foi de USS$ 4,5 milhdes. Para 1994,
com o funcionamento do Exxtra, estima-se um faturamento médio mensal de US$ 5,8 milhdes em

Porto Alegre. Os numeros do Econdmico podem ser visualizados na tabela 4.7.

Tabela 4.7
Os niimeros do Econdmico em Porto Alegre

Check-outs Funcionirios  Area de Itens Faturamento mensal
Loja vendas (m?) Comerc. _em 1994 (US$ milhdes)
Exxtra Econdmico 31 220 5.000 15.000 3,0
Econ6mico Panamericana 18 110 1.400 10.000 1,0
Econdmico Assis Brasil 1889 18 118 1.400 10.000 1,0
Econdmico Miguel Tostes 10 35 500 5.000 0,5
Econdmico Assis Brasil 290 7 74 500 5.000 0,3
Total rede Econdmico 84 557 8.800 - 5,8

Fonte: elaboragdo do autor com base nas entrevistas.

9 Warehouse é um formato de loja difundido nos Estados Unidos da América cujas instalagbes sio bastante
simples, sdo comercializadas grandes quantidades por clientes e a localizagio ¢ periférica.
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4.2.7 Supermercados Zottis

Com seis lojas em Porto Alegre, a rede de Supermercados Zottis atua com duas marcas:
Moby Center e Zottis. Sao cinco lojas convencionais, com dimensdes entre 300 e 2.000 m?, com
a marca Zottis ¢ uma loja Moby Center. Essa Gltima tem aproximadamente 4.000 m? de area de

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

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

US$ 4,4 milhGes. Essas informagGes sobre a rede Zottis podem ser encontradas de forma

consolidada na tabela 4.8.

Tabela 4.8
Os nimeros dos Supermercados Zottis em Porto Alegre

Check-outs Funcionirios  Area de Itens Faturamento mensal
Loja vendas (m¥) Comerc. em 1994 (US$ milhdes)
Moby Center 39 279 3.980 18.000 2,0
Zottis Vicente da Fontoura 16 96 2.000 12.000 0,9
Zottis Republica 10 56 600 5.000 0,5
Zottis Francisco Trein 11 80 500 8.000 0,4
Zottis Cristovao Colombo 07 48 500 5.000 0,3
Zottis Venancio Aires 08 59 300 4.500 0,3
Total rede Zottis 91 618 7.380 - 44

Fonte: elaboragdo do autor com base nas entrevistas.

4.2.8 Asun Comeércio de Géneros Alimenticios Ltda. - Asun

O crescimento da Asun Comércio de Géneros Alimenticios é bastante recente. No ranking
da ABRAS de 93 ocupa a centésima quinta posi¢do, enquanto no ranking de 92 ocupava a
centésima nonagésima oitava posi¢do. Com um total de nove lojas, 0 Asun opera apenas quatro
em Porto Alegre. Séo todas pequenas lojas de bairro com dimensGes entre 700 e 2.500 m2. A

tabela 4.9 apresenta as informagdes sobre a rede Asun.
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Tabela 4.9
Os numeros da Asun Comércio de Géneros Alimenticios em Porto Alegre

Check-outs Funcionirios  Area de Itens  Faturamento mensal
Loja vendas (m?)  Comerc. em 1994 (US$ milhdes)
Asun Estr. Juca Batista - - - - .
Asun Benjamin Constant - - - - -
Asun Dr. Barcelos - - - - -
Asun Marques A. - - . - -
Total rede Asun - - - - 1,0

Fonte: elabora¢do do autor com base nas entrevistas.

4.2.9 Supermercados Febernati

Por fim, os Supermercados Febernati. Das quatro lojas que possuia em 93, restam apenas
duas, justamente as de Porto Alegre. As outras duas, no litoral, com funcionamento apenas no

verdo, foram arrendadas.

As duas de Porto Alegre sdo lojas convencionais, de bairro, com dimensSes proximas aos
3.000 m2 de area de vendas. Estima-se que o faturamento médio mensal da rede seja de US$ 1,7

milhGes em 1994 em Porto Alegre. Os nimeros do Febernati estdo na tabela 4.10.

Tabela 4.10
Os nitmeros do Supermercado Febernati em Porto Alegre

Check-outs Funciondrios Area de Itens Faturamento mensal
Loja vendas (m?) _ Comerc. em 1994 (US$ milhdes)
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: elaboragdo do autor com base nas entrevistas.
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4.2.10 Dados consolidados da industria

A partir das informagGes obtidas nas entrevistas, expostas nas tabelas 4.4 a 4.10, fo
possivel elaborar uma tabela com as informagdes consolidadas de faturamento anual das empresas

com atua¢do em Porto Alegre. Vide tabela 4.11.

Tabela 4.11
Os numeros das principais redes de supermercados com atuagio em Porto Alegre

Lojas  Check-outs Funciondrios  Arcade  Faturamento mensal

Loja vendas (m?) em 1994 (US$ milhdes)
Cia. Zaffari 15 398 4.405 48.280 29,0
Cia. Real 14 246 1.587 18.140 25,1
Cia. Dosul! 27 230 1.500 19.000 15,7
Carrefour? 1 81 600 10.000 7,0
Econdmico 5 84 557 8.800 5,8
Zottis 6 91 618 7.380 44
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 indistria 180 1.500 11.600 150.000 110,00

Fonte: elaboragdo do autor com base nas entrevistas.

! Os nimeros referentes a Cia. Dosul sdo estimados, tendo em vista que a empresa s¢ negou a fornecer as
informagoes.
2 Considerando-se apenas a loja em operagdo em Porto Alegre.

A partir da tabela 4.11 € possivel estabelecer a participagdo 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, tém juntas 69,2% de participagdo no mercado.

Segundo Porter (1986), o grau de concentragdo de uma industria pode ser medido pela

parcela de mercado das quatro principais companhias. Uma induUstria sera concentrada quando a
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participagdo das quatro principais empresas da inddstria for maior que 40%. Esse parece ser o

caso da industria de supermercados de Porto Alegre.

Observando-se outros indicadores, como area de vendas, pode-se dizer que a participagdo
é de 63,6% para as quatro maiores. Em nimero de lojas, para se ter uma idéia, a participagio do

mesmo grupo cai para 31,6%.

Para efeitos de comparagéo, ja que os valores de faturamento consolidados na tabela 4.11
sdo 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 a

populagédo residente em Porto Alegre.

Tabela 4.12
Estimativa de market-share das principais redes de supermercados
de Porto Alegre segundo o tipo de compra

Compras do
Empresas dia-a-dia (%)
Cia. Zaffari 29,04
Cia. Real 21,25
Cia. Dosul 19,69
Carrefour 4,64
S. Econdémico 7,03
S. Zottis 6,82
S. Febernati 2,11
Asun 2,11
Outros 7,31
Total 100,00

Fonte: elaboragio 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 conveniéncia.
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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 tém 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 industria de supermercados em Porto Alegre pode ser considerada concentrada.



5. ANALISE DAS CINCO FORCAS COMPETITIVAS QUE AGEM NA INDUSTRIA DE
SUPERMERCADOS EM PORTO ALEGRE

Neste capitulo, sdo analisadas as cinco forgas competitivas: rivalidade na indistria, ameaca
de novos entrantes, ameaga de produtos substitutos, poder de barganha dos fornecedores e poder
de barganha dos clientes, acrescentando-lhes o enfoque da industria de supermercados de Porto
Alegre. Este capitulo est dividido em cinco se¢es, cada uma delas para uma das cinco forgas

competitivas.

5.1 Rivalidade na indastria

A rivalidade entre os competidores nada mais é do que a luta por posi¢des de mercado,
portanto é dada pela relagdo direta da empresa com seus concorrentes no seu ramo de negocio.
Aparece sob a forma de guerra de pregos, aumento no nivel de servigos, aumento no investimento
em publicidade, maior esforgco da equipe de vendas. Porter (1986) salienta que as empresas, na
maioria das industrias, sio mutuamente dependentes, dado que a agdo de uma geralmente
provoca a reagdo de outra. Isso porque a agdo de uma provoca perdas, em termos de participagao

de mercado, para a outra.

A intensidade da rivalidade entre os participantes de um ramo de nego6cios depende de
varios fatores: taxa de crescimento da industria, relagdo entre custos fixos e valor adicionado,

grau de concentragdo na industria, grau de diferenciagio da oferta, capacidade instalada e
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demanda, fidelidade a marcas, custo de substituigio de fornecedor por parte dos clientes,

diversidade de competidores e interesses empresariais ¢ barreiras de saida.

Além desses fatores, a localizagdo assume um papel determinante para a andlise da
industria supermercadista. A rivalidade existe na medida em que exista sobreposigao de éreas de
influéncia das diversas lojas. Outro fator determinante da existéncia de competi¢do entre duas
lojas é o alcance da comunicag3o. Se a comunicagdo de uma loja atinge o publico de outra e ela

consegue exercer algum tipo de atratividade nesse cliente, entdo pode haver rivalidade.

Quanto maior a rivalidade da competigdo dentro da indistria, menor tende a ser a
rentabilidade geral. A seguir, serdo analisados cada um dos fatores que influenciam na rivalidade

da competigdo em uma industria, nesse caso a de supermercados.

5.1.1 Taxa de crescimento da indastria

Se uma ou mais empresas que fazem parte de um determinado ramo de negécios tém
como objetivo crescer a uma taxa maior que a taxa de crescimento da industria, e dispdem de
recursos para tanto, certamente havera uma briga por fatia de mercado, pois o crescimento das
primeiras se dara sobre o mercado ja atendido pelas segundas. Isso significa um aumento na
rivalidade na industria. Na situagdo contraria, se o mercado cresce a uma taxa maior do que a
capacidade financeira de crescimento das empresas, entdo ndo ha disputa por parcela de mercado

(Porter, 1986:35).

Para se medir o aumento da rivalidade decorrente da diferenga de crescimento da industria
e de alguns de seus concorrentes, é necessario dispor de informagSes como taxa de crescimento

da industria, de um lado, e de outro, da capacidade e intengdo de investir dos concorrentes. A
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capacidade de investir pode ser medida pelo montante de lucros disponiveis para investimento. Ja

aintengdo de investir ¢ uma medida mais subjetiva, portanto mais complexa de ser obtida.

Para se medir a taxa de crescimento da industria de supermercados sera utilizado o
indicador produzido pela Associagdo Gaucha de Supermercados - AGAS, o TermOmetro de
Vendas. Para se medir o potencial de crescimento das empresas, sera analisado o faturamento, o

lucro e o patrimonio liquido nos exercicios anteriores. Como termo de comparagdo, sera utilizado

o PIB estadual e nacional.

O TermOometro de Vendas da AGAS é um indice 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 més no ciclo anual e
ponderado pela participagdo das maiores redes do estado do Rio Grande do Sul a partir do

faturamento no ranking da revista SuperHiper.

Os valores mensais sdo relativos ao comparativo entre as vendas daquele més com as
vendas do mesmo més no ano anterior. A base é janeiro de 1991. No célculo do termometro de
vendas sdo 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 nimeros do termOmetro de vendas de 91 a 94.
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Tabela 3.1
Termometro de vendas da AGAS, valores percentuais

1992 1993 1994
variagdo acumulado variagdo acumulado variagdo acumulado
mesmo meés do ano mesmo més do ano mesmo meés do ano
ano anterior ano anterior ano anterior

janeiro  (0,49)  (0,49) 11,89 11,89 (589 (5,89
fevereiro 426 1,86 3,55 7,66 (9,62) (7,711)
margo (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 nimeros 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 Termémetro de vendas da AGAS, estdo
apresentados os valores do termOmetro de vendas da ABRAS - Associagdo Brasileira de

Supermercados e o PIB para o Rio Grande do Sul.
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Tabela 5.2
Valores do PIB em USS bilhdes e o termometro de vendas da AGAS
1990 1991 1992 1993 1994
US$ % US$ % US$ % US$ % US$ %
Termometro
de Vendas N - - - - 3,24 - 2,80 - 13,79
AGAS
Termometro
de Vendas - - - (+)20,00 - (15,00 - 2,00 - 14,00
ABRAS
PIB RS 31,9 - 32,1 0,63 34.9 8,72 38,6 10,6 40,0 3,63

Fonte: revista Amanhi (abril, 1994), AGAS e ABRAS - Associa¢3o Brasileira de Supermercados.

Analisando-se os valores da tabela 5.2, pode-se afirmar: as vendas da industria de
supermercados cresceram menos do que o PIB do Rio Grande do Sul em 1992. O mesmo
ocorreu em 1993. Ja em 1994, as vendas da industria de supermercados cresceram mais do que o

PIB gatcho.

Segundo entrevistados, no ano de 1990, os supermercados obtiveram seu maior
faturamento dos ultimos tempos. Segundo o termdmetro de vendas da ABRAS, em 1991 houve
uma queda de 20% no faturamento da industria no pais. Em 1993 a queda, a nivel nacional, foi de

15%.

Quanto aos indicadores das empresas, apenas estdo disponiveis os resultados e lucros
liquidos de algumas empresas que fazem parte da inddstria. Entretanto, esses indicadores sdo

diferentes da capacidade de investimento, bem como a intengdo de investir.

Assim sendo, também com base nas entrevistas realizadas, pode-se dizer apenas que
existiu, nos Ultimos dois anos, uma disputa por fatia de mercado em fungéo da pequena taxa de

crescimento da industria em Porto Alegre. Isso fez aumentar a rivalidade.
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5.1.2 Relagao entre custos fixos e valor adicionado

Quando os competidores operam com custos fixos baixos em relagio ao valor adicionado
no produto final, € bastante provavel que ndo haverd uma pressio para utilizarem a méxima
capacidade instalada. E que, nestas circunstincias, o ponto de equilibrio é muito distante da

capacidade plena.

A figura 5.1 ilustra esta situagio, bem como as outras alternativas de combinagio.

Figura 5.1
Custos Fixos e Valor Adicionado

Fonte: elabora¢do dos autor com base em Porter (1986).

Quando os competidores operam com custos fixos altos em relagdo ao valor adicionado
no produto final, mesmo quando baixos em relagdo ao custo total, é bastante provavel que havera
uma pressao para utilizarem a méaxima capacidade instalada. E que, nestas circunstancias, o ponto

de equilibrio é muito préximo da capacidade plena. Uma vez que exista excesso de capacidade
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instalada na industria, as empresas, para satisfazerem sua capacidade, exercerdo uma forte pressdo

uma sobre as outras (Porter, 1986:35).

Segundo Kasper (1981), as margens brutas médias dos supermercados estdo entre 17% e
19%. Isso significa dizer que os custos do produto ficam entre 81% e 83%, em média, do prego
de venda. Ainda segundo Kasper (1981), tragando-se uma curva ABC de produtos, pode-se dizer

que produtos A e B tém margens brutas entre 7% e 15%, enquanto os produtos C ¢ D tém
margens brutas que vdo de 22% a 35%. Segundo o mesmo autor, a rentabilidade liquida varia

entre 2,0% e 4,0% em média.

Segundo entrevistados, para os hipermercados, as margens brutas tendem a ser menores.
Os produtos A tém 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

s30 maiores.

Observando-se os nimeros da Revista Amanha (setembro e novembro de 1994), pode-se
observar que os supermercados em geral tém encontrado dificuldades em alcangar margens
liquidas positivas, excecdo feita a Cia. Zaffari, que obteve um lucro liquido de US$ 15,5 milhdes
sobre um faturamento de US$ 302,7 milhSes, representando uma margem liquida de 5,12% no
exercicio de 1993. Em 1992, a margem liquida foi de 3,75% e, em 1991, o mesmo indicador foi

de 1,59%.

Observando-se os numeros anteriormente apresentados, pode-se afirmar que ambos,
custos fixos e valor adicionado, sdo pequenos, se comparados ao custo total. Mas quanto a
relagdo custos fixos e valor adicionado, pode-se dizer que apesar de ambos serem pequenos em
relagdo ao prego final, eles tém valores muito proximos. Segundo Bert6 (no prelo), "o calculo do

custo da mercadoria é o principal componente de custo no ramo supermercadista”. Segundo o
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MESMO autor, 0s custos operacionais ¢ administrativos - custos fixos - respondem por 10% a 15%
do custo do produto enquanto que o valor adicionado - margem liquida - corresponde geralmente

entre 2% e 5%.

Segundo informagGes obtidas junto a entrevistados, os custos fixos cresceram, nos Ultimos
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
relagdo de 1 para 3 entre valor adicionado e custos fixos que pressiona os supermercados a
utilizarem sua capacidade instalada a0 maximo, o que certamente contribui para o aumento da

rivalidade.

5.1.3 Concentrag@o na industria

Quando se fala em concentragio de uma indistria, leva-se em conta duas variaveis, o
nimero de competidores € o porte deles. Para efeitos desta analise, serdo considerados dois
extremos para o niimero de competidores: (1) a situagdo em que existe um grande numero deles e
(2) a situagdo em que existe um pequeno numero deles. Quanto ao porte, interessa para este
trabalho analisar se os competidores tém um (1) porte semelhante ou existem (2) grandes
diferengas de porte entre os competidores. A combinagdo dessas duas variaveis gera quatro
situagdes teoricamente possiveis. Para melhor esclarecer essa questdo, as quatro situa¢des serio

abordadas isoladamente. Uma representagdo delas pode ser visualizada na figura 5.2.
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Figura 5.2
Concentracio e tipo de ambiente competitivo

. Fonte: elaborag¢do do autor com bése em Porter (1986).

Os estudos realizados para a elaboragio deste trabalho levam a concluir que a indastria de
supermercados de Porto Alegre pode ser melhor enquadrada na célula (3), ou seja, onde os
competidores tém portes diferentes, mas apesar do nimero de competidores (110), deve ser

considerada concentrada e com coordenadores de movimentos competitivos.

Em industrias com um pequeno nimero de competidores, parece ficar clara a relagdo de
dependéncia que existe entre eles. A agio de um é imediatamente percebida pelos outros, que

conseguem determinar com precisdo de onde veio e qual a natureza do movimento.

Em indastrias onde existem poucos competidores com porte semelhante, célula (1), ha
uma tendéncia de disputa constante. Os competidores dispdem de recursos semelhantes, capazes
de levarem a exaustio ambas as partes a0 mesmo tempo. Nenhum dos competidores consegue
exercer o papel de lider. Nessas situagdes € muito provavel que exista uma grande instabilidade na

induastria (Porter, 1986:35).

M
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Industrias com as caracteristicas descritas na célula (2) (grande nimero de competidores
de porte semelhante) tém uma tendéncia a alta instabilidade competitiva. Além da eqiidade de
recursos € auséncia de lideranga, alguns agentes, com frequiéncia, podem acreditar que suas agdes
ndo serdo percebidas pelos outros, levando-os a agirem agressivamente contra seus competidores

(Porter, 1986:35).

Em indistrias onde os competidores tém portes diferentes, células (3) e (4),
principalmente naquelas onde o nimero de competidores ¢ menor, célula (3), existe uma
tendéncia de que as empresas, ou empresa, maiores desempenhem a fungdo de coordenadoras dos

movimentos competitivos, muitas vezes através da lideranga de pregos (Porter, 1986:35).

Como foi identificado no capitulo quatro, existem, em Porto Alegre, cerca de 110
empresas atuando na industria de supermercados. Este é um nimero relativamente grande de
empresas se comparado a outras indstrias dentro do quadro nacional, como petroquimica basica
(sete empresas), montadoras de veiculos (nove empresas) € pneumaticos (trés empresas!) (Gazeta
Mercantil, 1994). Essa diferenga destaca-se, principalmente se for considerado que neste trabalho
se analisa apenas a cidade de Porto Alegre, industria local, e que nas industrias petroquimica, e
montadoras de automdveis e pneumaticos considera-se a industria nacional. Somente do ponto-
de-vista do nimero de competidores, poder-se-ia dizer que a indistria de supermercados de Porto

Alegre € pulverizada.

Quanto ao porte das empresas, pode-se afirmar que a industria de supermercados, em
Porto Alegre, tem um pequeno nimero de empresas de grande e médio porte, como pdde ser
visto na tabela 4.11 (vide capitulo 4). Sdo de grande porte: Cia. Zaffari, Cia. Real, Cia. Dosul,

Nacional, Carrefour. Sdo de médio porte: Econdmico, Zottis, Asun, Febernati. N3ao constam na

1 Existem no Brasil quatro fabricantes de pneumdticos: Pirelli, Goodyear, Firestone e Michelin, mas o tltimo deles
nio consta da relagdo da GAzeta Mercantil
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tabela os dados especificos das cerca de 100 empresas de pequeno porte que fazem parte da

industria: um grande nimero de pequenas empresas.

Apesar desse grande numero de competidores, a indistria de supermercados no Rio

Grande do Sul deve ser considerada como concentrada, ja que os quatro maiores competidores,

Cia. Zaffari, Cia. Real, Cia. Dosul e Carrefour, respondem por 69,2% do mercado.

Em levantamento realizado para elaboragio deste trabaltho no jornal Zero Hora nos meses
de setembro e outubro de 1994, identificou-se que os antncios de promog¢des de pregos dos
maiores supermercados, algumas vezes acompanhados pelos anlncios dos médios, estdo
presentes todas as semanas, principalmente nas edigdes de tergas, quintas e sextas-feiras. Os
artigos de Hammes (1992), Martins (1992) e Correa (1993) ilustram a guerra através da midia
entre os grandes competidores. Os competidores de pequeno porte ndo dispdem de recursos para

anunciar.

Em algumas situagdes, a agdo das pequenas empresas pode incomodar os grandes.
Conforme relatou um dos entrevistados, o pequeno empresario, em fungio de uma estrutura de
custos enxuta e, muitas vezes, da falta de dominio da técnica de formulagdo de pregos, procura
atrair clientela com promogdes de pregos. Isso é bastante comum no setor de hortifrutigranjeiros,
pois o pequeno empresario 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 dispde € pequeno, sendo insuficiente para abastecer a todos, logo
termina. O cliente das grandes empresas de supermercado acaba s6 tomando conhecimento do
prego. Isso contribui para o aumento da sua insatisfagdo, pois ele acredita que o grande

supermercado o esta enganando.
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Considerando-se a grande participagdo relativa de mercado dos quatro maiores
competidores, a lideranga em pregos dos competidores de grande porte € o carater marginal das

agdes de promogdo dos competidores de pequeno porte, pode-se afirmar que a indistria de
supermercados em Porto Alegre € concentrada com a coordenagio de movimentos competitivos
exercida pelo grupo de empresas de grande e médio porte sobre o grande nimero de

competidores de pequeno porte.

No entanto, existe uma disputa muito grande entre o grupo de coordenadores da industria,
ja que nenhuma delas consegue exercer a lideranga isoladamente. A constante disputa entre os

principais competidores contribui para o aumento da rivalidade.

Uma outra forma de ilustrar a concentra¢do na industria é através da comparagdo com
outras regides. Na opinido de entrevistados, a indistria de supermercados em Porto Alegre tem
um nimero de competidores proporcionalmente maior que em outras cidades do estado e do pais.
Para alguns isso significa dizer que a oferta na industria estd saturada. Nas palavras do principal

executivo da rede Nacional, o sr. Neri Dal Pozzo:

"Nos entendemos que o fato de Porto Alegre ser considerada uma das capitais brasileiras
mais bem servidas em termos de supermercados nio confere a ela a condi¢io de mercado
prioritario para quem queira se expandir, principalmente se considerarmos que ainda ha,
no interior, varios municipios que estdo crescendo muito e ainda estdo carentes de novas
lojas de auto-servigo, o que faz com que tenhamos optado por essa segunda opgio"
(AGAS, 1993:28).

Segundo a Nielsen? (1994), o nimero de lojas por habitantes, um indicador de
concentragio na indistria, na Regio Sul (Area VI), é de 2,49. E o maior indice de lojas por

habitante do Brasil, que tem média de 1,90. O maior indice de lojas por habitante na Regifo Sul

tem forte influéncia do Rio Grande do Sul que por sua vez tem forte influéncia de Porto Alegre,

2 A Nielsen Servigos de Marketing presta servigos na area de informagdo para o varejo e seus fornecedores. Um
dos servigos ¢ a auditagem de varejos que fornece os dados para os relatorios de market-share que a Nielsen vende
aos fornecedores.
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como sera verificado mais adiante. Na tabela 5.4, é possivel examinar a concentragio nas diversas

regides do pais.

Tabela 5.3
Lojas por mil habitantes em 1993 no Brasil

Areas Populagdo 1993 Numero de lojas Volume de Lojas por

Nielsen (mil hab.) % lojas % vendas Varejo mil habitantes
Total Brasil  131.204 100,0%  249.508 100,0% 100,0% 1,90
Area | 36.174 27,6% 73.444 29.4% 13,6% 2,03
Area II 22.565 17,2% 44.749 17,9% 13,7% 1,98
Area Il 9234 7,0% 12.189 4,9% 8,6% 1,32
Area VI 13.575 10,3% 17.521 7,0% 20,6% 1,29
Area V 19.284 14,7% 30.844 12,4% 19,7% 1,60
Area VI 22.566 17,2% 56.186 22,5% 18,5% 2,49
Area VII 7806  5.9% 14.575 5,8% 5,3% 1,87

Fonte: Nielsen (1994:16).

Sio as seguintes: Area I: Cear4, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco, Alagoas, Sergipe e Bahia. Area II:
Minas Gerais, Espirito Santo ¢ Estado do Rio de Janeiro, excluindo-se os municipios contidos na Area I11. Area
IIT: Grande Rio de Janeiro: Rio de Janeiro, Niteroi, Nova Iguagu, Duque de Caxias, Nilépolis, Sdo Gongalo e Sdo
Jodo de Meriti. Area IV: Grande Sio Paulo: S3o Paulo, Santo André, Sdo Bernardo do Campo, Sdo Caetano do
Sul, Diadema, Mau4, Guarulhos, Osasco, Embi e Tabodo da Serra. Area V: Estado de Sdo Paulo, excluindo-se 0s
municipios contidos na Area IV. Area VI: Parand, Santa Catarina ¢ Rio Grande do Sul. Area VII: Mato Grosso
do Sul, Goias e Distrito Federal." (Nielsen, 1994:10).

A partir dos dados contidos na tabela 5.3, elaborou-se o grafico da figura 5.3. Nessa
figura pode-se perceber, com maior clareza, que o niimero de lojas por mil habitantes na Area VI

(Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul) é o maior do pais.
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Figura 5.3 ]
Niimero de lojas por mil habitantes por Areas Nielsen

Total
Brasil

Fonte: tabela 5.3.

Para se chegar a um indicador referente 4 area de Porto Alegre, partiu-se para o

desmembramento da Area VI. Isto esta exposto na tabela 5.4, a seguir.

Tabela 5.4
Lojas por mil habitantes em 1993 na Regiéio Sul

Areas Populagdo 1993 Numero de lojas Volume de Lojas por
(mil hab.) % lojas % vendas Varejo mil habitantes
Total Brasil 131.204 - 249.508 - - 1,90
Area 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: elaboragdo do auto com base em Nielsen (1994:16, 42), entrevistas e estimativas.

Na tabela 5.4 pode-se perceber que o numero de lojas por habitante é maior ainda no Rio
Grande do Sul. S#o 3,13 lojas por mil habitantes. Na tabela 5.5 reuniu-se uma série de dados para
que se pudesse chegar ao nimero de lojas alimentares na cidade de Porto Alegre. Segundo

estimativas do autor, a partir de um cruzamento das informag&es obtidas nas entrevistas com as
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informagdes fornecidas pela Nielsen, existem cerca de 14.000 lojas alimentares em Porto Alegre

(vide tabela 5.5).

Tabela 5.5
Populagio, nimero de lojas alimentares no Brasil, Rio Grande do Sul e Porto Alegre
Brasil Area VI RST Porto Alegre?
Nielsen
(PR, SC e RS)
Populagio (habitantes) 131.204.000 22.566.000  9.372.000 1248310
Lojas Alimentares 249.508 55.186 29.315 14.000
Auto-servigos 20 e + check-outs 448 85 40 18
Auto-servigos 10 a 19 check-outs 1.114 333 150 21
Auto-servigos 5 a 9 check-outs 3.226 892 450 34
Auto-servigos até 4 check-outs 32.755 8.837 4.000 110
Tradicional 211.965 46.039 23.000 13.817

Fonte: Nielsen (1994); Fundagdo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (1991) e entrevistas.

1 Os dados referentes a distribuigdo por nimero de check-outs sio estimativas do autor com base nas entrevistas e
observacdes.

2 Os dados referentes ao total de lojas alimentares e ao numero de lojas tradicionais sdo estimativas do autor com
base nas entrevistas e observagoes.

A partir das tabelas 5.4 e 5.5, foi possivel reunir os dados da tabela 5.6 e chegar ao

nimero 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 Populagio 1993 Numero de lojas Volume de Lojas por
(mil hab.) % lojas % vendas Varejo 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 € 5.6.

A partir do indice de lojas alimentares em Porto Alegre, comparando-o0 com o numero de
lojas alimentares no Rio Grande do Sul e no Brasil, pode-se afirmar com seguran¢a que o
mercado de varejo de alimentos em Porto Alegre ¢ relativamente concentrado. Isso implica em

um grau de rivalidade acima da média brasileira.
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5.1.4 Grau de diferenciagdo da oferta

O grau de diferenciagdo da oferta pode influenciar na rivalidade. Se as ofertas de empresas
concorrentes s3o relativamente diferenciadas, a ponto de grupos de clientes valorizarem essa
diferenca, a rivalidade tende a diminuir, pois mais recursos terdo que ser dispendidos para

conquistar clientes de um concorrente.

Se, a0 contrario, 0 produto ¢ homogéneo, no extremo encarado como uma commodity, a

rivalidade tende a ser maior. Nos ramos de carnes, gréos, 6leo de soja, e de componentes para
computadores pessoais, onde os produtos sdo commodities - as diferencas entre fabricantes nio
sdo perceptiveis pelo cliente, ou sdo de pouca importéncia - a rivalidade é maior pois é mais facil,

do ponto-de-vista do cliente, trocar de fornecedor (Porter, 1986:36).

No caso dos supermercados € preciso fazer uma consideragio a respeito de produtos e
servigos. Por ser eminentemente um varejo, portanto uma empresa cujo principal negocio é

comprar e vender, os produtos que comercializa sdo, na sua maioria, fabricados por terceiros.

Considerando os limites da industria em andlise, pode-se dizer que os produtos
comercializados pelos supermercados sdo, via de regra, os mesmos. Todas as lojas tendem a

trabalhar com os lideres de mercado em cada uma das categorias.

Os segundos e terceiros produtos também tendem a ser os mesmos, pois os fornecedores
sd0 os mesmos. Isso € mais verdadeiro quando se analisa a industria de supermercados
regionalmente, como € o caso deste trabalho. E que, nessas circunstincias, os fornecedores
regionais, que poderiam trazer produtos diferentes para o mix de produtos dos supermercados,
caso tipico de muitas industrias fornecedoras, sdo os mesmos. Os quartos produtos, quando

existem nas lojas de maior sortimento, é que podem representar diferengas no mix.
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Existem também diferengas 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 homogéneo se

tiverem o mesmo porte. Quando se comparam lojas de portes diferentes, encontram-se compostos

de produto diferentes. Ai reside uma diferenciagdo de oferta.

Comparando-se duas lojas de supermercados de Porto Alegre que atendem um mesmo

publico alvo, pode-se perceber a diferenga no sortimento e na variedade em fungo do niimero de
itens comercializados. A loja do Zaffari Higien6polis 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 diferenga de sortimento significativa e portanto uma diferenciagio de oferta.

Nas se¢des onde existem produtos com marca como mercearia, material de limpeza,
higiene, bebidas - principalmente refrigerantes e cervejas, ndo ha, na pratica, diferencia¢do de
produtos entre os supermercados. Sdo produtos cujas indistrias fabricantes sio dominadas por

alguns grandes fabricantes, muitos deles empresas de atuagio internacional’.

Existem algumas se¢Oes onde predominam os produtos sem marca, como fiambreria,
carnes, hortifrutigranjeiros e padaria. Na fiambreria, no agougue e nos hortifrutigranjeiros, os
fornecedores de maior porte ja iniciaram um movimento no sentido de trazer as marcas para os
expositores a fim de criar uma diferenciagdo entre eles. No entanto, ainda sio se¢des onde o
supermercado pode buscar diferenciagdo. Na padaria, existem duas situacdes distintas: de um
lado tém-se produtos de terceiros, como o p3o de sanduiche, e de outro, os produtos fabricados
pelo proprio supermercado, como pdo francés, 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 sera tratado mais adiante, em uma se¢do especifica.
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A busca da diferenciagdo através de produtos proprios é uma estratégia perseguida por
alguns supermercados de Porto Alegre. O Supermercado Econdmico, através da sua loja na Assis
Brasil n® 290, utiliza-se da diferenciago na padaria para competir com o Bourbon, que fica a
poucos metros de distancia. O Zottis também procura atrair clientes através de uma padaria e

confeitaria diferenciadas.

Outra forma de diferenciagio de produtos sdo os importados. Isso ocorre quando o
supermercado realiza importagGes diretas. Assim consegue ter produtos quase que exclusivos,
ndo encontrados nas lojas dos concorrentes. Com a abertura da economia brasileira, conseqiiéncia
da redugdo das aliquotas de importagBes de varios produtos, esse tipo de pratica se tornou mais

comum.

A outra alternativa de diferenciagdo, com base em produtos, sdo as marcas proprias,
também conhecidas no ramo como private labels ou store brands. Com elas os supermercadistas

tém 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 propria: Carrefour. A Cia. Dosul tem cinco categorias de produtos com onze marcas
proprias. O Nacional tem quatro categorias de produtos com nove marcas proprias. A Cia. Real
tem oito categorias de produtos com apenas duas marcas proprias. A Cia. Zaffari tem quatro
categorias de produtos com quatro marcas proprias. Por fim, o Supermercado Zottis tem oito

categorias de produtos com cinco marcas proprias.

Segundo o consultor Marcos Gouvéa de Souza, consideradas as maiores redes de
supermercado do Brasil, as marcas proprias respondem por valores que vio de 3% a 5% do
faturamento. S3o numeros ainda pequenos se comparados com paises como Inglaterra (30%),

Franga (20%), Alemanha (19%) e Estados Unidos (18%) segundo Salgueiro (1993).
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Se nos produtos as diferengas de oferta ainda sio pequenas, nos servigos, o outro
componente da oferta supermercadista, as possibilidades sdo muito maiores. Segundo Fred

Schneider, consultor da Andersen Consulting, os supermercados devem centrar sua estratégia na
oferta de servigos, ja que concorrer com os formatos discount em pregos, esté se tornando cada
vez mais dificil, principalmente em fungiio dos custos operacionais mais baixos desses Gltimos

(Schneider, 1992). Segundo pesquisa realizada pela ABRAS em conjunto com Nielsen (ABRAS,
1992:24),

"Uma anlise estatistica mais detalhada dos dados revelou inicialmente que a limpeza, o
ter de tudo, o bom atendimento, a confianga na qualidade dos produtos, a confiabilidade
no peso dos produtos, a visibilidade dos pregos e a organizagio da loja sio os atributos
mais importantes na vis3o do consumidor e que podem ser considerados estatisticamente
igualmente importantes entre si".

Essa passagem demonstra o potencial dos servigos na diferenciagio das ofertas
supermercadistas. Dos atributos citados, apenas a confianga na qualidade dos produtos esta mais
associada aos fabricantes do que ao supermercadista. O prego, mesmo em se tratando de compras

pesadas, est4 em um segundo grupo de atributos importantes.

Apesar do grande niimero 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 informagdes obtidas

nas entrevistas, tendem a ter dificuldades operacionais diferentes.

No curto prazo, as empresas tém ofertas diferenciadas, fruto das opgdes 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 indistria adotaram estratégias multimarcas,
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a competicdo nos segmentos tende a aumentar a rivalidade pois os diferenciais competitivos sdo
menores. No dmbito geral da indistria, a rivalidade aumenta no médio prazo, ja que as redes

acabam competindo entre si em diversos segmentos.

5.1.5 Capacidade instalada € demanda

As decisoes ligadas a0 aumento de capacidade sdo de extrema importancia estratégica
para as empresas, ndo sO pelos recursos envolvidos, mas também pela complexidade da decis#o.
O aumento de capacidade pode envolver um tempo de espera muito grande, o que determina a
necessidade da empresa de trabathar com previsGes sobre a demanda futura. Da mesma forma, a
capacidade aumentada tende a perdurar por muito tempo. Se varios competidores tomam a
decisdo de investir no mesmo periodo, corre-se o risco de criar excesso de capacidade na
industria. Assim, expectativas apuradas sobre o comportamento da concorréncia também sio
muito importantes. O excesso de capacidade tende a aumentar a rivalidade na indastria (Porter,

1986:299).

A industria de supermercados parece ser sensivel 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 saida significativas; pressio dos

fornecedores; maior participagdo 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 € o caso da industria de supermercados, aqueles competidores com maior
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escala terdo vantagens sobre os outros. A busca por operagdo em escala maior pode conduzir ao

excesso de capacidade, contribuindo para o aumento da rivalidade.

As economias de escala estdo ligadas a fatores de produgdo e a operagSes. Sio ganhos
verificados pelo declinio nos custos unitarios de um produto, 4 medida que aumenta o volume
produzido e comercializado por periodo. A redugdo também pode ser verificada na operagio ou

fungdo que faz parte da produgio de um determinado item (Porter, 1986:25-26).

As economias de escala podem ser verificadas em quase todas as fungdes de um negécio,
além da fabricagdo: compras, pesquisa e desenvolvimento, servigos, marketing, distribuigdo,
treinamento. Além disso, as economias de escala podem estar relacionadas, também, a uma

operagdo ou atividade dentro de uma area funcional (Porter, 1986:26).

Na industria de supermercados em geral, verificam-se economias de escala em diversas

areas como compras, propaganda, promogao e distribuigio.

Os grandes supermercados compram volumes maiores de mercadorias, o que lhes
possibilita, em algumas situagGes, descontos por volume, que sdo economias de escala obtidas
pelo tamanho das operagdes. As maiores redes de supermercados que atuam na industria de
Porto Alegre, como Cia. Real, Cia. Zaffari, Cia. Dosul e Carrefour tém uma escala de operagio

que lhes possibilita obter pregos melhores nas suas compras.

Economias de escala também podem ser verificadas nos investimentos em marketing,
principalmente propaganda e promogdo. As grandes redes de supermercados em Porto Alegre,
apesar de atuarem de forma segmentada, se utilizam da midia de massa para se comunicarem com

seu publico-alvo. Para manter aniincios constantes, é preciso ter uma escala minima de operagdo
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que produza um faturamento suficiente para sustentd-los. Em outras palavras, a economia de

escala em propaganda € obtida pela diluigio dos custos em uma rea de vendas maior.

A utilizagdo de meios de comunicagio de massa pode ser verificada através do anincio
constante nos veiculos de comunicagdo, destacando-se primeiro o jornal e, em seguida, a
televisdo. Um levantamento, realizado pelo autor, no jornal Zero Hora, revelou que as grandes

redes de supermercados de Porto Alegre anunciaram, no minimo, duas vezes por semana, durante
os meses de setembro e outubro. Para ilustrar e sustentar esta posigio, estdo apresentados, no

Anexo 3, uma série de anuncios 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 frequéncia nos jornais, destacando-se a Cia. Real, a Cia.
Zaffari e o Carrefour. Redes como Dosul, Zottis e Econdmico tiveram antincios menos freqiientes

e menores em tamanho.

Também séo suscetiveis a economias de escala as despesas com promogio, pois podem
ser diluidas pela area de vendas e conseqiientemente pelo maior faturamento. Uma promogao tem
uma série de custos que envolvem desde as premiages ou bonificacdes até a sua divulgagdo. A
viabilidade de uma promogio esta limitada a uma escala de operagdio. Por exemplo, uma
promogdo de Natal pode ter o mesmo custo, em termos absolutos, para a Cia. Real de
Distribuigdo e para o Supermercado Econdmico. Entretanto, em termos relativos, ela deve custar

mais ao segundo que ao primeiro, € até ser inviavel para o segundo.

Nio ha dividas de que o investimento em propaganda é suscetivel a economias de escala.
As redes de médio porte, com recursos mais escassos, competem em desvantagem no que diz

respeito a propaganda. Segundo depoimentos de executivos das redes de médio porte, existe uma



84

forte desvantagem na disputa por clientes quando o mercado consumidor valoriza pregos e por

consegiiéncia a variavel de competigdo se torna prego. Nessas situagdes, existe uma forte énfase
na propaganda. Tendo em vista que as redes de médio porte ndo dispdem 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, informagiio obtida junto aos executivos de pequenas
empresas, a economia de escala, obtida em marketing, afeta principalmente as redes de médio
porte como Zottis, Econdmico e Febernati que ndo tém os mesmos recursos das redes de grande

porte para competir em propaganda, mas disputam os mesmos clientes.

As empresas supermercadistas, ao implementarem a segmentacio de mercado, com a
adogdo da estratégia multimarcas, ndo modificaram a sua estratégia de comunicag3o. Permaneceu
a utilizagdo intensiva de meios de comunicagdo de massa. Com isso aumentou a pressio por
investimentos em capacidade, pois cada marca deve alcancar individualmente a escala minima de

operago. Isso contribui para o aumento da rivalidade na industria.

As estruturas de distribuigdo também sdo suscetiveis a economias de escala. Para dispor
de uma estrutura de distribuicdo existe uma escala de operagio minima. Uma estrutura de
distribuigdo com depdsitos, caminhdes 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, j& que existia uma exigéncia por parte dos fabricantes de entregar
grandes quantidades em um unico local. As mercadorias podiam ficar dias e até semanas nos
depositos até serem enviadas para as lojas. A diminuigdo no giro era compensada pela redugdo no

prego das mercadorias.
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Grandes operadores de supermercados em geral, no mundo todo, contam com uma ou
mais centrais de distribuigdo dependendo da cobertura geografica da rede. Em Porto Alegre,
algumas redes como Cia. Real, Cia. Zaffari, Econdmico, Zottis e Nacional contam com centrais

de distribuigdo.

Com o acirramento do processo inflacionario observado no inicio da década de 90, o
aumento da concorréncia tanto na industria de supermercados quanto na indistria fornecedora em

geral € a necessaria redugdo de estoques, 0s supermercados passaram a exigir - e alguns

fornecedores a oferecer - a entrega direta na loja. Com isso, diminuiu a importancia relativa das
estruturas de distribuigio e por conseqii€ncia a press@o por obter uma capacidade instalada

minima capaz de permitir uma escala de operagio que comportasse essa estrutura.

Entretanto, ja comegou a ser adotada uma pratica de se negociar entregas diretas no
deposito com descontos de prego (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 Sdo Paulo, o prazo médio de
permanéncia de um veiculo em uma loja para uma unica entrega € de trés horas (AGAS, 1991,
setembro). Essa pratica tras de volta a importancia da estrutura de distribuigio que s6 é viavel
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 distribuigdo (Stalk, Evans & Shulman).

Essas alteragdes no ambiente competitivo, que aumentam a importancia do sistema de
distribuigdo, provocam uma pressdo em investimento em capacidade instalada na busca de uma

escala de operagdo, o que contribui para o aumento da rivalidade na industria.
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5.1.5.2 Tempos de espera longos para adicionar capacidade

Quando existe um tempo de espera significativo entre a decisdo de investir € o inicio das
atividades da nova capacidade, as empresas s3o obrigadas a basear suas decisOes em projegdes de

demanda e de comportamento de concorrentes (Porter, 1986:303).

Isso aumenta as penalidades para aquelas empresas que tem aversdo 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 industria.

Na industria de supermercados, existe um tempo de espera que ¢ proporcional ao tamanho
da loja. Lojas maiores tendem a ter um tempo de espera maior. A identificagio de um potencial de
mercado na zona norte da cidade de Porto Alegre conduziu & decis3o de investimento dos dois

maiores competidores na industria: Cia. Real e Cia. Zaffari.

Isso determinou um excesso de capacidade na industria que pode ser verificado
comparando o faturamento e a 4rea de vendas do Bourbon (US$ 4,0 milhdes/més e 15.200 m2)
com o Big Shop (US$ 10,0 milhdes/més e 11.000 m2). Nio se pode deixar de mencionar a
diferenga de posicionamento das duas lojas, o que sem duvida determinou o maior sucesso de

uma do que de outra.

5.1.5.3 Pressdo dos fornecedores

Segundo Porter (1986), os fornecedores de equipamentos podem estimular o aumento de
capacidade nas industrias clientes. No caso da indistria de supermercados, os equipamentos ndo
representam a maior parte do capital investido. As mercadorias vendidas representam um grande

capital. No entanto, ndo chega a existir uma pressao 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 implicagdo

¢ um aumento na rivalidade.

5.1.5.4 Participagdo na oferta afeta a demanda

Existem indiistrias onde a empresa que disponha de mais capacidade instalada pode obter
uma parcela desproporcional da demanda porque os compradores tém maior facilidade de acesso
a ela (Porter, 1986). Esse parece ser 0 caso da indistria de supermercados, na qual a empresa que
tenha a maior area de vendas (obtida pela soma das areas de vendas de todas as suas lojas) estara
mais proxima dos clientes, podendo obter uma fatia de mercado desproporcional. Assim, existe
uma tendéncia de aumento continuo da capacidade instalada dos principais competidores, todos

eles procurando aumentar ou, no minimo, manter sua participagdo de mercado.

5.1.5.5 Idade e tipo de oferta afetam a demanda

Em inddstrias onde a capacidade é diretamente voltada para os clientes, em que os clientes
escothem o seu fornecedor com base na aparéncia e na modernidade dos estabelecimentos, existe
uma pressdo para o excesso de capacidade, pois continuamente novos investimentos estardo

sendo feitos. Esse também parece ser o caso da industria de supermercados.

Todos os fatores que determinam a capacidade instalada na industria de supermercados
funcionam no sentido de gerar um excesso de capacidade, o que contribui para o aumento da

rivalidade na indastria.

]
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5.1.6 Fidelidade a marcas

A fidelidade a marcas se caracteriza por um processo em que os clientes normalmente n3o
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 industria, maiores os

investimentos para se conquistar clientes de empresas concorrentes e, portanto, menor a

rivalidade na industria.

Como uma tentativa de aumentar a fidelidade de seus clientes, alguns supermercados
norte-americanos estdo implantando uma estratégia denominada PEC - Prego Especifico 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 freqiientes, atraindo-os cada vez mais. Nos poucos

supermercados em que foi implementado, tem mostrado um excelente resultado.

Uma vez que ndo se dispde de uma pesquisa especifica que avalie a fidelidade a marcas,
utilizaram-se dados de um trabalho realizado por terceiros (ABRAS, 1992). Na regido Sul, 30%
dos entrevistados mudaram de supermercado no ano de 1991, um nimero maior do que a média
do pais (23%). Dentre as causas, a busca por pregos melhores foi o motivo apontado por 76%
dos casos na regido 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 as marcas, sendo o principal argumento para romper com a fidelidade a busca de

melhores pregos.

Em outras palavras, pode-se dizer que na Regido Sul existe uma fidelidade a marcas
menor na industria de supermercados se comparado com o Brasil. Ndo se dispde de informagdes

especificas de Porto Alegre.
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5.1.7 Custo de substituigdo de fornecedor por parte dos clientes

Se existe um custo de substituigio de fornecedor para o cliente, a rivalidade tende a
diminuir, pois o cliente terd que desembolsar algo mais que o prego do produto que esta
comprando para substituir seu fornecedor. Desta forma, torna-se mais dificil conquistar clientes
de outros competidores, ja que mais recursos terdo que ser dispendidos (Porter, 1986:35-36).

Resumidamente: quanto maior o custo de substituigio por parte dos clientes, menor a rivalidade

na industnia.

"Os custos de mudanga podem incluir custos de um novo treinamento dos empregados,
custo de novo equipamento auxiliar, custo e tempo para qualificar uma nova fonte,
necessidade de assisténcia técnica em decorréncia da confianga depositada no vendedor,
novo projeto do produto, ou mesmo custos psiquicos de desfazer um relacionamento. Se
os custos de mudanga sdo altos, os recém-chegados precisam oferecer um
aperfeicoamento substancial em custo ou desempenho para que o comprador se decida a
deixar um produtor ja estabelecido " (Porter, 1986:28).

O conceito de custo de substituigio estd mais associado aos negdcios business-to-
business*, onde a compra ou o fornecimento, em geral, pressupde um envolvimento maior do que
numa atividade de venda ao consumidor final, principalmente de bens de consumo de massa,

como € 0 caso dos supermercados.

Os supermercados tém uma oferta de produtos, no sentido estrito da palavra,
relativamente homogénea, como ja foi analisado no item 5.1.4, sendo o principal diferencial os
servigos ofertados. Dentre eles, pode-se destacar a localizagdo e o lay-out da loja. Esses sdo os

atributos que pddem implicar em um custo de substituigdo por parte dos clientes.

4 Negocios business-to-business sio aqueles em que comprador e vendedor sdo pessoas juridicas.
UFRGS
Escola de Administragao
BIBLIOTEGA
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Segundo informag3es obtidas através das entrevistas, os clientes dos supermercados
tendem a gastar mais tempo nas compras quando vdo 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 Jay-out semelhante.
Isso pode significar uma despesa maior, admitindo-se que a despesa é proporcional ao tempo na

loja.

O outro custo de substitui¢do 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 proxima, ou

dentro de um dos roteiros diarios do cliente, pode vir a representar uma economia.

A substituicdo de lojas, entdo, tem um custo diretamente percebido pelo cliente que é o
maior tempo gasto. Para aqueles clientes que o tempo € um recurso escasso, certamente hi um

custo de substitui¢do a ser levado em conta.

O custo de substitui¢do oriundo do tempo gasto no interior da loja é discreto, ndo
influenciando de forma significativa a rivalidade. O custo de deslocamento da substitui¢io 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 industria, operam competidores com propostas e convicgdes
divergentes, existe uma forte tendéncia ao acirramento competitivo. Nestas situagdes, pode-se ter
dificuldades de estabelecer um acordo a respeito das "regras do jogo". Isto ¢é bastante comum em

“industrias onde convivem competidores nacionais e estrangeiros ou quando existem concorrentes

dispostos a receber uma remuneragdo pelo capital investido inferior as taxas do mercado de
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capitais. Da mesma forma, empresas que ddo importéncia diferenciada ao negdcio terdo politicas
de atuagdo divergentes, o que contribui para o aumento da intensidade competitiva (Porter,

1986:36).

Quando grandes interesses empresariais estio em jogo, a tendéncia é de uma forte
intensidade competitiva, decorrente das agSes significativas por parte dos competidores no

sentido de atingir seus objetivos. Empresas diversificadas podem considerar de vital importancia
obter sucesso em uma indlstria para o sucesso de todos os outros empreendimentos.
Naturalmente, a forga depositada nessa indlstria serd muito grande. Se alguns competidores

estiverem nesta mesma situagio, entdo a intensidade competitiva nessa industria sera alta (Porter,

1986:37).

As pequenas empresas funcionam, na maioria dos casos, com mao-de-obra familiar, com
estruturas de custo para formagZo de prego mal orientadas, implicando em pregos mal formulados
e baixa taxa de remuneragdo 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 diferencas de interesses. A
Cia. Zaffari parece ter como principal objetivo o crescimento. Isto pode ser percebido pelos seus
movimentos nos Gltimos anos. A 4rea de vendas aumentou em 12.000 m2, 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 reestruturag@o, parece buscar o reposicionamento no
mercado. A érea de vendas da Cia. Real vem diminuindo. Foi de 93.000 m2 em 1990 para 64.000
m2 em 1993, representando uma diminuigdo de 31%. Nesse periodo, houve a consolidagdo da

estratégia multimarcas.
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A Cia. Dosul, tendo passado por dificuldades financeiras nos tiltimos anos, est4 no inicio

de um processo de restruturagéo: o nimero de lojas diminui de 115 em 1990 para 62 em 1993,
mas a area de vendas permanece a mesma; a estratégia de atuagio multimarcas esta sendo revista,

ja que alguns formatos ndo funcionaram como era previsto.

O Carrefour, a Ginica empresa de capital estrangeiro na industria, parece otientar seus
esforgos para se posicionar como lider em pregos ao mesmo tempo em que busca uma constante

lucratividade.

O Econdmico, depois de ter passado algum tempo envolvido com a reordenag@o interna,
parece ter estabelecido como objetivo o crescimento. Ha um ano abriu uma nova loja, a maior da
rede, dobrando a sua area de vendas e aumentando em 35% seu faturamento. Agora, busca outras

oportunidades para crescer.

O Zottis parece ter como objetivo a sobrevivéncia, jo que vem apresentando um
desempenho decrescente nos ultimos quatro anos. A area de vendas aumentou em 20% e o

faturamento diminui em 14%.

O Febernati € a unica, entre as maiores, que pertence a um grupo diversificado de
empresas € que ndo representa o negocio principal do grupo. Nos ultimos quatro anos, diminuiu
sua area de vendas e o faturamento, ap6s um aumento significativo em 1991, caiu 33%. Sua

estratégia parece ser a de concentragdo dos negdcios na industria.

A evolugdo do faturamento, area de vendas e numero de lojas, dessas empresas, no

periodo entre 1990 e 1993, pode ser observado na tabela 5.8 e na figura 5.4.
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Tabela 5.7
Evolucdo do faturamento médio mensal, da drea de vendas e do niimero de lojas das
principais redes de supermercado de Porto Alegre!

1990 1991 1992 1993

US$ 33.586.607,25 23.725.608,57 23.944.621,71 30.098.768,17
Cia. Real m?2 92.993 74.882 67.047 63.841
lojas 62 46 42 40

US$ 26.467.428,15 22.097.774.42 25.507.817,99 29.081.902,82
Cia. Zaffari m? 36.049 48.549 48.549 48.549
lojas 17 18 18 18

——————— e

US$ 2.783.158,38 2.639.299,79 2.957.204,08 4.543.981,80
Econdmico m2 5.000 5.000 5.000 10.000
lojas 6 6 6 7

Fonte: ABRAS (maio, 1991; maio, 1992; maio, 1993 ¢ maio, 1994).
1 Os niimeros sdo referentes a operago como um todo, e ndo s referente a Porto Alegre.
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Figura 5.4
Evolugio do faturamento médio mensal
das principais redes de supermercado de Porto Alegre
em milhdes de US$

91
93 92

Cia Real
Cia. Zaffari
Cia. Dosul
Zottis
Econdmico
Febernatti

Fonte: tabela 5.8.

Na industria de supermercados de Porto Alegre existem disposigBes de competir e
expectativas de rentabilidade diferentes para os diversos competidores. Essa divergéncia de

estratégias € interesses contribui para o aumento da rivalidade na industria.

5.1.9 Barreiras de saida e de entrada

Todos aqueles fatores que impedem a saida de empresas de uma determinada industria sio
considerados barreiras de saida. Da mesma forma, as barreiras de entrada, que serdo tratadas

somente na se¢do 5.2, sdo todos aqueles fatores que impedem a entrada de empresas em uma

determinada industria.

As barreiras de saida podem ser de ordem econdmica, estratégica ou emocional. A

intensidade competitiva tende a ser maior quanto maiores forem as barreiras de saida. As fontes
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de barreiras de saida sdo: ativos especializados, custos fixos de saida, interrelagGes estratégicas,

barreiras emocionais e restrigdes de ordem governamental e social,

5.1.9.1 Ativos especializados

Quanto maior o grau de especializagio do ativo para um determinado negdcio, menor o

seu grau de liquidez e portanto maior a barreira de saida deste negdcio. Na inddstria de
supermercados, investimentos consideraveis sdo realizados para a abertura de lojas de grande

porte.

Para se ter uma idéia do volume de recursos empregados, apresenta-se trés exemplos:

* aCia. Zaffari investiu cerca de US$ 25 milh3es na construgio do Bourbon (45.000 m2), com
um retorno sobre o investimento esperado para dez anos (AGAS, 1991);

* o0s Supermercados Zottis investiram US$ 2,5 milhdes na construgio da loja Moby center de
Novo Hamburgo (4.400 m2);

« aCia. Real de Distribuigdo investiu US$ 25 milhdes para construir o Big Shop (33.000 m2).

Utilizando-se como referéncia estes investimentos, pode-se estimar que o custo do m2
esta entre US$ 500,00 e US$ 1.000,00. Os investimentos s3o altos e os ativos altamente
especializados, tendo em vista as instalagSes especiais como cimaras fiias, oficinas para agougue,

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 construgdo. E possivel transformar-se um galpdo em uma loja
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de supermercado de instalagdes simples. No entanto, transformar uma sofisticada loja de
supermercado em um depésito pode ndo ser tdo simples. O custo do imével pode tornar o

negdcio inviavel.

O principal ativo da industria de supermercados, o imével, pode ser considerado

especializado, principalmente levando-se em conta as grandes areas de vendas. Assim, existe uma

barreira a saida, o que contribui para o aumento da rivalidade na industria.

5.1.9.2 Custos fixos de saida

Despesas trabalhistas, despesas de restabelecimento, despesas legais, indenizages, etc.

sdo custos fixos de saida: quanto maiores, maior a barreira a saida de empresas da industria.

Em termos comparativos, os custos fixos de saida sdo os mesmos para qualquer
competidor na maioria das indistrias no pais. No caso dos supermercados, nio ha qualquer
impedimento legal exclusivo. Os custos fixos de saida ndo sdo representativos a ponto de se

tornarem uma grande barreira de saida. Logo, tém pouca influéncia na rivalidade.

5.1.9.3 Interrelagdes estratégicas

Se as diferentes unidades de uma organizagdo representam apoio matuo, sair de um dos
negocios pode ser prejudicial a todos os outros. Isto aumenta a barreira de saida, ou seja,

aumenta a disposigio de competir apesar de condigdes desfavoraveis na industria.

Na industria de supermercados em Porto Alegre, operam empresas diversificadas’, com

interesses em outros negocios, mas que representam pouco ou muito pouco em relagio ao

3 "Diversificagdo ¢ definida como a entrada de uma empresa ou unidade de negdcios em uma nova linha de
atividades, seja por processo de desenvolvimento interno, seja por aquisi¢io, de tal forma que implique em
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negocio principal que € o supermercado. Excegdo seja feita ao Supermercado Febernati, cujo
negocio principal do grupo néio ¢ o supermercado, pertence a um grupo, de mesmo nome, com

atividades na metalurgia e turismo, entre outros.

Para as outras grandes redes, o negocio de supermercados é importante, se ndo o mais
importante, para a sobrevivéncia dos outros negocios. Isso aumenta as barreiras de saida, 0 que

contribui para o aumento da rivalidade na industria.

5.1.9.4 Barreiras emocionais

Itens como identificagio dos proprietarios ou gerentes com a atividade, lealdade com os

empregados, orgulho, etc. podem funcionar como barreiras para sair de uma inddstria.

Desde o inicio de suas atividades, as maiores redes de supermercados com atuagio em
Porto Alegre tiveram uma vocagio varejista. Os outros negocios foram gerados a partir dos

resultados positivos da atividade varejista.

Um exemplo disto € o Supermercado Econdmico, ex-atacado Sogenalda, antiga A. Paulo
Feijo, cuja matricula na fazenda estadual é de namero 0000011. A empresa foi fundada em 1°0- de
abril de 1933, funcionando inicialmente como atacado de secos e molhados. Outro exemplo € 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.

mudancas em sua estrutura administrativa, sistemas e outros processos de gestdo." (RAMANUJAN &
VARADARAJAN, 1989 apud DIAS, 1991).
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Estas raizes profundas dos supermercados galichos certamente se tornam barreiras

emocionais a saida da indstria, o que contribui para o aumento da rivalidade na inddstria.

3.1.9.5 Restrigdes 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 restrigoes a

saida (Porter, 1986:37).

Apesar de concentrado, o setor de supermercados é bastante concorrido. O espago
deixado pela saida de um competidor certamente seria ocupado pelos remanescentes em um curto
espaco de tempo. Néo existem barreiras governamentais ou sociais & saida. Esso é um dos fatores

que ndo contribui para o aumento da rivalidade na industria.

5.1.10 Mudangas nas condi¢des da rivalidade

Segundo Porter (1986), os fatores que determinam a intensidade da rivalidade na inddstria
podem alterar-se. Com a evolugio da indistria, 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
industria se altera, modificam-se as condigdes que determinam a rivalidade. A aquisicio de um
concorrente por uma empresa externa a indistria pode implicar numa mudanga significativa na
linha de agdo da empresa adquirida, afetando os negdcios da indéstria. Uma inovagdo tecnoldgica
pode alterar questdes como: proporgdo de custos fixos, aumentos de capacidade, barreiras de

saida, aumentando ou diminuindo a intensidade competitiva (Porter, 1986:3 8).

Segundo afirmam entrevistados, a entrada do Carrefour na industria de supermercados de

Porto Alegre foi um marco. A partir de entdo, aumentou a rivalidade na indistria, ndo s6 pelo
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aumento da capacidade instalada da industria, mas principalmente pela mudanga nas regras da

competi¢do. 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 restruturagio, em 1990, a Josapar - Joaquim Oliveira S/A Participagdes, entdo

proprietaria do Supermercado Real S.A. criou a Cia. Real de Distribuicio em sociedade com o

grupo portugués Sonae. Este ultimo, um grande operador de supermercados em Portugal e na
Franga. Da associagdo da Josapar com o Sonae nasceu o Big Shop. Esta loja marcou a entrada da

Cia. Real no segmento de hipermercados, até entdo dominado pelo Carrefour.

Hoje, ambas as lojas, funcionando como unidades autdnomas de negdcio, buscam a
lideranga em pregos. Esse fato pode ser constatado pela agressividade dos anuncios veiculados no
jornal Zero Hora, como pode ser visto no anexo trés. Segundo entrevistado, o nivel de pregos

praticados na industria caiu a partir da entrada do Big Shop.

Segundo fontes de mercado, o Big Shop &, hoje, o lider em vendas na capital gaucha,
superando o Carrefour. Estes fatos denotam claramente a alteragdo na competicdo na industria,

aumentando a énfase na competigio via pregos.

Para ilustrar a competi¢io via pregos, a chamada "guerra de pregos", empreendeu-se uma
pesquisa de aniincios publicados no jornal Zero Hora, o principal veiculo de comunicagio

impressa de Porto Alegre. Alguns antincios podem ser vistos no anexo trés.

Como exemplo, apresenta-se aqui o texto de um antncio publicado na edigio de 05 de

setembro de 1994, na pagina 7. O anincio do Big Shop dizia:

"Big campedo de pregos baixos - ao virar a pagina, lembre-se: os pregos praticados no
Big estardo sempre abaixo das ofertas anunciadas pela concorréncia. Isto é Big Garantia."
(Zero Hora, 1994:7).
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Nas duas paginas seguintes estava o anincio de aniversario do Carrefour.

Para concluir esta segdo, serdo listados aqueles elementos que contribuem para o aumento

da rivalidade na industria e aqueles que contribuem para a diminuigo na rivalidade na indastria,

A pequena taxa de crescimento da indstria de supermercados, a relagdo de 1 para 3 entre
valor adicionado e custos, a disputa pela lideranga dentro do grupo de coordenadores de
movimentos competitivos, apesar de ser uma indistria concentrada, contribuem para 0 aumento

da rivalidade.

Da mesma forma, a segmentagio do mercado como forma de diferenciagdo 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 operagdo otima, pelo objetivo de
evitar as penalidades da falta de capacidade, pelo incentivo dos fornecedores, pela busca da
manuten¢do ou aumento da parcela de mercado e pela necessidade de manter-se o ponto-de-

venda atualizado contribuem para o aumento da rivalidade na industria.

A menor fidelidade a marcas encontrada na Regiio Sul, supondo-se que este

comportamento deve se reproduzir em Porto Alegre, contribui para o aumento da rivalidade.

O custo de substituigdo, oriundo do tempo gasto no interior da loja, é discreto, ndo
influenciando de forma significativa a rivalidade. O custo substituigio oriundo do aumento no

tempo de deslocamento diminui a rivalidade.
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A divergéncia de competidores e interesses na indistria de supermercados de Porto Alegre

contribui para o aumento da rivalidade.

As barreiras de saida baseadas na falta de liquidez dos ativos, nas interrelacdes
estratégicas dos negdcios e nas raizes profundas com fortes componentes emocionais contribuem

para 0 aumento da rivalidade.

Os custos fixos de saida ndo sdo representativos a ponto de se tornarem uma grande
barreira de saida. Da mesma forma, nfo existem barreiras governamentais ou sociais para a saida.

Logo estes tém pouca influéncia na rivalidade.

Grande parte dos elementos que determinam a rivalidade na industria de supermercados
contribuem para o seu aumento. Logo, pode-se afirmar que a rivalidade é uma forgca competitiva
importante na determinagdo do nivel de rentabilidade da industria de supermercados em Porto

Alegre.

5.2 Ameaga de novos entrantes

A entrada de novos concorrentes no negécio significa aumento de capacidade instalada, o
que pode resultar em acirramento da concorréncia. A aquisigio de um concorrente ja
estabelecido, seguida de uma injegdo 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 ameaga de reagio dos competidores j estabelecidos (Porter, 1986:25).
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As barreiras de entrada dependem de economias de escala, grau de diferenciagio da
oferta, necessidades de capital, custos de substituigdo por parte dos clientes, acesso a canais de
distribui¢do, vantagens de custo absolutas, politicas governamentais, expectativa de retaliagio,

prego 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 a entrada de novos competidores.
Em um negocio onde existe fidelidade a marca por parte dos clientes, torna-se mais dificil a

entrada de novos concorrentes.

5.2.1 Economias de escala

Como ja foi mencionado no item 5.1.5.1, as economias de escala estdio ligadas as
operagdes das empresas. Sdo ganhos verificados pelo declinio nos custos unitarios de um

produto, & medida que aumenta o volume comercializado por periodo

Se os efeitos da economia de escala se verificam em uma indistria e os concorrentes
fazem uso deles, o novo entrante sera forgado a ingressar com larga escala arriscando-se a sofrer
a reagdo dos ja estabelecidos ou, entdio, ingressar com pequena escala e enfrenta-los com uma
desvantagem de custo. Caso contrario, "se as empresas do ramo nio conseguem auferir ganhos
de escala, entdo se torna mais fécil a entrada de novos competidores com qualquer escala” (Klein,

1993:6).

Como ja foi mencionado, no item 5.1.5.1, as operagdes de compras, propaganda,
promogdo e distribuigdo s3o suscetiveis a economias de escala na industria de supermercados.
Assim como representam uma pressio por aumento de capacidade, economias de escala

representam uma barreira de entrada, diminuindo ameagas 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 promogfo, diminuiu com a adogdo da estratégia

multimarcas.

As empresas supermercadistas, ao adotarem a estratégia multimarcas, mantiveram a

mesma estratégia de comunicagao: a utilizagdo intensiva de meios de comunicagdo 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 néo foi conseguido.

Logo, a dispersdo provocada pela estratégia multimarcas significou um aumento nas
despesas totais de marketing, porém com a diminuigdo da escala de operagdo. Na pratica, isso

diminuiu a barreira de entrada e também a vantagem de escala dos competidores de maior porte.

Segundo informagdes fornecidas pela Zero Hora Empresa Editorial e Jornalistica Ltda., o
custo do anfincio avulso, em preto e branco, em dia Uteis, em pagina indeterminada custa R$
16,71 o centimetro de altura por coluna de largura segundo tabela de pregos de janeiro de 1995.
Para um anuncio avulso, de pagina inteira (36 cm e cinco colunas), em preto e branco, em dias
Gteis, em pagina indeterminada o custo ¢ de R$ 3.007,80. A determinagio de pagina custa mais
50%. Descontos podem ser obtidos com programagdo. Acredita-se que os descontos ndo sdo
maiores que 30%. Nesses termos, um anuncio de pagina inteira, com determinagdo, pode custar
cerca de R$ 3.200,00. Um anuncio de meia pagina (18 cm e cinco colunas), em preto e branco,
em dias Uteis, indeterminado custa R$ 1.503,90. Com a determinagdo e um desconto de

programagio da ordem de 15% pode chegar a R$ 1.917,47.

Ainda segundo informagdes 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 antincios de pagina inteira, em ambos 0s
dias, algumas delas com mais de um anincio em cada edi¢do, e as de médio porte, como Zottis e
Econdmico, fazem anlincios de meia pagina apenas uma vez por semana. Para as grandes redes,
isto significa um investimento médio mensal de no minimo 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 milhGes por més, o investimento mensal
em propaganda de US$ 32 mils, significa 0,29% do faturamento. Para o Carrefour, cujo
faturamento mensal é de US$ 7 milhdes, 0 mesmo investimento em propaganda significa 0,46%
do faturamento. Para o Zottis, cujo faturamento mensal é de US$ 4,4 milhSes, o investimento
mensal em propaganda de US$ 9,5 mil, significa 0,22% do faturamento. Essas estimativas vdo de
encontro a informagdo obtida nas entrevistas de que os supermercados investem cerca de 0,3% do

faturamento em propaganda.

Com essas informagdes pode-se dizer que para entrar na inddstria € competir com 0s
maiores, investindo em propaganda, € preciso ter um faturamento médio mensal de US$ 9,0

milhges.

As estruturas de distribuigdo também sdo suscetiveis a economias de escala, conforme foi

mencionado no item 5.1.5.1.

Assim sendo, a economia de escala, nas estruturas de distribuigdo, representa uma barreira
de entrada para aqueles que desejam entrar no mercado, 0 que diminui a ameaga de novos

entrantes.

6 Este valor foi obtido utilizando-se a taxa de cAmbio de R$ 0,84 por délar.
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5.2.2 Grau de diferenciagdo da oferta

Em negocios onde os clientes reconhecem e valorizam a diferenciagdo do produto,
normalmente existe uma barreira a entrada. A diferenciagdo do produto significa a existéncia de
um sentimento de lealdade por parte dos clientes que pode estar baseada em investimentos
passados em publicidade, servigos, diferencas na oferta de produtos ou simplesmente por ter sido

a empresa a primeira a entrar na industria (Porter, 1986).

A questdo da diferenciagdo da oferta ja 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 diminuigdo da ameaga de novos entrantes.

5.2.3 Necessidades de capital

A medida que aumentam os requisitos de capital para se competir em um negocio,
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 paises com mercados de capitais desenvolvidos, esta dificuldade pode aparentemente
diminuir em fun¢do da maior disponibilidade de capital para investimentos. No entanto, se as
necessidades de recursos sao grandes, proporcionalmente ao tamanho do mercado, e o risco de
entrada também ¢é grande, as exigéncias de retorno sobre o capital também serdo 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, 0 que contribui para diminuir a ameaca de

novos entrantes.

5.2.4 Custo de substitui¢ao de fornecedor por parte dos clientes

Conforme ja foi exposto no item 5.1.7, os custos de substituicdo sdo as despesas e

investimentos que o comprador tem que realizar para substituir um fornecedor pelo outro.

A localizagdo e o lay-out da nova loja podem representar custos de mudanga para o
cliente. O primeiro aspecto pode ser relevante, enquanto o segundo, pouco significante. A

localizag3o sera tratada especificamente no sub-item 5.2.6.3.

Assim mesmo, € possivel afirmar que se houver um custo de substituigdo, certamente

havera uma barreira de entrada, o que contribui para diminuir a ameaga de um novo entrante.

5.2.5 Acesso a canais de distribuig@o

A impossibilidade de utilizar os canais de distribuigdo existentes pode implicar em uma
barreira de entrada para o entrante. Isto acontece porque os canais de distribui¢do usuais ja estdo
sendo utilizados pelos competidores da indistria. A empresa entrante tem duas alternativas: (1)
persuadir o canal de distribuigdo através de verbas de propaganda, verbas promocionais,
descontos no prego, prazos de pagamento; (2) criar um novo canal de distribuigdo. Em ambas as
situagdes 0 novo entrante terd que despender recursos adicionais, o que reduz os lucros (Porte,

1986:28).
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A questdo de acesso aos canais de distribuigio, como barreira de entrada, ndo ¢ aplicavel
aos supermercados, pois eles proprios constituem um canal de distribuigdo. Este assunto sera

visto na se¢do 5.4, quando se tratara do poder de barganha dos fornecedores.

5.2.6 Vantagens de custo absolutas

Em algumas circunstancias sdo possiveis vantagens de custo independentes da escala de
operagido. Normalmente estas vantagens serao dificilmente suplantadas pelos entrantes potenciais.
Segundo Porter (1986), existem cinco fontes mais significativas de vantagens absolutas:
tecnologia patenteada do produto, acesso a fornecedores, localizagdo favoravel, subsidios oficiais

e curva de aprendizagem ou experiéncia.

5.2.6.1 Tecnologia patenteada do produto

Quando as caracteristicas do produto ou sua tecnologia de produgio sdo patenteados,
protegidos por um sistema de patentes, existe uma vantagem de custo absoluta. No entanto, isso,
nio se aplica ao varejo em geral e especificamente aos supermercados, ja que o sistema de servigo

em questido ndo € passivel 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 industria, independentemente da maneira que este controle seja feito, cria-

se uma barreira a entrada.

A realidade da industria fornecedora dos supermercados, atualmente, é de uma grande

disputa por espagos 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. Ha, entdo, um acesso facilitado aos fornecedores, o

que elimina qualquer barreira de entrada baseada neste fator.

5.2.6.3 Localizagdo favoravel

Em alguns neg6cios o item localizagdo tende a ter um peso destacado, como é o caso dos
supermercados. Segundo Levy & Weitz (1992:17), localizagdo € tipicamente considerada a
caracteristica mais importante pelos consumidores quando estdo selecionando uma loja. Ainda
segundo estes autores, as trés coisas mais importantes no varejo sdo localizagio, localizagio e
localizagdo. A localizagdo oferece a oportunidade de ganhar uma vantagem de longo prazo sobre
a concorréncia. Quando um varejista tem a melhor localizagdo, um competidor deve se contentar

com a segunda melhor localizagio.

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. N4o ha
referéncia na pesquisa a entrada especifica de um novo competidor ou se ¢ um competidor ja
estabelecido com uma nova loja. Nesse segundo caso, pode ja existir um investimento anterior em

propaganda o que facilitaria a troca.

A indisponibilidade de localizagGes favoraveis pode se consolidar em uma séria barreira a
entrada. Este parece ser o caso da cidade de Porto Alegre. Segundo alguns entrevistados, restam
poucos espagos vazios para a instalagdo de uma loja de supermercado de porte médio. Ha que se

esperar o desenvolvimento urbano e a conseqiiente ocupagdo de areas disponiveis.
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5.2.6.4 Subsidios oficiais

A intervengdo governamental em alguns ramos de negocio, por meio de incentivos e
subsidios limitados’, provoca uma situagdo de vantagem absoluta que pode resultar em uma
barreira a entrada. Na jurisdi¢do do municipio de Porto Alegre ndo existe legislagdo que favorega

as empresas supermercadistas ja estabelecidas.

5.2.6.5 Curva de aprendizagem ou experiéncia

A medida que a empresa acumula experiéncia em sua atividade, volume acumulado de
produgdo, seus custos tendem a cair. Isto ¢ valido para alguns ramos de negdcio. A experiéncia
pode ser traduzida em métodos mais eficientes, novas tecnologias e pode ser verificada em
operagdes que vdo desde a produgdo, passando pelo marketing até a administra¢do financeira.
Quando existem redugdes de custo decorrentes da experiéncia, o entrante potencial tera
dificuldades de igualar seus custos aos dos competidores que ja fazem parte do negdcio. Sendo os
ganhos com experiéncia continuos, serd muito dificil para o entrante potencial igualar os

competidores.

Na industria de supermercados, segundo entrevistados, ndo existem atividades especificas
capazes de acumular experiéncia ao longo do tempo. De fato, a Unica experiéncia passivel de

acumulagdo e que tem sido utilizada pelos competidores mais experientes é a gerencial,

englobando todas as atividades de um supermercado.

No entanto, esta barreira somente sera vélida para aqueles entrantes que n3o tém
experiéncia no setor supermercadista. Aqueles entrantes que ja operam em outros mercados

geograficos também podem ter acumulado esse mesmo tipo de experiéncia.

7 0 Governo de Goids concedeu um beneficio fiscal para a primeira empresa que se instalasse no estado em
determinados negocios. A Arisco, fabricante de produtos de mercearia, conseguiu aproveitar esta vantagem e hoje
goza de uma aliquota de ICMS reduzida.
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5.2.7 Politicas governamentais

Em alguns ramos de negocio existe uma regulamentagdo do governo. Ela pode ser

exercida através de licencas, de inspegOes sanitarias®, quotas de comercializagdo, servigos

publicos concedidos, etc. (Porter, 1986:30-31).

No caso dos supermercados, n0 municipio de Porto Alegre, existem algumas exigéncias
sanitarias a serem cumpridas, tais como uso obrigatorio de uniforme com gorro em cores claras
pelos funcionarios do agougue e padaria; revestimento em azulejo de dois metros de altura, no
minimo; condi¢des minimas de higiene e limpeza (Polese, 1993). Além de exigéncias sanitarias, os
supermercados devem obedecer as exigéncias do cOdigo de defesa do consumidor. Em ambos os
casos estas exigéncias, devido a sua simplicidade, ndo chegam a representar uma barreira de

entrada para novos competidores.

5.2.8 Expectativa de retaliagdo

Dependendo das caracteristicas do ramo de negocio e dos competidores, pode haver um
potencial de retaliagdo a entrada. Alguns elementos auxiliam a dimensionar a expectativa de
retaliagdo: historico da industria, situagéo financeira dos competidores, capacidade instalada, grau

de liquidez dos ativos e taxa de crescimento da industria.

8 O Ministério da Agricultura impde aos produtores de laticinios e carnes, por exemplo, através do SIF, um sistema
de fiscalizagdo das condigGes sanitarias.
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5.2.8.1 Historico da industria

Onde pode ser verificada a reagdo dos competidores a entrantes potenciais. O varejo de
auto-servico alimentar gaucho e, em especial o de Porto Alegre, foi marcado pela entrada do

Carrefour.

Segundo os entrevistados pouca ou nenhuma retaliagio foi empreendida ja que o

Carrefour trazia na sua bagagem uma tecnologia de gestdo desconhecida e uma estratégia

claramente voltada para a lideranga de pregos. O Carrefour literalmente mudou a industria de
supermercados em Porto Alegre, trazendo mais desafios do que sendo desafiado. O histérico da
industria mostra que ndo ha uma tradi¢@o de retaliagdo. Isso contribui para aumentar a ameaga de

novos entrantes.

5.2.8.2 Situag@o financeira dos competidores

O montante de recursos disponiveis e a capacidade de dispor de recursos de terceiros
determina o fOlego para retaliagio a um entrante. Nesse aspecto, pode-se dizer que existem
empresas em situagdes opostas. Enquanto a Cia. Zaffari ¢ o Carrefour gozam de uma boa
situagio financeira com lucros invejaveis (Exame Melhores e maiores, 1994 ¢ Amanh3, 1994,
setembro e novembro), a Cia. Real, a Cia. Nacional e a Cia. Dosul tiveram prejuizo no exercicio

de 1993.

No entanto, mesmo as empresas que tiveram resultados liquidos negativos, se tiverem
interesse ou vontade, dispdem de recursos para retaliar um novo entrante de porte semelhante.

Isso diminui a ameaga de entrada.

1
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5.2.8.3 Capacidade instalada

A existéncia de capacidade ociosa, ou seja, o excesso de capacidade instalada, pode
impulsionar uma retaliagio a novos entrantes. A capacidade instalada ja foi examinada no item

5.1.5. Constatou-se que existe na indistria de supermercados uma pressdo para o aumento de

capacidade, o que indica uma tendéncia a retaliagdo, diminuindo a ameaga 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 industria; isto pode impulsionar uma retaliagdo. Como ja foi exposto anteriormente, no
sub-item 5.1.9.1, s3o grandes os investimentos em ativos especializados com um grau de liquidez
relativamente baixo. Isso faz aumentar o comprometimento com a industria e portanto a ameaga

de retaliagdo, o que contribui para diminuir a ameaga de novos entrantes.

5.2.8.5 Taxa de crescimento da ihdﬁstria

Uma industria com altas taxas de crescimento pode nem perceber a entrada de um novo
competidor. Em contrapartida, em uma inddstria com crescimento lento, a entrada de um novo
competidor certamente provocara diminuigio no volume de vendas dos competidores ja

instalados, o que representa um bom motivo para retaliagio.

A taxa de crescimento da industria ja foi examinada no item 5.1.1. Conforme foi exposto,
em 1992 e 1993, existiu uma disputa por fatia de mercado em fungdo da pequena taxa de
crescimento da industria. Esse fato contribui para fomentar a retaliagdo a um provavel entrante,

diminuindo a ameaga de entrada.
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5.2.9 Prego de entrada dissuasivo

O prego de entrada dissuasivo ¢ aquele nivel de pregos hipotético que equilibra os ganhos
e os custos da entrada, levando-se em conta nivel de qualidade ¢ nivel de servigo dos
competidores que ja fazem parte da indistria, barreiras de entrada e expectativa de retaliago. Se
o nivel de pregos praticados na indistria esta abaixo do prego de entrada dissuasivo, entéo cria-se

uma barreira de entrada.

E importante mencionar que competidores com niveis de servigo diferentes tém entre si
um diferencial de pregos, que é o que os clientes se dispSem a pagar & mais para ter um nivel de

servigo melhor.

Na industria de supermercados de Porto Alegre, a principal barreira a entrada € a
necessidade de capital. Como ja ficou estabelecido anteriormente, no item 5.2.8, existe uma

disposi¢do a retaliagdo por parte dos competidores ja estabelecidos.

Quanto ao nivel de pregos, segundo estudo realizado por Gusm@o (1993), os pregos de
19° produtos de uma cesta de 30, praticados nos supermercados, diminuiram no periodo entre
janeiro de 1990 e junho de 1993. Ainda segundo Gusmdo, desta vez em entrevista, 0s pregos
praticados pelo Carrefour, até entdo o lider em pregos na industria, diminuiram com a entrada em

operagio do Big Shop em setembro de 1990, que se transformou no atual lider em pregos.

O prego de entrada dissuasivo ¢ um indicador hipotético, logo n@o € passivel de
mensuragio. O que se pode afirmar é que os pregos praticados na industria de supermercados de

Porto Alegre sdo baixos e provavelmente dissuasivos de entrada.

9 Os produtos pesquisados s3o: achocolatado 500 g, agucar 1 Kg, arroz 1 Kg, café moido 1 Kg, alcatra 1 Kg, creme
dental 90 g, ervilha em lata 200 g, extrato de tomate 190 g, farinha de trigo 1 Kg, feijdo preto 1 Kg, frango
resfriado 1 Kg, leite tipo C 1 litro, margarina 200 g, massa com ovos 500 g, 6leo de soja 900 ml, ovos vermelhos 1
dizia, pao francés 200 g, papel higiénico folha dupla 4 unidades, queijo lanche fatiado 1 Kg e sabdo 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 ¢ de mensuragdo
complexa. Conforme foi examinado no item 5.1.6, na Regido Sul parece haver uma maior

fidelidade a marcas. Essa maior fidelidade, que se supde seja verdadeira em Porto Alegre,

contribui para a criagdo de barreiras de entrada, diminuindo a ameaga de novos entrantes.

5.2.11 Barreiras de entrada e saida

A lucratividade de uma industria é influenciada pelas barreiras de saida e barreiras de

entrada, como esta apresentado na figura 5.5.

Figura 5.5
Natureza dos retornos segundo a existéncia de barreiras de mobilidade

Fonte: Porter (1986:39).

E importante destacar que a situagdo mais favoravel é aquela em que as barreiras de
entrada sdo altas, ou seja, é dificil entrar na industria, e as barreiras de saida sdo baixas, ou seja, as

empresas mal sucedidas poderdo 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
legislagdo. Como normas especificas, existem apenas as exigéncias sanitarias. As principais
barreiras de entrada sdo as economias de escala, as necessidades de capital, acesso a
fornecedores, curva de amprendizagem ou experiéncia ¢ preco de entrada dissuasivo. As
necessidades de capital serdo maiores a medida que forem maiores as pretensbes do novo

entrante. Os recursos exigidos para se iniciar uma loja de pequeno porte, cerca de 300 m2, sio da
ordem de US$ 300 mil, podendo chegar até a US$ 25 milhdes como foi o caso do Bourbon e do
Big Shop.

O comportamento das barreiras de entrada e saida é relativamente diferente para as
empresas de pequeno porte e para as empresas de grande porte na inddstria de supermercados de
Porto Alegre. As barreiras de entrada e saida s3o relativamente baixas no segmento de pequenas
lojas, proporcionando baixos retornos estaveis, quadrante (1). No segmento das grande lojas, as
barreiras sio altas tanto para entrada como para saida, proporcionando retornos altos e

arriscados, quadrante (4).

E importante destacar que as barreiras de entrada podem mudar a medida que suas
condi¢des determinantes se alterem. Uma alteragdo na politica governamental, por exemplo, pode
significar 0 surgimento ou a queda de uma barreira a entrada. Além de sofrerem mudangas por
motivos externos a indastria, as barreiras podem se alterar em fungio das decisGes estratégicas

das empresas.

Pode-se dizer que o acirramento da competi¢do entre os supermercados da capital via

propaganda em jornais aumentou a exigéncia de capital para competir na indastria. As barreiras a
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entrada podem ser eficazes contra determinados entrantes potenciais. Alguns entrantes, no
entanto, devido as suas competéncias e caracteristicas podem superar mais facilmente a barreira

de entrada em uma industria (Porter, 1986:32).

Pode-se dizer, de forma resumida, que existem economias de escala na industria de

supermercados de Porto Alegre, obtidas em operagdes como compras, propaganda, promogio €

distribuigéo, gerando barreiras de entrada e diminuindo a ameaga de novos entrantes.

O relativo grau de diferenciagdo da oferta gera barreiras de entrada que contribuem para a
diminui¢do da ameaga de novos entrantes. ~ As necessidades de capital representam uma grande
barreira, 0o que contribui para diminuir a ameaga de novos entrantes. A existéncia de custos de
substitui¢do também funciona como uma barreira de entrada, o que contribui para diminuir a
ameaca de um novo entrante. Quanto as vantagens de custo absolutas, 0 acesso facilitado aos
fornecedores ndo constitui uma barreira de entrada. A indisponibilidade de localizagdes favoraveis
e a curva de aprendizagem podem se consolidar em barreiras de entrada. As exigéncias do poder
publico ndo chegam a representar uma barreira de entrada para novos competidores. Quanto a
expectativa de retaliagdo, o historico da indistria mostra que ndo ha uma tradigo de retaliagdo.
Isso contribui para aumentar a ameaga de novos entrantes. Por outro lado, apesar dos resultados
liquidos negativos de algumas empresas importantes da industria, ha capacidade financeira para
retaliacdo. Da mesma forma, a tendéncia ao excesso de capacidade instalada, o baixo grau de
liquidez dos ativos e a pequena taxa de crescimento da indistria em 1992 e 1993, podem
impulsionar para a retaliagdo. Isso contribui para diminuir a ameaga de novos entrantes. Os pregos
praticados na industria de supermercados de Porto Alegre sdo baixos e provavelmente dissuasivos
de entrada. Da mesma forma, a existéncia de um certo grau de fidelidade a marcas, contribui para

diminuir a ameaga de novos entrantes.
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3.3 Ameaca de produtos substitutos

Em geral, toda a industria tem produtos substitutos. S3o aqueles produtos que,
normalmente de natureza e ou processo de produgio diferenciado, conseguem satisfazer parcial

ou totalmente as necessidades do grupo de clientes da industria.

Os produtos substitutos regulam o nivel de pregos da industria ou mesmo podem
representar uma ameaga. Os pregos praticados na industria tém que observar um nivel tal que o
trade-off entre prego e qualidade, num sentido amplo, the seja favoravel. Se os pregos
ultrapassam este limite, os produtos substitutos passam a se tornar mais atrativos para os clientes

da industria.

Os produtos substitutos também podem representar uma ameaga para a indastria na
medida em que mudangas nas condigdes de competigio lhe possibilitem ou lhe obriguem a baixar
os precos. Assim, mudam os pregos relativos e o produto substituto pode se tornar interessante
em um nivel de pregos menor. Segundo Porter (1986), isto é mais facil de ocorrer em industrias

onde existem altas margens de lucro.

A ameaga de produtos substitutos € determinada por: preco relativo dos produtos
substitutos, custos de substitui¢do de fornecedor por parte dos clientes, propensdo dos clientes a
substituirem seus insumos/fornecedores, nivel de lucratividade dos produtores substitutos. Se, em
um ramo de negodcios, produtos substitutos podem ser oferecidos em condiges tais que os

clientes reavaliem suas compras, entdo existe uma forte ameaga de produtos substitutos.

A anilise da ameaga de produtos substitutos se inicia pela identificagdo dos potenciais
produtos substitutos. Para que se possa identificar os produtos substitutos, é necessario delimitar
a industria em estudo. Conforme foi exposto anteriormente, no capitulo quatro, na segio 4.1, os

- o .
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supermercados sdo varejos alimentares de auto-servico com dimensdes que vdo de 700 a
12.000 m?, incluindo entdo o supermercado convencional, lojas de combinagdo, superstores, lojas

de sortimento reduzido e hipermercados.

Os produtos substitutos s@o outros formatos de varejo alimentar que ndo operam através
de auto-servigo como armazéns, bares-mercearias, emporios, mercearias-quitandas e padarias-

leiterias além de lojas de conveniéncia que se diferenciam dos supermercados pelo longo horario

de funcionamento, as pequenas dimens3es e os pregos maiores (Berman & Evans, 1989).

Estes formatos de varejo diferenciam-se dos supermercados por um conjunto de variaveis:
facilidades fisicas, linha de produto comercializada, prego, promogdo e servigos. A tabela 5.8

apresenta estes formatos de varejo alimentar segundo estas variaveis.

Tabela 5.8
Tipos de varejos alimentares: formatos substitutos ao supermercado

Tipo de Localizagio e Linha de Produtos Preco Servicos Promogio
Varejo facilidades
armazéns - Bairro, horario Amplitude média, razodvel Acima Entrega Pouca ou
emporios restrito, tamanho profundidade; qualidade da média nenhuma
pequeno para médio média
bares- Vizinhanga, horario Amplitude pequena para Acima Crédito Pouca ou
mercearias amplo, tamanho média, énfase em alimentos  da média nenhuma
pequeno embalados como enlatados,
CONnservas, cereais
mercearias- Vizinhanga, horario Amplitude pequena, com Acima Crédito, Pouca ou
quitandas restrito, tamanho énfase em hortifrutigranjeiros da média  entregas  nenhuma
pequeno frescos
padarias- Vizinhanga, horario Amplitude pequena, com Acima - Pouca ou
leiterias amplo, tamanho énfase em pdes, derivados de  da média nenhuma
pequeno leite e outros pereciveis
agougue Vizinhanga, horario Amplitude muito pequena, Médio Crédito Pouca ou
reduzido, tamanho com énfase em carnes e nenhuma
pequeno alguns derivados
conveniéncia Vizinhanga, horario Amplitude média e pouca Médio e Médio Moderada
amplo, tamanho profundidade; qualidade acima da
pequeno média média

Fonte: elaboragdo do autor com basec em Berman & Evans (1989:98), Nielsen (1994) e observagdes e entrevistas.
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Genericamente falando, os formatos de varejo apresentados na tabela 5.9 diferenciam-se
dos supermercados pela conveniéncia representada pela localizagdo algumas vezes mais proxima,
pelo horrio em geral mais amplo e pelo crédito concedido diretamente pelo varejista para os

clientes freqiientes através do "caderninho"1°.

5.3.1 Prego relativo dos produtos substitutos

Os formatos substitutos do supermercado apresentados na tabela 5.9 tém uma
caracteristica em comum que € o prego, em geral superior a0 supermercado. Para aqueles clientes
que valorizam prego, estas alternativas de varejo alimentar mostram-se pouco atraentes. Para
aqueles clientes que valorizam o servigo e a conveniéncia, em sentido amplo, estas alternativas de

varejo podem representar uma opgao e portanto uma ameaga de substituigio.

5.3.2 Custo de substituigdo de fornecedor por parte dos clientes

O custo de substituigdo ja foi examinado no item 5.1.7. A partir daquela analise, pode-se
dizer que, em relagio aos substitutos, o custo de substituigdo s@0 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 proximos dos consumidores e tém uma

area de vendas menor, pode-se dizer que existe uma forte ameaga de substituiggo.

10 O "caderninho” ¢ o registro das compras do cliente que fica em posse do varejista. Ao final de um periodo
determinado em comum acordo entre as partes, normalmente o més de calendario, o cliente faz o pagamento de
suas compras ao prego do dia.
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5.3.3 Propensdo dos clientes a substituirem seus insumos/fornecedores

Segundo pesquisa realizada junto aos consumidores de Porto Alegre (Bureau, 1993),
35,7% da populagdo realiza suas compras dirias (de conveniéncia) somente em supermercados.

Um nimero maior, 58,2% faz suas compras didrias em estabelecimentos como padarias,
mercearias, fiambrerias, armazéns, mini mercados e bares. Apenas 6,1% dos entrevistados

realizam suas compras diarias em ambos os tipos de estabelecimentos.

Estes dados revelam que grande parte das compras diarias ndo sdo realizadas nos
supermercados, demonstrando que existem consumidores que valorizam outros formatos de
varejo alimentar, apesar do prego ser notadamente maior. Existe uma forte ameaga de

substituigo.

5.3.4 Nivel de lucratividade dos produtores substitutos

Se 0s produtores substitutos operam com bons niveis de lucratividade, um aumento na
concorréncia em sua indistria ou uma redugdo de custos por inovago tecnoldgica, por exemplo,

podem significar uma forte ameag:é de substitui¢do.

Segundo informagGes obtidas nas entrevistas, os formatos substitutos apresentados na
tabela 5.9 ndo tém niveis de lucratividade muito altos, o que sem divida os impede de reduzirem
preco ao ponto de competirem de igual para igual com os supermercados. O que acontece na
pratica € que existe uma paridade de pregos que para alguns clientes ¢ vantajosa € para outros

nio.

Assim sendo, o baixo nivel relativo de lucratividade dos substitutos dos supermercados

fazem diminuir a ameaga de substituigéo.
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Com o inicio de um processo de estabilizagio da economia brasileira observado no
segundo semestre de 1994, diminuiram sensivelmente as diferencas de prego entre o

supermercado e seus substitutos. Diminuindo o diferencial de prego, que parecia ser a maior

restrigdo de substituigdo, aumenta a ameaga de substituicdo na industria de supermercados.

S.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 importincia da estrutura

supridora para a indistria supermercadista e, por conseqiiéncia, para esta analise.

A industria de supermercados, como foi visto na caracterizagdo das empresas que dela
participam, trabalha com um grande numero de itens. Em Porto Alegre, nas lojas menores sio
cerca de 2.000, mas podem chegar a 35.000 como é o caso do hipermercado Bourbon, da Cia
Zaffari. Este grande numero de itens implica também em um grande numero de fornecedores de
uma diversidade também grande. Isto sem falar nos fornecedores de Servigos e equipamentos que

também ndo sdo poucos.

Entre os fornecedores de servigos podem ser encontradas agéncias de propaganda,
transportadoras de produtos, empresas de seguranga, transportadoras de valores, empresas
especializadas em limpeza e conservagio, empresas de promog@o, consultores, servigos de

informética e automagio comercial, auditoria e fornecedores de informagdes.
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Entre os fornecedores de equipamentos podem ser encontrados fabricantes de cimaras
frigorificas, balcGes refrigerados, gondolas, caixas registradoras, terminais de ponto de venda,

computadores, maquinas para agougue e padaria, balangas, etiquetadoras, carrinhos, entre outros.

Quanto aos fornecedores de produtos, pode-se dividi-los em fun¢do de algumas variaveis

como: participagdo dos supermercados nas vendas totais do fornecedor: pequena, média e grande;

area de atuago - local, regional, estadual, interestadual, nacional e internacional; importancia do

produto no mix do supermercado - pouco ou muito importante.

Os fornecedores podem afetar a rentabilidade da inddstria de supermercados se
conseguirem exercer algum tipo de poder de barganha. Este poder de barganha dos fornecedores
depende de: tamanho e nimero de fornecedores em relagdo a industria, existéncia de produtos
substitutos, importancia do volume comercializado para o fornecedor, importancia do produto no
mix dos supermercados, fornecedores com produtos diferenciados e/ou custo de mudanga e

ameaga de integragdo vertical de ambas as partes.

Nesta segdo, diferentemente das demais, serdio utilizadas passagens das entrevistas com
maior énfase. Essa mudanca de estilo é conseqiiéncia da maior disposi¢do dos entrevistados de

falarem sobre a relagdo fornecedor-supermercado.

5.4.1 Fornecedores: tamanho e nimero relativo

Industrias mais concentradas tendem a exercer um certo poder de barganha sobre
industrias mais fragmentadas. Da mesma forma, empresas de maior porte tendem a exercer poder

de barganha sobre empresas de menor porte em uma relagio comercial.
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Fornecedores de atuag@o local tendem a ser pequenos e portanto sofrem a agdo do poder
de barganha dos supermercados. Em outro extremo, fornecedores de atuagdo 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 j4 foi frisado anteriormente, existe uma diversidade muito grande de fornecedores
para a induUstria de supeﬁnercados. Algumas indistrias fornecedoras sio formadas por poucas
empresas de grande porte, com atuagdo nacional e internacional. Outras sio formadas por
iniimeras empresas de pequeno porte com atuagio regional. Para melhor ilustrar estas diferengas,
serdo 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, s30 os

supermercados que tém poder de barganha sobre os fornecedores.

"Os fornecedores tém pouco poder de barganha, com excecdo das grandes empresas
como Nestlé, Gessy Lever, Procter & Gamble - P&G e Refinagbes de Milho, Brasil -
RMB, para citar os principais. As empresas em geral compram espago nas gondolas
através de pagamento em dinheiro ou mercadoria. Os outros fornecedores nos
conseguimos espremer, tirar tudo o que da. Da Nestlé, por exemplo, compramos do
prego de tabela e pronto" (entrevistas).

Outro executivo da mesma rede reforca a posigio de fragilidade perante os grandes

fornecedores, mas acrescenta um componente importante. Segundo ele, a concorréncia na

industria fornecedora provoca uma diminui¢io sensivel no poder de barganha:

"... como somos uma rede média, somos quase escravos dos grandes fornecedores. No
entanto, onde ha competigdo, nas indistrias fornecedoras, o poder dos fabricantes ndo ¢
tdo grande. Um exemplo s3o os laticinios, em especial o queijo. Na carne também ndo
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existe dominio, mas alguns fornecedores conseguem diferenciar-se e por isso conseguem
cobrar mais caro. E claro que existem negociagdes especiais para clientes de longo prazo,
€ 0 10850 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 condicdes de negociagdo sdo 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 ndés as mesmas
condigBes que fazem para o Zaffari Ipiranga. Mas, se nio fosse isso, irfamos sofrer para
competir com os grandes supermercados. Os fornecedores dariam sempre as melhores
condigBes para os outros" (entrevistas).

"O Pavan, por ser um supermercado médio/pequeno, nio é atendido s6 por fabricantes.
Em 70% dos casos sio distribuidores e atacadistas que fornecem ao Pavan. Somente no
caso dos pereciveis, como laticinios, frios e outros é que somos atendidos pelos
fabricantes. O fabricante ndo consegue chegar nos pequenos, por isso usa o atacado para
ter uma cobertura maior. S6 compramos direto do fabricante o que o atacado nio tem em
estoque. O atacado normalmente s6 tem produtos de alta rotagdo. Os produtos de baixo
giro temos que comprar dos fabricantes. O atacado normalmente tem pregos melhores
que o fabricante. E que o fabricante tem uma estrutura muito preparada e especializada
que aumenta muito o custo de comercializagio. O atacado nio tem isso" (entrevistas).

Segundo executivo de uma das redes de grande porte de Porto Alegre, mesmo os grandes

fornecedores estdo perdendo seu poder de barganha sobre os supermercados:

"A regra de Pareto também vale para os fornecedores: 20% dos fornecedores sio
responsaveis por 80% das vendas. Esses fornecedores sio as grandes empresas como
Nestlé, Refinagoes de Milho, Brasil - RMB, Fleischmann Royal, Cica, Gessy Lever e
suas divisOes. Existe uma grande diferenga 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 prego da
tabela, ndo existia negociagio. Os vendedores dessas empresas n3ao esperavam na
recepgdo: quando ndo eram atendidos na hora, iam embora. Hoje, em 1994, a situagdo
mudou. A principal causa é que ha uma competicdo maior na industria produtora. Isto os
obrigou a oferecer um diferencial em relagiio aos seus concorrentes. Agora eles esperam
se for necessario” (entrevistas).
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Empresas multinacionais como Nestlé, RMB, Fleischmann Royal, Gessy Lever e Cicall
exerciam, na década passada, um poder de barganha sobre os supermercados independentemente
de seu porte. A medida que novos fornecedores foram se desenvolvendo e os grandes
fornecedores passaram a competir entre si, houve uma pulverizagio da oferta de produtos, o que
aumentou a disputa por espagos nas prateleiras dos supermercados. Essa concorréncia obrigou 0s

fornecedores a flexibilizarem suas ofertas, diminuindo o poder de barganha.

"Das grandes empresas fornecedoras, na maioria multinacionais, quase todas ja ndo tém

aquele poder de barganha que tinham antes. A prépria Nestlé, com o Creme de Leite e o
Leite Moga ja ndo tem tanto poder. Assim acontece com a Gessy Lever, a Bombril e a
Refinagdes de Milho, Brasil" (entrevistas).

Mas o nivel de concentragdo da indistria de supermercados também mudou, seguindo

uma tendéncia internacional, como pode afirmou Jonquiéres (1992):

- a crescente concentragdo do anteriormente fragmentado comércio de varejo de
alimentos em um nimero cada vez menor de redes de supermercados cada vez maiores,
muitas das quais promovem ativamente produtos de 'marca propria’ que concorrem com
as marcas das industrias. Essa tendéncia, especialmente visivel na Europa, colocou cada
vez mais o controle sobre a rede de abastecimento nas mios dos varejistas e capacitou-os
a ditar regras mesmo aos seus maiores fornecedores. "Fomos apartados do consumidor
pelo comércio', diz Brabeck!? "(Jonquiéres, 1992).

Assim como o alto executivo da Nestlé, outros executivos de empresas fornecedoras, de

menor porte, também perceberam um aumento na concentragdo na industria de supermercados,

também em Porto Alegre.

"As redes ficaram muito fortes com o passar do tempo. Ha vinte anos esses caras ndo
eram nada e hoje sdo muito maiores que muitos fornecedores. Houve claramente um
aumento do poder dos supermercados. As associagdes regionais sio muito fortes assim
como a ABRAS. No caso das indistrias fornecedoras, houve uma multiplicagio, um

1 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 operagdes na area de alimentos onde ja atua através da
divisdo Van den Bergh & Clayton.

12 Peter Brabeck ¢ o principal estrategista de marketing da Nestlé ¢ diretor mundial da sua divisdo de alimentos,
fonte de mais da metade do faturamento de US$ 40,6 bilhdes da empresa no ano de 1991.
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aumento da oferta. Isso claramente diminui o poder de barganha dos fornecedores. E
mais gente disputando 0 mesmo espago" (entrevistas).

Um outro executivo de uma rede de médio porte de Porto Alegre concorda com as
afirmagdes do executivo da Nestlé, salientando que o abuso do uso do poder de barganha por

parte dos fornecedores acabara por concentrar a indistria de supermercados até o ponto em que

estes ultimos € que tenham poder de barganha sobre os primeiros.

"O supermercado depende dos fornecedores. O poder esta com eles. Mas acredito que o
poder vai vir para as mios dos supermercado em uns 10 anos, pela concentragio do
setor. Os fornecedores estdo acabando com os ofertantes pequenos. Logo, s6 vio existir
supermercados tdo grandes que vio 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 sabdo em p6 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 tém cerca de 80% do mercado - a Heublein e a Seagram, a Martini n3o tem
muita venda), em cervejas e refrigerantes, tem a Brahma associada com a Pepsil3, a
Antarctica 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, ja ndo funciona mais assim. Hoje, as grandes redes de supermercado tem mais
poder que os fornecedores. Aqui vai acontecer 0 mesmo" (entrevistas).

A partir dos depoimentos dos entrevistados, € possivel dizer que o poder de barganha ora
estd nas maos dos supermercados, ora esta nas mios dos fornecedores. A figura 5.6 ilustra as

situagbes em que o poder de barganha esta com os supermercados € as situagdes em que o poder

de barganha est4 com os fornecedores.

13 Esta entrevista foi realizada em 1992, quando Brahma e Pepsi tinham um acordo de distribui¢do conjunta de
produtos.
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Figura 5.6
O porte e o poder de barganha na relagiio entre fornecedores e supermercados

- Fornecedores da indu

Fonte: elaboracéo 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
industria de supermercados em Porto Alegre € concentrada. E importante frisar que, apesar de ser
concentrada, fazem parte da inddstria um grande nimero de pequenos competidores que sofrem o
poder de barganha dos grandes fornecedores e que tém um poder de barganha compartilhado em

relagdao aos pequenos fornecedores.

E importante destacar que ambas as partes, fornecedores e supermercadistas, investem na
construgdo 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
condi¢3es especiais de prego e prazo. Em todos os casos até agora eles acabaram 'casando' com

0s 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, € preciso trabalhar com o lider em vendas mais trés
similares. Em produtos menos importantes, como vassouras por exemplo, ficamos com
um so6 fornecedor, mas ele sabe que se fizer algo errado, nos trocamos ele por outro, ja
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que tem muita gente querendo entrar. E o trabalho de jogar um fornecedor contra o
outro. E comparado aos ultimos anos, melhorou muito. Os fornecedores melhoraram
muito os servigos prestados. Mas, como somos uma rede média, somos quase escravos
dos grandes fornecedores. Por isso procuramos dar forca para 0s pequenos.
Selecionamos um fornecedor pequeno em cada linha e damos oportunidade para ele se
fortalecer. Isso ajuda a diminuir a forga 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 Existéncia de produtos substitutos

Se existem fornecedores de produtos substitutos, entdo o supermercado nio se vé
obrigado a comprar de um unico fornecedor. Isso aumenta o poder de barganha do supermercado

em detrimento do fornecedor.

Os supermercados, principalmente levando em conta o tamanho da sua 4rea de vendas,
tém 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 d4 uma idéia do nimero de substitutos que
existem. Este seria um motivo para acreditar que os pequenos levam vantagem sobre os grandes
na relagéo com os fornecedores, entretanto, essa no é a realidade. Uma loja com um sortimento
de 3.000 itens deve se concentrar em produtos "essenciais", dentre eles aqueles produtos lideres
em suas categorias. Assin} sendo, suas opgdes sdo pequenas, apenas podendo substituir produtos

marginais.

Entretanto, os pequenos fornecedores tém dificuldade de manter uma oferta regular e
atender os pequenos supermercados. Os grandes fornecedores, por sua vez, nido véem
rentabilidade nas vendas diretas para os pequenos, o que os coloca em uma situagdo 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 substituidos sem que haja prejuizo na oferta para o cliente final.

Nesse sentido, os grandes supermercados acabam se beneficiando mais da existéncia de
substitutos do que os menores. Os grandes supermercados exercem poder de barganha sobre os

fornecedores que exercem poder de barganha sobre 0s pequenos supermercados.

5.4.3 Importancia do volume comercializado para o fornecedor

Se um fornecedor tem uma carteira bastante diversificada, com clientes em diversas
industrias, a ponto de nenhum deles representar parcela significativa de seu faturamento, entdo ele
tenderd a exercer seu poder de barganha sempre que possivel. De outro modo, se um fornecedor
tem sua oferta absorvida por um pequeno nimero de clientes de umas poucas indistrias, ele
tendera a respeitar esses clientes, pois eles sdo vitais para o sucesso de seu negocio (Porter,

1986).

Alguns fornecedores adotam como politica comercial que nenhum supermercado possa
responder por mais de 5% do faturamento da empresa. Essa pratica visa eliminar a dependéncia
de um tnico cliente. A Van den Bergh & Clayton - VDBC, por exemplo, adota esta pratica 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 vé obrigada

a forgar as vendas a outros clientes para compensar o aumento. Segundo executivo da VDBC:

"0 nosso objetivo é ndo ficar na mdo 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 agdes ndo sdo concentradas. Temos que desenvolver sempre os clientes
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pequenos e novos. Também trabalhamos os grandes, ndo podemos perdé-los.
Normalmente, fazemos uma redistribuigdo das zonas para ndo favorecer sempre os
mesmos. Em alguns casos, pagamos até caminhio e cimara fria para atacadistas
pequenos se fortalecerem. A ajuda pode se estender a apoio juridico, projeto de
instalagOes, treinamento gerencial € consultoria" (entrevistas).

Outras empresas fornecedoras, mesmo de menor porte, com atuagio regional ou local,
adotam a mesma postura, buscando seguranga e independéncia de um ou alguns clientes. No

entanto, segundo o mesmo executivo da VDBC, a postura dos fornecedores em relagdo aos

clientes poderia ser outra:

"Nos outros mercados, Inglaterra por exemplo, dependemos de apenas cinco clientes,
mas com eles podemos fazer tudo: programagdo, discutir margens. Fora daqui, a cadeia
(de distribui¢io) é muito mais eficiente” (entrevistas).

De fato, para a grande maioria dos fornecedores, principalmente de alimentos e produtos
de higiene e limpeza, os supermercados sdo um canal muito importante. Em alguns casos, mais de

50% da producdo € vendida pelos supermercados. A Socdco, por exemplo, vende 60% da sua

produgdo 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-servigo é um cliente muito importante.

5.4.4 Importancia do produto no mix dos supermercados

Segundo Porter (1986:43), "os fornecedores podem exercer poder de barganha sobre os
participantes de uma indGstria" quando o seu produto é "um insumo importante para o sucesso do
processo de fabricagdo do comprador ou para a qualidade do produto". Adaptando-se a questdo a
situagdo 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 existéncia 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
nimero 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 nimero de itens comercializados e conforme o posicionamento adotado pela rede ¢

pela loja em particular.

Segundo Klein & Dib (1993), sdo cerca de 100 produtos que s3o responsaveis pela maior
parte do faturamento dos supermercados. A seguir apresenta-se a lista de produtos utilizada pela

Cia. Real de Distribuigdo para fazer o shopping'4 de pregos. E uma lista de 110 produtos,

divididos entre as se¢des de mercearia, pereciveis, hortifrutigranjeiros e bazar.

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

Chuleta 1 Kg

Coxdo de dentro 1 Kg

Cox@o de fora 1 Kg

Costela Kg

Paleta c/osso 1 Kg

Leite longa vida Integral 11

Iogurte Polpa 120 ml ¢/6

P3o Seven Boys manteiga sanduiche 500g
Pré-pizza Pavioli 150g

Salame Italiano p/fatiar cg

Salsicha Excelsior Dogdo granel 100g
Queijo Lacesa ralado especial 100g

Toalha papel c/2 Popee Pano Perfex p/limpeza c/5
Guardanapo Santepel 24x24 Lampada GE Clara std 100 W
Filtro papel Melita 102 Lampada GE clara std 60 W

Vassoura Bettanin Noviga

Pilha Panasonic 3 horas c/4 pequena

14 Shopping de pregos € o termo utilizado na indistria para denominar a pesquisa de pregos que uma empresa faz

de seus concorrentes.
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Gelatina Royal morango 85g
Fermento Royal po 100g
Tempero Arisco completo 300g
Vinagre Weimann al. 750 ml
Extrato de tomate 370g
Maionese Helimann's 500g
Pepino Hemmer conserva 300g
Milho verde Jurema 200g

Ervilha 200g

Sal refinado Cisne 1 Kg

Oleo soja Violeta 900 ml

Oleo milho Mazola 900 ml

Arroz longo FN Tipo 1 1 Kg
Arroz longo FT Tipo 2 2Kg
Feijdo Preto Tipo 1 1 Kg

Feijao Preto Tipo 2 1 Kg

Farinha Trigo Especial 1 Kg
Farinha Milho Perdiz média 1 Kg
Agucar refinado Unido 1 Kg
Leite Ninho Instantaneo 400g
Café Soluvel Nescafé Tradigio 200g
Café Melita V-PUR FT 500g
Leite condensado Moga 395g
Creme de leite Nestlé 300g
Chocolate Nestlé ao Leite 200g
Chocolate Lacta Bis 150g
Biscoitos Sio Luiz recheado 200g
Biscoito Isabela agua/sal 500g
Biscoito Isabela Maria 500g
Massa Isabela Espaguete 500g
Sardinha Coqueiro 6leo 135g
Whisky Natu Nobilis 11
Detergente liquido Limpol 500 ml

Laranja Natal granel
Lim&o Taiti granel
Maga Deliciosa gigante
Banana Caturra granel
Mamao

Batata Especial granel
Alho embalado 100g

Amaciante de roupas Comfort 500 ml
Alvejante Clorofina 11

Detergente em po6 Omo dupla agdo 1 Kg
Sabdo Brilhante ¢/5 200g

Esponja de ago Bombril ¢/6
Inseticida SBP Multinsent 300 ml
Amido milho Maizena 500g

Farinha lactea Nestlé 400g
Achocolatado Nescau 500g

Sucrilhos Kellog 300g

Erva Mate Bardo 1Kg

Adogante Adocyl 89 ml

Caldo Maggi galinha 69g

Salsicha Oderich Viena 180g
Absorvente aderente Sempre Livre ¢/10
Sabonete Senador 130g

Sabonete Lux suave 100g

Creme dental Colgate menta MFP 90g
Desodorante spray After Sport 90 ml
Aparelho descartavel Prestobarba c/2
Creme para cabelo Neutrox 230 ml
Xampu Dimension 200 ml

Papel Higiénico Camélia c/4

Cera liquida Polwax 850 ml

Alcool 11

Desinfetante Pinho sol 500 ml
Aperitivo Campary Bitter 900 ml
Aguardentete Velho Barreiro 920 ml
Vinho Alemio Riesling 720 ml
Cerveja Brahma/Antérctica 600 ml
Refrigerante Coca/Pepsi 11

Refresco em p6 Tang laranja 500g

Cebola granel

Tomate Paulista granel
Cenoura granel
Pimentéo verde granel
Alface

Couve

Repolho
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Segundo Porter (1986), os fornecedores destes produtos sdo os que poderiam exercer um
poder de barganha sobre os supermercados. Na pratica, segundo depoimentos dos entrevistados,
os fornecedores destes produtos tendem a ter um poder de barganha maior, devido & importancia

deles no mix dos supermercados.

5.4.5 Fornecedores com produtos diferenciados e/ou custo de mudanca

Fornecedores com produtos diferenciados conseguem proteger-se do poder de barganha

dos clientes, pois escapam da tatica dos clientes de jogar um fornecedor contra o outro. Da
mesma forma, se existe um custo de mudanga por parte do cliente, entdo o poder de barganha

deste é menor em relagéo ao fornecedor (Porter, 1986).

A Sadia, a maior empresa privada na regido Sul do pais por receita operacional liquida no
ano de 1993 (Gazeta Mercantil, 1994), ¢ a lider no segmento de suinos, aves e derivados. A sua
busca por diferenciagdo no sentido de diminuir 0 poder de barganha dos supermercados implicou
na transformag&o de produtos considerados commodities em produtos diferenciados como o Peru
da Sadia e o Presunto de Peru California. A Perdigio, a segunda no setor, também investiu na
diferenciagio 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 se¢do 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 Effen, subsidiaria do grupo Anglo-americano Mars', também investe forte na
sua marca no sentido de buscar diferenciagéo dos outros fabricantes e garantir seu espago nas

prateleiras do supermercado.

"Para se fortalecer perante os supermercados ¢ 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 néo
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langaram o produto. Também estamos sempre buscando os segmentos de maior margem,
para fugir da briga de pregos. Hoje ¢ muito dificil subir pregos" (entrevistas).

Pode-se afirmar com seguranga que existem produtos diferenciados que garantem aos seus
fabricantes uma condi¢do de negociagdo mais favoravel. Inclusive, a estratégia de diferenciagdo
de produtos e construgdo de uma imagem de marca é um dos caminhos adotados pelos

fornecedores para aumentar seu poder de barganha.

Segundo entrevistado, outra estratégia de diferenciagio é o estabelecimento de um

relacionamento duradouro e estavel com determinados varejos.

. as diferencas entre os produtos é cada vez menor. Eles estio cada vez mais
estandardizados. A diferenca quem consegue fazer é o canal, o supermercado (...) Nos
segmentos onde os produtos sdo semelhantes e os pregos também, o relacionamento
pessoal € muito importante" (entrevistas).

Quanto ao custo de mudanga, ja foi identificado anteriormente que niio existem custos de
mudanga para os supermercados no que diz réspeito aos fornecedores de produtos. Os custos de
mudanca existem no caso de fornecedores de equipamentos e servigos. Entretanto, o
comprometimento da rentabilidade pelo poder de barganha de fornecedores de equipamentos e

servigos no caso dos supermercados ¢ muito pequeno.

Apesar do esforgo de diferenciacio, os grandes supermercados é que exercem poder de

barganha sobre a maioria dos fornecedores.

5.4.6 Ameaga de integragdo vertical de ambas as partes

Quando uma das partes envolvidas pode integrar-se verticalmente, substituindo

parcialmente seu fornecedor ou cliente, entdo 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 negcios no varejo de alimentos. Segundo

depoimento de um entrevistado:;

"... para fugir do poder total do canal [supermercado] existem duas alternativas: a
distribuigdo direta e os servigos a0 canal. A primeira é invidvel. S6 resta a segunda. A
saida € a parceria do ganha-ganha. Mas, em geral, o varejo de Porto Alegre ndo esti
preparado para isso".

Ao contrario, para os grandes supermercados, tem se tornado cada vez mais facil integrar-
se verticalmente para tréas, fabricando alguns produtos ou apenas colocando sua marca neles, e

por consequéncia aumentando seu poder de barganha sobre os fornecedores.

Uma forma de integragdo vertical para tras cada vez mais adotada pelos supermercados é
a criagdo de marcas proprias. Além de servirem como diferencial de produto para ser oferecido
aos clientes, as marcas proprias funcionam também como uma forma de aumentar o poder de

barganha junto aos fornecedores.

"As marcas proprias s30 uma grande oportunidade. Com marcas proprias o supermercado
tem mais competitividade, pois os custos sdo menores e as margens s3o maiores. Também
€ a saida para os pequenos fornecedores sobreviverem. Ambos se fortalecem muito. Com
marcas préprias, € possivel programar coisas fantésticas, impossiveis de se fazer com
fornecedores de produtos lideres. Enfim, melhora muito” (entrevistas).

O poder ¢é fruto de uma relagio. Ele pode passar de um lado para o outro conforme se
alteram as condi¢des de cada uma das partes. Ambos, supermercados e fornecedores empreendem

agoes 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 varias agdes podem ser
tomadas. No curto prazo, pode-se diminuir a exposigdo do produto e aumentar o niimero
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de frentes do produto do concorrente [na prateleira]. Essa agio geralmente deixa o
fornecedor irritado, mas forga-lhe a propor uma negociagéo melhor para o supermercado.
No longo prazo, a saida ¢ estabelecer um relacionamento com o fornecedor. Manter
contatos com a diretoria da empresa que geralmente nfo é no Rio Grande do Sul,
principalmente quando se fala dos grandes fornecedores nacionais. Uma crescente forma
de pressdo s#o os produtos importados que esto chegando a pregos muito competitivos.
Com isso, o fornecedor nacional tem que se tornar mais flexivel. Para as redes de
supermercado, em especial as grandes, ¢ possivel fortalecer-se através da centralizagdo
das compras, no sistema bottom-up que também pode ser chamado de descentralizagio
com sinergia. As lojas, através dos responsaveis por cada se¢do, informam a central de
compras qual a quantidade desejada de cada produto. A central apenas se encarrega de

fazer a negociagio, gerenciando um volume muito maior do que o individual de cada loja,
mas utilizando-se da flexibilidade e adequagio s 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 otimizagdo de
alguns fornecedores. Procuramos trabalhar com a linha completa de um fornecedor e
assim adquirir uma condig¢3o de negociagdo melhor" (entrevistas).

Um executivo, de uma empresa atacadista com atuagiio 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, tinhamos dificuldades para aproveitar
ofertas regionais, mesmo de fornecedores nacionais. Nossos concorrentes acabavam
tendo melhores pregos em algumas circunstincias. Além disso, a compra centralizada
impossibilita o trabalho com fornecedores regionais, que em alguns casos s3o bastante
fortes. Comprar na loja da maior agilidade de giro e reposicdo" (entrevistas).

Um executivo, de uma rede de médio porte, revelou parte de sua estratégia para melhorar

sua condig@o de negocia¢do com os fornecedores.

"Para se proteger da forga dos fornecedores, fizemos um trabalho de reestruturagdo
interna para nos tornarmos mais importantes para eles. Nas linhas onde era possivel,
diminuimos 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 se¢do de perfumaria tinhamos uma variedade incrivel. Acreditiavamos
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 ndo gostavam daquele monte de produto com
uma frente pequena, deixando-os todos imperceptiveis. A variedade embaralhava. A
sugestdo das clientes foi justamente diminuir o sortimento e aumentar a frente para ficar
mais ficil de identificar o produto. Oleo de soja era Primor, hoje j4 ndo é mais o lider. A
Refinagdes de Milho, Brasil ¢ muito forte, sua marca Knorr era lider absoluta, nés (todos
os supermercados) fomos dando espago para outras marcas, surgiu a Maggi, da Nestl¢,
hoje eles disputam o mercado. A Hellmann's, também da Refinagdes de Milho, Brasil, era
lider absoluta, hoje até pode faltar. A Nestlé tem marcas importantissimas: Nescau, Moga,
Creme de Leite, Leite Ninho. A Gessy tem o Omo, lider absoluto. Tem a Anakol com o
Kolynos que tem de 30 a 40% do mercado. Colgate também € uma marca importante"
(entrevistas).

’ ' J
Um executivo de uma pequena empresa da indlstria 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 estdo com problemas, vem conversar comigo. O bom relacionamento significa
também pagar sempre em dia, ndo atrasar pagamento. Assim, temos sempre crédito. E
para nos o crédito é muito importante, se ndo comprarmos com crédito, fica muito
apertado (...) Quando um fornecedor faz promog3o eu espero os outros virem aqui para
fazer algo também. Se eles ndo vém, eu chamo eles e pergunto se vao 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 tém as suas estratégias para melhorarem sua condigio nas

negociagdes:

"Para ndo se prejudicar com os outros, ndo fazemos promog¢des s6 com um cliente.
Quando um concorrente faz promogao s6 no Real, por exemplo, vou 14 no Zaffari e digo:
'olha 0 que esses caras estdo fazendo'. Algumas vezes o comprador manda tirar o produto
do concorrente da loja (...) Nos pequenos, como Dalmas e Pavan, as coisas vio pela
amizade com o comprador. Uma boa amizade impulsiona muito a venda. E mais facil
encantar o pequeno varejista. O relacionamento € passional, ndo é muito profissional com
os pequenos. Por exemplo: quando o Asun comegou, a Coopersucar ndo quis vender para
eles, diziam que n3o tinham cadastro. O cara do Asun disse entdo que, se ndo queriam



138

vender naquela hora, ndo iam vender nunca mais. Hoje o Asun s0 compra aglicar
Portobello" (entrevistas).

Os fornecedores, em geral, sentem a necessidade de se fortalecer perante os varejos. No
entanto nem todos tém as mesmas solugdes para isso. Alguns apostam somente no aumento do
poder de barganha, enxergando o relacionamento supermercado/fornecedor como de rivalidade.
Outros, entretanto, j& vislumbram a possibilidade de estabelecer parcerias com os varejos como

forma de melhorar os resultados. Essa ¢ uma visdo mais recente, na qual a relagdo

supermercado/fornecedor € vista como uma alianga.

. outra forma de diminuir o poder de barganha € trabalhar com varias linhas de
produtos. Temos sempre o produto premium e o de combate em pregos para amarrar o
cliente nas duas pontas. O fornecedor nunca € visto como parceiro, principalmente para
os supermercados do Rio Grande do Sul. Eles s6 véem vantagens comerciais. Temos
enfrentado grandes dificuldades em estabelecer parcerias com o varejo. S6 conseguimos
estabelecer parcerias de longo prazo com atacados. Os varejos nio valorizam os servigos
que o fornecedor poderia oferecer: frequiéncias de fornecimento, logistica" (entrevistas).

De fato, mesmo os grandes supermercados, supostamente aqueles que adotam as

inovagdes mais cedo, ainda estdo distantes da relagdo de parceria com os fornecedores.

"Nio existe 0 que estdo chamando por ai de parceria. Existe uma intengdo de bons
negocios ao consumidor final. No nosso negocio é preciso comprar bem para vender
bem. Isso dificulta a parceria"(entrevistas).

Esta muito presente na relagdo supermercado/fornecedor a questdo do poder de barganha.
Segundo entrevistados, principalmente ligados as empresas supermercadistas, isso faz "parte do
jogo". No entanto, alguns fornecedores, a partir de uma observagio do que vem acontecendo em
outros mercados, principalmente nos Estados Unidos e Inglaterra, comegam a crer que a saida
para garantir uma maior eficiéncia na cadeia e, portanto, garantir maior rentabilidade a todos, é

partir para a formag@o de parcerias e aliangas.

Nos Estados Unidos existe um programa denominado Efficient Consumer Response -

ECR, ou Resposta Eficiente ao Consumidor, que foi disparado no inicio da década de 90 com o

S
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objetivo de melhorar a eficiéncia da cadeia que envolve supermercados - varejos alimentares - e
seus fornecedores. Um dos principios basicos do ECR ¢ o estabelecimento de parcerias entre
supermercados e fornecedores, com relacionamentos transparentes e a troca constante de

informagdes (Kurt Salmon Associates, 1993).

Resumidamente, pode-se dizer que o poder de barganha ndo esta depositado de forma
absoluta nas maos de um fornecedor ou de algum supermercado. O poder de barganha é uma

dimensdo relativa, que depende das partes que estio envolvidas.

De maneira geral, alguns poucos fornecedores tém um poder de barganha limitado sobre
as grandes redes de supermercado que atuam na industria de Porto Alegre. Os demais
fornecedores tendem a se submeter ao poder de barganha das grandes redes. Entretanto, os
pequenos supermercados sdo 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 indistria usam seu poder para barganhar por melhores pregos, melhor
qualidade e/ou melhores servigos, prejudicando a rentabilidade dos concorrentes na industria. Na
medida em que consigam se diferenciar, grupos de compradores obtém resultados diferentes nesse

processo de negociag3o.

Segundo Porter (1986), o poder de negociagdo dos compradores é determinado por

diversos fatores como: nimero e tamanho dos compradores em relagiio a inddstria, volume de
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compras, relagdo entre pre¢o dos produtos da industria e o valor de suas compras totais, grau de
diferenciagio dos produtos da indistria, custos de mudanga de ambas as partes, ameaga de
integragdo vertical de ambas as partes, nivel de informagdes dos compradores, existéncia de
produtos substitutos, fidelidade e identidade de marca, impacto do produto da indistria sobre a
qualidade/desempenho do produto final do cliente, margem de lucros do comprador, incentivos

aos tomadores de decisdo.

5.5.1 Numero, tamanho dos clientes e volume de compras em relagdo a industria

O poder de barganha entre a industria e seus clientes depende do tamanho relativo de

ambas as partes e do grau de concentragdo em cada uma das indstrias.

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 s30 os consumidores finais. Este grupo de compradores tem

como caracteristica fundamental a fragmentagao.

Segundo estimativas do autor, Porto Alegre tem 11,2 varejos alimentares, contabilizando
auto-servigos e tradicionais, para cada mil habitantes (vide item 5.1.3). Este namero € capaz de
dar uma idéia bastante clara da diferenga de concentra¢do existente entre a industria de

supermercados e os compradores, os consumidores finais.

A partir dessas informagdes, € possivel afirmar que, na relagdo entre supermercados e

consumidores finais, quem tem maior poder de barganha séo os supermercados.

Quanto ao volume das compras, ele também €, em geral, pequeno. Para dar sustentagio a
esta afirmagao, sao 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 dimensdes, com faturamento mensal ao redor de US$ 200.000,00, isso representa

apenas 0,05% do faturamento.

Segundo a ABRAS (1992), na regido Sul do pais, que compreende os estados do Parana,
Santa Catarina e Rio Grande do Sul, 90% dos entrevistados gasta menos de quatro salarios
minimos por més na compra de alimentos. Considerando-se o salario minimo a US$ 83,3313,

pode-se dizer que 90% dos entrevistados gasta menos de US$ 333,33 ao més com alimentagio.
Considerando-se novamente uma loja de pequenas dimensées, 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 relagdo aos

supermercados.

5.5.2 Margem de lucro e relagdo entre pregco dos produtos da indistria e o valor das despesas

totais dos clientes

Quando os compradores comprometem grande parte de seu or¢amento de compras com
um fornecedor, ha uma tendéncia a barganhar por melhores pregos, ou seja, como afirma Porter
(1986:41): "os compradores estdo inclinados a gastar os recursos necessarios para comprar a um
prego favoravel e a fazé-lo seletivamente. Quando o produto vendido pela industria em questdo é

uma fungdo pequena dos custos do comprador, ele, em geral, é muito menos sensivel ao prego”

A partir dos dados da tabela 5.10, pode-se dizer que 88,5% da populagio de Porto Alegre
tem uma renda mensal individual igual ou inferior a cinco salarios minimos, o equivalente a US$

416,65, considerando que o salario minimo vale US$ 83,33.

15 Considerando-se o salario minimo como R$ 70,00 e a taxa de cimbio como R$ 0,84 por délar.
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Tabela 5.9
Rendimento mensal da populacio de Porto Alegre em faixas de salarios minimos

Rendimento mensal individual % Rendimento familiar per capta %

sem rendimento

de %2 a 1 salario minimo

de 1 a § salarios minimos 34,6 108 MG

de 1% a 2 salarios minimos

Fonte: SENAC (1993:43).

Se levarmos em conta que 80% da populagio da Regido Sul do pais gasta em média mais
de um salario minimo por més nos supermercados (ABRAS, 1992), pode-se afirmar que grande

parte dos compradores gastam um montante significativo de suas receitas nos supermercados.

Essa condigdo de alta significancia dos supermercados faz com que os compradores
estejam atentos a alteragGes nos pregos e sejam exigentes quanto a servigos prestados. Segundo
Bureau (1993), 54,1% dos entrevistados de uma pesquisa realizada com habitantes de Porto
Alegre le freqlientemente os anuncios dos supermercados em jornais. Apenas 21,4% nunca le os

anuncios dos supermercados nos jornais.

Quanto as exigéncias 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 satisfagd@o. 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 conveniéncia. Estes

nameros revelam que os consumidores estdo ainda longe de se sentirem satisfeitos com os
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supermercados. Essas situagdes descritas, apesar de ndo transferirem o poder de barganha para os

consumidores finais, torna-os atentos e exigentes quanto aos servigos prestados.

5.5.3 Grau de diferenciagdo da oferta da industria

Quanto maior a homogeneidade da oferta da industria, maior o poder de barganha dos

clientes. De forma inversa, quanto maior a diferenciagio, menor o poder de barganha dos

compradores em relagdo aos competidores da industria (Porter, 1986).

A industria de supermercados sofreu muito com a crise econdmica acirrada pelo Plano
Collor em 1991. Isso resultou em uma orientagdo muito grande para a competigdo via pregos
(AGAS, julho, 1992). Apesar disso, uma pesquisa realizada pela ABRAS (1992) revela que, nas
compras de conveniéncia, os trés atributos mais importantes sdo atendimento, limpeza e
localizagdo. Nas compras pesadas, por sua vez, os atributos mais importantes sdo variedade,
quantidade de produtos, limpeza e atendimento. Em ambos os tipos de compra, fica clara a énfase
em aspectos passiveis de diferenciagdo por parte dos supermercados, 0 que aumenta o seu poder

de barganha sobre os compradores.

A estratégia multimarcas adotada pelas grandes empresas da industria é uma tentativa de
buscar diferenciagio de produto através da segmentagdo. Desde que a segmentagdo da oferta seja
acompanhada por uma segmentag@o nas agdes mercadologicas como propaganda e promogdes,

os supermercados podem esperar um aumento no seu poder de barganha sobre os clientes.

Uma outra grande fonte de diferenciagdo ¢ a localizagdo. Quando uma loja tem o

"monopolio locacional", ela detém um enorme poder de barganha para com seus clientes.
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5.5.4 Custos de mudanga de ambas as partes

Conforme ja discutido nos itens 5.1.7, 5.2.4 e 5.4.5 deste capitulo, custos de mudanca

aplicam-se mais a situagdes business-to-business. O supermercado tem como publico o

consumidor final.

Apesar disto, no caso dos supermercados, existem basicamente dois custos de mudanca
que podem ser incorridos na troca de um supermercado por outro: a conveniéncia da localizago

e o desconhecimento do /ay-out da nova loja.

No primeiro caso, trocar de supermercado significa para o cliente alterar seu roteiro
habitual. Isso pode ou nio implicar na mudanga de uma rotina diaria ou de habito. Segundo
ABRAS (1992:28), proximidade € o terceiro atributo mais importante de um supermercado para
as compras do dia-a-dia, tendo sido atribuida uma nota de 9,46, numa escala de zero a dez para
determinar a importincia deste atributo. Localizagdo é o décimo-primeiro atributo mais

importante de uma lista de 27 atributos, tendo sido atribuida uma nota de 9,31.

Um dos aspectos mais valorizados pelos consumidores no supermercado é economia de
tempo, conseqiiéncia da concentragio de todos os produtos necessarios em um sé local (ABRAS,
1992). Trocar de loja pode significar gastar mais tempo nas compras ji que o cliente
provavelmente desconhece o /ay-out da nova loja - a localizagdo dos produtos no interior da nova
loja. Assim, o comprador tem que abrir m3o da economia de tempo que é um dos beneficios mais

valorizados do supermercado.

Nesse sentido, pode-se afirmar que esses dois aspectos acabam aumentando o poder de

barganha dos supermercados sobre seus compradores.
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5.5.5 Ameaga de integragdo 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 impraticavel ao supermercado ao menos almejar uma integragdo
vertical para a frente. O contrario nfio € verdadeiro. Os clientes podem se organizar em
cooperativas de consumo ou clubes de compras, integrando-se para tras, 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 as compras
comunitarias. A Prefeitura apenas cede o local para os grupos se reunirem, geralmente os centros
comunitarios de bairro. Formado o grupo, sdo conhecidas e recolhidas as necessidades dos
participantes e escolhidos os encarregados de fazer as compras e a distribuigdo dos produtos, sob

um sistema de rodizio.

Esses grupos comunitarios ainda n3o tém expressdo econdmica. Entretanto, iniciativas de
integragdo vertical como essa, na medida em que conseguirem sucesso, podem representar um

aumento no poder de barganha dos compradores.

5.5.6 Nivel de informagZo dos clientes

Segundo Porter (1986:42), "Quando o comprador tem todas as informagdes sobre a
demanda, pregos reais de mercado, € mesmo sobre os custos dos fornecedores, isto em geral lhes

da mais poder para a negociagido do que quando a informagio é deficiente".

Numa conjuntura inflacionaria como a brasileira, com desvaloriza¢do constante da moeda
e conseqiiente atualizagdo dos pregos, os compradores, de um modo geral, perderam o referencial

de pregos que se tem em uma economia sem inflagdo (Klein & Dib, 1993 ¢ 1994). Essa falta de
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informagBes precisas faz com que o comprador adquira produtos em condigdes de prego

desfavoraveis.

Segundo depoimento de executivos de empresas que fazem parte da indistria, existem
dois grandes mitos em relagdo aos supermercados: "supermercado ¢ o melhor negécio do mundo,
compra-se a prazo e vende-se a vista" € "0s supermercados ganham muito dinheiro, a margem é

de 100%" (entrevistas). Segundo eles, compartilham dessas opinides desde compradores de baixa
renda, com pouca ou nenhuma instrugdo, até profissionais liberais com curso superior completo,

passando inclusive por grande parte dos funcionarios dos supermercados.

Esses mitos mostram o grau de desinformagio dos compradores em relagio aos
supermercados e seu funcionamento, o que sem duvidas compromete o poder de barganha dos

compradores.

Resumidamente, pode-se dizer que, na relagdo entre supermercados e seus clientes, o

poder de barganha tende a ficar sempre nas maos dos primeiros.



6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES

Neste capitulo sdo retomados alguns elementos importantes desenvolvidos na analise
empreendida nos capitulos 4 (Caracterizagio da industria de supermercados em Porto Alegre) e 5
(Anélise das cinco forgas competitivas que agem na industria de supermercados em Porto
Alegre), bem como desenvolvidos elementos que, a partir da visdo ampla e profunda dos fatores
que influenciam e determinam as cinco forgas competitivas da industria de supermercados em
Porto Alegre, puderam ser detectados. Além disso, serdo apresentadas e discutidas as limitagGes

identificadas na confecgdo deste trabalho, bem como sugestdes para trabalhos futuros.

A principal conclusdo a que se pode chegar é que foi possivel atingir o objetivo inicial de
investigar como funcionam as cinco forgas competitivas na indistria de supermercados de Porto
Alegre e por que funcionam dessa forma. Isso significa dizer, em outras palavras, que o
referencial desenvolvido por Porter (1986) também pode ser utilizado para a analise de uma

industria de servigos.

Quanto ao funcionamento das forgas competitivas na industria de supermercados, foi
possivel identificar quais atuam com maior intensidade na industria e, portanto, sio as
responsaveis pelo nivel de lucratividade que se observa. A seguir, apresenta-se a relago das cinco
forgas competitivas, ordenadas conforme a importincia na determinagdo da intensidade da

competi¢@o na indistria:
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1. Rivalidade na indistria
2. Poder de barganha dos fornecedores

3. Ameaga de produtos substitutos
4. Ameaca de novos entrantes

5. Poder de barganha dos clientes

A rivalidade, mais do que importante, ¢ a principal forca competitiva que age na indistria
e contribui para a determinagdo da intensidade competitiva. Os principais fatores que contribuem
para a rivalidade na indistria de supermercados de Porto Alegre sdo: os custos fixos altos em
relagdo ao valor adicionado baixo, a concentragdo na industria, as economias de escala que

pressionam aumentos na capacidade instalada, a divergéncia de interesses e as barreiras de saida.

O poder de barganha ndo estd depositado de forma absoluta nas mios de um fornecedor,
de um cliente ou de algum supermercado. Ele ¢ dependente da relagdo das partes que estdo
envolvidas. No caso da indistria de supermercados de Porto Alegre, o poder de barganha dos
fornecedores ¢ a segunda forga mais importante na determinagéio da intensidade competitiva da
industria. 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
equilibrio 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 ameaca de produtos substitutos, representada pelos formatos alternativos de varejo de
alimentos, aparentemente fragil no passado recente, em fungio da grande diferenga de pregos,
pode se tornar realidade com a estabilizagdo da economia e o restabelecimento de um referencial
de pregos para os clientes. Nessas circunstincias, as diferengas de pregos tendem a diminuir,

principalmente com a extingdo do ganho financeiro.
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Os mesmos fatores que determinam a rivalidade como um grande responsavel pela
intensidade competitiva na industria, formam parte das barreiras de entrada e aumentam as
expectativas de retaliagio a um novo entrante, 0 que toma a ameaga de novos entrantes uma

forga secundaria na industria.

Na relag@o entre supermercados e clientes, conforme se observou, o poder de barganha

tende a ficar sempre nas maos dos supermercados. O poder de barganha dos clientes ¢ a forga de

menor intensidade na industria de supermercados de Porto Alegre.

Este trabalho tem limitagdes decorrentes do referencial tedrico utilizado, do método de
investigagdo e do tempo utilizado na sua realizagio. A anilise da industria de supermercados teve
como referencial teorico a obra de Porter (1986, 1989), no indo além do aspecto estratégico.
Uma anélise do ponto-de-vista organizacional das empresas poderia revelar alguns aspectos que
foram apenas sinalizados nesta dissertagio como a tecnologia de gerenciamento empregada no
Carrefour e no Zaffari. Na industria, comenta-se que sio exatamente opostas. A primeira seria o

exemplo da descentralizagio gerencial e a segunda, o da centralizag@o.

Uma outra limitagio do trabalho é nio ter avangado, dentro do referencial tedrico de
Porter (1986, 1989), na identificagio de agrupamentos estratégicos na indistria e na identificagdo

do posicionamento competitivo dos principais competidores.

Quanto aos agrupamentos estratégicos, faz-se ao longo da analise, nos capitulos quatro e
cinco, uma mengio a grupos de empresas utilizando como critério o porte: pequeno, médio e

grande.

Uma constatagdo interessante ¢ a de que alguns fatores (aqueles que influenciam as forgas

competitivas) tém comportamento diferenciado relativo ao porte das empresas. Para empresas de
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grande porte esses fatores tém uma repercussio e para as empresas de pequeno porte os fatores

tém outra repercussao.

Dentre os fatores que determinam a rivalidade na industria dependentes do porte,
destacam-se: custos fixos em relagio ao valor adicionado, concentragio na inddstria,
diferenciagdo da oferta, divergéncia de interesses, barreiras de saida, acesso a fornecedores,
necessidades de capital, barreiras de saida. Dentre os fatores que determinam o poder de barganha
dos fornecedores e sdo dependentes do porte, destacam-se: tamanho relativo dos fornecedores,
numero relativo dos fornecedores, importancia do volume comercializado para o fornecedor e
ameaga de integragdo vertical. Dentre os fatores que determinam a ameaga de substituigdo e sdo
relativos ao porte, destacam-se: o prego relativo dos produtos substitutos e o nivel de
lucratividade dos produtores substitutos. Dentre os fatores que determinam a ameaga de novos
entrantes e s3o relativos ao porte das empresas, destacam-se: economias de escala, necessidades
de capital, acesso a fornecedores, curva de aprendizagem ou experiéncia, pregco de entrada
dissuasivo e relagdo entre barreiras de entrada e barreiras de saida. Dentre os fatores que
determinam o poder de barganha dos clientes, e sdo relativos ao porte, destaca-se o grau de

diferenciagdo dos produtos da industria.

Apeéar de identificadas estas diferengas de repercussio de alguns fatores quanto ao porte
das empresas, elas ndo foram investigadas. Esta ¢, sem duvida, uma das limitagGes importantes do
trabalho. Isto se explica pelo foco do trabatho no comportamento das grandes empresas,
relegando as menores a um segundo plano. Essa limitagio sugere a realizagdo de trabalhos

suplementares nessa area.

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 lideranga em

custo e o Zaffari parece ser aquele que melhor consegue trabalhar a diferenciagio. A guerra de
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anincios promovida pelo Big Shop e pelo Carrefour é uma evidéncia da disputa pela lideranga em
precos. A busca da lideranga em pregos deve estar baseada na lideranga em custos. No entanto,
nenhuma investigagdo mais profunda foi feita a respeito. Esse fato sugere a realizagio de

trabalhos complementares nessa area.

O método do estudo de casos mostrou-se bastante a realizagdo desta dissertagio, pois foi

possivel atingir o objetivo inicial de investigar como funcionam as cinco forgas competitivas na
indistria de supermercados de Porto Alegre e por que funcionam dessa forma? No entanto, sua
natureza exploratéria permite apenas fazer generalizagGes analiticas ao invés de inferéncias
estatisticas a partir do fendmeno estudado. Inferéncias estatisticas poderiam ser obtidas a partir de
dados coletados junto aos cerca de 110 competidores de pequeno porte. Este quadro sugere a
realizagdo de trabalhos semelhantes para outros centros urbanos, bem como trabalhos de natureza

quantitativa que possam complementa-lo.
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ROTEIRO DE ENTREVISTAS
ESTRUTURA DA INDUSTRIA DE SUPERMERCADOS

Data:

Nome: Cargo/posigéo:
Empresa: Liga¢do com a industria:

Enderego: Fone:

N° funcionarios: Patr. Liq. : Vendas:

e & o o o —

2

o o o o W

. Situagdo conjuntural

Como evoluiu o volume de vendas da industria a partir de 1980?
Como se compara esta evolugdo com a evolugdo da economia (PIB)?
Que fatores explicam este comportamento?

Ha capacidade instalada ociosa? Em que niveis?

Como tem evoluido a rentabilidade do setor nos tltimos anos?

. Ofertantes, participagdo de mercado e concorréncia

Qual a participagio de mercado dos principais concorrentes?

Quais empresas tém apresentado um bom desempenho?

Quais estdo perdendo posigdes de mercado?

Quem sio os concorrentes mais proximos? e os mais distantes?

Como a intensidade competitiva tem sido afetada pela situagio econdmica (crescimento da
economia, recessdo, ociosidade, etc.)? »

Em que medida a estrutura de custos do setor (custos fixos x custos variaveis) tende a
intensificar o processo competitivo?

A competigdo baseia-se predominantemente em que variaveis (prego, propaganda, servigos)?
Vocé acredita que os competidores podem ser agrupados segundo algum critério? Quais os
critérios que podem ser utilizados para se fazer isso? Como estdo agrupados os competidores
segundo esses critérios?

Se um dos competidores decidisse sair do negécio, quais seriam as suas dificuldades?

. Estrutura de custos

Como os supermercadistas classificam os produtos?

Quais sdo as linhas de produtos mais rentaveis? Quais as menos rentaveis?
Quais sdo importantes do ponto de vista do negdcio (trafego, etc.)?

Quais as margens em cada uma destas linhas?

4. Poder de negociagdo dos fornecedores

Qual o poder de negociagio dos fornecedores, considerando: porte relativo,
atuagdo/cobertura de mercado, importancia relativa do canal, importincia relativa do produto
no mix?

Que fatores determinam seu poder?

Quais as estratégias utilizadas para se proteger do poder dos fornecedores?

Como tem evoluido os pregos dos fornecedores em comparagio com os pregos praticados
pelo supermercado? (redugio de margens)



5. Poder de negociagdo dos clientes
Qual o poder de negociagdo dos clientes?
Tem havido um aumento do poder de negociagdo dos clientes?

6. Ameaga de novos entrantes

Quais os elementos que impedem a entrada de novas empresas no mercado?
Quantas empresas entraram € sairam da industria nos Gltimos trés anos?
Observam-se grupos estratégicos na indistria com barreiras de entrada peculiares?
As barreiras a entrada servem de base para explicar a maior concentrag@o ou fragmentagio da

industna?

7 Ameaga de produtos substitutos
Qual a importancia dos produtos substitutos como sacola econdmica e atacados no negocio
(volume de vendas, participagéo de mercado, competig@o pelos mesmos clientes)?
Como se comparam os pregos de um e de outro?

Que vantagens eles tem sobre os supermercados? E desvantagens?

Faturamento Mensal dos
Principais Competidores na Industria
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Empresa Estimativa de Faturamento Sua Estimativa
Mensal (em U$ mil) (em U$ mil)

Big Shop 5.500,00
Carrefour 3.500,00
Ipiranga 2.900,00
Bourbon 2.600,00
Zaffari Higienopolis 2.500,00
Dinosul

Moby Center 2.000,00
Zaffari Cavalhada 2.400,00
Makro 4.000,00
Economico Exxtra 3.000,00
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ANEXO 2

Relaciio de Associados 3 AGAS em Porto Alegre



PN W=

o

S BA DD DD DWW W W W W WWWWNNDDN N NN
SO RO e 8w AR n RO BRI RRRERN R8s IarratnsS

SOGENALDA SOC. GEN. ALIMENTICIOS LTDA.

CARREFOUR COM. IND. LTDA.
CENTRO DE SUPRIMENTO DE SUBSISTENCIA.
CIA. DOSUL DE ABASTECIMENTO

CIA. REAL DE DISTRIBUICAO

CIA. ZAFFARI DE SUPERMERCADOS

COML. DE ALIMENTOS TOMASI LTDA

COML. DE ALIMENTOS LORO

COOP. CONSUMO EMPREGADOS. CEEE LTDA
DANILO A. TIZIANI CIA. LTDA

DARCY L. ZOTTIS

EBORENSE LTDA

FRANCISCO BOM E CIA.

GABARDOECIA. LTDA

GEN]:ZROS E CEREAIS PETROPOLIS

IRMAOS DALMAS LTDA

LINDOLFO HENKE S/A

ZASP COM. DE ALIMENTOS LTDA.
IRMAOQOS BORDIN CIA. LTDA.

. MINI MERCADO PRADO

SUPERMERCADO TINGAO

. PADARIA DOM PEDRO LTDA. -
. PANIFICIO IRENE LTDA.

. PAVAN COM. DE ALIMENTOS

. PEDRO MACCARI E IRMAOS LTDA.

. FIAMBRE BANCA DO HOLANDES LTDA.
. ROMAN E SONALIO LTDA.

. R P. V. COM. REPRESENTACOES LTDA.

WILSON ALVES CIA. LTDA.
SUPERMERCADO BAMPI LTDA.
SUPERMERCADO COSTA DA SUL LTDA.
SUPERMERCADO FEBERNATI S/A
SUPERMERCADO MADEPINHO
SUPERMERCADO SANTA HELENA LTDA.
SUPERMERCADO ZOTTIS LTDA.
SUPERMERCADO CARBONI LTDA.
SUPERMERCADO LUNARDELLI LTDA.
MARTINELLI E FILHOS LTDA.
SUPERMERCADO PRINCESA LTDA.
SUPERMERCADO ROMAN LTDA.
SUPERMERCADO TREMARIN LTDA.
SUPERSUL ALIMENTOS LTDA.

VALDIR LAZZARI CIA. LTDA.

. MERCEARIA ANDRADAS LTDA.

COML. DE ALIMENTOS SANTA CLARA LTDA.

. MARIA DE FATIMA H. MAFFAZIOLI
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47.
48.
49.
50.
51
52.
33.
54.
55.
56.
7.

COML. DE ALIMENTOS D' PRESENTE LTDA.
TRIEWEILER & CIA. LTDA.

CODISAL-CAXIAS DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS LTDA.

LUIZ CARLOS SILVEIRA GONCALVES
CASA DE CARNE MOACIR LTDA
SUPERMERCADO TRES LTDA.

ORKLEE ALIMENTOS LTDA.

RUBEN GARCIA DA ROSAE CIA. LTDA.
PADARIA NOBRE LTDA.

PADARIA LANG LTDA.

INSTITUTO ASSISTENCIAL SULBANCO
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ANEXO 3

Anincios Publicados no jornal Zero Hora



Jornal Zero Hora: sexta feira, 02 de setembro de 1994,



Filé de Peito Frango Eliane kg........... 420 3,57
Picanha Congelada Extremo Sul kg.... 5,96 4,95
Lombo Recheado Ki-Fécil Délia kg..... 5,34 4,88

Filé c/Bacon Ki-Fécil Daliakg....... 465 4,19
Salsichdo Ki-Facil Daliakg........... 3,19 2,86
Gratis:
Copo Bola

De Por

Leile em P Gldria Desnalado 300g ... 2,16 1,99
Creme de Leile Mococa 250g............. 0,89 0,63
Leite Condensado Parmalat

1pack 395Q ..., 089 0,68
Nescalé Matinal 100g ... . 249 2,25
Requeijao Danone 250g ............. . 192 1,49
logurte Danone Polpaclé................. 1,69 1,49
Manleiga Extra Santa Rosa 200g........ 0,99 0,82,
Creme Vegetal Deline 500g............... 082 0,69
Biscoilo Recheado Filler 200g........... 049 0,38
Doce de Leite Lapataia 450g......... ... 198 1,65
Bombom Variedade Lacta 400g......... 245 1,95
Bombom Sortido Neugebauer 400g.... 1,99 1,65
Chocolate Neugebauer barra 200g..... 0,99 0,79

Chocolate Rocky Nestié 150g........... 0, 77 0 67

BISCOITO A. SAL/ °44 o 32
C. CRACKER PARMALAT 200 W

7
7¥R0 HORA PORTO ALEGRE. SEXTA-FEIRA. 1 DE SETEMBRO DE 1994
o Agousus ) HIGIENE FIAMBRERIA
De Por ,

FRANGO CONGELADO ”’90 87 PAPELHGENCO 260 UK | |PREPIZZA °690 54
FRANGOSUL kg FINESSE cfi2 1777 | | manoeLLA tsog I

2" Por
Salsicho Extra Perdigéo kg............. 243 1 99 Salsncha Perdigdo a granel kg .. ... 198 1,67

Hamburger Bovino Sadia 672q........ 20 1 ,99

Banha Majestade 1kg ... .. 125 1,10
Lingliica Calabresa Chapeci k......... 4.28 3,35
Almbdndegas Switt 500q........... . 173 1,39
Salsicha de Peru Sadiakg .............. 2.89 2,18
Nataagranelkg........................ 338 2,99
4 ver | |Leite Longa Vida Conaprole 1litro...... 0,73 0,59
Shampoo Karina 500m!
Leve3Pague2....................... 220 1,99
Sabonete Vindlia 90g LIMPEZA
Leved Pagued... ... 0,98
Creme Dental Kolynos 90g............. 084 0,68
gggg';es"jgvi‘*;‘ge Livre 199 1,18 | 2DETERGENTE Gratis: Amaciante
........................... | MO DUPLA AGAO 1 k Comfort Soom]
Condicionador Vitaplex 230ml OMO ARG 9 omio m
Leve 2Paguet..... ... .. 1,01 0,90
MERCEARIA
De Por
Oleo de Soja Violeta 900m............ 085 0,66
Ervilha Arisco 200 ................... 054 0, 32
Pepino Germer 330g....................... 169 1 48
Maionese Gourmet Sachet 250g...... 0,59 0,49
Molho Salsaretti 1.pack 5209............ 0,85 0,59 D Por
Calchup Arisco 400g.................... 139 0,98 | Detergente Minerva Plus 500mi... .. 0,39 0,29
Massa Caseira Don Carlo 500g....... 099 0,79 |Amaciante Folo 500mI . . 059 0,50
Massa c/Ovos Filler 5004................. 0,63 0,49 Sabéo Extrusado Verona 5009......... 0.29 0,24
Massa Lémen Miojo 85g................. 038 0,32 |PinhoTok 500mi............... 059 0,49
Alvejante Q. Boa 1litro............ ... . 0,52 0,48
BEBIDAS
O Por EM CONSIDERAGAC AOS NOSSOS CLIENTES,
Cerveja Kaiser Pilsen garrafa NAO VENDEMOS POR ATACADO.
§/casco 600ML............................. 069 0,52
Vinho Chateau Duvalier 9
gzg;gg::naohopp """"""""""" 279 1,9 OFERTAS VALIDAS ATE 03/09/94,
garrala sicasco 600ml................... 079 0,61 ENQUANTO DURAREM OS ESTOQUES.

DESFRUTE, TAMBEM, DOS BONS SERVIGO% DO BOURBON SHOPPING

LINE]}

A0 10UAS ESTACIONAMENTD

AuumucAo

Bus (<2

BOURBON

SHOPPING

CINEMAS FRALDARID
BOURBON 1 £ 2

FARMACIA

JORNAIS £
REVISTAS




FORTO ALEGRE, SEXTA-FEIRA. ? DF SFTEMBRO DE 1004 9

TVC 14" PHILIPS GL 1314
Conlrole Remoto, Two Speaker
System - dois allo-falantes: reldgio,
programacan para ligar ou desligar o
TV, sleeplimer. alca para nansporle

0 unidades PHILIPS @

35490.... .z |

SYSTEM SONY LBT 35
AM/EM Fstéren. duplo deck. entrada
para CD. hinciao karanké, entrada
para micminne, saida para fonn de
owvidn_ 1ack 25 inidades

299,80....

TOCA-DISCOS LASER SONY
COPM 27BR
20 inidades

239,90.....

TVC 20" SANYO CTP 6771
Controle Remoto, on screen
(indicagfio das fungdes na lela), busca
automdtica de canais, entrada para
“4udio e video, VHFIUHF/TV a cabo,
bloqueador de canais, bivoltagem
automatica. 20 unidades.

399,00....

purs N

voT———
TVC 20" PHILIPS GL 1344

Controle temotn, instalacio via meny,
| i Two Speaker S - dois

Allnv’lfalnn;v;s 20 |"ni;1nr§ps ’
PHILIPS @

47990....

FORNO DE MICROONDAS
BRASTEMP 28 EJA EoAnTHMP o
Capacidade de 28 iitros, digilal, o]
axchisivo sistema que doura os BICICLETA STONE HILL/IPPON 8
alimentos. 20 unidades. 18 marchas. Aro 26 em Aluminin |4
448,90 148,00
o
Y & vista y A vista z
o
<
[+ 4
(__‘\ 3
[s]
e
b4
1
2
Q
W
&
8
<
’ ;
oot a
P
s o

\ i, ) 3
A LAVADORA DE ROUPAS BRASTEMP -
REFRIGERADOR PROSDOCIMO ———— MONDIAL 22MAC 4
R-3t . ASPIRADOR ELECTROLUX AP22 Capacidade de 5 kg de roupas, ciclos b
Canat.{riade de 307 litros, porla Aspira sélidos e liquidos, grande automaticos de lavagem, BICICLETA MYSTIC o
aproveitavel, Qaveta para carmes e poder de sucglo, acompanham centrifugacdo. selelor de nivel de 18 marchas, tevin Canntever, Aro 26 o

Inqumes 25 unidades SO, acessorios. 30 unidades d4gua. 20 unidades. BRABTEMr em Aluminin

339,90.... 13890.... " 56900... —  198,00...

DESFRUTE, TAMBEM, b0S BOKNS SERVT ‘DO BOURBON SHOPPING

3) [ BOURBON

SHOPPING

LAVANDERA CORREI0 CABELEIREIROS REVEUACAO LOTERUS A ———

DE FRMES

RANCO




7FRO IORA n

PORTO ALEGRE, SEXTA-FFIRA. ? DE SETEMRRO DF; 1994

—__NAO -
ESQUECA QUE
VOCE TEM UM

ANIVERSARIO

LEITES CONGELADOS
Hamburger de
Peru Sadia 540g.
De: 1,89

wsisas € R F@RIAA

Leite Condensade
Gléoria 395p.
De: 0,87 o

Por: o’ 74

L

‘ WWMQAKWA .
Por: 1’57 De  Por
Hamburger de Frango Sadia 540g 2/64 ],53
Hamburger Bovino Carrefour 672g ... 2/‘5 1 ,90
25 2,05
245 2,14

Hamburger Bovino Swift 672..........
Hamburger Bovino Perdigio 672g. ...

Leite Condensado Mocaca 395g...... . 0/65 0,65 Hamburger Bovino Sadia 672 ........ 2ﬂ7 2,23
Creme de 1 eite Nciﬂé 300g .............. 1/63 0,92 Almondega de ango Sadia 500g ..... 2}1] 1,73
I eile Desnatado Molico 300g ..., I,I(S ],68 Almondega Bovina Sadia S00g ........ 2/55 1,91
Leite Gloria Instantanco 400g.... ... 2/(] 1,85 “Kibe Sadia 500g 2,36 1.77
o T AT Ty <Kibe Sadia 500g..... y
MATINAIS o BEBIDAS
l)(‘ Por B ._*___*_——“—[):Q—F;Vr

Achocolatado Toddy 4008 ............... 0,1(9 0,79 Cerveja Kaiser 600ml s/casco.......... .. 0 /8 0’49

Achocolatado Cholat Gloria 500g......

122 0,95 0,4 0,58

Cale Sercsta S0 o 2 0'2’15 Cervefa Brahma lata 350mi.......... . 0/{9 0,41
Refrigerante Pepsi Pet 2 litros ... 1/25 ],00
S Refrigerante Anlarctica Pet 2 litros. .. l/f() 1,00
Cervejas: Méximo 2 caixas por cliente.
o :"IZ;;.'" LIMPEZAIHIGIEN_E_ o

De: 2,19
Detergente em
P6 Minerva 3

Por: 1 7 1
o =y 5 De: 1,69
e Por Por: 1’44

Mortadela I.chon ket 2/{5 1,9 Pe  Por
Mortadela de Frango Minukg........... 2,5/5 2,04 Detergente em P6 Carrefour Ikg....... 1746 1,19
SALSICHAS Detergente em Pé Quanto Tkg.......... 1,68 1,45

’ T e Tter Amaciante de Roupas Fofo 500ml..... 0)58 0,48
Salsicha Viena Prendakg ... 2)2/4 1,79 Amaciante de Roupas Carrefour 500ml 0 0,52
Nalsicha de Frango Minu kg............. 2/68 2,14 Sabonete Lux Suave %0g............. .. O’ZZ 0,17

Salsicha 1ot Dog 1.chon K oo, Saboncte Phebo M0g................

‘Carrefour (»

MEI or e mais bcrcfo mesmo.

CTEXTL

. ) Coberlor Chamonix Scavonc (asal 35},/}6 2(),90

HOJE. =

De o T

logo de Cama Duplo Casal
/Eldstico Barra-Pritica Artex ... 3;/75 17,90

Jogode Cama Duplo Soliciro

¢/Elastico Barra-Pratica Artes ... 24/5 13,‘)0
1450 6,90

Roupdo Veludo Tipo Exportacio

ArteX oo 34/50 I() %A

Cadeira p/Refcicio Disney Burigoita 48/)0 42,90
Banheira Dobravel Disney Rurigot(o 58%0 5],80

Bergo Rodial ........................ 48,56 33,9
Blusao Acrilico Pettenati PMG ZJ/AS 9.90
Conjunto Agasalho Alcatex 4716 . 25/‘)5 9.90

1762 13,90

Calca leans Twest 38/48 ...

BAZAR

e Pon
Contentor Plastico - Eldorada .. 7/64 5,90
Assadeira Refrataria ¢/ Tampa I
ref. 59022 - lmporiada............. Q/KR 790 |
Conj. Panclas ref. ROOO 9 peas
Tramontina........................ 128/§0 “9,90
Mesa p/TV ¢ Video Dacca........ l(\/jﬂ I 1,90
Pncu 175/70x13 Firestone
Passat, Gol, Vovage ................ 48/47 39.90
Pneu 185/70x13 Firestone
Monza, Santana, Corcel 11 ... 54/25 45.90
Porta CD p/15 pecas Plasine.... 3’,/(4 2.75
Fitas VHS Infantis Disney
Abril Video ....................... 1941 23,95
Cadeira Colorida Infantil
Importada..................... 2/0 1,80
Bicicleta Protani Mountain
Aro20-Importada............... I 19./00 89,90

O Carrefour é uma
empresa de comérclo

varejista e se reserva
o direito de ntiio. '
vender por atacado.
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SORTEIO 26.03.94 SORTEIO 30.04.94
AA 91264 Claus Eugen Sefrin Kuhn . Novo Hamburgo Al 81894 Sirlei Conceig&o Shumacher - Estein
AB 91264 Sadi Perin - Porto Alegre AJ 81894 Mara Arlete Parizolto - Cachonirinha
AC 51191 Ganhador ndo Identificado AL 13181 Aldo Oliveira Leitos - £stein
AD 51191 Davi Silva de Oliveira - Avorada ! AM 13181 Mara Sorribas da Costa - Gravatai
AE 72951 Gladis Garim Peres - Santana do Liviamento AN 10313 Ganhador n3o identificado
AF 72951 Octavio Machado de Oliveira - Santa Cruz do Sul AO 10313 Jodo Pedro Alves de Oliveira - Sao Gabriel
AG 24172 Janio Alberto da Silva Lima - Alegrele AP 68710 Ganhador nio identificado
AH 24172 Ganhador no Identificado AQ 68710 Maria Helena Gardin Passamani - Sanla Rosa
U
| > AVONE ATESTA EENDOBR
SORTEIO 28.05.94 SORTEIO 25.06.94

AR 68839 Wassil Slobodaniuk - Canoas

AS 68839 Lany Maria Fuzina Oliveira - Canoas
AT 53968 Levy Floriano - sao Leopoldo

AU 53968 Edelmir Fernando Fulber - Bage

AV 48353 Ganhador nio identificado

AX 48353 Maria Helena Nicodemo - Uruguaiana
AZ 09548 Ezio Scarpare Alexandre - Gravalai
BA 09548 Carmen Trillo Salvador - Canoas

BJ 62376 Davi de Vargas - canoas

BL 52376 Mauro Pereira da Silva - Sapucaia do Sy} | ,

BM 03152 Ganhador nio identificado  (¥g.f§piiZs ;
BN 03152 Lucia da Graga Velho da Silva" éﬁél §i “1’ i
BO 24503 Arlindo Luiz Vieira- oserio 1 041 ot » 5"

BP 24503 Araldo da Cruz Costa - Rosario do Sul
BQ 22324 Ganhador n3o identificado
BR 22324 Sandra Regina de Conti Trevisan - Santo Angelo

BB 79683 Mauro da Siiva - Porio Alegre

BC 79683 Ganhador nio identificado

BD 99679 Ganhador n3o identificado

BE 99679 Elenita Macedo Lopes  Bage

BF 41899 Neiva Teresinha Flores Chaves - Santa Maria
BG 41899 Jorge Tadeu Antunes da Cunha - Fred. Westphalen
BH 99541 Ganhador n3o Identiticado

Bl 99541 Ganhador n3o identificado

Estdo al os ganhadores do Festival 20 Anas Nacional.
Foram 40 FIATS que encheram de felicidade estes clientes
de muita sorte. E nos deixaram mais fefizes ainda por terem reafirmado,
através da grande participagio, sua preferdncia pelns nossos servigos.
Cliente Nacional j4 ests acostumado com isso: ganhar sempre.
Seja na quatidade, na variedade ou no prego
E se junto vier um carro de presente, melhor ainda
Até a préxima promogao!
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SamUrIEACAD

CAMPEAODEPRECOS
BAIXOS
A FESTA DE OFERTAS E AQUI, VEJA ESTA AMOSTRA:

M

BEBIDAS s ST ACOUGD | LATICINIOS
Reigronte Coen (oo 1500 s/ ....... 0,58 | | sl Ming Cote Espacl k... 1,88 | \site Longo Vido Pomel 11 0,55
Cerve Brohmo Chopp One Woy 300m... 0,40 | | pyich, Pega Intorn kg ... 2,78 ,
Cenejo Koise Bock One Woy 300 0,45 Coxio Fora Pega Inteira ky................... 2,68 Geme Vege Dt . 50......... 0,54

MERCEARIA | Salsichdo Languirt a gronel kg.............. 1,65 | | Margaring Gremosa Doriona 500......... 0,7?.“

Aciar Ducula Tk 0,58 ’
Achocolatado Chalot 500y.................. 0,98 LIMPEZA
Leite Condensado Mococa 395 ........... 0,67 Detergente em P6 POP Ty ... 0,95
(reme de Leite Mont Blanc 200y........... 0,45
Massa Coseira Coron 5009 ______________________ 0,61 Ovo Bronco Gronde dx. ............... o 0,7 2 Desinfetante Pinho TOK 500ml ... 0,54

E tem mais:
- vocé leva gratis...

... 0 produto, caso o preco praticado no Big néo
for mais baixo que o anunciado pela concorréncia*.

02508 “iientes nio vendemos por tacade.

y o P

Isto é Big Garantia. |
Os precos mais baixos da cidade, sempre.
Precos validos até sabado, dia 03/09/94 U

HIPERMERCADO

*Carrefour, Bourbon, Zaffari, Econdmico,
Kusteliio, Redl, Dinosul, Zottis,
MobyCenter e Dosul.

Anincios veiculados nos jomais ZH (Regional POA) e Comeio do Povo.

SHOP

ONDE COMPRAR £ GANHAR
SERTGRIO, 6600
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(DEA

CAMPEAO DE PRECOS BAIXO0S
PRECOS VALIDOS ATE SABADO; BiA 10.09.94

UNDERCOVER  ~ ROLLING STONES SPIN DOCTORS THE BEST OF
Ain't no Stoppin'us! Voodoo Lounge Tom it Upsida Down (OMMODORES

Y

lon fecadn 4
3, !

JON SECADA CAETANOVELOSO CIOADE NEGRA
Heart, Soul & a Voice Fina Estampa Sobre Todas as Forcas
z .
- ;

| s" CD Sns11 ,90 CADA
| - ISTO E SG UMA AMOSTRA. SAO MAIS
N DE 1.500 TITULOS A SUA ESCOLHA.

MARISA MONTE

Veide, Anil, Amnrelo, Cor de Rosn e Carvilo

The 3 Tenores
In Concert 1994

L 13,80
ROBERTO CARLOS UNIVERSAL FM

(oleciio let’s Dance

I
fiorr
/ﬂr

Wall

PET SHOP ROYS ROXETTE CANTO GREGORIANO PINK FLOYD
Very (rash! Boom! Rang! The Wall - Duplo

Qualsquer que sejam as efertas anundadas pela #nda*, no BIG os pregos estoriio alnda mols baixos.

Isto & BIG GARANTIA.

*Concfow, Bawwbon, Zaffari, Erondmico, Knsteldo, Reol, Dinosud, Zotts e Mobyconter,

QU

AVIAGEM

Iesmacional

k ,‘. v
DANIELA MERCURY
Misicn de Ruo

FAT BASTERS VO OVF CA

THE BEATLES
Volume One

ma

PORTA (D's Kives

TAOR ]'90

HIPERMERCADO

2
N -

Y MR

MARINA 1MA
0 Chamado

SHOP

ONDE COMPRAR £ GANHAR
SERTORIO, 6600

—— O¢ SO

&nquanto durar 3 astoaue. Sm respefo g0$ NO3SOS cliantes ndo vendemos por atacado.

i
Py




LERV HURA

?
A‘,

NUM MINUTO
VOCE FAZ A
FESTA

A TODO MOMENTO,
UM MINUTO DE PROMOCOES
INCRIVEIS EM NOSSAS LO)AS:

MINUTO DE OFERTAS
RELAMPAGO,

! MINUTO DE COMPRAS
GRATIS, MINUTO
DO PRODUTO GRATIS,
MINUTO DO
DESCONTO,
MINUTO DO BRINDE,
MINUTO DA AMOSTRA

' GRATIS.

EXIJA A SUA SENHA E FIQUE
ATENTO. COM ELA vOct
TEM DIREITO A PARTICIPAR
DAS PROMOGOES AO
FAZER SUAS COMPRAS.
TRAGA SEMPRE A SUA SENHA
COM VOCE E BOA SORTE.

ESTA SENHA
DA DIREITO A
PANTICIPAR DE
. VARIAS PROMOCOFS
DO ANIVERSANIO

| »Real

LEVE A SEMPRE
omvoct

CSTA § UMA DAS SENMHAS DO ANIVERSARIO REAL.
RECORTE C POBRE.

“s-wvy

POA: Shopping Iguoterhi #

T37Y

1d:;

Lreviemevsmmmranmrs RS YT

. “"1’_"'_} todos esses descontos para -

4

* Av. Protasio Alvos, 3800 one: 334. 67]0 . SAO lEOPOLDO Smos Center Shoppmg fone: 592.4620

alites 1aflom un: D ARGV L tnIAQU! MQBJRQQ}IB'ENMMS. h-

&xmaummm‘mmum::‘::':'.’.‘.."t"':.‘.'.'.’.’:.','.'C’.’.'.". '''''''''''

-~ AS MARCAS
QUE VOCE GOSTA
ESTAO COM DESCONTO
NO REAL

wmorTON 3

LEITES
CONDEN SADOS
ACHOCOLATA Dg:h,' 500g Leite Cond. Gléria 395g TP
Nescav 2 0 Leite Cond. Gléria 3959 lota
Nmo oo O LeiteCond. Mogo 3954 lato
Quik Chocolre 2 Leite Cond. Mococa 395 TP
Quik Chcolate 400g DE DESCONT O Leile Cnnd Pormolat 3959 )[4
Quik Morango 200g o
0 Quik Morango 4009
0. Toddy Vlbmlnodo 200g
Toddy Vilominodo 400g

DE DESCONTO Mucky kg

IOGURTES p:llpq (Y:;plon /6
~ : P: ambourcy ¢/6
CARNES T ’ com Pol:: Botavo c/gy
com ' * Polpa Donone c/6
+ Patit Yoplait ¢/8 18
) - Petit Donone ;/0
: Petit Batavo c/8
facakoto O Pefit Neslé /8
o CQO ngo tro k o Chomy Tetra Rex 1 iitro
O Coxdodeforoka® Bebida Licieo Yolo 1 fivo -
Paticho kg DE DESCONTO Bebida Laclea Agite 1 iiro
DE DESCONTO Miscvio kg .

POTES
P/FREEZER/ =
MICROONDAS
LINHA i

durer o

FRALDAS “AN REMO ¢ A ol
Froldo Puppy Média
- Frolda Puppy Pequena
: - Poles Rolo ulor bulxo PMG
e om0 1o 360785757
(o) P . Potes Quedrado boixo MG
(0] 22‘:!,‘:,‘: .JGSJ.C 0c/24 - o refs. 450/455/460 -

s Redando baixo PMG

DE DESCONTO Froida Pipita PMG DE DESCONTO nh 545/550/555/5oo ME

Agradecemos a colcborc;&o
dos nossos fornecedores
que possibllitaram

‘.JQ.' At
nossos clientes.

AABAII0 PO TR

Escobar, 2770 : Fone: 249.1140

por

w7 ¥ DR, TR % RAS T

Ofertas “ - “/0’/":

“
. IR

o NSRRI e 2
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C. SPADOTTO
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Quem mora ou veraneia no litoral norte de agora em diante vai ter muito mais qualidade e economia. O SUPERMERCADO ASUN

chegou em Capéo da Canoa, com amplas e modernas instalagdes: uma loja de 4.000m’ estacionamento para mais de 600 veiculos,
produtos fresquinhos e selecionados, atendimento personalizado, entrega domiciliar de ranchos e garantia total de economia é o que a

comunidade vai ganhar.

~

ASUN e
Rua Peri, 4.215 - I"ro’ximo a CRT-quﬁo da Canoa. '

GOMABEM

CARNES NOBRES

T NS

g 1‘ .l\y“ o Ou\m}\in oLy
TN ==BOA SORTE 0«
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ECONOMIA

PLANQ REA!

Governo impde limites a0 crédito o

(% hancos ndo podem mais dispor liviemente de parte dos recursos da poupanca

S Lanlo

Ranco Centrat anunciow on
tem a primeira medida de res-
trigio ao erédito, para conter o

ansuma. Foi ampliado de 20% para
0% o recathimento compulséri so
we a captagdo liguida nas cadernetas
e ponpanca ¢ dos depasitos a prazo
CDBs, RDBs ete). Segundo a Reso
ueio 2106, 0% dos depésitos em
anupanga passardo a ser destinados
10 Banco Centeal ¢ 0% irsin para a
sstema Financeira da Hahitagao
SEIL O RC tfambém deciching proibir
trecompra de Certificados de Depo-
i Bancario (CDBe) pelos bancos
mtes do praze comhinado. Assim,
apeis com venpcimenia em 30 dias
1o podem ser resgatados antes desse
mazo, como vinha sendo feilo por
Iz bancos como uma alternativa

o Tunddo ¢ ao fundo de curio pra-
o,

Istor significa que o dinheiro a dis-
oscdo dos bancos para novos finan-
amentos vai ficar ainda mais cscas-
1. 0 presidente do Banco Central,

Pedro Malan, afirmou que a eleva-
¢do do compulsdrio representa uma
medida de carater cautelar do gover-

flo em relacdo 4 elevacdo do consit
mo.

CRITICAS — A medida desagradou aos
bancos. Com a mudanca, a aplicacio
dos recirsos na chamada faixa livre
foi reduzida pela metade. E é justa-
mente nas operagdes de faixa livre
que as institigdes conseguiam renta-
bilidade maior, pois podiam empres-
tar o dinheiro para producio de imé
veis comerciais ¢ shopping centers a
juras de mercado, a1t 18% a0 ano,
muito acima dos 12% cobrados nos
financiamentos do SFH.

O presidente da Federagio Brasi-

leira das Associacdes de Bancos (Fe-

hraban), Alcides Tapias, disse que,
com a medida, o resultado dos ban-
cos neste titimo trimestre do ano vai
ser inferiores ao de outros periodos.
O presidenie 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.

"’

N

T

Mel a Granel g

Ofertay vifidas ath 92.09.94, ou enquanio durarem o satoques.

SEMPRE " Rosovene Tampax Teens ... 1

(Pvaycard
o, e

-i . :

0 CAREAG DO SEU B1A A DIA

0 Refrigerantes BrahmalPepsi Petz.m.l,lo
| Fei PRt ot i ... 0,18

led de Girassol Trovattore PV 1,
logurte Pauli Polpa co, os

P—————

SINAL DE ALERTA

A resolucdo divulgada ontem pelo Baneo
Central ¢ mais significativo pela adverténria
que faz ao mercado do que pelos efeitos prati-
€os que deve produzir a curio prazo. Ao an
mentar o recolhimento compulsirio sobre os
depsitos em caderneta de paupanca e deprisi.
10s a prazo em geral (CDBs. RDBs etc.) - on,
em ouiras palovras, a transferéneia obrigatéria
dos recursos recolhidos pelas institicaes fi
nanceiras aos cofres do Ronet Central o
governo simplesmente provorou a retirada
cironlacao de um volume de dinheiro que po
deria ser wtilizado para a ronresséo de eridito
ao consumidor.

A medida estd beut aquém de 1 pacote de
contencdoao consmmo. na extensdo imaginuda
pelo mercado. Nao homne quahpuer redugio o
mimero de prestacoes do credidrio o qualiquer
elevacio na parcela obripatiivia pagn comn
enirada — o que caracterizaria i agcdo mais
dura e mais direta na direcdn do desestimin o
demanda, apareniemenie incompativel comy
um periodn pré eleitoral

Trata-se. porém. de 1ma atitnde preventive,
principahnenie levando se em conta o dinheire
qte entrard no mercado a partir de setembro
por comia dos dissidios cotetivos de categorion
imporianies, como peteoloiros e haacdirion,
Mais ainda, fimciona como 1an alerta ao incr
cado: a equipe econémica esid de affo "o

consumo e. a qualguer momenio, pode acabar
com a festa.

CARNE DE 12 EM OFERTA

Cotiode ForaMoidacde 1. 245

T 2,69

Coxdo de Dentro/Patinhox.....

90000esncrrenenner

A FaithaeTigoFurwen...... 0,28

VOC y . FedoBeco Bl e soogg,g9
VOLTAR | z:::\z ;Tnit)::l &Tziel:glOmsm

Aleatra/Maminha i ,67

00

Vinho Casad Bert T ik ... 2, 30
P iz Pl 0,52
Péo Meio Centeio Paladare ssog

Abacaxi Pérola Espinho wisce............. . ,89
Cenoura kg 0,29

Ao término desta promocho, o8 precos em oferta voltarko no normal. Niio vendemos por stacadn,

2% Mobycenter

'99

PORTO AITGRI / NOVO HAMRBIRGH FCARNDAS
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Crescem as vendas de materiais

(1 Um estudo da Associagdo Nacional do Comércio de Material
de Construgiio (Anamaco) revela que as vendas de agosto do
sctor cresceram 8.5% em relacdo a julho, mas ainda estdo
15% abaixo se cnmpara(lm a igual periodo de 1993. A expecta-
tiva das empresérios do setor é de que as vendas mantenham o
crescimento com as facilidades das vendas a prazo.

0d

BEBIDAS

(erveja Brahma Chopp

Criticas a0 modelo brasileiro

U O modelo econdmico brasileiro, baseado no crescimento da
produnvldade sem geracdo de empregos, tende a aumentar o
nomero de excluidos sociais, disse ontem o sociologo polonés
Ignacy Sachs. Ele criticou o conceito de competitividade adota-
do pelos empresérios brasileiros. “Eles estdo mais mteressadns
em conquistar o mercado externo do que gerar emregos.”

SONEGAGAO

BANCO DF DADOS. I

DinoSul

Hiper

Sua melhor companhla
pra fazer economia.

Cutolo: arrecodogdo maior
Novas acies

] O ministro da Previdéncia
Social. Sérgio Cutolo, en
iregou ontem ao procura

Wenceslau Escobar, 1286.
HORTIGRANJEIROS

£5Cala

dor da Repiihlica, Aristides
’ Jungteira,  cem  navas
21, 600 Ml S/ (ménte 24 oid.p/ o] —........... 0,59 Batata branca kg .......oococevvrrvercrrrrennnnr 0,99 agdes conlra empresas quic
PR descontaram as contribui
Vinho Kalz Wein/Joahnnesberg 720 mi............. 2,65 Magi Fuji Kg........ovvevvvicriciinciesreeiien 113’ ¢des para o Institwlo Na
. . cional do Seguro Social
Vinho Conde de Foucald 720 ml ... 2,75  Ovos Prata brancos grandes ifza .................. 0,66 (INSS) ¢ 0 ne retmsonam
. 3 98 & Previdéncia, no towal de
Suco Sucky 1ata 1 Hr0.....o.vcovreveveiririeririnnn, ’ MERCEARIA RS 1.8 milhdo.Culoto des
. . 3 98 tacou que, no primeiro sc
Suco Tanjal lata 10 .....ooveveeereieeiiienen, ’ AT10Z {10 2 KGip0 1evvrrerooooooo 1,19 mestre deste ano, consc
guin resgatar RS 155 mi
CARNES Farinha de trigo D. Liria { Kg.........oocrevvvvneen... 0,39 Ihdes. por meio de acdes de
apropriacio indébita ¢ exc
Costela minga bovina Kg.....c.cvvveeevieiirrieneen, 1,49 Oleo Mazola 900 Ml ............cvvviesiverenrrron. 1,65 cngiio fiscal.
Frango congelado AVIpal Kg......vevevvrervereenenn. 0,89 Maionese Heltmann's vd. 1 kg...........c........... 2,98 NEGOCIOS
Coragio de frango Avipal cong. kg ..............e.... 2,35 Extrato de tomate Peixe lata 370g.................... 0,68 Caminhdes Volks
. [l A divisio brasileira
Salsichio misto D'ltalia/Suisul kg ....ro..ooo..... 1,75 Creme de leite Parmalat tp 250.................. 0,75 Volkswagen vai exportar 1
. e . mil caminhdes para a Ale
Camarao cozido extra médio kg Leite condensado Parmalat tp 395 g.................. 0,75 manha no i, o
. . . O contrato, de 1IS% 150
Filé de Pescada Frutomar kg............covvevnenne.., Ervilha Peixe [ata 2008 ...............coccocvurmerunnnnc. 0,38 milbdes, poderd ser wem
[ H . ponto favoravel a marca
FRIOSILATICINIOS Biscoilo recheado Tostines 200 g.........c............. 0,50 oMM S
vc!cu!os pesados na fabrien
Queijo uruguaio fatiado Kg.........ocoooeeernenn.n. 4,99 IMPORTADOS do Ipiranga. O primeico fo
’ te dec caminhdes saira em
. S . Cerveja holandesa Grolsch gfa. 473 ml.............. 1,79 janciro. A empresa vai ven
I cite Parmalat/Elegé longa vida der o modelo 8 140, um
1 110 Yméwimn 18 unid. p/ chionte) ..o oo 0,59 Chicharro peruano CPC lata 170 g .................. 0,98 veiculo para cargas leves.
"""""""""" L . com motor MWM. Com
Margarina Delicata SO0 g ... 0,65 Tomate italiano s/pele Annalisa lata 400 g........... 0,98 cste contrata, a Volks bra
sileira vai conquislar mais
Salsicha Perdigdo/Pena Branca a granel kg ......... 1,89 ANIMAIS (wlf 10% de todo o rjlcr(".'uhr
- ] 9 E cnlﬁ(;sdc g;muq!;ucc, (i
a0 colonial Seven Boys SO0 g .....cooveivinn 1,2 Ragio Whiskas $00 g ................. LEVE 3 PAGUE 2 :((‘t‘r‘rm mil wnidades pon
do de s iche Dosul S00 g ov.vvoeevnen x .
Pao de sanduiche Dosul S00g 0,96 Rago Pedigree Champ L5 Kg ........ococeeureonneen. 1,98 e
. PRIVATIZACAO
Piz2a Caron 160 g......oovvvrrerse 0,58 . , .
. . Ofeduvﬁlidunléoslm/vlmmlanmdmmnmoqne. Set()r Slderllrgl(‘o
P CoSti KR v, 2,90 Nao vendemos por macado. I
. 1o primcivo ha(_ancn do pro
Batata pré-frita cong. Bint 7208 ..o 3,28 cesso de privatizacio do s
‘ 62 . lm; <|dcr|'|rg|m brasileiro e
Requeiiio Dobon copo 255 g ...voveveroveee vela ganhos para o governo
et po g 3'28 FACA ECON°M|A de USS 2.6 hilhdes e divy
Cremie de leite (nata) Flegé kg ...voovoveoinvnen das transferidas para o po
(nata) Flegé ke ' o Nas compras a portir de RS 40,00 feitas até s6hado, vas acionistas, que se «o
Bebida lacten Yabon Vlitro ... L=< 3 dic 03, descontamos sev (heque s6 no dis 16 de mam ans 1IS$ § bilhaes ah
. 7.65 serembro. (idos com as leiloes e e
Queijo estepe Danby Kg......ooovvee ’ ® Aceitamos para todos os setores d loja estes cartdes :!r:clr:;:)glliﬂj();c;ll}/)w;l‘":l:l::
Peito de Chester Perdigo ftiado kg ................. 3,98 de crédito: 10 das aito empresas beilea

- Dinoloja

Confec¢des de Inverno com 40% de
desconto & vista. N&o perca |

o=

Naclonal Yisa

das receben investimen(eos
federais de US$ 25 bilhive.
ao dongo de sna cxisténein
dos quais USS 2.7 hitha-
se destimaram a ajusies pa
ra a privatizagio.



7 Nests sébado, ndo Pegue no pesndo.
Venha prover a nossa novidade.

FEIJOADA LIGHTY...
T e =
B E

LERO 110RA

—. |Distiirbios Sexuvais do Homem g
27 Membro da Socledads de B g:‘::':::rg:::'l:
CIHNA Andrologla da Espanha

Y

I SERHAMRONSH 08 SeS

CONVEMO COM A UNINED

Or. Florenclo Ygartua, 131 « ¢} 401
P. Alegre/RS Fone:(051)222-1279

— v
—

CosreLARIA
Benjamin Constant, 1791. Ao lado do Tentro Presidente.

SEGURADORA

| 10228-3144/341-2888

Novo observador

HEA China é o primeiro pais
asitico a se incorporar co-
ma observador permanente
na - Associacio Lating-A-
mericana de Desenvolvi-
mento ¢ Inlegragio (Aladi),
O ebaixador da (hina no
Uruguai, Xie Rumao, disse
ontem o comércio cntre a
(hina ¢ a América I alina
movimenton no ano passa-
do USS 3.7 mithdcs. Com
st incorporacao d Aladi, a
China passa a integrar um
giupo de 14 nagoes da Eu-
rapa, América Central ¢
Caribe que atuam como
vhservadores.

PRECOS

Inflagido baixa
[+ A inflag3o no Paraguai em

A DUPLA FAMOSA

Ydosl g

Vinho Castell Chombert 720 ml ___ 1,58
Vinho Légrima Bronca

3,49
Vinho Santa Helena cabernet

moscato 4600 ml s/c
4600 ml s/ 3,98

o prazer de
viver bem
e faca

agosto foi de 1,6%, infor-
mou ontem o Banco Cen-
tral daquele pais. A laxa
acunntlada neste ano é de
13.7% c nos Uitimos 12me-
ses de 22%. O salario mini-
mo no Paraguai subiu 8%
cm julho e cquivale ho-
ic a USS 198.17. No Peru,
a inflagdo de agosto subiu
para 1.5%, quase o dobro
da1axa de 0.8% regisirada
em jitho. O instintto oficial
de cestatistica informa quc a
infiacldo acumada do ano
no Pert j& chega a
12.42%.

RIVATIZACAO

.. . .ps

_ritério unificado
I O governo quer que a Pe-
trobras, a Petroquisa ¢ a
Comissdo Diretora do Pro-
grama Nacional de Descs-
tatizacio unifiquem os cri-
térios de  avaliagio das
acties das empresas do sctor
netroquimico que serdo le-
vadas a leildo. Até 13, todas
as privatizacées do selor es-
o suspensas. A informa-
¢do fai prestada pelo mi
nistro chefe da (asa Civil,
Heorigue Hargreaves, que
quer que essa definicio saia
nomais ripido  possivel.
“O gaverno nia tem divida
ananto A liswra das avalia-
eoes feitas por uma empre-
sa ou por owtra” disse Har-
greaves, “Quer apenas que
eles se entendam quanio
fixacda de wm critério wni.
forme para a definicio so
hee o preco.™

economia.

Cerveja Brohma Chopp gfo.

600 ml S/C (méximo 24 unid. p/cliente) _“0,59
Arrozindio 2kgtipo1 19
Farinha de trigo D. Liria 1kg ____ 0,39
Oleo Mazola 900 mi 1,65
Queijo uruguaio fotiodokg 4,99
Pdo de sanduiche Dosul 500g____ 0,96
Margarina Delicata 500 g 0,65
Pizza Caron 160 g 0,58
Salsichgo misto D" ltélialSuisul kg___ 1,75
Salsicha Perdigao/Pena Branca

o granel kg 1,89
Coracdo de frango Avipal cong. kg 2,35
Maionese Hellmonn's 1kgvd. 2,98
Extrato de tomate Peixe lota 3709 __0,68
Creme de leite Parmalat 1p 250g___ 0,75
Leite condensado Parmalat tp 395 0,75
Biscoito recheado Tostines 2009 __0,50
Ervitha Peixe 200 g lota 0,38
Erva-mate CAA 1 kg 1,55
Vinho Katz Wein 720 ml 2,65

Vinho Saint Germain
beo./tto. 750 ml 1,58

Vinho Do Nono bco./tto. 900 ml___0,98
Absorvente Livre Sensacio /10 un. 0,49
Alvejante Alges Brancas 1 litro 0,29
Luvas Funsa importados média 1,35
Inseficida Jimo p6 100 g _ 0,75
Bomba pulverizadora Guarany

70 ml 2,75
Inseficida Mot-Inset pastiha c12___0, 79
Alcool Tatd 500 mi 0,49

Sabéo de coco em pé Johnson Roma
500g 1,65

Sabdo Costi extrusado 5009 ___ 0,25
Amaciante Puff 1000 mi 0,68
Vassoura 3 Pinheiros patha 1,98
Raggo Whiskas 500 g__LEVE 3 PAGUE 2

Otertas - alidas de 02 a NS, 0994 engquanto durat v estoque. N30 vendemos por atacado.

O Dosul facilita a sua vida.
Vocé escolhe a melhor manelira pro pugar:
+ Cheque pré-datade
Nas compras a partir de R$ 40,00 feitos até
sdbado dic 03, descontomos seu cheque
sé no dio 16 de setembro.

+ Cartdes de crédite

Aceitamos em todos os setores do loja
os seguintes cortdes:

-cwmn ]
D ¥ * ViSA
1 . R

Noctonal Vise
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MPEAO DEPRECOS

m CA BAixoOS

~ AO VIRAR A PAGINA,
- LEMBRE-SE:

0S PRECOS PRATICADOS

NO BIG ESTARAO SEMPRE
ABAIXO DAS OFERTAS
ANUNCIADAS* PELA

couconRENCIA’tt,gx;

1510 £ BIG GARANTIA

HIPERMERCADO
-

*Na falta do produto igual, haveré um outro similar
**Carrefour, Bourbon, Zaffari, Econdmico,
Kusteluo, Real, Dlnosul, Lotts,.
MobyCenter e Dosul. |
Mnindos veiculados nos jomais ZH (Regional POA) e Comeia do Povo.

: SHOP
ONDE COMPRAR £ GANHAR
i v SEKTORIO, 6600 . ., |
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RO HOKA

ANVERSARIGPD

' OFERTAS VALIDAS ATE 08,09/94.

FILESDEPEIXES

FARINACEOS

De Por
Farinha dc Trigo Carrefour 1kg ........ 0/!6 0.28 -
Farinha de Trigo Vencranda 1kg........ 0,42 0,35
Farinha de Trigo Especial Sarandi Skg 1/6 ],45
CEREAIS

De Por
Feijio Preto Campal T2- 1kg ........ o 0,79
Feijio Preto Biji T1 - 1kg...ooeernennn.. 045 0,84
Arroz Maioral T2 SKg.ooevevcennnee 2/§6 1,99
Arroz El Dourado T1 - 5kg ...oooeenn 2,60 2,50
VEGETAIS

De Por
Ervilha Beira Alia 200g.................... 049 0,28
Milho Verde Jurema 200g ................ 0,65 0,49
Azcitona Malaguena S00g................ Z/ﬁ 1,98
DERIVADOS DE TOMATE

Extrato

de Tomate
Arisco 3T0g
De: 0/’8

Por: 0’59

De Por
Polpa de Tomate Pomodoro 520g...... 0,62 0,45
Molho Pomarola 350g...........cc.cou.... 0/9 0,60

CONDIMENTOS

Por

De
Vinagre de Alcoo) Winna 750ml........ 0/.;8 0,31
Caichup Carrefour 4()0g ..................

Catchup Cica 400g......ooveeveeiinaennnn.

Maionese Hellmann's 500g

BOMBONIERE
De  Por

Chocolate Tableic Garoto 200g......... 0ﬂ7 0,89

Bombom Neugehauer 380g.............. | /17 1,23

Bombon Garoto 400g ...........c..cc... ?7/25 1,80

Melhor e mois barato mesmo.

Carrefour (@

BISCOITOS
Recheado
’ ;‘g;;:gnfo
/ De: 045
Por: 0139
De  Por
Recheado Fominhas Isabela 200g....... 0/5 | 0,35
08 0,30
0/ 0,58
MATINAIS
De  Por
Achocolatado Toddy 400g ............... 0/69 0.79
Achocolatado Carrefour 500g........... | ,({9 0,80
Erva-Mate Fornari 1Kg .......ccc......... | /{ 10,89
Erva-Mate Vier lkg
Café Caboclo 500g
Café Pacheco 500g........ce.eevirernnnes
ACOUGUE

_l); Por
Filé de Castanha Congelada Pescal 500g | ﬂ9 ],]8
Filé de Castanha Congelada Leal Santos

11 SO 1,86 1,18

Filé de Pescada Congelada Pescal 500g | 796 1,18

Filé de Pescada Congelada [.eal Santos

S 156 1,18

Fil¢ de Corvina Congelada Pescal 500g | ,5#) 1,]8
Filé de Merluza Congelada Leal Santos

SO0G +vvveverreererreseeerreecereessreee 28 142
Filé de Merluza Congelada Pescal 500g 2/{9 1,42
Filé de Pescadinha Congelada

Leal Santos S00g ........c.crverveecnunne 2/i6 1,47
Fil¢ de Pescadinha Congelada Pescal
L e 249 147
QUELIOS B _
De Por
Queijo Prato Tilsit Elegé
Pega Grande Kg.......cccoovevermnennnnens 4/4 4,29
Queijo Mussarela Santa Rosa
Peca G?nde KE oo e 4/7l4 4,29
Queijo Ralado
Lacesa
pet. 100g

De: 1/35

Por: 1 '02

Pernil Suino Resfriado kg ............... 3,96 2,69 e
Costela Suina Resfriada kg .............. 3/7,4 2,99 Queijo Ralado Carrefour Pet. 100g.... l/f‘) 1,03
Bisteca Suina Resfriada kg............... 5/8 3,15 " Queijo Ralado Santa Rosa Pet. 100g .. 1/8 ],10
CORTES DE FRANGO Queijo Ratado Kunzler Pct. 100g ...... l,&) 1,28
P P MANTEIGAS e
Drumctto de Frango Congelado Eliane 1 52 Dc  Por
KE veeoeerrreeeeeresresoeseessenseesssreesseens 1% 1, Manteiga Pauh 20 042 0,69
xa 5/0sso de F fad .
Elane kg o e . 20 2,33 Mantega Santa Rosa 0. 04 0,14
- . Manteiga Carrefour 200g ................ 0 4 0,75
Filé d¢ Peito de Frango Congelado U
EHane Kg ..cooovveveeeiiivninriirniievienens 3,{8 3,12 Manieiga Lacesa 200g...........ccovenen. l/} 0,82
FIAMBRERIA FRUTASFRESCAS =
De Por Pe Por
Mortadela Sadilar Sadia Fatiada kg... 2,59 1,99 Mamio Formosa kg.........cooeeccvneeens 0/(\ 0.35
Presuntado Chapecoé Fatiado kg ....... Zf‘) 2,49 Banana Caturra kg ..........cocoevveenns 0,}1{1 0,35
Fiambre e Picles Tradicdo Fatiado kg. 3/‘6 2,59 Meldo Espanhol un. ......co.cccvoereneee 1 ,18 1,35
Queijo Provolone Marajuara kg ....... 8/( 4 6,39 Magd Argenting kg .....cocooveiervcrnenas 2/63 1,49
Queijo Parmesio Sahile kg.............. 9/89 6,89 Melancia un. ....coovveeereeecneennennn, 7/00 4.9
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JLEOS

: De  Por
)ieo de Mitho Minasa Pet 900mi ...... | /$3 1,39
Meo de Milho Mazola lata 900ml....... | /&) 1,45

VEBIDAS

Whisky
Natu Nobilis
1000m!

De: 1M7

Por: 9’ ' 8

De Por
hisky Green Valley 980ml ............ 3/20 2,58
hisky Drury's 1000ml.................. 8/(9 7,29
IGIENE ===

De  Por
honele Vinolia 100g .................... 0/46 0,29
bonete Lux Luxo 90g ................. 0/_{8 0,28
eme Dental Colgale MFP 90g........ 0;5 0,64

ey S ;.

hsorvente g Wy 1
mpre Livre :
ca Saave
wmal
10 un.
=240

e ' I 4 ‘ 5
tmpoo Dimension Normal 200ml .. l/é? 1,]0

el Higiénico Neve Perfumado

WL e |/f3 1.15
el Higiénico Carrefour ¢/8 un. ... I/{G 1,39
MPEZA

Ne
aciante de Roupas Fofo 500ml..... Ojé 0,48
aciante de Roupas Suavitel 500ml, 0/63 0,49

ol Tamoyo 1itro......ocooeee.n. 1/6 1,06
2rgente em PO Pop Ikg ... I}Z{O 0,90
:rgente em PS Minerva 3 Tkg....... 1,69 1,42
onfaco Ajax Fresh S00mi............ 1/9 1,00
ha Papel Snob c/2un. .............. 172/6 0,99

UTILIDADES DOMESTICAS

ESQUECA QUE
VOCE TEM UM

ANIVERSARIO
HOJE.

_OFERTAS VALIDAS ATE 08_09_94._ .

CALCADOS

Estojo Copos 12 pecas Cristal
Blumenal ref. 600 ...................

Conjunto de Panelas 5 pecas
c/Teflon Penedo.....................

Conjunto Panelas 7 pegas Inox
ref. R0O8 Tramontina...............

62 29,90
4 105,90

Faqueiro
¢/estojo 130 ps.
ref. 1620/1690
Hércules

De: 375,53

559,0 "

Faqueiro da Vov6 Baii 67 pecas

Gazola .........cocovevenvirirenein, 439,418 379,00
RACOES
De  Por

Eifem e O 10 0,89
Ragio Delidog 2,7kg - Purina........... 350 2,90
Racéo Papita Ikg - Purina............... 4,[0 3,10
Ragdo Gatsy 3kg - Purina................ 4}50 3,70
BAZAR

De  Por
o/ Coloeacho Crais .. 67 5,60
Suporte para TV/Video Dacca ..... 16,95 12,90
S meTolebue L 00p
Boneco Pintinho Amarelinho Estrela 15/45 9,90
Boneca Pinturinha Estrela ........... 19,(’{l 12,90
Boneca Minha Amiguinha Estrela . 28/50 19,90
DISCOS/FITAS

De  Por
LP Xuxa Sexto Sentido............... 7/4/5 5,99
Fita K7 Virgem HP60 VAT .......... 0% 0,59

Fita VHS Virgem TI20EHS VAT.. 362 2,99

De Pnrr

40 190

Ténis Nautico Montcar 37/42.......

Ténis Stryder 33/43................ 12/50 11,9
Ténis Dal Pont 38/43 ............ 1248 11,30

Ténis Dyllan’s 33/39 ..................

1640 13,70

Ténis Masculino %o g -
Max zl;;;lilus 38/43 \% - | R
De: 2433 I T
Por: 2‘,50 I:\ :
PUERICULTURA o

Pe Por
Cadeira p/Refeicdo Galzerano,
S005 wevvevvereeerecer e asfo 39,00
Carrinho Reversivel Exira Plus
Galzerano ............cu.en.n...... 64/30 52,90
Carrinho 3 em 1 Emborrachado
Hércules .......cccovvniveerninnnnn. |3?./00 124,00
Carrinho 3 em | Emborrachado
Galzerano...............c.cov.......... 14]{00 134,90

Carrinho 3 em 1 Valence Burigotto 170/(\0 ]59,00
ELETRODOMESTICOS )
w >

Ferro
Walita Rl 2141

Vapor e Spray

Batedeira Black & Decker Mod. 275
01 Tigeta, 02 Batedores, 25 pecas.. 54/38 44,00

Batedeira Walila Pedcstal,
01 Tigela, 02 Batedores, 50 pegas. 58/‘4 46,90

Processador Walita Masler Plus,
Corta, Rala, Pica, Moe, Tritura c

Faz Sucos Citricos, 50 pegas........ 11649 93.90

Liquidificador Walita Gama,

05 Velocidades. 15 pegas............ 51/40 48,90
&“\‘"o‘%& O Carrefour

€ uma empresa de
comércio varejista
€ S€ reserva o
direito de nao vender
por atacado,

g Omenor\3
5reqo ouatl
iferenca

Carrefour @)

Melhor e mais barato mesmo.

Fita VHS Virgem TIOEHG VAT. 440 3,69
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VA DIRETO ONDE E MAIS
PERTO E CUSTA MENOS.

Vocé que mora no Menino Deus, Teresépolis, Azenha, Cidade Baixa e Zona Sul,
nao esquega nossos pesquisadores garantem o menor prego da regio.

 OFERTAS VALIDAS ATE SABADO, 10/09

O D8 COmMLmNCATAS

BEBIDAS FIAMBRERIA E LATICiNIOS FEIBA nE JAMIIIAGEM
Refrigerante Fruki Descartével 2L ...... 0,96 [Salsicha Le Bona granel kg ............ 1
Cerveja Heineken It. 350 ............. 0,45 Queijo Lanche Fatiadolyg ...............

[Cerveja Kaiser 600mfc............ 0,52 | Creme Vegetal Deficata 500 .........
Agua Minera Sarandi 1.5 L sigés PVG 0,25  1o9urte Polpa Yoplit/6un. 7205
Vinho Saint Germain 720 ........... 1,57. mm ;"'m Spaghett ¢ Taharim
Vinho Sonnemberg 720mi.................. 1,59 ANOENE 500 .

Massa p/ Lazanha Manoelta 500g .......
Disco p/ Pastel Manoelta 500g ...........

MERCEARIA CARNES, AVES E PEIXES
Far. Trigo Especial Attredinho 1kg...... 0,32  gaiichi0 zuchettikg ... 1
Café Moido Diana 500g .................... 2,89 [Coraqio de Frango Congelado kg ....... 2,37 Blusso Moleton Adhlto V/MPMG .... 1 2,90 ;
Nescau 500..........cmernrooonrnnrnenns 1,29 Carne Dianteiro o Osso kg ............. 1,48 Blusdo Soft Adulto PMG.... 19,90 }
Achocolatado Cholat 500g.................. 1,29 . . Ciiéca Duomo PMB....................... 2,45 ¢
Camario Cozido Médiokg................... 5,90 %

Erva-Mate Lider 1kg .............coouu......... 0,99 Filé de Merluza Empanado kg 357 camlsa soclal Btanca g
Feijdo Quero-Quero T2 pet. 1kg ... 0,85 S " MangaLonga 15 . . 9,90 E
Oleo de Soja Corcovado 900mI .......... 0,69 v Calca Xadrez Flanelada PMG ........... 14,90
l ' 169 CONFEITARIA E PADARIA 5 925 s Masc o 12.90
Arroz Atfredinho T1 pct. Skg ............... 2,69 _ Oupdo Lepper Masc e Fem. ..........

. TortaNata o/ Frutas kg ........................ 3,50 (;alca Moleton !_nfa_nill VM2a16..... 7,90
Crfame de Leite Mococa TP 250 ...... 0,62 Pdo Sanduiche Westfalen Elustb Maletori Infantll V/M 22 16 ..... 7,90
Leite Cond. Mococa TP 395g............. 0,74 Leite-Manteiga 500g.................... 0,89 Blusﬁo Soﬂ lnfantll ‘. . 14,90 §
Massa ¢/ Ovos Rigoni 500g................ 0,49 (rgissant (O 3,90
Extrato de Tomate Quero 370g............ 0,58 PERFUMARIA
Ervitha Quero 2000 ............................ 0,32 HIGIENE E LIMPEZA
Milho Verde Quero 200g ................... 0,48 ]
Tempero Arisco 300G ................ 0,52 Detergente P6 Minerva 3- 1kg............ 1 ‘
Biscoito Filler Agua e Sal 500........... 0,69 Alvejante Clorisol 1L ..................... 0,40 Leita e Avela Davene 120ml............. 1,98
Biscoito Filler Cream Cracker 500g ..... 0,69 @etergente Liquido Pratiko 500m! ... O, 2ﬂ Sabohete Palmolive L1+ PO 0,23
Chacolate Barta Nest 1803 ........... 4,18 Desinftants Pinho Bri 500 ........ 0,71 Talco Englih Lavander 100g........... 1,59
Vinagre Winna Alcool 750m............. 0,39  Desinfetante Kalipto 750ml............. 0,59 Desodorants Spray Axe 80m ............ 0,85
Maionese Goodie 500 .................... 0,99 Sabiio Imperial Refin. 500g ................ 0,29 l'=ralda Dest Pipita PNG................. 4,99

- Ba IKASTE I.AD

A GARANTIA DO MENOR PRECO TODOS OS DIAS.

Menino Deus - Av. José de Alencar, 998
Teresépolis - Av. Teresépolis, 2893

Tudo em até 6x para pagar. para voce L Dinosul, Zaffari, Real, Mobycenter, Dosul, Zottis, Econdmico e Bonjour. ]
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NAO
ESQUECA QUE

VOCE TEM UM
ANIVERSARIO
HOJE.

FARINACEOSICEREAIS ACOUGUE HIGIENE

B Por

0y Sabonete Lux Suave 90 047 0,19 ¢
i i abonete Lux Suave 90g.................. //2 §
Farinha de Trigo Dona Benta Ikg...... 0/.{9 0,28 | . ¢ ! :
. S 0.78 Costela Creme Dental Colgate MFP %0g........ QAS 0,60 :
Feiido Preto Campal 12 - Tkg ......... 0,40 ' Minga kg :
e ‘ De: 2407 Shampoo Dimension 2 em | 200ml ... I/é'] l ]0 H
Papel Higiénico Neve Perfumado
o 1,39 | et o 1,10
T -5k De  Tor Papel Higiénico Camélia c/Run. ....... Iﬂ.i 1,58
Pe: 345 Coxdo Duro Peca Inteira kg. ............ 3,63 2,66 BAZAR
Por @ Patinho Peca Inteira kg.................. W2 Q15 T e
Lagarto Peca Inteira kg.............. 3/35 2,85 Balde 8,5 litros Plasvale ref. 160... 1/0 1,20
BISCOITOS/MATINAIS Alcaira Peca Inteira kg ................... 3/g8 3,46 Vassoura de Nylon Condor ref. V9 Z}ﬂ() 1,49
o T _; ._..;..-_ Pernil Suino Resfritado kg............... 3/‘;6 2,65 Vassoura de Nylon Plumada
o , . 34 2,95 Condorrel. VIS.i..... 2/15 1,49
Biscoito Cream Cracker Triunfo 200g. (}/15 0,30 CostelaSuina Resftiadokg............ ’ ) 9.90
A . . . . s/8 3.10 Vianda Térmica Tekcor ¢/02 ....... 11 .
Biscoito Recheado Trakinas 200g ...... ()/5| 0’38 Bisteca Suina Resfriada kg............... / g Témica Tekeor o/01 Iﬁ/éﬂ 13.90
: érmica Te 2 : .
Achocolatado Nescau S00g .............. 1/18 0,98 IOGURTES Escada § Degraus Vencra Gararra 2241 19.90
“SC S a Liazarrs [
Café Pacheco S00g......................... 304 2,45 por . s
LEITE/BOMBONIERE a4 2, fogurte Polpa Chambourcy ¢/6 un. |/67 1,19 Racio para Cacs Biriba 10kg....... 8/40 5,90
- e g Petit Suisse Yoplinho 360g............... W8 1,36 Aparador de Grama MC200 1/211P 35 90
PN . 4y com Filetes de Nylon Trapp 110/220 43/{)0
I cite Condensado Moga 3958 0,1{8 0,72 fogurte Liquido Yopc/dun.............. l,(95 1, Miquina de Cortar Grama de [11P
Lcite Ninho Instantaneo 400g........... 2/14 1,88 OLEOS 110/220 Trapp MC35 ................. 12940 99,90
Bombom Especialidades Nestl¢ 400g.. 249 1,75 e PO LP Xuxa Sexto Sentida..... 145 5,99
49 1, Oleo de Soja Soya lata 900mi ........... o1 0,60 '
CORTES DE_FRANG_»O' o meeee Oleo de Milho Mazola 900m ........... l/éO ],39 Fita V,HS
Infantil
> o BEBIDAS Alladin
Asa de Frango Resfriada kg............ 1/46 1,24 ' De Por Abril :’/lfco
Macla de Frango Resfriada kg.......... l/§4 1,29 Cerveja Antarctica 600ml s/casco..... 0/68 0,56 De: 29' 9 90
Coxa de Frango Resfriada kg ........... l/;ﬁ 1,66 Cerveja Brahma 600ml s/casco......... 0,69 0,57
Sobrecoxa de Frango Resfriada kg ... l/é6 1,66 Whisky Green Valley 980mi ............ 3/20 2,49 PUE_RJC_UJ-T_UBA -
Peito de Frango Resfriado kg........... 2/34 1,97 Whisky Drury's 1000mi.................. 8/29 6,98 e Par
Cocagio de Frango Resfriado kg....... 3/ﬁ| 2,70 Whisky Old Eight 1000ml............_ 10/2 8,99 Andador Lenox........ooo..cce 3%0 2990
iéde T ia C as: Mdximo 2 caixas por clicnfe. Carrinho Reversivel E_Plus
Vilé de Frango Resfriado kg.............. 4/‘2 3,64 L::jp;z: m ixas por Caberano e s 6;1()0 52’90
LEITE LONGA VIDA

e Tp— T T m——e————— -« Carrinho 3 em | Emborrachado

(;;3 OPgO Detergente em P6 Pop kg .......... 140 0,85 Hércules......oooooricc 13940 124,00
! ; Carrinho 3 em | Emborrachado
0/3 0’52 Detergente em Pé Carrefour 1kg... I,AS 1,15 r m 39(()0 ]34y90

I cite Longa Vida Flegé litro............. Galzerano ............................ |
¢ & Detergente cm P6 Omo Dupla Acao '

I cite Longa Vida Milk Fina litro....... 0/3 0,52 TR oo, 1,90 1,45 Berco Rodial ......................... 5‘}(‘50 39.90

I cite Longa Vida Parmalat litro ...

e,
gfle:x?e:‘;: carrefour vnrréjlsla € se reserva

o direito de niio
vender por atacado.

devoita
Melhor e mais barato mesmo.
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CAMPEAODEPRECOS
BAIXOS

AO LER ESTE JORNAL,
LEMBRE-SE:

WO O COMURICATIO

0S PRECOS PRATICADOS
NO BIG ESTARAO SEMPRE
ABAIXO DAS OFERTAS
ANUNCIADAS* PELA
CONCORRENCIA**,

ISTO E BIG GARANTIA.

**Carrefour, Bourbon, Zaffari, Econdmico,
Kasteldo, Real, Dinosul, Zotfis,
MobyCenter e Dosul.

Anincios veiculodos nos jomais ZH (Regional POA) e Comeio da Povo.

“Na falta do produto igual, havera um outro similar. Enquanto durar o estoque.

HIPERMERCADO

SHOP

ONDE COMPRAR £ GANHAR
SERTORIO, 6600
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Padréo de qualid

Y CIER

Z‘Z ATINAIS / SOBREMESAS

De P 2 Achocolatado
Oleo Canola Vil Pet 900l 150 1,09 Nescau500q............. Gratis: Copo Bola
Areite Beira Alta 500 . 199 1,29 De  Por
Milho Verde Peixe 200g 059 0,49  Nescalé Tadicso 200 .................... 49 3,90
Azeilona Vega 200g..............coooooon...... 1,55 1,1 2 Péssego Leal Santos Fatia 450g................ 1,59 1,39
Maionese Cica 500g ....................... 1.35 0,99  Biscoito A. SallC. Cracker Coroa 500g...... 0,92 0,69
Acicar Refinado Guarani 1 kg .................. 0.64 0,53 Biscoito Sortido Pérola 500g..................... 0,66 0,58
Salgadinho Ritz Tiunfo 100g.................. 055 0,42
ZCOUGUE / PEIXARIA Sucrilhos Kellogg's 300g................... 349 2,95
De Por 2 Creme Vegetal Delicia Diet 500g
Coxa c/Sobrecoxa Gratis: 1 Torrada Fibratost 160.............. 167 1,46
de Frango Margarina Culinéria Doriana 400g.............. 1,03 0,89
Congelada Minuano kg 1.98 ! logurte Danone Polpa /6 ...... 185 1 ,38
De  Por  Chocolate Garoto bara 200g 1,20 0,99
Mondongo Bovino Congelado kg............... 1.27 0,96
Salsichdo binubé a granel kg ... 238 1,87 E AMBRERIA
Carré Suino Congelado kg 2 ,48 De Por
Cordeiro em Caixa Alegretense kg............. 312 2,80 Queijo Parmes3o Sbrinz Caprolet kg ........ 69 5,89
Lombo Suino Perdigio kg ..................... 430 3,56 Hamburger Bovino Perdigio 67 ... 1,89 1,47
Maminha Congelada Eurobeelf kg............. 233 3,68 Salsicha Perdigo a granel kg................. 1,89 1,65
Filé de Merluza Argentinakg ... 309 2 ,47
-snn:.:m Injas enm Peivaria ﬁ GIENE
[ ) ERIV. DE TOMATE / MASSAS i
e S De  Por
Moo Relogadh Magg 350q 00:9 0P05'8 Sabonete Gessy 90g..............o.o............. 0,23 0,18
TR R s ’ ' Creme Dental Colgate 50g....................... 058 0,29
Molho Salsarenti t.pack 520g.................... 0.85 0,78 e 0.36
Calchup Arisco 400G ......ccoovviien 1,39 0,82 Absorvente Ml /... 069
) ; Desodorante Impulse 90ml .................... 082 0,63
Massa Caseira Don Carlo 500g............... 099 0'79 Shampoo Karina 500mi .......................... Leve 3 Pag'ue 2
Massa lérpen Miojo 85g.........ccooovrvunnnn... 0,38 0,32 Sahonete Rexona 90 ........o..o..vvervnnn... Leve 4 Pague 3
HlorrrruticrANERGS _ ] weza
De  Por De  Por
Cebolakg...............occorvvmi 0.41 0,29 Detergente Limpol 500m!...................... 0.39 0,29
Mamdo Formosa kg.......................... 042 0,29 Limpador Veja Multiuso 500mi ................. 0,98 0,79
Alface wnidade ... ... ... 0,25 0,1 8 Sabio Extrusado Coopasso 500 ............. 0,28 0,24
Carvo pacote 5kg ... 2,54 1,99 Toalha Gourmet ¢/2 1,05 0,78
Besioas —Teac
De  Por - Por
Cerveja Brahma Chopp gfa. sicasco 600ml. 0,79 0,58 Edredon Casal 220 240cmTexcolor ................ 34,50
Vinho Chateau Duvalier garrafa 750mi ... 273 2 ,44 .
Ofertas validas alé 10/09/94, enquanto durarem os estoques
Vinhn Nouveau Rouge ganafa 750ml.. . 433 2,79

Fm considarachio ans nosxos clientes. nio vandemos por atacado

Por

Racdo p/Caes Kaning 20kq ..............c........... 1 5,98
Racdo p/Caes Pedigree Champ 15kg........ Leve 3 Pague 2
Racao para Gatos Whiskas 500q .................... 0,94
Ragdo p/Gatos Gatsy 500g............................. 1 ,34
Ragao p/Caes Carne Bonzo 10,1 kg................. 9,90

B AZAR*

Por

Conj. Panelas Ebano Teflon Rochedo 6 pecas ... 64,95
Termoprato Tekcor ¢/2 1326PL ... 1 1,90
Garrafa Termica Gauchita............................. 6,98
Pote Per Tutto Cisper Grande 162/40 ............... 4,72
Jarra Pichorra Cambeé Pequena 6610/C41......... 4,90
Conj. Potes Mantimentos Sanremo /5 925/1C ... 5,98
Carrinho Lev Gas Vulcio 2650...................... 12,98

E LETRODOMESTICOS * *
25 Forno Microondas

Brastemp 28 EJA, 448 90

c/dourador J
Qr. Por
15 Fogdo Semer Next LX, 6 queim.,

MESBINOX ... 225 ,00
20 Lavadora de Roupas Brastemp
Baby Mondial 20MAB................. .. 499,80

20 Refrigerador Prosdécimo R-31. 307 kros 339,90
25 Freezer Prosdocimo 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
20 Toca-discos Laser AK 630
25 TVC Philips 14" GL 1314 C. Remoto ...

*Produtos disponiveis nas lojas: Iniranga, Heaqienapahe 7ana Srl © annac » Pasen Frndo

* *Peodutos disponiveis nas Injas: Ipitanga, Higienopalic Coctavin Colambo Zrna Syt
Canoas e Passo Fundo

(5$)

&

Zaffar

Preco menor no qure ha de melhor
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BOURBON

As melhores ofertas para voce.

S Em M A ER R

S MSICENACAO ADS NOSSOS CLIENTES MAO /ENGEMOS PCR 2TACAGQ

M

q'“u'o _éﬂl"o
MERCEARIA @L MATINAIS / SOBREMESAS D) BICICLETA
Oe Por De Por Por
Oleo de Soja Coopasso 900ml.......... 0,74 0,65 | | Amido de Milho Arisco 500g .......... 058 0,36 | | Bicicleta Stone Hillippon, 18 marchas,
Milho Verde Peixe Doce 200........... 0,65 0,49 | Creme de Leite Parmaatt. pack 2509 0,89 0,57 | | a0 Bem aluminip.............. 8,00
Acucar Refinado Guarani 1kg.......... 0,64 0,53 |  Leile Condensado Mococa395q...... 0,89 0,61 SRy
Fatinha de Tigo Dona Benta Esp. 1kg 0,39 0,29 | | Achocolatado Cholat 500 12 0,76 (1”)) BAZAR
Molho Peixe Tomatell fata 350g......... 0,59 0,45 | | Nescafé Matinal 200g............. 418 3,75 —=— - 71.90
Catchup Oderich 200g................ ... 052 0,42 | { Péssego Agapé Especial 450g........ 159 1,38 | | Coni Assadeira Oval Matinex 672480.... 2148
Exiralo de Tomale Arisco 370g ......... 0,76 0,55 | | Biscoito Agua Saf Cream Cracker Garrafa Classic Cisper 60/40.............. 3390
Massa c/Ovos Filler 500g................ 055 0,49 | | Parmalat200g.............c..cccocccrnne. 044 0,32 Apa.relho Cha/Café Oxford 9 pecas 600... 33,
Massa Lamen Miojo 859 ... 0,38 0,32 | | Biscoito Recheado Filler 200 ............ 049 0,38 | | Conjunto Potes Plasvale Rel. 340........... 8,90
Doce de Leite Lapataia 450g ............ 1,98 1,65 | | Conjunto Copos Nadir LD /6 7600....... 4,41
Calé Diana 500g..................... 290 2,48 —c= -
SQ) AGOUGUE/PEIXARIA Creme Vegetal All Day 250g................ 035 0,31 @9 TEXTIL
Requeijgo Danone Copo 250g............ 192 1,43 —== —
Coxa c/Sobrecoxa de 1,98 A | | Chocolate Neugebauer barra 200g...... 0,99 0,79 Edredon Casal 220x 2406m Texcolor . 34,50
de Frango Congelai ' 39 ------ '
M?nJ::g (l,(g ongelado por ! BEBIDAS Sapato Masculino 38 a 44 Stone e Tricolor 32,90
e ey Chinelo de Pele P& Quente................... 5,99
Mondongo Bovino Congeladokg....... 1,27 0,96 | | Guarans Pepita Pet 2iitros............ 125 0,90 | 775y
Salsichao Extra Perdigokg............... 243 1,99 Cerveja Kaiser Pilsen garrafa sic 600mi 0,72 0,49 Z@ AUTOMOTIVOS
Cane Suino Congelado Nobre kg ... 320 2,48 Oleo Super Moto 4T Mobil 1 fitro.. ........ 2,68
Cordeiro em Caixa Alegretense kg ..... 3,12 2,80 LIMPEZA Oleo GP Super Ipiranga 1 litro 1.68
Lombo Suino Languiri kg................ 430 3,56 o e S T e 6’28
. Aditivo B-12 Bardhal 500ml ..................... B
Maminha Congelada Eurobeeft kg..... 433 3,68 | | petergente Liquido ODD500mI . 0,33 0,28 | " deanor 5908
- . Aspirador de pé p/Carro Carcleaner ...... y
Filé de Merluza Argenllna [ F— 3,09 2147 Amaciante Fofo 500ml........................ 0,59 0,49 Bateria Heliar H-24VW 56 “A™ ... 59,98
20an Dupla Acéo 1kg....... Gratis Comfort 500mt Tapele Rally pivarios carros.... ... 2 3,98
HORTIFRUTIGRANJEIROS Desinfetante Pinho Tok 500mil............. 059 0,48 Trava de Seguranca Dobermann
Toalha Chifton ¢/2..........o.ooovoo 1,09 0,78 | pivarios carros...................... . 28,95
Cebolakg...........c..ooooocerrr 041 0,29 -
Mamdo Formosa kg......... ... 042 0,29 HIGIENE @l ELETRODOMESTICOS
AVBCRUR. ..o 025 0,18 — -
Carvdo pacote 5kg ... 254 1,99 ::s;l;p;: \(;’t,)]lg'ri:n;a 500m.......... |_ év e1 ,:;al ;ZZ 20 ForoMictoondas Continertal 261 255,00
Sabonete Gessy g:gg """"""""" 0.23 g 18{ | 15 tavalouca Brastemp 19SDB.......... 299,90
FIAMBRERIA || 7 W7 T e, Y 15 Refrig. Biplex Consul RD 40G, 392 679,00
: Creme Denlal Colgate 90........ Leve 3 Pague 2 15 Refrig. Prosddcimo R-27.2701..... 326,90
Pré-Pizza Manoella 150g ... 069 0,49 | Goovevente Sempre Live Secae 136 1,18 |15 Freezer ProsdscimoF-21.2101..... 399,90
Hamburger Peru Sadia 540g............. 169 1,151 1 Carga Aparetno Sensor ... Leve 4 Pague 3| {30 TVC 14" GL 1314 Philips C. Remoto 354,90
Salsicha de Peru Sadiakg................. 269 1,99 30 TVC 20" GL 1344 Philips C. Remoto 479,90
Linguica Carne de Porco Perdigdokg. 4,18 3,39 . T 25 System Sony LBT 35, 299,80
, T i
Nuggets Sadia 500g................... 233 1 ,99 .QFERTAS VAUDAS}ATé ‘10139/94b 20 Toca-Discos Laser Sony M27BR .. .. 239,90
Chester Georgia Perdigao kg.. 4,49 3,35 ENQUANTO DURAREM OS ESTOQUES 100 Mesa p/TV e Video Daca .. 13,90
i) (e (Rel] [E BOURBON
l = ¥ &2 SHOPPING
- m
60100AS UAVAGEM CINEMAS BANCO FARMACIA CORREID ———-ﬁ—
) DE CARRDS - -

Mo

BOURBONTEZ = -~ "= -




ZERO HIORA PORTO ALEGRE. SEXTA FEIRA, 9 DE SETEMBRO DE 1994 17_

Linhas de transporte aquaviario Acordo com importadores da Rissia

(1 Cinco empresas j& adquiriram o edilal que implanta linhas [ A Associagio Brasileira dps Expor(afl()g?rflc ( arlce:;li:s (c“/;ﬁ:?
| aquavidrias para o sransparte Intermunicipal dg paEssa%eirc‘ndde lf\:('gggwacxrgr?litcl:g; zul |l%n};’1:§?r‘; pril:gicpa?s importadores
s semanas pela Secretaria Estadua! dos . X cor A 03 1a
%arga’ tar:z:d?r?éés dc::; "aemas d[:momlraram interesse pela dc bens de consumo da Russia, cstd interessada cm def |(l;tr um
li;:?gtrz(:nt};: Pcl(lna: e gao Jo;é do N(;rle e duas pelo trajeto fluxo constante de importagdes de calgados hrasnlclr[(;&q.” acor
Porto Alegre-Guaiba, informa o secretario Rubens Lahude. do prevé a coleta de informagdes sobre o setor no Bras

VENEZUELA

BANCO D DADOS/2H

Caldera: negociogdo

Energia elétrica

110 presidente da Venezuela,
Rafact Caldera, confirmm
ontem que esti negociando

com o governn brasileiro o Pnra o finzinhc : A DUPLA FAMOSA

fornecimento  de energia

clétrica da Venczuela para °

o Norle do Brasit ¢ a liga- d i vern

¢do do Rio Orinoco com os o n o’
afluentes do Rin Amazo

mas. “No fuluro, podere-

maos estentler essa ligacio °fer'as que nao Cerveiu Bruhmo Chopp 600 ml ngl. S/C i Mot kbt _0,59

alé os rios Paraguai ¢ Para-

ad ¢ ler 0 maior escoadouro acabam mais CebOIO kg 8'33
da producan da América do b Cenouru [(g ’
Sul”, previu. Caldera disse b h 0'59
(ue espera que o Brasit Befe”l':l a moino 0.19
ampra a sua parle ¢ asfalte o D I . ’
@ rdlovia que lign Manaus osu R8p0| oun L1 L, . o 65
a fronteira da Venezuela, ome Ovos brancos médio duzia 7 5
INVESTIMENT O fﬂ‘lll'a Massa sémola Fidegall importada 5009 __ 0,3
v h | - ] ® Oleo de Canola Purilev 900 ml 1 :63
¢rba alema g sua v|da Arroz Blue Ville parboilizado Tkg _ 0,5
1O grapo alemido Man - L d f do 400 o 89
cmpresa conlmlm]ma da AChOCOIUtOdO TOd y reforcado 9 139
e S SA € Vocé escolhe a melhor | Maizena 2004 o,
s 7 j : . .
l:qnipnmcm‘m lida, e (If:-l maneirqg de pngr: Caldo Knorr gullnhu 69 g glig
fentora de 30% do capita . , . .
da Mecinica Pesada S.A. Cafe sgluvel Ans'cufe vd.100g 1 ,49
prevé que suas empresas Requellﬁo Cuforl copo ]90 g 0’96
no Brasil possam ser winn - P
iotportantc alavanca Pava PUO de SOﬂdUlChe DOSU' 500 e — 0’68
cnirada nos mercados da Murgul’ino Delicofo 500 g 4
América Latina. cspecial A e
m::\(;rc‘:‘m. ks do Meyon. ' Salsicha Pena Branca/Perdigao o granel kg ___,‘: ,gg
:‘c','m'c:::d:‘:: §r55‘«'§3' ;’;:,“ Salsichéo Suisul/D’ltélia kg ’ 3
lissional de seus técnicas , Aguordenfe Ve”’lo Burreiro 920 m' SIC_ __________ _019
e Brasil, permitindo que o Cheque pre_dotqdo Vodka Doble W 1000 ml __2’79
Pais receba tecnologia de - 2 98 H
ponta, Nas compras a pgrtir de R$ 40,00 VInhO VCICCUI’O 4600 m' S/C 2’65
Capital ext feitas até sébado dia 10, desconto- Vinho Katz Wein 720 ml Ay
apitat externo mos seu cheque dia 30 de setem- Creme barba Gillette 65 g ¢/ 1 Prestobarba 1,20 :
110s haneos que operam com bro. :
capital estrangeiro come Creme denBtOI I::OIéJO'Ee MFP 92090—?———"———0'89 Z
¢am a dismnar wm mercado -~ s q° o Banho de Espuma m H
fora das bolkas. Com -a Corfoes de Credlto EE\C}E‘SOPAGUE 2 P 2,49
perspectiva da estabilizacao . — -
Irazida pelo real, os investi A?eltomos em todos_os sefores do Desinfetante Whitak 750 ml e 0,49 ;
dores s apontar loja os seguintes cartdes: - A —_ N
lores externos apontam o } g I 411 0,80 :
Brasil. a0 fado da China, Alcoo TOfUl itro (Ve NTET — ' 129 5
coma o mercado  com . Alveionfe Clarina wros ______ W, :
maior potencin! de cresei CREDICARD § X | .\ 4
1:::nlucnlrc 0s paises cmel - “’:N"Em Desinfetante Pinho White 500 ml__,.__h ~~~—0159 ki
s Assin,além e & | b Purificador de amb. Gleid sachet refl 2,29 -
apestarem nas acoes brasi. ) X X o 98
Ieiras, o capital estrangeiro lepodor Boyclln mulhuso 500 m| _— l 125
csta buscando opeoes e in . 2 I
vestimento direto no Misc, IW’ LUVOS FUI’ISU mporfudus med'o T T e 0'54
diante do crescente teres. (Ppomcard I Sabdao Maraschin 500 g -y 0
«¢ do investidor. execulivos Naclons! Visa . .
do mercado financeiro tar. telons R'CIQOO WhlSkOS 500 g _‘017
naram-sc assidiios freqilen- Oleo Ipimngo GP Super 1 litro I | ,98
tadores da ponte Rio Nova
York. em busca de dola - - — ———— - S e R
fes.

o UFRGS
Escola de Administragde
BIBLIOTCCA
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ECONOMIA

SALANGCA COMERCIAL
Jm parceiro importante

I A corrente de comércio entre o Brasil e o Chile
foi de US$ 1S bilhio no ano passado, o que
restton em salda favaravel para o lado brasi-
leiro de USS 600 milliies. No primeiro semes.
tre deste ano, o Brasit exportou US$ 455,38
milhdes para o Chile. o representou uma queda
de 17.35% cm relagdo a 1993, Mesmo assim., a
participagdo do Chile no total das exportacdes
brasileiras foi. de 2.26% nos primeiros seis
meses deste ano. O Mcreosul teve participacio
tle 13,55% no total das exportagies brasileiras
1o primeiro semesire desle ano, ou seja, USS
1.7 hilhdes.

MERCOSUL

para a integracao

MOACYR OLIVEIRA FILHO

embaixador do Chile

\ comn vestuano ¢ soltware.
no Brasil, Heraldo Va

mércio com 0 Mercosul, pos um
Rs 321,00 A VISTA OU
Ixde 131,73 = Tolot 395,19 ¢/ entcado
ou Sxde 76,70 = Tolal 383,50 ¢/ entrado
Com cheque pré-dolodo ou pelo credidrio.

mos do acordo comegam a ser
discutidos hoje, na sede do Mi
nistério da Fazenda. 0o Rio de
Janeiro, pelos representantes do
Chile, Brasil, Argentina. Para
guai ¢ Uruguai.

A proposta chilena é de criar
uma area de livre comércio, cq
tre os cinco paises, por um pe
riodo de 10 anos, com os cha

LIGUE GRATIS

051-8002111

lovnlouea Compoctn Brosemp- | DISOUE Nl‘ COMPLETO RA CAMTAL OU |llT[ll0l

noncrinde 6 pesnos ustema de outo. tecagem,
A piog de lovagem automntcns HOW 30 umd

RS 310,00. 500 POA, cdides

bia, e o Pacto Andine

relacionamento comercial entre

Chile tem proposta

O pais quer ampliar o comércio no Cone Sul

hoje cxporta basicamentc co
bre. frinas e vinhos, tem inte
Fnviado Especinl/Rio ressc em ampliar essa panta
com prochulos manufattirados,

e lenzuela, ¢ o minisiro  JVERGENCIAS — O principal ohe
I ' AT _ das Relagdcs Exteriares, Carjos  FICUI0 para a infegracdo ime
penus h eI SO por 'e erone. P ) Figueimg confirmaran.  on diata do Chile a0 Mercosul ¢ o

Questio tarifiria, pois o pais

tem, que seu pais esta disposioa .\ ) -
Loveroupa Envuto Sollo 4 kg, love a4 p Ay . Uliliza uma aliquola dnica de
quoe " assinar um (ratado de fivie co-
50 unidodes

1%, inferior ao limite maxinn
te 20% adotado pelo Mereosul
perlodo de 10 anos. Os tor (o acaiado pe X
Além disso, os chilenos oo e
a0 dispastos a abir médo dy
possihilidade de firmar acordos
tle livie comércio com o Nafta,
O Grupo dos 3. Tormado pelo
México. Veneruela ¢ Calam

Apesar disso_tante o chatee
ler Fignerran como o embaixa
dor Valensuela ressaltaram e
existe a “disposicio politica™ do

Vs de 124,91 = Tolol 374.73 ¢/ enlroda  sté 35 ki de POA R cidudes K oIk ]ooo TIN7 mados produtos hisidricos do governo chileno de firmar acen
20 51 de2.74 = Toiol 363.70 o/ eniroda et aﬁﬁfmbmi"mﬁ Y 22

“am cheque pré-datado ou pela credisrio. eles, para ir avancando progres

dos e livre comércio com o
Merensul. intensificando pio so

; sivamente com outros produ miercimbio comercial, coma
D eletro que vocé ‘quer, o Manlec tem. Ligue pra ver. tos. O Chile por excmplo, quc creral,

as inversoces de capatais.

Codlela Minga kgl . L SUPER-OFERTA

Agticar Rel. Poctohello (1Kg) 0,56
Saleicho DAlla (kg) S 1,68 ¢ He 29
R Arroz LP (T.1. 5Kg) . 2,
(rango Fresco (kg) R X ] ] 4
tsoracho da F " 2.49 Massa c/ovos Coroa (500g) 0,
(,nmcau' e Feango ( 7" T e e B Extrato de tomate Peixe (370g) 0,69
e E L
'1”"1 Ddc/nirn :(12" " 139 Oleo de soja Vioieta (900ml) 0,68
rosieln do petlo/kg) - '} Oleo de soja Mazzola (900mI) 1,39

BEBIDAS

e(ig. Coca Cola (1,5) ... . SUPER-OFERTA HIGI!“!/IIMPm

Crrveja Brahma Chopp (600mi.s/e)____ . 0,89

Agnardente Caninha 51 (s/c)_______.___._ 0,99 Papel higiénico Cameratta

Reltesco Verdn Adngado (120g) ___._ 0,38 c/dunid) .. . - - 0,59

Votka Popokelvis (1L1) 1,68 Papel higiénico Camélia (c/4 unid) . . 0,78
Sabdo em barra Gaticho (500g) R 0,26
Sabdo em pf Omo (1kg) 1,84

MTINA|S/FRUT“NERDUR“ Cera 'oliftor (tiq./900mI) 1,69

Agua sanilatia Alvex (111 0,41

inite Iionga Vida Parmalat 411 t) ... 0558 Shampoo Welta (A00mi 200wt

Ratata Inglesa (Kgl . SUPER-OFERTA GRATIS) . 1,84

Ovos Rranens (Dizia) 0,69 Creme denlal Colgate (90g) 0,59

Prpino cons. Tauna (300g) . 1,6 Absorvente Sempre Livie (2 vnid. 4

Yagurte Pauly (c/6) . e . V29 1 Carefree GRATIS) 3,24

Achoealalade Muky (S00g) . o,u'

Margatina Deticala (500g) _ 0,59

fala Atiscalé solivel (100g) . 199

Catih Sil (500g) . e 229

Loite em péd Minho (400 2,05

tuen especiat Asim (A00g) 0,70 @ ASUN ﬂ k"dﬂwln

Riscaila Pérala (hng) N 0,49 (10' o0

SUPERMERCADOS

EM PORTO ALEGRE: [ Barcelns, 2355 Av Cavalhada. 7985 Av Juca Balisla, 4246 Benjamin Conslanl, 235 - EM CACHOEIRINHA: Av. Flores da Cunha 051 - EM GRAVATAI: [10rval Cinlirdn ol

Oivewa, 7070 EM VIAMAO: | amba do Sahdn, Parada 33 - EM CAPAO DA CANOA: i Peri, 4715 - Préximo A CRT NA PRAIA DO QUINTAQ = NO SHOPPING ASUN CIDNEIRA.

.SPADCTS

1S W2 12013034, JC ENGLANTE DURAR 3 ESTOQUE . NEQ VENCEMCS PO APACAC Y.

TITTIS TSOMICENAS 4L
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— | RANA41Y QUINZENA DA LIMPEZA.

INiife]  PrECOS PRA VOCE

LIMPAR A CASA.

01. tixaira Plositil p/Pio ref. 140 3,]0
02. lixsica Plosvole tal. 174 ... 3,99
03, P4 paro lixo

Plosvale tal. 230.....coveenis 0,55
04. Balda Sanremo
VAfivoteal. 804 . ... 2,39
: 1 05. Bolda Vontoplast 8 livos .0, 99
Obras no Exterior o
A Construtora Queiror N 1,29

Galvio esta cxpandindo
scus negactos no mercado
internacional com dois pro-
jetos que somam mais de
US$ 36 milhies. A cmpre-
<1 brasilcira esla pavimen-

1antdn uma rodovia de 95 NUM MI NUTO

07. Secodor Sonfonado
Qualinox. .. R 8,40

08. Cesto para Roupa
Sontamo ral. 620 . ...

599

09 Bacio Sanvemo

médiaral BA0. . ... 0,99
quildmeiros na folivia 0 18 P .
cusia da obra esid eslimado VOCE FAZ A lﬂfﬁ"?fﬁ?&?m e 1,99
em USS 139 mithdes. )

Alem disto. a Queiroz. Gal. F E STA

1. Rodo Betionin Fretfex.......... 1,39
viio ¢sld construindo wma

" 12 Vossoura Nowica Battonin . . 1,49
ponic sohre 0 Rio Santa j . 2
[ncia. em Montevidéu. A B ATODO MOMENTO, gn&zﬂm Pascor Roupo 7,60
ponte [az parte da futura UM MINUTO DE PROMOCOES o
ligngdo  radovidria  entre A V4. Sabéo Clorisol Asul
S30 Pauls ¢ Buenos Aires. INCRIVEIS EM NOSSAS LOJAS: s 200 1,15
O valoe do projeto no Uru- R 15 Pone Porfex /5
» . . ono Farfex ¢/
fie | S% 228 mi M INUTO DE OFERTAS Crtin D toar 1005 1,99
OCS. - 3 .
: RELAMPAGO, . 16. Desinfaianie Whitok 750ml.. 8,3:
Novos parceiros . MINUTO DE COMPRAS e e
1A Pepsico americana estd %; GRATIS; MINUTO w‘ n.;;"l.bn.,
trazendo para o Brasil 120 © po PRODUTO GRATIS, To. Pinho White 500m! . 0,67
aplicmlores de Fundos de
Investimenta dos Fsiados . MINUTO DO Vouonra Vorrs Conto Condor .. 3,59
Uhudne  pars ISilAr  seus . g . Saeo p/lies Fenlixo
rl::::l:(‘|u[|,i-|')rl:||l‘('l':“v'\‘:) ;glll: = DES(ONT::, DE — 20/‘3'"'”* 0,39
¢ lambém para analisar MINUTO DO BRIN 4 Saco p/lize Ecolixo 055
MIFCCrias em noves investi- MINUTO DA . 60/100 Fies ... - ,
mentos. A Pepsica. donada #¢ A Sacen Alvniadn p/lim ....0,95
marca Pepsi Cola. estd AMOSTRA GRATIS. @-ﬁm e e
constininrlo trés abricas de 5;;
refriperante no Brasil: Na © - EXIA A SUA SENHA E FIQUE _ -~
Rio Grande dn Snl. San  ¢©  ATENTO. COM ELA vOCt . e
I ¢ Rio de fanciro, in. TEM DIREITO A PARTICIPAR " A ath |
vestindo cerea de USS 300 DAS PROMOCOES AO
milhhes ;* FAZER SUAS COMPRAS. y N
CALCADOS . TRAGA SEMPRE A SUA SENHA ' l j
i COMYOCE E BOA SORTE. .
Mercado no Peru 1. v, 1

V1 Qhauperiniendente interino
da Fenac, Enio Schenkel.
disse ontem que o Pern po-
de sc tornac v mercadn
PramIssHr para o selor cou-
reiracalgadista - brasileiro,
O« perwanos, | scgundo,
Schenkel, teriam interesse’

@ Real

cm imporlar principalmen- m::‘:,‘,’:m.,‘ ,

e maquinas ¢ componentes & AQUI NOS FAZEMOS MAIS.

para calgados. No ano pas- ;

(g'h-'d;-" ':('Tllym. V::ncmcll;'wg; ; POA: Shopping Iguatemi - Fone: 334.6033 ¢ Piaio de Belos Shopping - Fone: 229.45271 o Av. Wenceslow Escobar, 2770 . Fana: 240 1140
olombia importaram IS > . NDAi « CAPAO DA CANOA + TORRES

ima © LEOPOLDO! Sinos Center Sh Fane: 592.4620 + TRAMA
11.6 milhdes de calcados ¢ Av. Prolésia Abms, 3800 - Fonn: 334.6710 + SAO LEO iros Canlor Shopping - o e
fabricados po Brasil. :

e st s A

 tartns wilidas 405 T7/00/94 wnmsante dirar o sdooue. Mia wendamos por etacada.

Gramado Sempre com Novas Idéias ...

FEIRA ABERTA DE MOVEIS E DECORAGAO DF GRAMADO ~ “E284¢

26 DE AGOSTO A 11 DE SETEMBRO

Realizaeno: Sindicata das tndustvias do Mobilieio (e Reviaa dis Hariensis.,
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!1 Maciel & o nome do novo
cultivar de péssego lancado-
nclo Cenlro de Pesquisa
Agropecaria  de Clima
Temperado da Fmpresa Bra-
sileira de Pesquisa- Agrope-
cndria (Embrapa), de Pelo-
fas. A variedade representa
M avanco em (ermos de
Qualidade dos fristos. 0'pés-
scgo ¢ indicado principal-
mente para a indistria, mas
xle ser consumido in naty-

12 A floragio ocorre geral-
mente em meados de julho ¢
# naturacdo inicia-se na se-
runda semana de dezembro,
e naaria dos anos.

"' A direcio das Granjas 4
Irmios, do Grupo Joaquim
Oliveira SIA Parlicipagies
Closapar), com sede em Pelo.
(as, considera positivo o re-
snltado da participagin da
cmpresa na Expointer 94,
Duas vaquilhonas ¢ um fouro
charolés receheram premia-
(hes nas cafegorias ¢ agora
fazem parte do Banco Gené-
lice 4 Irmdos.

1O Hospital Colénia Ita-
POl de Viamdo, comeca as
ISh derddia 15 o leildo priblico
de bovines. Fnirardo em pis-
t ventres holandeses PC e
nowithos ¢ aovithas crza
holandesa.

- i Treinar a mio-de-obra cs.
pecializada para o desenvol.
vimenlo das atividades pri-
mirias é o ohjetivo do cnrso
de operador de maquinas ¢
innplementos agricolas, dias
11¢ 20, na Associacio Rural
de Bagé. O curso ters dura.
¢io de 22 horas/anla. As ins.
crigiies podem ser feitas pelo
telefone (11532) 42.2230.,

' Delegados de 33 piiscs
vy se reninir entre os dias |2
= 14 deste més, cm Sao José,
m Costa Rica, para aprovar
1 politica gue deverd SCEUIr O
Instituta Interamericano de
S oaperacio para a Agricnl
wra {HCAY nos proximos
jiteo anos. Seriia analica-
Ins gnestoes de competilivi-
fade ¢ financiamenio da nes
pisa dgropecudaria,

O Centro de Fstudos
Apricolas da Fundacio Ge-
nlio Vargas relancou a re.
ita Agroandliscs, A publi.
acio sera  comercializada
clo reembolso postal.

Veterindrios fazem um dia de plantio  Reuniio técnica de fruticultura
0 Na comemoracio do dia do veterinario, as davidas so- D A 3* Reunido Técnica de Fruticultura ocorrera dias 27 € 28, no

i imai ser esclarecidas pelo te- auditério da Fundagfio Fstadual de Pesquisa Agrnpccnl:@rin
Itg%ﬂae. :ac;lcd?m?r?: g?::m?: dz(:ql%mﬁs 19h. O Plantao ng'lde.foi (Fcpagm). 0 cr.mnn(ro apresentara os tmh.’llhnﬁ (lc ‘p(‘cqu.us?-\c
organizado pelo Conselho de Velerinria para mostrar a im- feitos em fruteirs no Estado. As palestras enfocarda Ilsn'l'h
porténcia do profissional da 4rea. Os telefones $30 o5 se- como a fruticultura de clima temperado. fruticultura ccologica
guintes; 0shH 3308945. 331.0566. 331-0255 ou 331-4005. ¢ tropical e agroindustria.

DinoSul

o
Sua melhor companhia H
pra fazer economia. I pER
Wenceslau Escobar, 1286.

BEBIDAS MERCEARIA

Cerveja Brahma Chopp Massa sémola Fidegall importada S00g................ 0,35

gfa anml 8¢ tmivimo 24 uaid. plclienmel ... oviiiiiniininis, 0,59 (')]eo de Canola Purilev 900 ml.ovoov 1'65

Vinho Katz Weitt 720ml .........oovvvveeinn. 2,65 Arroz Blue Ville parboilizado | kg ...................... 0,59

Stco Sucky lata 1000 ml...........oovevreervrrne.. 3,98 Achocolatado Toddy reforcado 40 g ................. 0,89

Suico Tanjal fata 1000 ml............coo.coirrrerennn, 398 (ot Melita extra-forte S00 B e 3,48

CARNES Café soltivel Nescafé sachet S0g.......................... 1,45

, 0,80  Maizena200g.................... e, 0,39

Frango congelado Avipal kg...........cccc.coovvnnnn.... P Maionese At p S0 g........ o 1,39

Salsichdo Suisul/D'lélia kg .........ovvvevevereerenn, 1,75 » 5

Coracio de f Jado Avinal k 2,35  Molho Tomato Arisco 530 ......ooooooocccccccrcns 0,6
d0 de frango congelado Avipal kg................. ’

" o Caldo Knorr galinha 69 g .............cooovveereirna.. 0,59
FRIOSILATICINIOS Café sohivel Ariscafé vd 100 8.............cocovvvni... 2,15 |
Leite longa vida Parmalat/Elegé 1 litro.................. 0,59 DIVERSOS ?
Queijo lanche uruguaio fatiado kg ....................... 4,99 0.89
Requei{ao Dobon copo 255 g............covvvvevveen.. 1,62  Cremedental Colgate MFP 0 g ....................... 0'89 :
Margarina Delicata SO0 g....................oovvro... 0,68  Alcood Tatd 1o ..o O
Sabdo Maraschin S00g .........oooveoeroe 0,54 °
Queijo emenial Polenghi kg.............corvreernnnnn.. 11,80 :
' Ragio Whiskas S00 g ... 0,79 :
Queijo provolone Polenghi kg...........c..oovevvno. 7,98 ) ' 198
Bebida factea Yabon 1000 ml .....ooovvoeveo 1,36 Oleo Ipiranga GP Super 1 Hr0.............ooooo.. 4
Salsicha Pena Branca/Perdigio a granel kg.............. 1,89 IMPORTADOS ,3
Salsicha de frango da Ménica Perdigio kg ............ 2,60 Cervejas importadas Red Lion/Melchers 0 ;
Massa talharim/espaguete Manoela 500 g............... 0,98 Lager/Gold Cap 330 mifatacada ..............c......... 0,9 :
Massa p/pastet Manoela 500 g ..............oooovooo... 0,98 Vinho alemdo Liebfraumilch Frans Reh .............. 4,85 :
Péo de sanduiche Dosul S00.g...........o.o....coo.o.0. 0,96 Vinho francés blanc de blancs C. Planchon 750wl 4,78 ;
Ovos brancos médio dizia ...................cvvrrvon. 0,65 Vinho argentino Toro Vicjo beo./tto. 700 ml ........... 3,85 :

Nas compras a partir de R$ 40,00 feitas até sabado, dia 10,
0 DINOSUL descontamos seu cheque s6 no dia 30 de setembro.

Aceitamos para todos os setores da loja estes

FAC I I.ITA cartdes de crédito:

CREDICAR ¢ ') — 'g w
; Diners Clide Owc ————
A s A ® v ntermations il

Racional Visa




Jornal Zero Hora: sexta feira, 23 de setembro de 1994.
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TORTO ALFGRE SEXTA FEIRA 23 F SETEMBRO DF. 190¢

FARINACEOSICEREAIS

De  Por

I'arinha de Trigo Dona Benta Ikg (}/17 0,30

Veifio Bijid T4 1Ko 045 0,84
Arroz Maioral T2 Skg............... 2/45 2,19
Arroz Tio Jodo T1 D J45
ke Por 2! 98
DERIV. D“ET_OMATE/MASSA

Polpa de Tomate 0263
Tomato 520g Por 0,45
Fxtrato de Tomate Arisco 30g......... 0,48 0,50
Massa Caseira Carrefour 500g......... (},/78 0,65

VEGETAlS 0
Frvitha Beira Alla _/49
ng Por 0126

De  Por
Milho Verde Peixe 200g................... 0,4()4 0,48
Azcitona Malaguedia S00g................ 2/45 1,98
MATINA'S_

Achacolatado Nescau 500g

t"afé Carrefour S00g

(“afé Melitta
SMg

ACOUGUE

Coxio Duro
I'eca Inteira kg

"atinho Peca Inleirakg................... 3/f2 2,88
‘oxdo Mole Peca Inteirakg............. 3/55 2,99
agarto (Tatu) Peca Inteira kg.......... 3/(5 2,99
-EITES

= @_-

cile Longa Vida

tegé litro Por 0,56
De  Por

cite Longa Vida Milk Fina litro....... Qﬁ] 0,56

cite Longa \’|d1 Parmalat litro ....... Oﬁ" 0,56

O Carrefour ¢ uma empresa de coméreio varcjista
©.5¢ reserva o direito de nao vender por atacado.

ovos HIGIENE/LIMPEZA __
e Por .
Ovo Tipo Grande Branco __ 079 Sabonete Rexona %0g ..................... (}/‘O 0, 25
dizia
Por °I 69 Creme Dental Colgate MF P 90g....... QA} 0 52
Por Papel Higiénico Carrefour ¢/8 un. ... l/éli I 58
Ovo Tipo Grande Vermelho dizia ..... Q{ﬁ6 0 k]
Papel Higiénico Camélia c/8 un. ...... I/*ﬁo ],65
GORDUROSOS .. A 10
=~ Fralda Deseartdvel Pipsla ... .. RS
Creme Vegetal Delicata M V2| Fralda Descartavel Johnson's........... ZAX 5 3
S00g v 0,55 Detergente em Pé Campeiro 1kg....... l/(»() 1,18
De  Por De ]‘/59
Detergente em Pé B SRR o4
Creme Vegetal Cremosy 500g ........... (WS 0,55 Minerva 3 - Tkg v 1,45
Creme Vegetal Deline 500............. of9 0,56 UTILIDADES —
Creme Vegetal Maria 500g ............... 0,73 0,62 De 2"00
CONGELADOS Conjunio c/3 Assadeiras Nigro ﬁ/é y
- — Vianda Térmica c/3 Tekeor....... 1545 11,90
Sorvete Geloko De 847 | Cafetcira Térmica Coffec Maker
Pote 1,6 m! Por 3y QO | Termolar............... I'I//ﬂ " %
P Conjunto de Panclas De 49/90
an 5 pecas ¢/Teflon 11
Torta de Sorvete Gula Gula 900g....... 10/61 7,9 Nigro Por 34:90
FlAMBRERIA, EMBUTIDOS Conjunto de Panelas tnox
245 SpecasGazola....ooooooo . 125/.{9 89,90
Saisicha Lebon e
L E Lixeira com Pedal Guarany ...... 6020 4,90
- Pré-Embalada kg v 1,49 Tébua de Passar Roupa /ﬁ
De por CasaGrande Gazarra............. 13/(69 9,90
Salsichio Lebon Pré-Embalado kg ... 2/75 1,59 BICICLETAS o
Lingiiica Calabresa Perdigo kg........ 506 3 N Bicicleta BMX Tonglu be for
Mortadela Lebon kg....................... ;A9 1,57 Arol6, Importada................. 79/90 74,9
Mortadela Confianca Petdigio kg..... 237 1,86 Bicicleta Kent XT800 18M,
ortacte’a Monlianca Perdigdo ke. ;é Cambio Shimano Feminina..... .. 189/ﬁ8 169 00
Mortadela Sadilar Sadia kg.............. W 1,89 Bicicleta Rally, Aro 26, 18M.
OI.EOS Cambio Shimano, Importada.... 22{57 189,00
De  Por LE_N__I_S S e
J Oleo de Girassol Cocinero 1000ml..... 125 1,05 e Por
o feTasalSodner ~ 4 ] : 5] TenisStryder23/32......... 1143 10,90
Oico de Milho Mazola Teénis Pony 23/32 ..., 13/11 11 ,90
900m! Por ‘ '38 ..
" Ténis Val Pass0 37/43............ . l;(()() 11,9
BEBIDAS . 240 11.90
"" De  poy TemisStryder33/43.... . ... .. l‘ﬁﬂ ’
Bitter Campari 900m) .................. 8/50 7,48 Tenis Cosmos 33/43................... H/% 13 %N
Whisky Old Eight 1000ml.............. 1047 8,75 Tnis em Couro Montcar 1940
De ihi 33/37
Whisky Natu Nobilis Do 10417 Hihi33/s Por ‘ 7,90
1000mt por 85 TD | Tenis Cano Ao Bibi23/3 . - 2344 199

Carrefour

Melhor e mais barato mesmo.

(&
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BOU?BON

PRIV ATFGRE SEXTA MEIRA. 3 DE SEAEMBRO DF 004

Ofertas especlais de Primavera.

“‘ﬁy fint '?,‘.
&gw

»'w el »*% g aﬁ' RN
MERCEARIA @Z BEBIDA
gcl;‘;: g:pelhm te 085 o 66 Guara de 119 {:
Pepita Pet {
900m! por ' . 2itros por }
i
Mitho Verde Peixe Doce 200...... 072 0,49
Maionese Gourmet Sachet'250g... .. 059 0,47 J'“" °.
rese Boumel Sachet 20g "o LG  rawerenn
Aciicar Refinado Unido 1kg............ 058 0,52 st —
Farinha de Tiigo Dona Benta Esp. tkg 039 0,29 Greme vegetal 1 Day500g............ 069 0,56
Massa c/Ovos Filler 500g................. 055 0,48 Manteiga Damby 200g....................... 099 0,79
logurte Batavo Polpa ¢/6............. ... 187 1,18
AGOUGUE Hamburger Peru Sadia 540g............ 169 1,19
Steak Frango Sadia 600g ................. 260 1,97
Frango de 100 4 o PréPizzaMancelia 150g.............. 069 0,48
Congelado o 93 :  Linglica Calabresa Chapecd kg......... 4,28 3,29
o o VI
Salsichdo Extra Perdigio kq............. 263 1,98 LIMPEZA
Came Moida de 2 kg................. 214 1,75 <
Filé de Peito de Frango Nicolinikg...... 4,20 3,36 Papel de 0,90
Maminha Congelada Eurobeeff kg...... 4,33 3,88 Higiénico Nice ;6 z;
Lombo Suino Languirikg............... 4,68 3,79 CM-M s fpp!“w-m"**
Detergente Uquido 0DD 500m........ 033 0,28
Amaciante Comfort 500ml ................ 0.86 0,66
MATINAIS/SOBREMESAS Limpador Veja Multi-Uso 500mi ........ 09 0,79
Creme de Leite Glériat, pack 200g..... 0,65 0[49 Sabéo Extrusado Verona 500q........... 4 0,29 0,24
Leite Cond. Mococa t. pack 395q........ 0,89 0,67
Achocolatado Cholat 500, 1,29 0,89 L»@L RAGAO
Torrada Bi-Tost Bauducco 160g &2
Leve3Pague2 .. ... . ... . 2,16 1,84 T e ;'WF: Nl
Biscoito Sortido Pérola 500g......... 066 0,56 :23?_50 " po i §
Bisc. Premium Choc. Bauduceo 200g. 0,59 0,48 ?ana 2_0 9 R )
Doce de Leite Lapataia Lo D 3.99 2,98
Café Haiti 500q.......... ... 328 2,78
716 Hall S00g OFERTAS VALIDAS ATE 2410063,
RO venbr oSS M0SSOS CLENTES, ENQUANTO DURAREM U ESTOGUES.

”s'm!"(‘{' t"‘;} '@3\.‘ .J’

PR A .
& & @f’% sv' L O ";QZ T pd b

BVL BAZAR

Garrafa

Térmica Gauchita 8 90

o I

@L AUTONOTIVOS

Oleo Ipiranga

GP Super

1 lltl'(l T I J 68
SOM

CD T‘ﬁaﬁﬁcio unidade

Producoes’

Viros Titulos o 5,19

Por
25 Fogao Continental Mirage,
mesa inox, 4 queimadores............... 129,90
20 Refrigerador Prosdécimo R-31,
BIOBIOS .....orrovoooo 345,90
15 Retrigerador Consul RD40G Biplex,
39208008 ... 699,00

20 Freezer Prosddcimo F-25, 250 litros. 445,90
15 Secadora de Roupas Brastemp

24END ..o 499,90
30 TVC 14" Philips GL 1314, C. Remoto 369,90
20 System Philips AS125, ¢frack......... 199,80
20 Toca-Discos Laser Philips AK 630... 189,90
80 Mesa para TV e Video Daca ........... 13,90

60 Telefone Ibratel Mod. Padrdo...... . 22,90

FLETRODOME‘STICOS
TELECONSUITA FONE: 337.2911

DESFRUTE, TAMBEM, DOS BONS SERVIGOS DO BOURBON SHOPPING

NAS COMPRAS ACIMA DE 100 REAIS,
NO BOURBON HIPERMERCADO,
VOCE GANHA UMA LAVAGEM EX.
TERNA. ESTA PROMOGAO & VALI-

BOURBON

SHOPPING

B

DA SOMENTE DE 2° AS ¢!llu.'
)|

D. it

60 LAIAS CINEMAS

PRA
_ALIME%AICKAO BOURBON1E2 .

BANCO

—-w-—-f'-_—
“_—f—-

e —%--.m—“ﬁ. ——
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Reestruturagio de 6rgdos porturios

1O ministro dos Transportes, gencral Rubem Bayma Dennis,
apelou aos concessionarios privados dos portos para que apre-
sentem uma proposta de estruturago dos orgdos gestores de
mio-de-obra (Ogmos) até o dia |5 de gulubro. O governo tem
interesse em regularizar o funcionamento dos Ogmos para
tornar mais baratas as importagtics e exportacoes.

LANCAMENTO

BANCO DX DADOS/2H

Nivel de emprego permancce estavel

13 O nivel de emprego formal da cconomia manteve-se pratica
mente estivel em jutho. registrando um crescimento de 0.047%
em relacio ao més anterior. Fste resultado indica a continuitla
de do processo de desaceleracio na criacan de empregns inicia
do em jutho. Em termos absolutos., esta cxpansio correspondet:
a geracdo de 8.626 empregos.

Inovacéio: porcerin

Creme vegetal

i1 A Sadia esta langando o
ceme  vepetal Mazola,
completando a sua linha de
Margannas, cijos primei-
ros langamentos chegaram
a0 mercado cm 1991, O
lancamenlo da creme vepe-
fal Mazola marca a parce-
ria de duas grandcs cmpre-
sas no ramo alimenticio,
par meio de um acordo co-
mercial de cooperacio es-
tratégica. A Relinacoes de
Milho Brasit entra com a
cessio da marca Mazola e,
a Sadia. com a prodigia, o
desenvolvimento, a politica
comercial ¢ a distribuicdo
do praduto. A politica de
marketing sera tocada pelas
duas empresas em conjunto
e os inveslimentos publici-
tarios scrio pastiliiados en-

Ire  ambas.  Aluaimente, Boneca Fofa

gar enlre os grandes produ-
tores nacionais.

Brinquedos

Boneca Papinha ref. 102863 - Estrela
Boneca Banhinho - Estrela

(OM 0 Menor pre¢o
@ no Carrefour.

Penteadeira ref. 779 - Importada...........ocvorvevrn.n..
Kit beleza ref. 100bc - Importado.........c..c.....
Boneca Sandy ref. 19936 - Importada..................

Boneca Rafacla

i NP R Brink Toys
com as marcas Qualy ¢ De. | Tef. 8981/12 Boneca Candie ref. 11281 - Importada R AER 0
finc, a Sadia detém (0% do | Importada Boneca Pinturinha - Estrela...........coooooveeeeen.. Q‘ Y. Por: 9,9/
mercado  de  margarinas, i iguinha - Estrela................... Re ¢ -
pasicionada em Icreeiro lu- P""S,99 Boneca Minha Amiguin i

Capital externo

U1 O maior obstaculo para os
investidores estrangeiros se
nstalarem no Brasil ¢ a car-
ga tribwtaria, considerada
pesada. Para se ter wma

grandes empresas muitina-
cionais continuam cada ver,
mais intercssadas e inves
tonn Brasil. considerado
um dos mereados emergen.
Ies que mais crescem no
mumlo. A constatacio é do
presidente internacional da
empresa e consuliagia ¢

Kit Policial
ref. 3322
Importado

Cadcira Infantil

Revell Discovery ref. 25.06.01 - Estrefa.............

uléia, a remessa de licros Kit Pirata ref. 866 - Importado.......coevmrrvvcre..c.
no Brasil ¢ iributada no Iny- Jogo Futebol ref. 68427 - Importado.
posto de Renda em 15%, :

enquanio que na Argenting Pistola Laser ref. 396 - Importada.....................
cste tributo  ndo  exisle. Tanque Falcon ref. 15.20.52 - Estrefa.................
Mas. assim  mesmo.  as

Jipe Falcon
vel. 15.20.50

ror: 17,80)

Estreln

Kit Musical ref. 6013 - Importado.......................

Aquaplay

Pesca Magnetica - Mobili

auditoria Frnst & Young,
Michaci Henning.

PROPAGANDA

Importada

Por: 1 ,90

At Vem o Lobo - Grow.

Quebra Cabega ref. 16.13.07 - Esircla..................
Disney Molde ref. 16.12.29 - Estrela.................... v

TV Colasso
vef. 16.69.43
Istrela

Nova campanha

“ 1A pova campanba publici
taria da Azaléia, claborada
pela DCS Comunicagies,

Caixa Registradora ref. 2101 - Importada
Rebola Bola ref. 16.70.57 - Esircla....................

22y O l'm':8,50 ,

serd langada no dia 26, na
Rede Globo, durante a no.
vela Patria Minha, quando
serio exibidos 150 scpun.
dos de aotincios. Com o (i
tulo de Totalmente Seha-

Carrefour

gem. a nova campanba da de volta .Melhor e mais bOl"OfO mesmo.
Azaléia mostra o< janca ) A .

mentos da colecio verdo Cotre PR e i o

barns L e

Ofcrtas |
vahidas até
24/09/94 |

\

4

T """vaprrrrwv—vr'" .
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[IVROS

i Ayt I_._"”..
PRINCITO
i DOS

PEPSI-COLA
ENGARRAFADORA LTDA.

TORNA PUBLICO QUE REQUEREU A FUNDAGAO ES-
TADUAL DE PROTEGAO AMBIENTAL - FEPAM A LI-
CENGA DE OPERACAO PARA A FABRICAGAO DE
REFRIGERANTES, NA RUA BORGES DE MEDEIROS,
151, SAPUCAIA DO SUL - RS.

TOMINTER 0%
A MAIS PE PRODUTIVIDANE,
[ MESMOQUE ASPPSMNS
TERHAM EARALIDANES
LIMITADAS

|

powmae

O QUE: O Principio dos

bo0%. de Barrie Ri-
chardson ¢ Mary Ann
Castronove Fusco, I'ditn
ra Makron Books da Bra-
sl

‘| SORINI - adulto

Farmdcia AS ATENCAO

REMEDIOS COM 30% DE DESCONTO A VISTA
SN TELENTREGA 229-9499
DIGOXINA, T p/balrro Santana

“Com estacionamento
:Chieque p/10 dias (exceto promogdes)
~2" Princesa isabel, 603, 6sq. Santana

- ZESTRIL

Produtividade

i1 Melloria de proditividade

na pralica ¢ o tema do livro
O Principio dos 1 10%,
assinado por Barric Rj.
chardson ¢ Mary Ann Cas.
tronovo Fusco e publicado
pela Makron Books do Bra.
st Editora, Baseados em
ancdotas e parabolas, os
autores analisam organiza-
¢hes reais que ntilizam o
principio dos 1+ 10% ¢ en
simam aos administradores
talicas para abler resulia-
dos positives 1o aprimora
mento do desempenho, por
meio do  aproveitamento
dos dutos criativos ¢ inte-
lectnais dos fincionarios,

Poder economico

' A Livraria do Advogado,
de Poeto Alegre. acaba de
lancar  Crimes do Poder
Feondmico, gque analisa o<
cans de abuso de poder
ceondmico pela Otica do e
piskador, do Judiciario e da
sociedade. O fiveo Toi cseri.
to pelo professor ¢ advoga
do criminalista Frederica
Abrabaa de Oliveira, fay
i retrospectiva historica
do Dircito Penal Economi
b no Brasil ¢ relata cpish
dhos oenrridos no pais. Nas
1) piginas de Crimes da
Poder Feonomicon, o antor
disente ainda gicsties o
ma-cartel, Irusic, crimes
cleitorais ¢ até abusn se
il

Aais criatividade -

“Em O Pensamento fateral
mr Administracao, publica
do peia Fditora Cdobn, o
veentnr Fdward de Bono
explicn aos execntivos n
coneeilo de pensamento fa
teral € o seu ust comn me
canismo de estimuln a cria
hvidade. O livro defende o
aproveitamenio da deseon
tnuidade ¢ da falta de pa
dromizacio como gerado
the novas idéias e conceitas.
O Pensamentyy ateral pa
Adannistracio tem 140 pa
gmas ¢ esty chegando as
livearias par corea de R$
1R.00

Ao ler este jornal

“ID DR O AD

lembre-se:

Os precos praticados
no Big estardo sempre
abaixo das ofertas

anunciadas* pela
concorréncia™®*,

Isto € Big garantia.

CAMPEAO DE PRECOS BAIXOS

*Na falta do produto iguai. havera um outro similar.

SERTORIO, 6600

IR

AR oo ; . . i NEL : . L A
**Conefour, Bourbiot, Z6ffori, Econdmico, Kaseldo, Real, Dinosul, Zotts, MobyCenter & Dosul. Anncns vicokdos nos jormais H (Regional POA)  (oein do Povn,
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ZERO HORA

Empréstimos externos

“10 presidente Hamar Franco assinou decrelo

onem prosrogan

i

I a suspensio dos avais do

Tesonro Nacional pasa empréstimos exlernos
a Istados ¢ municipios. A decisio atinge dire
tamente o Fstado de Sao Paulo, que pleitcia
RArantias para rés empréstimos.

o~

O Maza

chef Philippe Remnndeau

Déjeuner R$ 12,00
Diner - 1% 20,00
* Mais 10% de taxa db servigo

CULINARIA FRANCESA
NO SAO RAFAFL  _ omiies

540 Nalael el
promovenda no seu Heslauranle
t e Bon Gourmel, de 132 30 de
selembro, tin enconlio chm a

culindria francesa, sob comando do

—

W

Av Alberto Bins, 614 - Tel.. 221 6100 - Eslacionamento cortesia

Mais 4.800 trabalhadores de quatro empresas
de autopegas do ABC paulista voltaram ao
(rabaltho nntem. A greve, que no comeco da
semana envolvia 8.600 empregados, esta quase
esvaziada, Conlinvam parados apenas |.305
melalurgicos.

[P e e - [ -

HOTELPIAZA e
SAO RAFAEL (%"

ELETRODOMESTICOS

COM O MENOR PRECO

E NO CARREFOUR

TV MITSt
remmlo, vol
VU,

IRSII 20" controle
fapem aviniilica,
Maod. 2008

Caarantia atf a Copa de 98

IS peeas

s vien 468,00

241,87

=483,73

Sl

RS
3

LAVAROUPA BRASTEMP
BABY MONDIAL.. 20 MAR

e T4 k. 3 ciclns, 30 pegas.

« g vicn 499,00
257,34

=514,87

i FOGAO BRASTEMP SONBD

A4 yucimadores,

anmtolimpante. 40 pegas

Ia;@é@é

v

112,94

Ofertas vélidas até 24/09/94,

Marting & Andrade

. ol

VIDEOCASSETE PHILIPS, 4 cabegas,
aulolimpanic, conirale remoia, voliagem
awiomética. Mad. 453/78. 1 ano de garantia
IS pegas..

‘i 459,00
236,71
=473,41

mesa inox, forno

TELECONSULTAS
ELETRODOMESTICOS

339.1300

4

Metalirgico volta ao trabalho JUROS

TR sera extinta até o
fim do ano, diz Bacha

O governo quer acahar com a indexacdo

Sdo Pauln

assessar especial do Mi

nistério da  Fazenda.

Edmar Bacha, slisse on
tem, durante almogo reservado
com empresarios da Federagin
das Industrias do Estado de Sio
Paulo (Fiesp), que a Taxa Refc
rencial (TR) serd extinla até o
fim do ano. Segundo empresa
rios que participaram do encon
tro, Bacha afirmou que o go
verno ji tem um estudo para
eliminar a indexacio pela TR
dos contratos de financiamento
do Banco Nacional de Descn
volvimento Econdmico ¢ Social
(BNDES).

Os contratos passariam a prc.
ver apenas uma taxa de juros
prefixada e ndo mais a correcin
pela TR. O assessor foi calegn
1ico ao dizer que a desindexa
€40 da economia é um processe
irreversivel ¢, por isso. o fim da
TR estd muito praximo. Du
ranle o encontro com acha, o<
CMPresarios apresentaram tam
bém  sew  descontentamenin

SALARIOS

k

RN .
v e

COMISssAO b
LARECIMENTO

com a cobranca do mposto
Provisoro sobre Movimenta
¢io imancoira APMFEY ¢ um
pedid para que o governo aca
he com a Irihnto no final deste
A00, COMO 3 previsio ng fei

AVALIAGAD — O arcsessoe respon
den que ndo 1em condigaes (e
disculie isso agora. mas gue o
papel do IPME ¢ manter o
equilibrio das contas. Segundo
os empresanos, o fin da TR fos
a Onica nformagio couterels
de Bacha. A conversa com o
assessor, segundo cles, Toi gene
rica. filasofica e com wum ohjet;
va claro de aproximagio.

Na segaada feira, o ministro
da Fazenda, Ciro Gomes, prn
meten a Fiesp gue o governo
fasia_cnconlos quinzenais ¢
visita de Bacha seria o primeiro
deles. O assessor disse (e n
governo o<t rabalhando para
acclerar a redugio da carga ni
butaria, processo gue vica a ple
recer maior competitividarle ac
Copresas exportadoras ¢ s goe
vinenfrentor a concorréncia de
prodiffos estrangeiros.

.r/
-
. ;"_

: <IN RAKIRY
cuT

Protesto: os boncérios querem reposic¢io salarial de 1167~

Bancarios ameacam fazer greve

A direcio do Sindicato des
Bancarios de Porto Alcgre par
ticipa hoje. em San Pavlo, da
reunido do comando nacional
para avaliar a possibilnlade de
greve geral da cateporia pels
reposiciao salarial de 116%. A
rccomendacio  da  cxecttiva
gaticha ¢ pela greve nacional i
partir da quarta-leira. dia 28
Ontem, os bancéarins lizeram
prolestos em diversas agéncias
da Capilal, principalmente na
Caixa  Econfémica Federal
CEF) ¢ Banco do Brasil.

Sepundo avaliacio do Sindi
cato, na agéncia malriz 1la
CEF, na Capital, 90% dos ban
ios-adericam aa movimenin,

ﬁﬁab a?%in{)‘l’;m;:l c;)rdﬂ"
1_,‘1’51“5 3 atividades cn

e %

SERCEELT LAY

tre as 120 30min ¢ 1 N0nun
Zind Andye Reseh s di exeens
va do Sindicato, dise g ae
neponctacnes conea a Federone
Nacional dos Banens (- enalsam
cstio ewyeradas,

A ensban ML) atem
no obunal Regennal sto T
halho ()R T e Sao Pando com
pedida de pslgasento de i
e dews hancines A niepocin
¢hes estiio miciromypadas
gimdoanfornum i assessor o
cntnlade. afd rue cossentas e
ves ¢ mmntlestagnes. Ontemi. for
um cha de paralisacoes na rede
hancarm em doxlo o paic m
SAo Panln, SO de am ial de
120 apéncias da aixa freonn
mica Federal tiveaam poataha
¢aes fnfais anr parciais.
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O menor

FARIN_ACEOS_ICEREMS

Por

e

Farinha de Trigo Veneranda
kg

Afroz Tio Joiio T1
Skg

BISCOITOS/MATINAIS | o
De Por
045 0,37
0,89 0,75

Biscoito Recheado Trakinas 200g

Achocolatado Toddy 400g

Café Casa Grande
Vicuo 500g

LEITES

089

Leite Condensado Gléria De USG9
395 Por 0'67
e Por
Creme de 1 cite Nestlé 300g ... 1,03 0,87
I cite Ninho Instantinco 40g....... . 245 1,90
FIAMBRERIA o
De Por
Mortadelaichoakg................. 2,39 1,45
Mbrtadela Bolonha Prenda kg........... 249 1,99
Nalsichdo Zucchettikg ... . 2,67 1,59
Salsicha I'ré-Emhalada Sadia kg ... 2,89 1,69
Lingiiica Calabresa Prenda De ‘4'?_0

kg

‘ Por 2'99

IOGURTES ,
logurte Polpa Yoplait -
/6 un,
De Por
logurte Liquido Yop /4 un............. 1,80 1,69
Petit Suisse Yoplinho 360p .. 1.83 1,69
GORD!’ROSOS e
De pPor
Creme Vegetal Primorina S00g.... ... 0,75 0,55
Creme Vegetal Deline De 0'65
5"02 Por o’ 59
............... 0,73 0,62

Creme Vegetal Maria $00g

Carrefo

w .

SO SO TN ."\"‘

el

preco ou

a diferencga de volta.
Q Compromisso Piblico garante,

_Ofertas validas até 01/10/94.

LIMPEZA/ARRUMACAO

FRUTAS FRESCAS )
' De  Por

Mamdo Papaya un......................... 0,65 0,44

Coco Verdeun. ..........o.co...........] 1,15 0,89

Manga Tonny kg ..........o....ooovoovo. 5,9 4,15

Melancia

un.

Nectarina Importada kg.................. 8,80 7,90

Ameixa Importada kg..................... 9,90 8,90

HIGIENE/LIMPEZA

Papel Higi¢nico
Neve Perfumado

/4 un.

Papel Higiénico Personal ¢/8 un. ...... 1,89 1,52
Papel Toalha Chiffonc/2un. ........... 1,19 0,89

Amaciante de Roupas Mon Bijou 500mi 0,61 0,43
0,52 0,46
1% 1,28

Amaciante dc Roupas Fofo 500ml.....
Detergenie em P6 Quanto 1kg..........
Detergente em Pé

Omo Dupla Agio
tke

RECIPIENTES PARA LIQUIDOS

De Por
Conj. ¢/6 Copos para Agua Cisper
7€l 306/23 oo 4,63 3,9
Conj. ¢/6 Copos para Agua
Santa Marina
0eF. SRI0 oo 1,9 1,29
Filiro para Agua 6 litros Sterilaqua 25,71 22,9“
ASSARE COZER _
——
Assadeira Retangular Importada _91__9' 17
ref. 5907 Por 4’90
* Conj. de 3 Assadeiras Nigro...... . 685 6,00
Pancla dc Pressao 4,5 litros Hot
Line PaneX.......o..ooocovvven . 26,80 22,90
Conj. de Panclas 7 pegas Aco Inox
Tramontina ROOV ..................... 106,39 94,90

O Carrefour ¢ uma empresa de comércio varejista
€ s¢ reserva o direito de nao vender por atacado,

e -i‘(»l

Rodo Vai Vem Bettanin ref. 1271... 1,59 1,26
Vassoura V35 Condor................. 190 1,45
Feiliceira Compact Plus ’
Grétis Mini Feiticeira......... ... 16,02 13,90
Tébua de Passar com Acessorios
Passo ... 19,33 17,90
Escada Gazarra De . 22"“
5 DQ‘ZI‘BUS Por l 8' 90
RACAO PARA GATOS/CAES

De P
Ragdo para Gatos Whiskas S00g
L3P2Effem ..o 2,60 1,92
Ragdo para Cies De 5,15
Papita 3kg Purina ror Sr 39

Raciio para Cacs Kanina 10,1kg Purina 10,80 7,80

CAMA E BANHO 4

NDe Por
Lencol Solleiro Avilso Teha - Fix.. 8,90 0,90
Lencol Casal Avulso Teka - Fix ... 1,9 8,90
Jogo de Cama Simples Saltciro Artex
Ref. Barra Pratica..................... 13,90 8,90

Jogo de Cama Simples Casal Artex
Ref. Barra Pratica. ... .. 16,70 13,90

Jogo de Cama Duplo Soliciro Artex

Ref. Barra Pratica.................... 24,85 13,90
Jogo de Cama Duplo De 32,75
Casal Artex Rel. Barra ror 18,80
Pritica

Colcha Soltciro Matclassé

Teka Visione...................... 21.9%0) ]2,50
Colcha Casal Matclassé Teka Visione 24,90 ]7,90
Travesseiro Altemburg Soft 45x65 . 4,80 3.50
Travesseiro Allemburg Soft Sx70 . §.80 3.9
Toalha de Rosio Tipo Exportacio

Teka o 350 2,90
Toalha de Banho Tipo Exportacio

Teka oo 690 4,70
Toatha Rosto Ref. 4.800 Artex . 490 3,50
Toalha de Banho Ref. 4.800 Artex. 9,90 8,90

Carrefour

Melhor e mais barato mesmo.

’ e v
T et eyt "—M"O“M-W" e Ty




TERO HORA PORTO ALEGRE SEXTA FEIRA_10 DE SETEMRRO 1 90

e L el 1] e

i

0 Big sempre cobre as ofertas anunciadas
pela concorréncia™. Isto é Big Garantia.
Venha conferir, os precos praticados pelo Big
sao sempre menores,

Yo "0 de oradule iquai hevars sowe smdor

PR

CAMPEAO DE PRECOS BAIXOS
AV. SERTORIO, 6600

:9;.
]

. "Ofertos anunciados pelo Carrefour, Bourbon, Zaffari, Econdmico, Kasteldo, Real, Dinosul, Zotis, Mobycenter e Dosul.

<L - e

L FUNE PR
B!Jiiu-vva

N

. Toondmicas

Ciedis V. do Amaral

TIE r-—-egsprorTipgReEs sezite

+
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g 00 Sty gy e %wfs Tt ‘B‘W"‘Jr s
B R A 3.0 I S "y i ptbrde £ ot

MERCEARIA l: ) AGOUGUE @) e
4“‘ . e N Por
Oleo de soja w069 o 7 Sobrecoxade 1% 1 B 9 : Conj. Tigela Fiesta ¢/ 6 736/23 Cisper ....... 3,68
Coopasso 750m| . Frango Sadia Kg v WA Oleo Mobil Super 1 fitro ... ... 198
Erviha Jussra 200g 043 035 . . . PP -
""""""""""""""""" ' Salsichao Zucchetiagranel kg ... 2.6 1,75 [74gn ) BRINQUEDOS
Moo Tarantla 350 .............. 072 049 (. mistess) siino Cong. Sada kg 320 276 S
Creme de Leite Gldria  pack 200g .....065 048 Coragdo de Frango Eliane kg ............. 331 2,69

, iy Figuras Colegio Rel
Leite Cond. Gltria t.pack 3958 v 085 0'69 Cordeiro em Caixa Alegretense kg...... 3,12 2,80 Ledo 311551 Estrela '
. Por

Maminha Congelada Eurobeeff kg ...... 433 3,88

Massa ¢/ ovos 0,63 Por
Coroa 500g 0'45 - °~ Boneco SOS Comandos 801/805 Guiliver ... 4,40
. [:C) FIAMBRERIA

Urso Apaixonado 6540 Lionella ... 11,90

0 73 o e . BONECOS Colegdo Batman Estrefa ... 16,90

BEBIDAS Leite Longa Vida ™™™ @' ' JogodaVidaEstrela ... 2590
= Parmalat 1 litro o _ ;

et g ey e g e e o

@) ELETRODOMESTICOS

Guarana Brahma 1,39 X e DR
Pet 2 litros I’| Creme Vegetal Deline 500g ............... 069 0,54
Por Aimondegas Swift 500 ................... 169 1,35 15 Forno Microondas
. Brastemp 28EJA Ms 90
Hamburger de Frango Swift 510g ....... 179 1,39 ¢/dourador uw ry ’
MATINAIS /SOBREMESAS Manteiga Damby 200 ................. 099 0,86 .
Oe 15 Forno Elétrico Fischer, em aco inox ... 129,30
o 1,60 LIMPEZA 20 Lavalouga Brastemp 19SDB ... 309,90
Malonese Hellmann's o 99 L ) ,
Sachet 500g ) 00,39 & ] 15 Refrigerador Blplex Consul
Detergente Liquido RDAOG, 392 litros ................ ...699,00
Minerva Plus 500m|
Torrada Bi-Tost Bauducco 160g % - 30 TVC 14" Philips GL 1314, C.Renvto . 349,90
leve 3PARUE 2 ..o 216 1, be . .
' i 20 System Philips AS125. ¢/ rack ... 199.80
Dace de Leite Lapataia 1k ... 399 2,95 Amaciante Fofo 500 .................. 059 0,49 o 13:90
; & 0 MesaparaTVe Video Daca ...
Pessego Leal Santos fatia 450 ... . 159 1,39 Desmfe‘ta.rite. Paeté 759ml ................. 039 0,34 \ ’
Cafét Haiti 500g ..... ... 328 2,78 PorclHgenco b Finoe/4...... 131 98 50 Telefone oratel Mod Paciao........ 22,90

Chorolate Bis Lactac/ 20 ... 0,88 0,73 e UTILIZE NOSSO CREDIARIO :

OFERTAS VALIDAS ATE 01/10/94,
EM CONSIDERACAO AOS NOSSOS CLIENTES, ENQUANTO DURAREM OS ESTOQUES. ELETRODOMESTICQS: |
NAO VENOEMOS POR ATACADO. TELECONSULTA FONE: 337.2911

DESFRUTE, TAMBEM, DOS BONS SERVIQOS DO BOURBON SHOPPING

NAS COMPRAS ACIMA DE 100 REAIS, N BOU?BO N
- §no Beounaon HIPERMERCADO, 1 Cume ) S
7 | VOCE GANHA UMA LAVAGEM EX- : ;

~ }7ERNA ESTA PROMOGAO & VALI- SHOPPING

DA SOMENTE DE 2° A 5* FEIRA. 60 L0JAS CINEMAS BANCO "W

ALIMENTACAO BOURBON 1 E 2
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RODOMESTICOS

l!.!’ - )
r"n'l'WW AACLLE Dt "

E NO CARREFOUR

S0 pegas

LAVAROUPA
BRASTEMP BABY
Ty 4kg automdtica, 3 ciclos

e 485,00

. 250,09

-500,13

SEM BUROCRACIA

Ofertas validas até 01/10/94.

LAVAROUPA
ENXUTA

20 pecas

Martins & Andrade

4kg automdtica, 3 ciclos

10 455,00

. 234,62

=489,24

2 PAGAMENTOS

EM CHEQUES

COM TAXAS DEE

JUROS ESPECIAIS
FOGAO DAKO
MAGISTER PLUS 9894
4 hocas antolimpanic,
acend. automélico LAVALOUCA ENXUTA
20 pct;as automdlica p/ 6 pessoas

30 L
P [1oe 260,00
. 134,06
=18°,‘1 =268,13

xnrllc Carreloms.
vitia o 2 prazo,
seoipre o mais peflien.

deste

Os precos em oferta voitam a0 normai apds o érmino da

PORTO ALEGRE, SEXTA FTIRA. 30 DI SETEMBRO Y I"'uu—

ZERO TORA

ECONOMIA

INVESTIMENTOS

' ROSALYA NUNES DA ROSA

' Sucursal/Brasilia

partir do dia 17 de ou-
tubro, todas as aplica-
¢oes financeiras (com
exce¢do das cadernetas de pon-
panca e 0 Fundao) coniraladas
dodia 1° de outubro em dianic.

pagardo Imposto sobre Opera
¢des Financeiras (IOF) propor
cional & Iributagio do Imposto
de Renda. As alieracdes no IOF
foram divulgadas ontem, por
decreto do presidente Itamar
Franco.

Segundo o coordenador de
Trihutagdo da Receita Federal,
Aristéfanes Holanda, quanlo
maior 0 Impos{o de Renda co
brado na aplicacio menor seri
o [OF, e vice-versa. Aplicagoes
dc curtissimo prazo (até 1rés ou
quatro dias) terdo a carga tribu-
taria maior, cerea de 45% sohre
o ganho nominal. No FFundio.
| ndo houve alteragao, e o 101
continuara sendo cohrado nas
operagdes com prazo de resgate
inferior a 16 dias tilcis, nas mcs
ntas aliquotas.

As alteragdes foram nceessi
rias para adaptar a tributagio
nas aplicagdes Minancciras ao
fim da Ufir diaria. Comoa IR ¢
cohrado sobre o ganha real
{parcela que cxcede a variacio

da Ufir do meés em que foi feia

Aplicacoes financeiras
terdo novas aliquotas

A carga tributdria serd maior no curlo prazo

a aplicacio), varias aplicagces
cslavam pagando pouco ou ne
rhum imposto, pois a Ufir de
agoslo, por exemplo, de 5.01%.
variou acima da eaiona des
investimeitos, Isto, na explica
cin do coordenador. acaboi
concentranda as aperacoes o
final do més, quando os aplica
dores paderiam se beneficiar da
virada da Uhr ¢ fazer o resgale
algrins dias deyis, pagando i
IR bem inenor,

L)

. 0.‘

Fundio e poupanga
nio serao afetados

pelas novas medidas

A na tarmnla de calenio
evitard estas distorgies ¢ alela
th principalmenie as nperacies
de enrtissimo prazo. CAgoa
quem naa papar IR pagara
10 exphlicon Aristofancs, |e
ndo sphe precisar se as altera
¢Oes apmenlario a carga (rilm
1aria ou a anceadacio,

felo decretn, ac nperagics
das carteiras dos Tundns ¢ eli
bes de investimentos, ¢ as reali
radas por fandos de mvesh
INCNIOS CSITAaNECITos 1o pais, co
me aphicacan de fumdo estran
geien o baola,
tribtadas com MOL

N sessin

EL@EA
| EGISLATIVA DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SuL

PREOCUPA FECHAMENTO
DO HOSPITAL VILA NOVA

Represarriantes da Secrefaria Estadual de
Sanrde, da Famins e dn Hnspitat Vila Nova
antivniam ietnidng na Comissén de Salide e
Vnin Ambienta pracidida peln deputado Maren
Paiynin (PPN), para avahat as causas da
Inshamenin do hnepilal, ocniridn ha 10 dins, e
n pehinma de supedniagin de midras casas

O dirmyor artminictralive do Vita Nova, Panln
Aicandn Feieita thesn que a enlidade fechou
poe lalla de conrdighns Yaenicas, alimentagio,
rindicagAo a impeza Argimening, iguatmenta,
aue o vator dae hoonrannee na incliligio era
uwrite pequena. qun 907, dos alendimantas
miam teine ahavac do Sisiema Unien de Satkin
(R1IS), nriginantdn 1l e rocursos paza paga
mants de [uncinpAaniins e Inmecedares o om
razan dicen, toacomnin de jurns nas dividas
ernntrairian

Fagein asd huacondn tma solugiio junin
y ronunidade o entrr empeenarial da Zonn
“ii e Carla Alcegen bom cemn com a Secie
1 Eatafust A Sande a limy de eabrir o
Harpital Vit Nava_ ja que o <pn tachanentn

Deputados buscam uma salda para manter o hospitnl

ncasionou excassa de ocupagdn dos demais
astabeincimenios hospilaiares de Porto Alegre.

Praocupados rom a situagio, os deputados
Jnsé Westphalen Corréa e Valdir Fraga, inte-
granies da Comissdo de Saide, manifestaram
a preocupacio da Assembléia com o
facharnenin do Vila Nova, entatizando que "se
ajpirdarmas a reahris 0 hospilal, estaremns con-
tritmindlo para que outros ndo venhain a fechar
sz parias”. Na proxima samaoa, conlorme

ficou acertado, repiesentanias da Comissdo de
Sadide terfio encontro com o gavernatinr Aleoy
Coilares para Iralar dn assunia.

RECURSOS HIDRICOS

A Comissao de Saide e Meio Ambiente
também promovel um encontro com idcnicos
do Consetho Estaduat de Recursos Hirddcns o
da ComissAo de Bacias Hidingrificas, com a
linaiidade da disculir o projetn de iei que cria n

Sisterna Esiaduat de ertnens Hidricne () pen
jela. de otigen: o Fencdtie reguiamania
arC 171 da Consliliticin Fetavduai. que neta
halece uma gestio piva 1 Agias cypetficiain
sibiecannas, ram o ahinton e programar
1en coneln par ha- domanhnos, tnrlpalial
aniicala @ ennmplicn peenoeandn 8 cpntiriade
o quantidade a parlie i creeeeacin p ronlmio
das hacine hifingealicas Fvirte unacimidacke
enlre ns téeniens de aae ) cacasany rophngn
dos (actnns hidiics:
no Rin Giandn dn Wil eo tyngan dn rcreert
A aduetant s agR0, wtha

atnbinrn yakn aeoreonde

menlo deinngraficn,
0izagan n, congppunniermente da nAniicAc,

ncarridng nan allimaz slieaian

INQUERITO

A Comissan e (0
Humanns . prosidida o
Rolim (P1}, psld armnp renhanrin noanguarita

tadaam e Direiton

topitndn Macee:

e apurs s dAenanrine da i o mare dn
gari Danito Alineet
riapendfucias da Patacio da Pelicia, ne aime:

famty 19 apns N

din 1R dn eatomhin Na tneecdarny ns amine-
dn Danilr. epin pacaaeahaosn a depincia o
CONH_ lizemm o teenabher menla don policis
un Yreiam 1athintads Do an Nojagaciay oo
Capliiras

Pasa o doputndns Hae as Rolkm, o fundn
mentai gue or v e amnadne oo

tasponeaveic tiantihe vine "R ren

manera” . ronsidp:s o dopalada et posar |

barne o atividade da ke e 6 R Py

ane deietinrias do pelicis de nda o M
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INDUSTRIA

BANCO D DADOS/2H

I

Siderurgia: bor desempenho

. o vm e

Falta eficiéncia
O presidente fama Tran.
ety reeehen oeteny sy rela
1o da Secretaria de Cién
v ¢ Teenolopn conlenda
dragnistice do wetor indus
teiad brasdeino De acordo
com o ecudo, camente
0% e ndiedriag 1ém
condicin de competir no
bxterior 1 nte clas, desia
camese o apeoindnsiria, so
bretude o cpmentos de
Alea de aoin et ¢ aeo de
lwrang o coarplexe meral-
IMECAPICO i minério de
ferros Qderrmn ¢ alumi
NN ¢ o complexo (e papel
ceelnlow ot iz in
davepn Nt ks mdiistrigs
s meheienied ¢ Y0% oo
Frivew

INPORTACATS
Aliqueta wmenor

O mmmicne da Fazenda i
o Caomes asgaon aniem
A porere eduzade ac
aiurotas o sportacao M-
LM e tpos de peo
o manmn mdastriais
DALY O <eton eslil fatores
Mlsrestne o imcmeon para o
setew e matennd de higicne
v hmpesa cugas aliguotac
cairm de Y040 oy 7¢50, ¢
asnda eausticn imporiame
M o setor de papel ¢ pa
PN de 8% parn zera
Amla ontem, o presdenie
tamar 1 aneo reediton H
medids prov i giie sea
ot o alaco minima om
SOU%. no primcirn dia
deste mée, clevando o de
RS 6479 jara RS 70,00,

HINMEIRO
Nova moceda

A mocdade S centaves de
wal eptra em cirenlacao
heve nltime dia para iroca
de crizewos renis pas agén.
cin de Banco do Bracil ¢ da
Banen Comnal 4 primei
trvez que o parlcio mone
vanny Inasileno ganha una
moceda de 28 centavos. A)e
wTinal de outubio, o Banco
Central (BC) pectende colo
car na gede hancarin 100
milhocs de nmdades da no-
vamoedinla, Ieita de ago
axidavel e da mesma cor
das demais

ORI ALLGRI: SEXT.LITIR. 30 0 SETEMRRO DF 199

PRIMOROSA

ADMINISTRADORA
DE CONSORCIOS

NOVO TELEFONE

332 5011

AV. A. J. RENNER, 10

IMPOTENCIAESTERILIDADE §

Distirbios Sexuais do Homem

NAS COMPRAS ACIMA DE
RS 200,00 VOCE PODE PAGAR
EM ATE 5X* SEM JUROS,

1]

0, . SERGO ARKOS 003 ST

CONVENO COM A UNIMED
Or. Florénclo Ygartua, 131 . ¢f 401

|

P. Alegre/RS Fone:(051)222-1279

é

Boneca Jenifer
ref. 1266
Tmportada

19,90

Brincando
de Motorista
vef. 11.80.03
Estreln

Por: 12,89

)

S S dlimes 8

Bicicleta Aro 12
Flas

5 v 43,80

Brinquedos

nho Carrefour.

N
-

N ‘)fi; Mini Batedeira ref. 3216 - Imporiada.................

(Om 0 Menor preco

Penteadeira Vanily rcf. 779 - Importada..... 1,99 SR

Boneca Baby Alice ref. 9071 - Importada............5,90 )‘ ﬂ:'/" Furgio Iome
Boneca Fofa ref. 8981 - Importada......... 5908, T O | M,f'l;"
Boneca Sandy ref. 19975 - Importada. 1,90 e mpovinda
Boneca Rafaela Brink Toys..............coooovoooooo. 990 ror: 1 9.90
Guarda-roupa p/ boneca r¢f.808 - Importada ...... 9,99 i
Cozini:x p/ Boneca ref.802 - Importada ............ 19,90

Kit Tiro a0 Alvo ref. 144 - Importado.................
Kit Pirata ref. 866 - Importado
Bat Bol Batmam ref. 20.84.00 Estrela
Casa das Chaves ref. 11.40.02 - Esircla
Pega Pulga ref. 16.72.66 - Estrcla...................
Boncceo Falcon ref. 15.20.00 - Estrela..
Helicenter ref. 22.13.17 - Estrela.....n..onr.

Cadeira Infantil - Importada............oooooooo........ 1,90
Kit Médico ref. 1172 - Importado..

Bicicleta Rally
18 marchas

I ) Bicicleta XT800) Cambio Shimano
sh Bandeirante Feminina 6 marchas Aro 26
Aro 26 Importada Importada

Por: 179,00

ro. 179,00

Boneca
Armstrong,
ref. 20.86.00

'«;: 3 2 5 0 "'«Slrv‘l:.

Pai Bola ref. 12.13.32 - Estrela 1,89 Disney Molde
R:g::lsﬁvcl > Instrumentos Musicais ref. 6013 - Imporlado.......3,39 ) ref. '? :(Zr(-l':
Canion w Quebra-cabega ref. 2486 - Importado................ 3,60 - § ,

.16.80 Aquaplay TV Colosso ref. 16.69.43 - Estrcla.......7,80 ror | ()’8()
Por: ’ Banco Imobilidrio Jr. ref. 16.28.17 - Estrcla.......16,80

‘ sreqo ous
iferenga

devolta

Ofertas
vahidas até

Carrefour

Melhor e mais barato mesmo.

®

01/10/94

|
|
|

Yartias & Av3riase

a
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TORIQ ALLGRE. [ERCA-HEIRA. 4 DF OUTUBRO T !Wv’ﬂ L

CEREAIS MATINAIS ACOUGUE
e o De 426
Arroz Maioral T2 - 5Kg.......cveven.e Achocolatado Carrefour 500g.......... W 0,78 Agulha s/Osso
. Pm Inteira kl Por 2' 59
Arroz Carrefour T1 - Skg Achocolatédo Nescan De 128
" . . Por
Arroz Tio Joiio 500 Por o’ 98 Paleta s/Osso Peca Inteira kg...... 4/” 2 69
Tt - Ske v 2s98 Erva-Mate Fornari lkg ................ Jf1 0,88 Coxdo de Fora Peca Inteira kg ........ ﬁ 3, 29
Erva-Mate Vier Ikg...............co...... m 0 9% Patinho Peca Inteira kg............. 4/2§ 3 5
FARINACEOS CAlE PACh0 SO0, . 364250 FIAMBRERIA
Farinha de Trigo be O8I | cate Metia o 385! |suscuapetobnn |25
Dona Benta 1kg @027 || {500 b Dy T2 || | Sadinkg ror 1037
De or . Por :
Farinha de Trigo Carrefour 5kg ....... l/70 1,32 'P;“:';T:::i:;:)g """""""""""" MS 4’15 Mortadela Confianca Perdigdo kg... w6 1 37
Farinha de Mandioca Veneranda kg w 0 ’37 ‘ Sa.llslil.nio Pré-Embalado.Zucchcttl kg W 1, 57
5o ecialidades De (] Lingiiica Calabresa Perdigdo kg....... 2,47
MASSAS :::“ ‘rgo?pecl 1,74 ‘ Presunto Perdigiio Fatiado kg ......... W 3,92
De  Por = LEITE LONGA VIDA
Massa c/Ovos Sio Roque 500¢........ 9'4(3 0,34 De  Por 3
Massa c¢/Ovos Carrefour 500g.......... 052 0,38 Bombom Garoto 400g ................... w 1,79 Leite Longa Vida Elegt
0,65 Chocolate Tablete Neugebauer 200g.. w 0, 75 litro ror Osr 55
Massa Caseira Coros el LEITES De  Por
v Qs 61 : De Por Leite Longa Vida Parmalat litro ...... (}ﬂ? 0,55
DERIVADOS DE TOMATE Creme de Leite Mococa 250g........... w 0,63 Leite Longa Vida Milk Fina litro...... 0,55
— Leite Condenssdo Moga NATAS/REQUELJAC
Polpa de Tomate Tomato 520g......... QA’S 0,37 395 Nata Eleg?
Polpa de Tomate Pomodoro 520g .... 0,62 0,44 Leite Desnatado Gléria 300g .......... 3508
0,78 Leite Ninho 400g..........c.ccocetnnennne
Extrato de Tomate Arisco Nata Santa Rosa 350g...
3708 0,58 FRANGO/CORTES Nata Lacesa 350g............
F Congelad De 0 Regqueijio Lacesa 250g
CONDIMENTOS __ bt 0,94 Requeij3o Dobon 250 ................. i 1,28
Vinagre de Alcool Winna 750ml....... 048 0,30 , De _Por GORDUROSOS Fo— '
) 0.77 Asa de Frango Resfriada kg............. ;446 1,22 &
Catchup Carrefour 400g................. !,({5 y R Creme Vegetal Cremosy 500g .......... S 0,
) Mocla de Frango Resfriada kg......... 15 1,27 . 0.52
Catchup Cica 4008 .......ccovrvrerrerennn. Coxa de Frango Resfriada kg % 1.62 Creme Vegetal Delicata 500g ........... 94(5 y
68 RO ’ Margarina Cremosa Doriana 500g.... 1,466 0,79
Maionese Hellmann's Sobrecoxa de Frango Resfriada kg ... ;‘9'6 1,62 Margarina Cremosa Delicia 500g !466 0,79
ror 1729 Peito de Frango Resfriado kg .......... w 1,93 gTe TR SR .
Coragdo de Frango Resfriado kg...... 321 2,63 FRUTAS FRESCAS
BISCOITOS Filé de Frango Resfriado kg............ 422 3,55| | Laranja Suco e 160
e 049|| OVOS pacote Skg v 1,08 |
Biscoito Recheado . De | Por
Amoré 2005 rs@r3B || | vy Branco Grande ] | B O 17 1,39
o Por diizia v Or 62 Magi Red Argentina kg ................ A 1,45
Bisoito Rechesdo Tiunfo 205... 055 0,38 oo | | Meldo Espanhol un. ....cooee. 320 1,59
Biscoito Sortido Coroa 500g.......... M9 0,57 Ovo Vermelho Grande dizia ........... 9,89 0,67 Manga Tommy Kg......c.cervererevcnns 415 3,90

O Carrcfour é uma “Q‘“
empresa de comércio
verejisla e se reserva
o direilo de ndo
vender por atacado.

erenga

S Omonor (;,
regoona I

Carrefour

Melhor e mais barato mesmo.
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OHIPER
BARATO DA CIDADE.

Ofertas validas até 06/10/94.

IOGURTES HIGIENE BICICLETAS
- e Por De P :
"/’R""“ Polpa Carrelour Saboncte Gessy 90g..............ccounevee. 9,15 0,15 Bicicleta BMX Monark Avo 16 11647 94,80 | -
¢/6m. . . .
Sabonele Rexona 90g ..........cvevn.e 9(53 0,22 Bicicleta Brisa Monark Ara 16. 1| W 9480 | -
P Sabonete Vindlia 100g .................. 946 0 28 Bicicleta Rally 13M De 225400
logurte Polpa Yoplait c/6 un. .......... w 1 A4 Shimano Indexado 1 69 00
135 Creme Dental Colgate MFP 90g....... ()/9'5 0 62 Imporiada Aro 26 Por r
topurle Polpa Chambourcy c/Gun. .. 167 1,3 |, o
logaric Polpa Danonec/6un. ... 2,04 1,47 | | Creme Dental Kotynos e Biclea Diam BedM 50 1890
Branco mportada Aro umininm . 23 y
Petil Swisse Yoplinho 360g .............. l/l@ 1,36 M re 0,63 P _
e OES
Petit Suisse Carrefour 360g.............. !_/4{4_1’32 Absorvente Serena Plus ¢/10 un....... 9/15 0,48 RAC
Petit Suisse Danoninho Absorvente Ela Classico ¢/10un. ..... 9{/8 0,48 Ragiio Whiskas 1,0kg
360g Absorvente S. Livre Seca e Suave ;(r 1.16 Effem
Normal ¢/10un. c.cc.oovrrenvicivnnennnn. (1
it Swisse C i 60g .......... : . . <
e 1 (. ham.hm“o o % :,632 Papel Higiénico Nevec/dun. .......... 1/29 1,05 Racdo Gatsy 3,0kg Purina ............. 665 4,29
loguric l,i'qllfdo( arrclour ¢/4un. ... 1 ,4 Papel Higiénico Carrefour Racio Deii Dog 2,7kg Purina......... 5/(.[7 3.89
logurie Liquido Yopc/dun............. WS 1,42 C/BUN. oo er et veeerrere s e l/& 1,39 Ragiio Biriba 10,0kg Guabi ............. 8/(0 5,89
logurte Liquido Blissc/4 un. .......... ;/fo 1,79 Papel Higidnico Camélia TEXTIL/CALCADOS
loguric Liquido Dan'wpc/dun........ 233 1,94 C/BUN. oo L/S 1,48 - ~ ="
OLEOS/AZEITE ) Frakda Descartivel Do 58511 | TenisSiryder 22732 1163 0.?0
De  For Pampers Uni 4,28 Ténis Bubie Gummers 23/32....... 12432 10,90
. L e 0 Por "By
Olco de Soja Soya lata 900mi ..., - Q,’fl_@ Fralda D el 38 Ténis Pony 24/32 ..oooooovooivrenn, |2})’4 12,90
ralda Descarldve -
Oleo de Mitho Mazola L _ :I/qo- Sempre Seca Plus......c.ocvvereiiiinnne Z(Sl 4 98 Ténis Cano Alte Couro Bibi 21/12 23(‘4 I4 N !
lata 900mi Por ¥ '43 Ténis Dal Pont 28/37 ... IZA) 10, 9“
ILUMINACAO/SUPORTES . 13.90
Azcite Argentino Copisi lata S00ml... W 1,27 De Por Té;l::(‘,osmm 9/0 !
BEBIDAS Lampada Osram 60 Watts 4 /A4 ALY i
, 10 VOIS .o v 078 0,48 R )
Por Ténis Couro Bibi Mo Car 33/37 19/96 16, ;
Vodka Natasha 9RO _.............. 3/{5 2,39 Abajur Tamanho Médio Sharon .. 8/56 6,90 i
Vodka Smiraoff De 6/7’0 Mesa para TV ¢ Video Dacca ...... _9_{90 11 80 TEXTIL/CAMA E BANHO . l
odka Smirno [ A —- —"——— N
1000m1 ro 5,80 Suporte para TV e Video Jogo de Cama Solteiro buplo com !
Brasforma Por l 'l '80 Flastico Artex ref. Barra Pratica %i 13.50 j
Whisky Green Valley 980mi .......... 3/26 g,gg Jogo de Cama Casal Duplo | o- 32(75 l i
Whisky Old Eight 1000mi.............. 10, com Eldstico Arlex :
hsky gh m )47 8, UTILIDADES PARA LIMPEZA Burra Prética ' 18,50 |
LIMPEZA e T Colcha Soliciro Matelaseé Vi
Pe  Por Balde 8,5 litros Plasvale “olcha Soltciro Matelassé Visione
e 10 18| ] KA s 250 11,80
Desinfetante Di-Pinko S00ml 045 0,31 Pl 60 eroenirereeceseree e l,ﬂf) 1,18 Zek‘al....(; ..... ' M .' ' - ' ’
M o] b ASS isione
Desinfetante Pinho Sol S00ml.......... 045 0,71 g‘::g“;‘:_gre :g'so" Plumada ;((5 1.39 Te(L; navl '''' ’\cwc AAAAAAAAAAAAAA 21;(9’() 16,80
or ref. V35 .ouieeirnrecrvenen
Amaciante de Roupas Suavitel S00ml Qxﬁ 0,48 .| Vassoura de Nylom Condor ’ Foalla de Rosta Tino Faportacho 200
i e Ko Confot 0 076 0,54 | Vs de o Comor 2o 17| [Bain T o 2,
G Toalha de Banho Ti !“mvrnc'\n
Detergente em P6 Pop 1kg .o |/2() 0,94 Vassomra Feiticeira Tg:a .......... m _____ PO AAAAAAAAAAAA 6x0 450
Detergente em Pé Quanto tke........ ,'179 ],_2§ Compact PIS .....ocoevveeneininnnn, lqu_l_g 80 Jogo de Tapeic para Banhiciro 3 pes. ad0 .50
Detergenie em Po De M(_) Escada § Degraus D'__..__ 2@ Bema I'C(I_A"m"d;" ’:":‘1“: e Ok » i
Omo Dupla Agin Tk ror 1 245 Vencza Gazarra rer 18,49 “:or;gc(:(lclc:l;l:crl:fp:'rligct:;c‘el";nra... 8,90 780 |

O Canefonr ¢ uma . ‘ l ] !
empresa dy coméscio c arrefour

A ETCISEY € SE ORTINT regooua

o I.M-Im.. (rlc Tlﬁ‘«: ! Siteqrenqn .

vender por atacada devoita Melhor e mais bqrqfo mesmo. (|( ey I( N i
Carperosh ;
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ZERO HHORA

Arroz Alfredinho T1 pet.

Feijdo Preto Quero-Quero
T2pct1kg.......... e 0,89
Oleo de Soja Corcovado 900m! .... 0,73
N Café Diana 5000 ...........ccoovennnn 2,78
Caté Meliita Vacuo Puro
Extra-Forte 500...................c........ 3,058
Erva Mate Vier tkg .........ccoov........ 1,39
Nescau 5000 ......cocoeoveveveeeerennne. 1,28
Achocolatado Muki 5009 ............... 1,09
Leile Cond. Mococa TP 395g......... 0,64

Farinha Trigo Esp. Alfredinho 1kg . 0,34

Macarrdo 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 Oleo 135q....... 0,54
Salsicha Anglo Tipo Viena 180g ...
Maionese Helimann’s 5009...........
Biscoito Filler Agua e Sal 500g .....
Biscoito Cream Cracker 500g.........
Bisc. Recheado Brigadeiro 200g...
Bisc. Recheado Fominhas 200g ... 0,37
Bombom Especialidades

Nestié 4000 ........ccooovveecn 1,97
Bombom Lacta 400g ..................... 1,85
Bis Lacta ¢/20un

BEBIDASM:M |

Re!ngemnte Lmha Pepsl -

Brahma 2L Desc........cccooveeevennnn.. 1,20
Relrigerante Linha Coca-Cola
1L s/casco ..o 0,55

Agua Mineral Sarandi s/Gas
PVC 1.5 e

Aguardente Pirassum'mga 51
s/c 900mi

Tudd em até 6x sem entrada. .

PORIO ALEGRE. TERCA FLIRA. 4 DE OUTUBRO I 1994

Pﬂa”pel nglemco Gardénia o/ 4un... 0,95 Bonecos Comandos em Agio

Shampoo Dimension 200ml ......... 1,69 EstrelaRet. 1507.01-02.03.04-05un..... 6,48
Fralda Pipita PMG .............c..c..con.es 4,50 Cj. Panelas Hercules In. 5 pgs... 18,90
Detergente P6 Quanto tkg............ 1,69  Boneco Winspector Glassiite un.... 9,29
Sabéo Refinado Imperial 500g....... 0,25  padinhos da Eliana Grow ........... 5,40
Alvejante Clorisol 1L ..................... 0,48 Bola Sulevin Confete Peq. Ref. 1009 1,35
Detergente Pratiko 500m.............. 0,29 pica pay Pulfland..... 10,59
Desinfetante Pinho Bril 500ml........ 0,75 Ciozinho de Pelicia Husky e
Desinfetante Eucalipto 750ml........ 0,59 55 Bemardo Maritel un............... 9,99
Amaciante Fofo 500mil................... 0’55 Triciclo Bandeirante Tico-Tico
AMENICA ... 20,90
Jogo Gugu Equilibrista Estrela ... 10,45
""" Balde de Praia Ursinho Big-Toy .... 3,99
Salsichdo Nicolini kg.. 1,78 .
Coragdo de Frango Congelado kg 2,68 Carrinho de Bt?neca E!ka .............. 4,59
. Boneco Xuxuzinho Brinktoys ..... 19,99
Filé de Merluza Empanado kg....... 3,57 Conj. de Prato e Talher
rao Cri Pequenokg............ )
g:z:rég gnl: G?::(::i; g ........... 23:38 Benrose TV Colloso ..................... 3,90
Boneca Pinturinha da Estrela un. 14,99
: Zoom Zoom da Angélica
: LATICINIOS Disce Egg Grasslite un .........._. 15,66
Salsicha Sadia kg... 1,69 Jogo Roleta Big-Toy ................... 2,85
Queijo Lanche Fatiado kg .............
Queijo Mussarela Fatiada kg TEXTIL
Presunto Gordokg.........ccoeeune......
Margarina Bonna 500g.................. 0,79 Bermudade M°|9‘°"
Manteiga Batavo 200g................... 0,89 Malwee Varios Modelos
logurte Yoplait c/6un 720qg.............. 1,67 Tam.2at6anosun . ... 6,90
Bebida Lactea Yo-Lat 200g ........... 0,45 Camiseta Alcatex Tom & Jerry
Bebida LActea Yo-Lat Garrafa 1L .. 1 69 4atbanosun ... 4,90
Lazanha Rio Branco 500g............. 0,98 Conj. Bermuda Moleton e Camiseta

Muriguga 2a 16anos un............... 8,90
Macacéao Dekinha Bebé PMG un .. 4,90
Calcinha Inf. Rio D'Ouro

Massa p/ Pastel Rio branco 500g.. 0,99
Massa p/ Pastel Rio Branco 200g . 0,44

PADARIA o Embalagem C/?Un PMG................ 3,90
Toalha Bebé Biettner com e sem
Pré-Pizza Gavioli 130g 10,47 Capuz Un....oooooveeoee. 3,90

P&o Sanduiche Trigo Granix 5009 0,79 Edredon Casal Altemburg

B4 KASTELAD

A GARANTIA DO MENOR PREGO TODOS 0S DIAS.

Menino Deus - Av. José de Alencar, 998
Tereso6polls - Av. Teresopolis, 2893

L Conoorrénola: Dinosul, Zaflari, Red), Mobycentar, Dosul. Zottis, Econrmico l"mwuv |

A PARTIR DE AGORA ESTAMOS ACEITANDO TAMI“#M
VALE ALIMENTAGAO & CHECK'S NUTRIGAO

13
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ASA PROPRIA

“restacio sobo

A prestacio da casy pro
PEEEanmenta cule més para
DS mttAras com dat ba-

TORTO ALLGRE TERCA LEIRA. § 1Y OV (VIR0 IN: 190

FRANCO GIORGI.

Shpping Tpuam Fene 3346723
Rus o Drary Shoyepunz Fume 2289003
Nawo Shpmng Foac 593 7734

FRA\L(J%(.I()R(A

Moda Mascubiny,

P —

SAIA DO CASULO. COLEQAO
PRIMAVERA VERAO |

SACOLAS DE VIAGEM
BOLSAS TERMICAS
PASTAS E MOCHILAS

Fabricamos em Nylon ou Emborrachados.
Grande variedade de cores e modelos com a marca da sua empresa
Idenl para brindes promocionals. Solicite a visita de nossa representante

Rua Tapa]6s, 47 - Porto Alegre - RS

Copyright Fone/Fax 361.1596

RANCHO

MAIS OOMPLETO E BARATO DA CIDADE.

SC e agnsto ¢ seiembro, i
Now contrates do plang o EIARARDEDI 2 ¢
cutnvaléne; |‘ “\‘J"rl"“';“';’;r(‘ BEBIDAS . "AMBR!R'A BAZAR 1
clal. com e ajpste anual, o : i ichsa Nk i '{
oot e e ;eﬁngemme Cin 1.05 Sulsichdo Dilia 1.82 (leo Mobil Stpe 5
Fa s L6620 e o BC 2 ! agonelkg....... ’ 1L¢/ Troca Grifs ............... {
mentaatinge somente 49
:'«l;: flr:lll:((::l ;:: I( ‘;ni;:; 'l(; :nﬁ Vinho Sonnenberg 720ml............. 1,58 Sulsicha Sodia g granel KG o 1,69 Ragio Nulidog 10k ..............
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e salanal plena com re Acticor Guarani 1kg .......oo.ooc... 0,57 Conj. Comiseln/Bermuda Lunend 3
irsse em 30 dis, o indiee ¢ : B bd Lécten Yob | I 39 om. umlseln/ ermula Lunervier :
de 7400 %, e Oleo Aoz Comil 900MI ............... 1,19| | e toton] ! 4)V00005 .o 5,90 |}
OIDAS Oleo Milho Minasa 900 ... 1,39 | logure Foba Yoplit 6. / bun....... 1,67 Meia calgo Lolypop e Selene 2
ovos modelos Gelating Otker 85g...................... 0,28 | Queijo Ralodo Locesa 100g........ L37| | NVIOR 0,89 g’
\ aova Enmilin de mocde Sardinha Pescador 135 ................ 0,49 :
;lu e l||| ,Tl“ (';l e n(( ey l;r(' Snisicha Viena Swift 200g..... 0,69 uMpEu 3
AN H T (A} anco [J} K i
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II-Iulmln /\1|n|| l(lll A moe ]empgm Sabor Ami 3009 . 0129 : 8 R
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sendo pratemdn ng I\(:NI'I ¢ Frvithn Arisca 2009 ............................ 0,39 hmpﬂdo' Conc. Jet B 500 ... 0’76 FEIRA DA
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230“1' .................................... I'I 5 B oct Gula Mimo 6 59
JISTIMENTOS o nMimo .. ’
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LANC AMENTOS

DEAPELMAG F4

Novidade: magozine

Magazine de CDs

A Pioneer esti colocando
no mercdo um magazine
opconal para reproducio
de CDx cam capacidade pa
i seis discos. O 1D MO0
N A evilar o excessivo
numuscio dos (s no mo
mento i andicio ¢ pode
ser ilizdo como acondi
conador adiconal de dis
COS PR CYUIPAMCDIOS Fesi
denciai on antomotivis. O
apaictho. segundo a Pin
neet. for desenvolvido espe
cialmente para os usidrios
gque possaem grande goan
tulade de ttlos ¢ estio em
constante locompgin O
T N0 ¢ distribwiidn com
exchisividade no Biasif pela
Lanerlogic,  que  também
ofercee assisiéncin (¢enicn
a0 prodduto

Monitor de video

-

A Shasp et lancando wima
conpleta linha de monito
1es e video, come cineseo
piesale T4 a 17 polegadas,
qQue macam o ingresso (a
cmprest no segmenin de
microinformatica.  Desen
valvislo em diferentes 1a
manhos ¢ resoligaes, s
mandores Sharp (¢mv teia
antllexivel, nas verases co
lor ¢ monocrmaticn, (O«
modelos maic sofisticadine,
de 15 ¢ 17 polegadas. ofere
cee ambém  controles
multiprocessasdos para asee
A amapens mais lirmes
e liviessle cimtilagio,

.mbalagem nova

A i de xampos ¢ sabo

netes Darling. da Colgate
Ialmolive, ganhow embala
peus novias gue exploram
os demas fiorais em comhi
macoesde cores, O sabone
tescem erichns de Yty
mas vém nas verspes Se
vrel, nacor lilas, Fxchusil
de cor salmaa, © Seimsible.
bravca G xmmpus, em em
Ialagens de 430 mililitrps,
1M aguatto versoes O iy,
nacor rosy parn cabelos
wceoss Caléndub, na g
et para cabelos ey
it ¢ Mebisea, na tonah
dade braneo pérola, i
citbelos aleasps. A iy
conta, ainda, com o xampa
daicem um e o condicion:
doide cabelos, na con sal
NEIOC e vem eme braseos
de 00 nlilinens

Ganhe Tempo e Dinheiro

Para fazer a reengenharia

da sua empresa i

]

vocé precisa ter NEXUS.

SMEG

YRGENTE: oo
wuo AsslNA
gﬁ:‘mr NONONO!

Adquira um Mobi

L A mensagem vem escrifa na tela

Nexus:
do 88 BX/SE an 488
DX4/100

ﬂarvldom Express/l

= Koews

Grande Porto Alegre e V. dos Sinos

228.1011

! O Mensogeire lmlmnn-o

i
3

s

Aa Issunmﬂfmo
COMPRA MAIS.

Gourmt-:l Sachet
2508

Caixn /12 unidadon

u5,76

Proge unit RE 048

Savelha tnngada
132g
Cniwm 130 unidndrn

RS " 8’ 50 N " Sartinha Comes da
Coslo 1328
e re ’ Caixn £/50 unidades

22,00

Mnrgarina
nrRATin Prece unit. RS 0,44

Delicatn 250g

Whisky Irurye

Conhague Uroler
clcasro

Cainn 124 ynidades Crivn #1122 anidmine

RS 6,48 Agunrrinnto $1 Caixe 112 smidhades e 83,40
Fencannit, REn27 :‘::‘::‘I'n nidaen w3 5’ 64 Perro anit RS 6,08

' ' 90 P Preco it R$ 207
RE r )

Procn unit. R$ 0,99

Fermento

Formento Royal
o Flaischmane Yoog

100g
Cnixn ¢72 vnidndon

Erva Male Vier
50ng

Caixn /72 unidlndes

Chrien o170 unidndes

bniln‘ (;u;m ws 36100 "’35' 28 ws 1 2,40
Intapral Precn unit. RS 0.5 Preen unii. RS 0.40 Prece imit_ RS nR7
Crixn £/24 unidnden

Farinha Fxpecinl
Deana Bentn tkg
Fardo r11R unidndes

RS 3'30

Peece unil RS 0.1

»4a4,40

Preco unlt. RS (A8

Gremn Dentnl
Cnignto 508

Soatid } i Juwd

Caien 12 smidating

«4a,44

Peacn unit. RS 0.17

Cniwn €100 untdaries

w20,52

l’m unil. RS n 19

Sabonntn Gosey 808
Amn mldﬂmnrn

Papet igifnico
Sulinn
Fnrda /4R unidndna

n5D,28

Preen anit RE AL

(_ Caira £/12 anidrdes
rmmao
Deatni - vs 6, DO

Colgnto 908 Proce lmll RE 05N

Amacinnie Suzvitel ¢niva /24 unidnedne
59l Remanes

SopaibtaNnturel RS 10132

Penenunit RER 42

Sehdn Arillein
2008 Caixn el unidnden

» 13,80

Proen unil. R$ 0,23

Picha Sol $n0m|
Caing cH12 anidaden

9,36

Pracn unit R @78

Caizn 1% smidncdes

Sahin ra pd
w26,40

W e 1kg
F Teero wenit u (R
' Sahian rm pa Ome
b 4'48 0“0

anng
Pengo unit. R$ 0,32 0“0
i =y

Estes séo alguns de nossos produfos.
Central de Abastecimento

”a"’”"’Balestro

VARIEDADE & B
ESTRADA JOAO SALOMONT, 1345 - VILA NOVA -POA

Bombril  Pwenta c/t4 inidades

Cnixn /24 unidades

= 10,32

Preco unit. R$ 047

Cniva 228 unidndes

n21,36

Prore smis rll aRe

Sabado até 12h

Diariamente, das 8k as 18h, sem féchar an meio-dia.

TELEVENDAS

Fones: (051) 248.3090/248.4322

De segundas as sextas-feiras.

. e

. Depositemos seu rheque dix 100001194,
( Ofcrias vilidas até 07/0ul 194,
ou enquanto durar o esloque.
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O Carrefour esta to-
talmente reformulado,
para oferecer ainda mais
conforto e comodidade

aos seus clientes. A loja,

agora, tem teto rebaixado e ar condicionado central coin con-

trole constante de temperatura, que deixa o ambiente sem-

pre agradavel. Os corredores ficaram maiores, para facilitar

ainda mais a circulagio
das pessoas ¢ 0 acesso aos
produtos. A sinalizagio
dos setores esta mais cla-

ra e visivel, e 0o mimero de

caixas avmentou.

Tanto a padaria,
como o agougue do
Carrefour estdo a vista do

publico, para que vocé

confira de perto o cuidado e a higiene no preparo dos nos:

sos paes e cortes de carnes. A variedade de marcas de pro

dutos no Carrefour também cresceu, agora vacé encontra i«

marcas lideres de merca-
do em todos os segmen-
tos. E o setor de frutas,
legumes e verduras virou

uma verdadeira feira,
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VOCE PEDIU.
A GENTE FEZ.

UM CARREFOUR
DO JEITO QUE
VOCE GOSTA.

MBroins A Andrade

com uma imensa varieda- ria, jornais, revistas e muito h a
de e a garantia de produ- mais.
tos sempre fresquinhos, Venha ver de perto essas
porque sdo renovados mudancas. Vocé vai ver que
duas vezes ao dia. a especialidade da casa, aqui, de Per
O estacionamento foi ampliado, e agora, além de mais é voce. -w

agas, vocé conta com controle de entrada e saida de vejcu-
75, ¢ seguro total contra roubo e incéndio para sua maior
cguranga.

E, isso tudo, sem falar na nova Pra-

A de Alimentagio e nos servicos extras

sua disposiciio, como Banco 24 horas,

=N Carrefour (0

1aveiro, lavanderia, farmécia, perfuma- 40'0“! .
Melhor e mais barato mesmo.



Jornal Zero Hora: sexta feira, 07 de outubro de 1994.
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CARREFOUR

O HIPER BARATO DA CIDADE.

Ofertas validas até 08/10/94.

ny L Andrsde

ACUCAR LEITES HIGIENE
Acucar Refinado ) "' | Leite Condensado Mococa { Sabonete Gessy
Da Barra tkg Io:';|4m :5 l 395¢ 0’63 % :
CEREAIS Creme de Leite Gldria Sabonete Rexona %g ...................... i
S b 0,82
Arroz Carrefour T2 SKg covvvvessnnnnnn, 2,39 BOMBONIERE Sabonf,le Senador 130g........ o 0

T Skg Absorvente Pratic Miss

Arror Extremo Sul T! SKGrvrrrrrinns 2409 Bombom Neusebater Absnrvente Milfe ¢/10 un.
Arroz Tio Jodo I 2’5"&_ 380g k I l [ 4 35 -

Bombom Garoto AI0UN. oo
FARINACEOS 4008 oo 1,78 Absorvente Modess Normnal
Farinha de Trigo Carrefour Ikg ...... : ._.:_% OLEOS ;/]0 lu;]l‘ -
Farinha de Trigo Oleo de Arroz Camil A A
wials (0,25 [gmemom o8] [P 42
Farinha de Milho Yoki 1kg.............. 0,381 | 5160 de Milho Minasa Papel Higieakco Carrefour ¢/8 m. ... 10
DERIVADOS DE TOMATE G00ME.....eoee e, 1,25 Papel HIglCI‘lICO Camélia
: Oleo de Milho C/BUN. oo 1 38
Extrato de Tomate Sofruta Mazola 900ml | I 4 38 LIMPEZA
08 oo oo, — X Detergente Liquido RGP
Extrato de Tomate o’ 82 CERVEJAS/REFRIGERANTE OD025Mm|I o, 23 }
Flefante 370g . . )
Cerveja Antarctica Detergente Liquido
Motho Refogado Pomarola 051 lata 350ml.........coonmrrrreeenen, 0,54 Mt;neerrgva ph,,;l (;()()ml ....................... 0 ,23
08 e, s
Cerveja Skol Delergente 1 Limpol S00m! ......
Molho Refogado Maggi 350g.............. 0,48 lata 350ml........ovvveciiieeeieeeea, 0,58 ctergente Liquido Limpol S00m

- ) Amaciante de Ronpas I o’ 3 ‘
VEGETAIS Cerveja Kaiser 600ml Fofo 500ml

Frvilha Arisco S/CASCO .evevuveieenreerereeserereireesssenesnes 0,57 Amaciante de ROUPBS

200g gcgalﬁfzzgfwiocaCola I_O—E Carrefour S00ml..........ocooevieeinn, 0,42
Ervilha Peixe 2008 .......covvvervcerr: Oy | | gt Mt hen. /ot o Wi B o e g\(;)‘;clifme de Rfﬂfﬁj ?ﬁ\f‘_ﬂ ________ 0.42
Milho Verde Sofruta 200g................. 0,45) DESTILADOS Desmf’et';l;;; Dl P'mhov ' ' ,
MATINAIS Vodka Orloff 1000ml..................... 4,89 [ 500l 0,28
Café Carrefour S00g................. A.;.A:_.:.sz,ls_ Vodka Smirnoff 980ml.................... 5,49 Desinfetante Whitak 750ml................ ",33
:(;,r; Mclitta . Whisky Black Jack 1000m| .............. 6,49 Desinfetante Pinho Tok 500:11!...._j ...... '0,45
Achocolatado Toddy 400g ............... 0,72| | Whisky Gold Cup 1000mL................ 1,89 ll?;:,oﬁe: fecm Pé I ol 89 '
Achocolatado Quick 400g.................. 0,95 :m:::ly Nalu Nobits ‘ 8' 9ﬂ Detergente em P6 Quanto Ikg........... ], 19
Sucrithos Kellogg's 300g.................... 2,74 Whisky Passport 1000ml ................ 16,80 Detergente em Po Minerva 3 - ikg...... 1,28
O AR nha
s sy Garrefour (@ \\/7
WM""" portomesro. L@ MEL
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CARREFOUR

Ofertas validas até 08/10/94.

FRANGO/CORTES QUELJOS RALADOS/REQUEIJOES - MASSAS FRESCAS
Frango Congelado N Queijo Ralado m Massa Fresea Fspague(i/
ke Santa Rosa 100g Talharim Pavioli 50g
Asa de Frango Resfriada kg ....vunen.. 1,18 1 Queijo Ralado Lacesa 100g............... 1,15 Massa Fresca Espaguetti/Tatharim 0.76
' e Maspel 5008 ......c.coovovreereceninenene. )
Mocla de Frango Resfriada kg.......... 1,23 | | Requeijao Lacreme 250g.................. 095 |7¥PTE '
g y ’ . .
(o de Frango (1,57 || | Reaueiiio Lacesa 50....... 19| |VasaFres Bt/ o g6
Resfriada kg : ‘ ai0ela 5008 ............cooeveirriin, y
Requeijdo Dobon 2558 ......coeevervennes 1,21
Sobrecoxa de Frango Res(riada kg ... 1,57 Requeijio Carrefour 250g 1.25 PADARIA
querjao Larrelour 2ug ................
Peito de Frango Resfriadokg............ 1,87 IOGURTES ’ Croissant Chocolate 2 08
rand s . KE oo e by
Coragdo de Frango Resfriado ke....... 2,25 Bebida Lactea Yabon litro.................. 0,99 Croissant Ricota I 3' 'l o l
Fil¢ de Frango Resfriado kg .............. 3,44 Togurte Polpa .l |1 kg
ACOUGUE Yoplait c/6 un. 4 Croissant Manteiga 315
("m:’m i Fora ——— = logurte Polpa Chambourcy /6 un. ..... 1,30 KB oo e
PPeca Inteira ke ' I 2’ 89 logurte Polpa Danone c/6 un. ............ 1,42 kCgroissanl Goiabada 315
................................................ N K
Patinho Pega Inteira kg.........oceeenee.. 2,9 Petit Suisse Yoplinho 360g ................. 1,31 Croissant Queijo
FIAMBRERIA © | Petit Suisse Carrefour 360g.............. L39 ] | kg ooroeorrrrn 3,15
Salsichia Pré-cmbalada - — Petit Suisse Danoninho 360g.............. 1,55 Brioche Trancinha
Sadia kg "29 Petit Suisse Chambinho 360g ............. 1,59 kg_ ,_3'“5
Salsicha Pré-cmbalada Lebon kg......... 1,39 l‘(;’gur(/c“l,l’quido ‘ [ 4 36 ::: e resane [—.3' 05 I
o . p ¢/4 un. L__
Mortadcla Confianca Perdiggoke...... 1,25 logurte Liquido Bliss c/4 un............... 1,74 Brioche Coco
Mortadela  chon kg...oovvovoveoen . o KE cveeeee e 345
SRR — logurte Liquido Dan'Up c/4 un. ......... 1,89 .
Salsichdo Pré-embalado Brioche Royal
Zucchetti kg GORDUROSOS KB oreeenee et 3,45
Salsichdo Pré-cmbalado Lebon kg grcmc Vegetal I (4] 45 Brioche Frutas 3.45
I ingiiica Calabresa Perdigioke....... 2'39 Crcmosz 5()(();;I etts 50n ™ KB verreeeeieer et »A
reme Vegetal Delicata 500g .............
Apresuntado Lebon Faiiado kg ......... 2,09 Creme Vi ¢ (al Claybon S00 0,64 FRUTAS FRESCAS/LEGUMES
eme Vegetal L1ayoon 008 «oveeeeeeee-: ’ Banana Catarina kg .........ceeecennnne 0,39
ovos Creme Vegetal Mila 500g .................. 0,70 3
. . g —— g Banana Caturra Kg..........occooeecenene 0,39
:i)m Branco Grande o ’ 55 Creme Vegetal Delicia Diet 500g......... 0,70 Laranja Suco 6 69’
Wzia I S l
. . Creme Vegetal Doriana Light 500g ..... 0,70 pacote Skg :
Ovo Vermelho Grande duzia ............. 0,59 ; 1.15
- Creme Vegetal Becel 500g ................. 0’99 Abacaxiun...........ccociviiiieienn 3
LEITELONGA VIDA Margarma Cremosa Delicia S(X)g ________ 0 70 Magi Red kg .................................. ] ,35
————— o . -— ’ -
Leite Longa Vida I Margarina Cremosa holun. ....ooooviiiiiie l 49
Flegé litro I 0,49 Dorions 500 0, 70 Meldo Espanhol un............ _ l
Leite Longa Vida Parmalat litro ........ 0,49 Composto Alimentar Manty 250g........ 0,59 Chuchu kg lg.'—
Lcite Longa Vida Milk Finalitro........ 0,49 | | Doriana Prético Sabor 500g.............. 0,70 Alho Chings pet. 200g....................... 0,56
O Careelonr ¢ uma 0 ‘o ¢ ] I] (l
e fenedd Carrefour ((.)
o diteito de nao erenga
vender ) or atacado devoltl Melhor e mGIS bgrg}o mesmo. (lC PU 1()‘
A Car e < ™

H "f
* a o ."ll
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Anivers, Pato Donald un,
Conjunto com 3 Fitas K-7 C60 Chrome

Tenis Pony 23/32 ..o 11,50

Ténis Cano Alto Couro Bibi 23/32.... 13,90

V"f“';’lrga"sc‘" Meplastic 9.00 [MPOTAdE....rv.veecrrerveessrrrrrenns 3,9 16.50
TCL IO i, ) ) Ténis Couro Bibi Montcar 13/37......
. Porta VHS GM......ocrcv.n SO | X 10’90
riciclo Europa/Catinha enis Cosmos 33/43 ...
BARACIEANIES .. e oo 14,90 | [ Porta CD para 15 pegas Plasinc ........ 3,69| LTenis Cosmos ;
Boneca Minha Amiguinha AUTOMOTIVO v CAMA MESA EBANHO
Estrela ovoeiiieee s 17,90 ()leo GTX 20/40 E Toalha de Rosto EX[)OI’[?!C?.!O Teka ..... 2,8“
: [ 4
Boneca Xuxuzinhio Brink Hitro Castrol Toalha de Banho Exporiagio Teka ... 4,35
TOYS e ceecenrermenneee e e naeaes 17 90 | Cera Tradicional Gran Prix 3.49 Jogo d lteiro Simnl
Bicicleta Brisa Aro 16 Jonhson 200G ........cccorvriniiniianns ogo de Cama Solteiro Simples
Monark 85 L4 90 ’ 4 15 RO 8,70
Kit Limpeza ¢c/Cera Pan ................ 4,90
Bicicleta BMX Aro 16 Jogo de Cama Casal Simples Teka..... 13 70
Monatk ... 89’% JOgO de Tapetes p/AUtOS Jogo de Cama Simplﬁ Solteiro 8 90 l
PRESENTES SOMMET....coeviiiicrrerecccnrereceenann 19,90 ref. Barra Pritica Arfex
Pneu 1757013 Radial I 43’90 Jogo de Cama Simples Casal
‘l;lnqll:oir?i 12 :)crs.ll(&l;))r Firestone ref. Barra Pratica Artex .................. 13,90
ramontina ref, 1.J
RACOES
Faqueiro 18 pes. ‘Tavola rel. P207 Jogo de Cama con: Elastico Soltciro
TEAMONUNA - rresrsree 5,49 | | Racio para Gato Whiskss  [@ @|| | Duplo ref. Barra Pritica Artcx ...
’ Effem 5 L4 I
Faqueiro 130 pes. ¢/Eslojo ref. 660 o S0 | Jogo de Cama c/listico ‘8'3 l
T 30 pes. ¢/Fstojo ref. . .
) : Ragdo para Gato Whiskas Effem Casal Duplo ref. Barra
HETCUIES e 30001 1 30 4,70 | | Pritica Artex
Conjunto ¢/ Assadeiras ' Jogo de Tapete para Banheiro
NIZFO oo e 5,90 ?;ﬂo para Gato Gatsy Purina 3.90 3 pegas ref. Alvorada Mexicano Bema 7,30
JUKE creesrernistcaeriiniieiiinainiisicennas )
Pancla de Pressdo 4,5 its - Jogo de Tapete para Banheiro 3 pes.
Clock e 15,37 ??,iago para Caes Papita Purina 2.90 ref. Magestic Plaza Bema................. 7,50
A OKE et ’
Conj. Panclas ¢/5 pcs.
o/ Teflon 11 Nigro 34,90 Ragdo para Cées Delli-Dog Purina 359 PUERICULTURA
. 2TKE oo
Conj. Panclas Day Bay Day ’ » Berco Rodial
N s o r¢o Rodia
Spes: Panex oo 45,90 ?,:‘:;:: :)(x’lr(;lkgaes Biriba I 5 ,49 B9
i ’ ) Cadeira p/Refeicdo Lenox............ ’
ARRUMACAO DA CASA Ragdo para Cies Kanina Purina 3.90 Banheira Dobrével Gal
Vassoura de Nylon V35 T o 100K oo e ’ anfieira Looravet Lialzerano
Condor I I 129 l Ragdo para Ces Pedigree Effem Z:Oalr(:mho:hmllzz ‘g;9|
‘(I;@Img de Passar Roupa 9.05 T0,TKE <o 10,49 Hércules, Emborrachado L4
im GAazarra .......ccooeee v,
, 7arra ’ Ragdo para Caes Frolic Effem Carrinho 3 em 1 Gaizerano,
Frutcira em Mogno ¢/3 Cestos Canoso 17,90 J00KE oo 16,90 Emborrachado ................c.oc.o. 134,90
1 P
§) (‘nnrf;mv € "“d& c f >J l] C
Cm"ﬂ‘{ﬂ ac cnmercin : .
i e Siferenca ; arre our 0
vender por atacada de volta Me'hor e mais bgrgfo mesmo. . | [)
e ol T de CI
arre{°“ — W —

IFR()HORA ) mn.m;:mr CEXTATERA IDEOUTONOODEIC 9
Ofertas validas até 08/10/94.

BRINQUEDOS FITAS/ACESSORIOS _ . CALCADOS

Balde de Praia llapema................... 2,39 | | Fita VHS T120 Virgem Importada..... 2,99 | | Ténis Bublegummers Iié“' 40 .

: : 23/3)

Balde Lego Duplo Circo Fitas VHS Aladin/ :
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Venha ver o Tle o Big faz-
com as ofertns | ¢on¢orren¢|u.

[ S
-

0 Big’ sempre cobre os oferfas anuncio
pela toncorréncia®. Isto 8 Big Garantit
, Venhu confénr 05-pregos pmllcndos P

siio sempre,menores. .
oo, Borbon, Lt Kseo, R, Dnsel o, P
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SANIVERSARIO
0 (AMPEAO DE PRECOS BAIX0S

TEUN MlNUTO DE (OMPRA GRATIS E SO SABER A SENHA DO DIA (UMPRIR s TAREFAS, SE DIVERTIR £ GANHAR.

. Boneco Gupy Gupy Welbert 60cm

18,95

andoMu/Eimo-Gn;l
BonecesChangemon, Shrven s 6,89
hpolo Pogooncs -

3,99((odn) oy O f

Bicicleto Bike Summer, 18 Marchas, Bicicleta Coloi Alsminum Pro,
Freio Contitever, Aro 26 de Amivio, 21 Marchas, Aro 26. Toom Zoom da Angéica Glassie

157,90 o 455,90 15,66

AAAAAA
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

idas oo OFERTAS VALIDAS HIPERMERCADO
L it ATE TERCA, DIA 11.10.94
2o Big - ’;"‘""m",s TUDO EM ATE ENQUANTO DURAREM DS ESTOQUES,

- R s b EM RESPEITO A0S NOSS0S CLIENTES. SHO P
or e Dot MERCADO. NAO VENDEMOS POR ATACADO. - ONDE (OMPRAR £ GANHAR

SERTORIO, 6600

[ P

| ) FA(AOSEU NA HORA. TR R B R EEA B B A VOIS0 s 1
- v K L B [ e
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BOU?BON

Ofertas especiais de Primavera.

. v\'ﬁ .;"l ‘: - A f ‘*« nJg’ (s ‘l \’Q ig {‘!" x’ % “. ﬂ‘s}k.n g : ':1"; d::‘ . . io '
MERCEARIA @) BEBIDAS | L BAZAR
De Por NS $ANS
0 0,61 . o ss &

Malonese Gourmet

P

Cerveja Kaiser

ks

.

i,

F; 7
5

Gelare Eletro

8,95

Sachet 250g garrafa s/c 600ml
S
Oleo de soja Coopasso 750ml........... 0,69 0 56 . .
Ja L00passe Refrigerante Schincariol Pet 2I............ 1,10 0,89
Milho Verde Peixe 200g....................... 059 049 ﬁ@‘) BRINQUEDOS/BICICLETA
.\ b"lu'e ins ‘
Extrato de Tomate Avisco 370g............ 076 0,52 O ACOUGUE/PEIXARIA Bicicieta Mystic,
Molho Peixe Tomateli 350g.............. 072 0,58 . 18 marchas, frelo
. . - e o cantllever, aro 26 I
v 0,63 A  Frango g ¥ 1 _em aluminlo re
Massa ¢/ ovos o & € Congelado kg ' g B o
Coroa 500g . e e oo ~ Jogo Virando 0 Jogo Estrela..................... 13,98
L o e . . .
. Salsichao Le Bon a granel k............ 246 1,88 Boneca Bebé Chameguinho Mino.............. 19,80
FIAMBRERIA Pernil Suino Nobre Kg...........coeveennne.... 330 2,79 Penteadeira da Barbie105294 Estrela. ... 7 '80
o o e i 1 3 SR ’
079 e Filé de Peito de Frango Eliane kg.......... 420 346 ,g) ELETRODOMESTICOS
Creme Vegetal ' o '63 Carne Moida de 20 Kg.......................... 214 1,75
Becel 250 _ e
€ e A _ Filé de Pescada Congelada kg........... 460 3,40 25 Fogio Semer
[ Next LX, 8 quelm., 229 90
Massa Fresca Maspel 500g................ 092 0,69 ,: @) HIGIENE ‘mesa inox  une pu
Aimondegas Swift 500g ...................169 1,38 o e B
Hamburger Manica Perdigéo 672g...... 1,71 1,39  LeiteAveia Davene 120ml.............. 22 189 20 E%r;%rr::jc;:)ondasBmtemp?i!FJA 5, 90 &
Absorvente Discret Miss .............. Leve 3 Pague 2 5 Froorer P dé. mF25, 2501 ... 448,90 |
reezer Prosdocimo F-25, .
@ ) MATINAIS/ SOBREMESAS NEOU30 SUSSEX 50g.......... 098 0,67
_ 15 Lavalouga Brastemp 19 SDB............ 309, 90
249 W a4  Creme Dental Colgate Vertical 150g.... 1,3 0,98
Nescafé Matinal > “ ‘ 99 : 20 TVC 14" Sharp 147 51,C.Remoto ..... 389,90
100g ‘ '
w A “a @) LIMPEZA 20 Video Gradiente GV 202.................... 399,90
i S 50 Antena Interna p/ TV lris Color........... 12,90
Creme de Leite Parmalat t.pack 200g...0,89 0,68 60 Mesa p/ TV e Video Daca........... ... 13,90

Leite Cond. Parmalat t,pack 395¢ .......0.89 0,69

Detergente Liquldo

0DD 500mi : ,

safé Haiti 500g ... 328 2.7 s S . OFERTAS VALIDAS ATE 08/10/94,
Café Haiti 5008 .......c.o.oovvvvec 78 o - ENQUANTO DURAREM OS ESTOQUES.
2 Bom Gouter Nabisco 100g ; 5

i Desinfetante Paeté 750ml ................. 039 0,33
Gratis Fermento Royal 100g................ 198 1,59 L " 0’68 UTILIZE NOSSO CREDIARIO
2 Torradas BiTost Bauduero 1 608 Papel Higiénico Nicec/ 4 ............. 09 O, ELETRODOMESTICOS
Grétis Biscoito Premium 200g........... 216 1,95 Toalha Chiffonc/ 2 ..o 1,09 0,85 TELECONSULTA FONE: 337 2911

DESFRUTE, TAMBEM, DOS BON$ ssﬁ'\l‘i’c;ﬁs DO BOURBON SHOPPING

NAS COMPRAS ACIMA DE 100 REAIS,
~ |No BourbON HIPERMERCADO,.
77 | VOCE GANHA UMA LAVAGEM EX-
% | TERNA. ESTA PROMOGAO €& VALL

BOURBON

SHOPPING

[5¢)

DA SOMENTE DE 2* A §* FEIRA,

" CINEMAS

ALIM[%AC 0 BOURBON | £ 2

RANCO

J
J.

' {2 Cidncias Econdmicas
Giadis W. do Amaral

Bibiigizca
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O OUE: A Protecio o -

Consumidor no Brasit ¢ no
Mercosul, comndenagio de
Cladia Tima Marques, |
viara do Advogado Fito
(H)

Ao consumidor

PEO Tivio A Protecia do
Consumidor nn Hrasi] ¢ no
Mercosul, que sera lancado

amanha. reime artigos dos
associados do Instituto Bra-
sileiro de Poiitica ¢ Dircito
do Consumitlor. A colets.
nea, organizada pela advo-
gada Claudia 1ima Mar-
ques, destaca o nova regi-
me de publicidade no Brasil
¢ a responsabilidade do fa
hricanic de prexdutos defei.
twocos. Pablicarlo pela 1
vraria do Aslvapado VEditn.
oA obra i, ainda, da
(uestin no Mercasul.

REDITO
—artao colorado

FO Spart Club Intesnacional
lancou_ em parceria com a
Credicard. o Credicard
MasterCaid Spor Cluh In.
fernacional. um carlda de
alinidade destinade 3 torei-
da enlorada Com 65 it
socias. o Internacinnal es.
pera comercializar 1S mit
caroes de crétlite com s
marca cm dois anos. () car-
130 413 a0 associado o possi
hilidade de compran ngres.
shs aatecipalamente, enire
ouras vantagens,

VIACAO
’lanos da Ihéria

EA compaahia aérea cspa
nhala Ihéria propas qos sin
dicatos um drastico plano
de reestrnturacao com o
objetiva de salvar a cmpre-
saciachiindo wma reducia
te [5% dos salirios ¢ uma
reducio de 0% diny nessoal.
A Theria tambem necessita
de um avmento e capial
de VIS 770 milhaes paia
COMPENSAT PIcinieon

L R e e B 5 SN

- fatinhn de tgo
espocial

Alfredinho Tkg
 MERCERRIA®

Aoz Pontonal T.1 - Skg.......... 2,89
Mossa Coseira Dellorini 500g.....0,69
Vinagre Alcool Winna 750ml...... 0,39
Leite Condensodo

Mococo TP 395g..........o............ 0,69

Extrolo Tomate Elefante 370g......0,83
Maioness Gourmet 500y............ 1 ,39
Ervitha Jurema 200g
Polmito Bruna 300g

Barra Chocolate
NesHé 200g

MATINAIS/
CHOCOLATES
Calé Solivel iguogt 200y........... 3,69
Leite PS Glério Inst. 400g ..........2,29

Achocolotado Cholot 500y......... 1,19

Biscoito S50 Luiz A.Sol 200y .....0,39

Biscoito Toslines Recheada

Brigodairo 200g....................... 0,55
Adogante P Stevito 50g
leve3Pague 2.......................... 4,69

WREGI Concedido com sxclusividode

pora associados
Credicard MaskrCard

“PERECIVEIS

Salsicho leBon kg ...................... 1 79
Salsichdo Nicolini kg................. 1 ,85
Quaijo lonche fol. kg ................. 5,70

Prasunto Gordo Perdigso fot. kg. 4,99
Queijo Lonche Botovo 500g - kg ..5,59
Ovo Varmelho 7.2 dﬁzio......‘.....‘0,69
Gueijo Quork Gulonder 350g...0,98
“Requeijio Dobon 250ml.......... 1,54
Maonteigo Bateve 200g

Batota Bronca kg
Bergomola Maloquina kg ........... 0,79

“BEWIBAS

Cervejo Brohmo

s

300ml descat. .......................... 0,42
Corvejo Heineken kota 350ml..... 0,59
Whisky Drury's 9BOml............... 6,98
Agua Mineral

Fonte fjui 1,5 litro....................... 0,27
Suco Izzy laranjo 1o ............. 0,88
Refresco P4 Frisco 120g ............. 0,30

Guarond
Anlorclico 2 litros

HIGIENE/LIMPEZA
2 Absorvenles Modsss Ader.
Grétis Modess ¢/Abos ............... 2,89

Frolda Pupy dascort. PMG ......... 9,98

Creme Deniol Signol

Menlo/Original 90g ............... 0,59
Shampoo Britha & Vido 500ml .. 2,15
Alvejonte Alvex | litro 0,36

Sobdo Gaicho ¢/5 - 200g.........0,99
Desinfetante Kalipto 750ml ......... 0,52

Circulador de Ar
Faet 110/220v

v Ofertas valldas aké 08/10/94, anquanis durar o sstoque. NSo vendenws per ataeado.

UTILIDADES
lixeiro Guaroni................ 5,49
Coneca Cerémica
Importada Pathago . ... ... .. 3,50

Jorro p/Ague Muliividro ref. 180 ..5,99
Toalha Papel Chiffon Dacorada .. 1,04

eal

AQUI NOS FAZEMOS MAIS.

POA: Shopping Igualemi - Fone: 334.6033  Praio de Bolas S'mpeing -Fona: 229.4533 «+ Av. Wancedau Escabar, 2770 Fone: 242 1140
* Av. Protasio Alves, 3800 - Fone: 334.6710 « SAO LEOPOLDO: Sinn< Conter Shopping - Fane: 592 4620

S
ol

2&

MADCF

Madef Lainddstris € comérdo

37anos de

bow Plésticos
(011) 546-9302

sucessos e reali

Homenagem dos seus fornecedores

TEKNO S.A, o kroma

(011) 291-5699

zacoes

A FUNDICAO
# BECIKER

(051) 3411033
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Ofertas vélidas até 11/10/94, enquanto durarem os estoques

PORTO ALEGRE. SEXTA FEIRA, ] DE OUTUBRO DI 1904

GLASSLITE

Ref. 502108

46

BONECOS WINSPECTOR

GLASSUTE

Ref. 525115/525216/526315 ARMA LANGA RAISER
GLASSLITE
Ref. 511905

CARRO WINSPECT OR DX

TEARZINHO GLASSLITE
Ref. 506706

39,70...

14,98...

TRANCINHAS DA SORTE
GLASSUTE

35,98...

ZARABATANA WINSPECTOR
GLASSLITE
Ref. 511805

15,78...

MOTO DESASTRADO GLASSLITE
Ref. 515103

g » I ARMA ROCKET GUN GLASSLITE
' ¥y - vits 9 Ref. 511605
3 2 4 70 Avista

A T T T T

SOWr

FUSCA BALA GLASSLITE

36,60...

SUPERMERCADOS

-Zaffari

Prego menor no que hé de melhor.

23
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. Oleo de Soja

PORTO ALEGRE. SEXTA-FEIRA. 7 DF OUTURRO DE 199

Mecenmn

Coopasso 750ml

Por |
Azeite Beira Alta 200....................... 115 0,95 .
Atum Coqueiro Grated 170g.................... 1,41 1 ,1 5
Maionese Hellmann's 500q...................... 1,95 1,48
Catchup Cica 400g..............oov.nvvevre . 1,56 1 ,39
Polpa Tomate Tomato Arisco t. pack 520g.. 0,59 0,48
Massa c/Ovos Filler 500g................... 0,55 0,48

"N~ wassoereviesas

Achocolatado P6
Toddy 400g
De  Por
Creme de Leite Glria t. pack 200g.......... 0,65 0,48
Leite Condensado Gléria t. pack 395g........ 0,85 0,69
Nescafé Matinal 200g............................. 4,18 3,85
Gelatina Royal 85g ..................... 049 0,38
Caté Haiti 500g..............oooooroo 328 2,78
Chocolate Garoto barra 200g ................ 1,20 0,98
De Por

Biscoito Agua e Sal
Cream Cracker Coroa O 6 7
500g 092 Iy

s 0,96/

Cerveja Kaiser
garrafa s/c 600ml

OFERTAS VALIDAS ATE 08/10/94,
ENQUANTO DURAREM 0OS ESTOQUES.

IAMBRERIA

De Por
Creme Vegetal
Milla 500g 092 V)
De  Por
Pré-Pizza Terra Branca 140g ................ 0.83 0,64
Suco Sucky 110 ........ovooeren. 4,25 3,35
Requeijéo Crioulo 250g .................. 152 1,39
Lween——
De Por
Detergente Liquido
ODD 500mi
De  Por

Amaciante Monbijou 500m! .................... 0,59 0,48
Desinfetante Paeté 750m............... .. 039 0,33
Papel Higiénico Nice ¢/4 ... 0.90 0,68
Desinfetante Pinho Sol 500ml................. 099 0,78
Alvejante Clotisol 1Hitro..............ccooo.oo..... 0.49 0,37

{LETRODOMESTICOS * * BAZAR®
Est. Por
20 Fogdo Dako Magister Plus, autolimpante,

4 queimadores .............cc.coocovvieona.n. 1 79,90
20 Forno Microondas Brastemp 28 EJA,

€OM dourador .............cccocvoeveveveennn.n.. 445 ,90
25 TVC 14" Philips GL 1314, C. Remoto.... 389,90
100 Mesa para TV e Video Daca.................. 1 3,90
80 Telefone lbratel Mod. Padrdo ....... .. 22,90

Aditivo B12 Bardhal 500ml.............. 7,78

Gelare Eletro.............ooooeveeveeeee . 8,95

* Produtos disponiveis nas lojas: Iniranga. Higiendipotis, 2002 Sel. Canoas » Pac<o Fundn
** Produtos disponiveis nas lojas Inkanga. Higiendnnlis. fustavin Colambn. Znna Sif

Canoas » Passo Fundo.

M4 CONSIDERAGAO AOS HOSSOS CUENTES, NAC VENDEMOS POR ATACADO

@ e v = meoeow o

27
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Vasp criov ym nimero
nacional de 1eservas

800 99 8277

{ne qualqn lugoe dr Rracil
vixl pstnjo 0 minioiy 6 o ownsmn
A haacdo ¥ gotvim

© vaspe

]

do de tornar o real uma
moeda conversivel, afir-
miem o dirctor-gerenie do
o Manetdrio Internacio.
‘M, Michel Camdessus,

irevisla no encerramento
1" Assembléia Annal do
¢ do Banco Mundial, on-
Camdessus fez 2 afirma.
1 TCSPOSEA a uma pergun-
e O TISCO qUE 0 Cresci-
v dos mercados derivatic
representa para
lidade das mocdas.
1 ha problemas  desde
Brasil continue com sew
IC acroccondmico  de
“esintturalmente™, decla-
O clima de confianca faz
ve nda se deva ter medo
wculagdes contra a moe-
» (hestdo ¢ um dos 1abus
11: a busca da conversibi-
como atributo superior
wilas. “No marco de uma
A de estabilizacio, com
s reformas  orcaments-

’ Brasil ndo deve ter me-

-28
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ECONOMIA

INTERNACIONAL

Camdessus propoe o real conversivel

O diretorgerente do FMI di; que ndo hd razdes para temores de especulacdo com a moeda

tias cm 1995, o Brasil pode pen-
sar na conversibilidade™, disse,

SAUARIOS — )5 jornalistas espa-
nhois indagaram especialmente
sobre as criticas do FM! ao sis.
tema de scguridade social do
pais, considerado de custo mui.
to elevado. Scgundo Camdes
sus, 0 problema é o que podera
ocorrer dentro de 30 anos. Ele
sugeriu mais &nfase na previ
Uéncia privada e menos encar.
80S para a previdéncia social.
Observou que o hivel do sals-
rio-minimo pade constituir um
desestimulo ao emprego. “Os
salarios devem ter por base a
produtividade™, enfatizou,

A 49" Conferéncia do FMl ¢
do Banco Mundial terminou
com uma divergéncia sobre a
questdo do aumento das reser-
vas globais através de uma
emissio de Direitos Especiais
de Saque (DES), assunto que
sera resolvido nas proximas se-
manas, asscgurou Camdessus.

N0 — Pela primeira vez, os

RIYIER 24
paises e desenvolvimento se' ‘

uniram para impedir que o FMI
adotasse uma decisdo das sete
maiores nagdes industrializa.
das, o Grupo dos 7 (G-7), apro.
vada na véspera. O G-7 pleiteon
uma emissdo de 16 bilhdes de
DES dirigida aos antigos paises
comunistas, e rejeitou uma
emissAo geral pedida pelos pai-
ses em desenvolvimento. G mi-
nistro argentino da Economia,
Domingo Cavallo, disse que pa-
Ta Conseguir um consenso teria
bastado aprovar uma emissdo
geral de l(? bilhoes de DES, dos
quais 6,8 bithdes iriam para os
membros do G-7.

A predominéncia da econo-
mia de mercado no mundo est4
transformando o papel do Ban-
co Mundial, que tenta promo-
ver o selor privado e reorientar
Sua acdo nos aspeclos humanos
do desenvolvimento. O total
dos ativos privatizados no mun-
do desde 1985 supera os US$
350 bithdes, e poders duplicar
até o ano 2000, segundo o Ban-
co Mundial.

. Y N
Opiniéio: Comdessus (E) sugere mudangos na Previdéncia

IMEOGAME MASTER sem fio,
O sonic aa mewiria. 10 pegas

98,00.....

YGAME MASTER
I'EM COMPACT
! fior ¢ sonic py

morin. 3 pegas,

;,00’ dvisla

1840 e e hi
P sy

VIDEOGAME - GFAR
com cartucho. S pegas.

220,00

Ofertas validas até 08/10/94.

PRA VOCE
ENFRENTAR
TODOS OS
DESAFIOS.

MENOS O PRECO.

VIDEOGAME MEGA DRIVE

Mactas & Aadrage

VIDEOGAME
SUPER NINTENDO
com 2 joystick. Acompanha
carfucho Super Mécio World
15 pegas.

299,00 .

CARTUCHOS
SUPER NESS
A portir de

48,00 + =

R
RBax

CARTUICHIOS

MASTER SYSTEM - o
A partir de

9,00 cada

com 1 joystick e cartucho
sonic I1. 30 pegas.
CARTUCTIOS
220 00 3 vist MEGA DRIVE
y vista A pardir de

5,007

J srequ ous
iferenca

de volta

capentoar €
TR
iR

Carrefour

Meihor e mais barato mesmo.
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ECONOMIA

COMERCIO FXTFRIOR

(Governo reduz aliquotas de 4 mil produtos

A nova relagio de importados sai hoje no Didrio Oficial, incluindo itens como tecidos de malha, fumo e hehidas

ROSALYA NUNI'S DA ROSA

Suevirsal/Brasilia

partir de hoje, mais
4.000 produtos  cons-
tanles da Tahela Adua

ncira Brasilcirn (1AN) (erdo as
liguatas de importacio redyzi
tlas. para aunientar a oferta no
mercado ¢ estabilizar os precos
internns. A porlaria, assinada
ontem pelo migisten Ciro Go-
mes e pabdicada no Didrio Ofi.
clal g Vnido de haje, incni
prodmas de fimpeza. bebigas,
fumo, tabaco,  instrmentos
musicars, rekigias, ferrnentas,
1exteis, tecidos de malha, vidro,

procutos de oripem animal, ali-
mentos, resmas, pordouras e

Odegs, CIIE oy,

Todlos o5 itens ficaram com
aliquatas entre 14% ¢ J0%. Os
técnicos dn Ministério ala Fa-
seada estimam qie, com a me-
dida. o precos destes tmporia
das chepardo ao pais S% mais
haratos,

Nus proximas dias. sera di-

vulpada wma nova lista, in-
cluindo produtos quinicos, far-
macéuticos, adubos, fertilizan-
tes, plasticos ¢ horrachas, entre
outros. Com isto, a equipe eco-
niimica completara o processo
de antecipacdo da vigéncia da
Tarifa Externa Comum (TEQ)
nos produtos brasileiros, com a
reducdo de aliquotas de quase
13 mil itens.

A nova lista, prevista
para os proximos dias,
tera adubo e borracha

Pelo acordo do MVWWH i
TEC s entraria em vigor em
janeiro do proximo ano, dei-
xando de fora apenas os bens de
capital e informatica (que terdo
completadas a redugio de ali-
quoias até 2006), ¢ uma lista de
exceedes contendo 300 produ-
fos, que terdo as tarifas dimi-

nuidas
2001,

O processo de reduglo das
tarifas de importago foi inicia-
do na semana passada, com a
divuigacdo de uma lista de 400
produtos que ficaram com ali-
quota de 20%. entre cles os

gradativamente  até

-automéveis ¢ elctroeletronicos.

A estratégia da cquipe econd-
mica é aumentar a oferta de
produlos a precos acessiveis no

mercado interno, forcando
lambém a reducdo nos pregos
dos produlos nacionais.

Com a abertura econdmica,
0 governo quer também evitar
que os empresarios concedam
aumentos salariais com repasse
para os pregos. De acordo com
wma nota divulgada pelo Minis-
tério da Pazenda, a redugdo do

imposto de importagdo acarre-
tard uma perda de receita em
torno de US$ 10,6 milhdes
mensais. Mas a equipe espera
compensar parte desta perda
em janeiro, com a implementa-
¢do da terceira etapa do proces-
5o de reformulacio tariféria.

OS ITENS DA NOVA.LISTA

Esses sin alguns dos iteie consantes da it de produtos gque
tiveram suas aliquatas de imporlacio teduyidi

{1 Behidas — Em alguns cacoo, o aliquats carran de 0% para
14% c. em ontroe de 1% para IO o foram especificadon o

I
produtos) ;

L1 Quiros produtes quimices 157 para )%

[l Agos — 20% para 14%

V) Fios de ferro an agos gabamizads 0% oy 1%

[1 Matérias téxteis - Alpmas paacim de 0% paga 1
oiras de 0% para 8%, (Ndo loran egweiciudoe ox prein
tor) !
(I M!“MMI MH D"MH(’;U Il(‘ II;“]llr j‘”"f. pma l’»”!v !

[\ Malerial para preparagio de sinho 0% parn 159,
[ Produtns de timpeza - 0% pary 117

Il Preparados 3 hase de cercais e 20% par 4% 16
o 18%.(Ndo faram cspecilicados os prxlutas

98,00 .....

VIDEOGANME MASTER
SYSTUEM COMPACT
o/ fior e <onic aa

memonia. M pegas

133,00, .

VIDEOGAME MASTER sem fio,
COm SO Dy memaoria. 10 pegas

VIDEOGAME - GEAR
com cartucho. S pegas.

220,00

-

VIDEOGAME
SUPER NINTENDO
com 2 joystick. Acompanha
cartucho Super Mério World.

15 pegas.

ENFRENTAR
TODOS OS
DESAFIOS.

MENOS O PRECO.

299,00 e

sonic 1. 30 pegas.

VIDEOGAME MEGA DRIVE
com 1| joystick ¢ cartucho

220,00 .

JOYSTICK SEGA 6 haten g
1 pegas
A vishy

18,00

JOYSTIC MASTER
10 pegas.
3 visia

CARTUCHOS

SULER NESS
A partin e

48,00 ...
] S

gt

CARTU(CHOS
MASTER SYSTENT
A partip de

19,00 ...

CARTFUCHOS
MEGA DIUVI
A partir ¢e

TELECONSULTAS

339.1300

0

S

/570 menor \A
preqoous 8
iferenga

‘dcvoln ’

Carrefour

Melhor e mais barato mesmo.

{4
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ZERQ HORA

ECONOMIA

Informe Econdmico

Menor produgio

A greve dos metaliurgicos do ABC reduziv a producdo de
tomaoveis em sctembro, em relagdo a agosto. A industria
tomobhilistica fechou o més com 85.941 carros montados, 16
I'a menos que no més anterior. No sctor de veicirlos leves,
de se incluem as picapes, a produgdo mensal foi de 12.982,
1comparacio com 17.571 montados em agosto. A greve dos
Halirgicos atingiv a Volkswagen, a Ford e 2 GM. A Volks
‘ormou e suas vendas foram reduzidas em cerca de 13 mil
iculos, que correspondem a 25% do que foi comercializado
1 agosto. Para compensar essas perdas, a montadora quer
ngir em povembro wm volume superior 2 40 mil unidades,

O governo pretende partir
aaacio contra a pratica de
0 0 comercializacio de
ros popularcs. Na proxima
nana, a Policia Federal ¢ a
retara da Receila Fegleral
lizardn agies de campa, om
08 pantos do pais. para
dar flagrar & venda com
N, se possivel, alé efcinar
stes thos responsaveis. Até
wa. a acio do governo no
nhate a0 dgia himitont se a
‘estipacnes ¢dda Policia Federal ¢ a instauragio, pela Reccita
deral de processos fiscais contea concessipnarias. Mas a
ceita Federal tem uma agdo limitada sobre os agiotas, porgue
frgistacio disponivel sa permite awtuar as empresas pela
wepacio de bnpostos gerada pela vemila com agio.

Quem quiser criar uma em-
sa (erd de comtralar wim ad-
mda para dar vicia se pro.
so. A decisda foi tomada,

carifer fiminar, pelo So.
‘me Trikunal Federal
T que manteve o inciso 1§

U1 A Frente de Modernizagio
Partudria realiza hoje wm de
hate sobre a Integracio dos
Maodais de Transporte ¢ s
coanicnte das  I'xporfacics
Gatichas,  coordenado  por
Luis Antdnio 1indau, respon-

MERCOSUL

Exportacoes gaiichas crescem
19,5% no primeiro semestre

Mais da metade das vendas foram destinadas ao mercado argentino

s exportagdes de produ-
tos industriais do Rio
Grande do Sul para os

paises do Mercado Comum do
Cone Sul (Mercosul) atingiram
US$ 320,1 milhoes no primeiro
semestre desse ano, o que repre-
senta um aumento de 19,5%
em relagdo ao mesmo periodo
de 1993. Desse total, 62,7% sc
destinaram 4 Argentina,
2008% para o Uruguai e
16,5% para o Paraguai. “A in.
dustria gaicha ja conquistou o
Mercosul™, avalia o secretario
estadual do Desenvolvimento

Econdmico ¢ Social, Olimpio

Albrecht.

O polictileno prndumln pela
Companhia Petroguimica do
Sul (Copesul) e as colheitadciras
comhinadas, com monlantes de
USS 27 milhdes ¢ USH 16,0
milhdes, respectivamentc. lide
ram as exportagdcs gaichas aos
paises vizinhos. Reboces e sc-
mi-teboques  para  transporte,
dleo combustivel, carrocerias ¢
cahinas para onibis ¢ micro.6
nibus, carne de frango, partes ¢
acessorios para autamiveis ¢
maquinas ¢ aparelhos para a

indistria cervejeira completan
a a lista dos produtas mais ex

portatlos

A lideranca das imporiacocs
arpentings de produtos gauchos
¢ encabecada pelo polictileno,
enguanto a erva-mate henelr
ciada ¢ mais venrdida an Uy
guai ¢ as colficitadeiras conin
nadas despontam nos negocios
com o Paragnai. A Scerelaria
de Desenvolvimento Feontini
co ¢ Social ¢ila ainda armacoces
de terro fundido, caxas. espin
pardas de caga. insialagoes (o
porificas, tralores, cigarros v
caleados camo responsiven v
la boa peeformance dis expor
tacoes,

Artign 7 da nuvo csiatuio
OAB. Pclas normas ante-
res, A contrajagia de um
uador era suficiente para
alizar nma cmpresa. A de-
10 86 terd validade definiti-
apas a pdgamentn de méri-

Orcameito Piablico nas So
Lices Demeonriticas ¢ o te
daseminanio gue sera rea
o prias Assaciacoes de
clitores de Finaacas Pabh
do Estado no dia 14, po
Jel Continental. O semina
terd as presencis da dircto
e orgamenta dn istacdo de
wa York, Kelly L.opez. e do
ministrador da Ministério

Orcamento francés, fuc
airc,

amisa gola polo
anga longa
stonada

crmuida tecido

" 1990

OLECAO PRIMAVERA-VERAO

59,90, 5X

savel pelo programa de pos-
graduacio em Engenharia de
Produciio da Ufrgs. Na ren
nido, que serd realizada das
10h as 120, no 6 andar do
Patacio do Comércio, serdo
discutidas as possibilidades de
criagio de um programa para
n aproveitamento das hidro-
vias gatichas.

'l Considerada 2 maior em-
presa de Banco de Dados do
munde, a Oracle Corporation,
18" no ranking das maiores
empresas dos FEstados Unidos
¢ nm Iaturamento anual de
USS 2 bilhées, ja mantém no
Rio Grande da Sul a segnnda
maior hase instalada Oracle

no Brasil. A primeira esfd em
Saa Paulo.

Camiscia gola careca
manga curta

C 1990,

Bermuda laciel

19,90,

(esfonada

v

VITORINO
MOPA MASCULINA

Ignalemi, Prasn de Relas ¢ Marechal exq. Vitacine

Oferaas vabides sub 1071094, enquanto durarem o1 esoques, 3¢io preco § nea

CARREFOU

O HIPER BARATT

CD PHILIPS, Mad. 164 com conlrole

remolo, bivell, memaéria programaita,

para 32 faixas. 1 ana de paraatia
20 pegas

.. 218,00

o 485,00

LAVAROUPA
BRASTEMP BABY
4kp avtomitica, 3 ciclos
30 pegas

Ofcrtas vilidas of ¢ 08710 0.1,

e S

TAVAROIPA

ELETRODOMESTICO

{

| SEM BUROCRACIA
2 PAGAMENTOS
EM CHEQUES
COM TAXAS DI
JUROS ESTECIAIS

112 91 |

BRASTIA

AN Nr MONDIAL
10 250’05 22 MAC Sy
muamiticn,
=500,10 mvel dhin
U pecis

VIDEOCASSIETE FEMERSON
VR 00 0 catergnas, oontiofe
temeto, ES peeis

... 310,00 :
159,82

=319,64

TELECONSULTAS
ELELTRODOMESTICOS

avorr (8
g et ®
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Bacalhau Noruegues Lingi...........c..... 12,90
Creme Vegetal Cremosy spg.....e. 0 ,49
| Mercearia
Molho Pomarol s s 0 77
5 | ’ Erva Mate Super Lider we s................ 0 94 |
by " Filtro de Papel Meltta 10200 0, 77
Gelatma Other e s5¢ 0 27
, AR * Biscoito Tostines Agua e Sal e ... 0 45
" i Biscoito Bonnies e «oe 0 68
‘, ! Grissini Fnitos e 20y 0 49
% A ! Doce de Leite Lapataia v ss0g........c.crccc 1,97
VCE ¢ Feijao Branco Belinha we s00.........vcccc 0 49
A d‘ - i Padaria
Pao de Milho Paladare st 0 93

[OLTAR

EMPRE

N

A ,
d " d :
v-:-'t-::'vm‘m .

| Fango Congelao.

092

350

Pao de Queijo
Brinquedos

Boneca Meu Nenu Colorama se sos... 12 70
Boneca Pity Nina Colorama s s0.......... 18 80
Jogo Pequeno Arquiteto Arco Ir vt 0¢... 1 65
Caminhao Frotinha Basculante Coloraman 1om_1 65
Bola Plastica Confete/Sel. Canarinho Pnsplastl 1

"suﬁw;c%

T UYL s -

MORTO ALEGRE. SEXTA FEIRA. 1 DE OUTURRO DI 1904

Agougue/Pereciveis | .

| Refresco Tang eveop

- Bebidas
Mirinda/Sukita Pet 2w

Cerveja Heineken

0,59
0,55
Vinho Nouveau Rouge Tinto ... 3 45
Vinho Aurora Reser. Gewurstraminer ... 6 80

Hortifrutigranjeiros
0,18
1,20

H igiene/Limpeza

Shampoo Dimension 2oom... 1 58
Creme Dental Colgate k........... 0 79
2 Pinho Fliper soom crirs aacunTe ruees soomi........ 0 1 70

Alface wisxe

Moranguinho Bandeja wiese............cocc.c..

Importados Mobycenter

e Lojwn M

Vinho Chileno D. Sol Cabernet Sauv./Merl.q: 3 99
Vinho Argentino Gran Rodas g... 4 98
Vinho Alemao J. Frederich/Franz Reh Lieb. g’ 4 ;98
Vinho Italiano Batasiolo Barolo Tinto .. 1 4,90
Massa Italiana Barilla Spaghetti . su....... 1 ,48

RESTAURANTE LANCHERIA

Suprema de Frango & Maryland Fatia de Pizza

Gratis Fatia de Torta Refrlgerante 300ml.
Somente nas Ll Mohycenter Porto Alegre. Cao: mburga
6rmino destas premogdos. as pregas am ofarta voltarin an normal

4‘ Mob)«:en&er

0‘“0 AlFGI! / NOVO Y Ml\ GO / CANOA

TP AP ™ TR P RGN o=

33

110

NaO vendemos pot yacado.



Jornal Zero Hora: segunda feira, 10 de outubro de 1994.



" Quando vejo os
anuncios do Carrefour,
vou direto no Big
porque set que
2 os precos
Sa0 mais baixos ".

Loeni Macalos Strelow
Moradora do Cerniro

- Faga como a dona Loeni, traga os
~aniincios do Carrefour e comprove.

SHOP

4” aniversario do campedo de precos baixos.




. B o . . i A
]0 WRIO ALEGRE, STGUNDA FEIRA 10 DF ORITURRO DE 1904 ZERO 1TOK

SRS LR I R LT T RURRIAE U T Inocys

TVOSUEYR vt Ry sy e el

CARREFOUR

ACUCAR FIAMBRERIA ovos
Aguicar Refinado Unido o' 5 4 Salsicha Pré-Embalada Lebon kg........ 1,35 Ovo Tipo Grande Branco 6’_52 l
Tkg D Salsickio Pré-Embalado divza
CEREAIS Zucchetti kg Ovo Tipo Grande Vermelho diizia ...... 0,59
Mortadela Lebon kg,........................
Arroz Maioral Tipo 2 - 5k 24 g v GORDUROSOS
02RO TIPO 2= G e ' Mortadela Bolonha Prenda kg............ 1,99 P — 06
3 N . . reme vegetai MillaS00g ..................
Arroz Cairefour Tipo 2- Skg........... 2,35| | Lingiica Calabresa Perdigiokg.......... 2,36 Crome ¥ ' | Delic D?( - 0' 67
. 3. reme Vegetal Delicia Diet S00g.........
Arroz Tio Jodo 2 80 Apresuntado Perdigdo Fatiado kg....... 2,05 e Y ¢
Tl - Ske ’ Creme Vegetal Doriana Light 500g ...... 0,67
R Apresuntado Prenda Lanchekg.......... 4,59 Margarina Cremosa —°~ 6 7'
FARINACEOS ' Presunto Gordo Sadia Fatiado kg ....... 4,89 Delicia 500g r
Farinha de Trigo Carrefour Ikg........... 0,24| EmsuTIDOS Margarina Cremosa Doriana S00g........ g,g;
— -] i ati 500g...............
Farinha de Trigo o’ 3 6 Mortadela Sadilar 1 .52 Doriana Pratico Sabor 500g 07
Vencranda kg [— Sadia kg :] QUELIOS RALADOS/REQUEIJOES
Farinha de Mitho Yoki lkg................ 0,35 Mortadela Excelsior kg ................... 1,69 Queijo Ralado Sanfa Rosa [6 9 2 ,
MATINAIS Mortadela de Frango Minu kg..........., 1,97 pet: 100g , .;__
) 214 Lingiiica Calabresa Sadia pet. 500g..... 2,24 Queijo Ralado Lacesa pet. 100g ......... 1,10
Café Carrefour S00g..........coovovoo . N Lingiiica Calabresa Enroladinha Sadia Requeijio Lacreme 250g .............. 0’91
Caf¢ Casagrande 500g ...................._. 2,68 Pt 5008 ..o 2,44 Requeijao Lacesa 250g. .................. 1’ 15
Achocolatado Toddy 400g............. . 0,68 | Lingiiica Calabresa Excelsior kg......... 3,55 Requeijio Dobon 250 .............. ... L7
Achacolatado Nescau - Lingtiica de Carne de Porco Sadia Requeijao Carrefour 250g ................ 1,25
500g 1 y 08 Pet. S008. ..., 2,24 que
i Facil Dali ASSAS FRESCAS
Sucrilhos Kellogg's 300g.................... 2,69 Lingtiica Toscana Ki Facil Dalia kg.... 2’32 .M :
Lingiiica de Frango Coquetel Minu kg. 3,06 Mas'sa'Frcsca Espaguetie/Talharim 0.65
LEITES Lingiiica de Came de Porco Excelsior k g 3,40 Pavioli 500g ............... / v, ‘|
:;‘:.'0 Condensado Moca I (4] ’72 I Lingiica Mista Italianinha Minu kg ... 3,55 %?:;:igﬁ:s::r:&g fte I 0165 |
395 ‘ spel 5
Creme de Leite Gléria 300g............... 0,79| IOGURTES T m:mgg&?f«cmgw'c/Tﬂ'hanm 0.65
Bebida Léctea Yabon fitro.......... . 0.95] | ManoelaS00g........c............ccooo.....
CORTES DE FRANGO eb.l @ o taon itro ! Massa para Pastcl Maspel S00g............ 0.69
- Bebida Lictea Bat Gut 0,99 o 0.69
Asa de Frango Resfriada kg............... LI15| |iitro bl ]| | Massa para Pastel Pavioli S00g........... oY
Mocla de Frango Resfriada kg............ 1,20 | Petit Suisse Yoplinho 360g................ 1,27| | Massa para Pastel Carre&TuT S00g...... g,f;‘z)
Peho de Frango . - ' : "8 a Petit Suisse Carrefour 360g................ 1,35 Massa para Pastel Frescarini 500g ...... )
Resfriado kg L] * | Petit Suisse Danoninho 360g............... 1,50 BEBIDAS )
Coxa de Frango Resfriada kg............. 1,54 | | Petit Suisse Chambinho 360 ............. 1,551 [Vodka Natasha 980ml.._._. 3.48
Sobrecoxa de Frango togurte Liquido Yop ¢/4 un............. 1301 | whisey o1d Eight to00m.... . 8,28
Resfriadakg................o........ 1,54 logurte Liquido Bliss c/dun.......... . 1,69 Whisky Natu Nobili 8’79 "
Filé de Frango Resfriado kg, 3,41 logurte Liquido Dan'up c/4 un........... 1,85 1000ml - ‘
o o 1830
S fe=N Carrefour V. h r
"l"‘"i‘:nﬂ '5 nl':“(’" S g
o !Iir‘riien ;e nio ' s{f:&;%: i
ae

vender por atacado. devolta Melhor e mais barato mesmo. PC
C, <\
arpefo ————
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0 HIPER

BARATO DA CIDADE.

Ofertas validas até 11/10/94.

IGIENE BRINQUEDOS FITAS/ACESSORIOS s
;:;hnncle Lux Suave —6_'77 Balde de Praia ltapema...........o.u.... 2,30 Fita VHS T120 Virgem Importada..... 2,99 :
R I_-—l : a el
o Kit Pirata Importado.................... 3,60| |Fita VHS Aladin/ 1 ;
Sabonce Vindlia 100g..................... 0,29 ’ Anivers. Pato Donald un. 17,90
Sabonete Senador 130g............... 0,46 Boneca Titues m Conjunto com 3 Fitas K-7 C60 Chrome
JUER cseccrearstnerasanns [ Eslreh ]mponada
.................................... ’
Sabonete Dove 100g .................... _9,72 Aquamatic Estrela ...........oooo.... 16,90 Porta VHS GM 0.60
I)apcl Iligiénico ' oa . ' I I e ,
Neve ¢/4 un, ’ Boneca Minha Amiguinha ~ | Porta CD para 15 pecas Plasinc ........ 3,69
Papel Hisidnico P l BStrela .......ocovenvcencnerernnren, 17,9 P Py !
apel Higignico Persona
omBUN. L 1,38 Bebezinho Estrela.................cu...... 29’19 AUTOMOTIVO IO
O 20/40
Fralda Descartavel Turma da Ménica 16 " Bicicleta Brisa Aro 16 8 5 90 1 Iie(:o(rol I 154
PIIS .ot : I 4 .
fralda Descartivel R Monlark M | Cera Tradicional Gran Prix 3.39
ralda Descartive Bicicleta BMX Aro 16 Jonhson 200g ........ccvoveveireeinnnes
Pampers Uni 4' L 8 Monark........couveeennerincerenrnnninanens 89,90 o 4' 49
‘ralda Descartdvel J&3 480 PRESENTES z(:“, L“:";"“ o/ Cera PC“: e
Sempre Seca PIUS...............ooecueerenn. , aixa de Ferramenta CF-
. 6,90
Fagqueiro 12 pecas Kolor S.Bernardo .......oovvveeernnnn, S S
IMPEZA — Tramontina ref. L360 5’ 90 Pneu 175/70 x 13 Radial [4 3' 1 9
Amaciante de Ronpas I o' 34 Faqueiro 18 pegas Tavola Firestone !
Fofo 500ml ref. P207 Tramontina .................. 14,89 | RACOES
;\(;;l;:;lantc de Roupas Carrefour 0.39 Faqueiro 130 pecas c/Estojo Ragao para Gato Whiskas
""""""""""""""""""""""""""" " ref. 660 HErcules ........................ 349,00 | | Effem 500
;\(;;;;lclnmc de Roupas Mon Bijou 0 Conjunto ¢/3 Assadeiras 5 00 l;z(x)iago para Gato Whiskas Effem 4.49
""""""""""""""""""""""" ' NIBFO oottt , A
;\(;;;':‘clnmc de Roupas Comfort Pancla de Pressio Polida . l;::)iao para Gato Gatsy Purina 3.49
| """"""""""" 4.50itros Clock.....corevivrernernnen. 12,49 B '
Jesinfelante Pinho Bri - Ragio para Ciics Papita Purina '
*lus 500ml Conj. Panelas ¢/5 pecas 34 90_ 3,0k 2,69
§ I J0Kg .o y
desinfetanie Pinho Carrefour o/Teflon 1 Nigro 4 R Caes Delli-Dog P
00ML. e, 0,62 Conj. Pancia ref. RO0I 7 pegas ) 37?0 para t-acs Defl-Log Furina 3.49
Yesinfetante Pinho Sol S00m 0.77 Inox Tramontina ..........ccevverenrenn. 89,90 ) g RS
esinfciante Pinho Sol 500m e Uy Ragdio para Ciies Biriba 5 39l
Yetergente em Pé Pop ARRUMACAO DA CASA , Guabi 10,0kg ’
ke —_— = " . .
Rodo Fortiflex Ragdo para Cacs Kanina Purina
Jetergente em PP Carrefour Bd,:i“o I o’ 99 100KE -vveeeeeeieece e 8,49
kg .............................................. Tébua de P,’lssar Roupa Racﬁo para Cies Pedigrce Efr@l“
detergente em P6 Quanto 1kg........... 1,13 ¢/ Acessorios Passo.........c..vove v 17,90 10,0kg oo 9.90
Jetergente en Po Omo Fruteira em Mogno c/3 Cestos Racio para Caes Frolic FEffem i
dupla Acio ke 1.39 CaNOSO.......ccoveivereeceeeeeeeesaensen, 17,90 T0KE e 5,9 '
— oﬁmo

O Carrefour ¢ wma

empresnle comércio Omenor

varejista ¢ <¢ reserva srego ou l
o dircito de nda ﬂerenqa

vender por atacadn, devoita
Carrerov

Carrefour

Melhor e mais barato mesmo.

<( \h ’
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BOU?BON

Ofertas especiais de Primavera.

LT e e A us et g b
TR A ot ol ngh o R g o

MERCEARIA BEBIDAS |
) AR R Acticar Reﬁnado
Oleo de Soja o s - Cerveja Heineken * Gﬁaram pacote 1kg o 5
Coopasso 750m| g i lata 350 mi 3 Miximo 10 kg por cliente Por
[ ' T |
™ . . .
Milho Verde Peixe 200g ........................ 049 Farinha de trigo Dona Benta Especial 1kg
Joionese Gourmet Sachel 250g .............. 0,41 * Cerveja Kaiser garafa /c 600m.......... 0,56 micmo 10 g por chomtr 0,24
Feis .
Yepin Germer 3308 ... 1’55 Coca-Cola Pet 2 litros.......................... 1,15 i}:g ,Pr:t,?,,zjfi:' 12 1kg 0.99
- , Vodka Baikal litro................... AQF T e e
»ardinha Coqueiro dleo 1358 . 0168 odka Baikal itro 2'69 Farinha de Milho Yoki média 1 Koo o 29
folho Peixe Tomatelli 350g .................. 0,58 Whisky Old Eight iitr.......................... 828 : ’
o TS Mixime 1 caixa por cllente Farinha de Mandioca Veneranda 1 kg........ . 0,29
Extrato de Tomate o '52 P
Arisco 370 ok | (I BRERIA s
T Ok B
Massa com Ovos o 9‘3 Creme Vegetal 9 98
Coroa 500g ; & All Day 500g Unid Por !
. 5 P
) U st e Por %
] Pré-Pizza Maspel 150g......... CD John DENVer ...........occccocerrerrrrr. 9,98 g
. v e e logurte Sepaco 1 Wr0...........ro CDTOP SUIPHSE ... 9,98 9
. g Gt : a
Leite Condensado o 9 Requeijao Crioulo 250.............ovovooo 1,28 CD Zezé de Camargo e Luciano ................... 9,98 ¢
o Q
>armalat t. pack 395g * Salsicha Perdigio Granel Kg..................... 1,59 D Sampa Crew oo 9.98 &
0y
eme de Leite Parmalat t.pack 200g LIMPEZA £
w
‘ [ 3
4atina Royal 858 ........ooooooevververrn ) 20 TVC 14" Phlllps §
'5cale Matinal 1008 ... 1,99 sabio Coopasso GL 1314, C. Remoto 89 90 3
scoito Sortido Pérola 500g ... ... 0,48 Para500g 2
sc0ito Agua e Sal Cream Cracker Por ke Por ‘3
r 5008 oo 0,65 i R ot P
[ ' ’ Desinfetante Paeté 750ml ..................... 0,33 30 Tocadiscos Laser Philips AK 630 ... 198,90 5
¢ Haiti 500g ......................................... 2,49 - i 0,22 o
acoate Bis Locta o/ 20 063 Detergente Liquido ODD 500mi ................ . 15 Lavalouca Brastemp 19SDB ........... 309,90 g
""""""""""""""" "aq Papel HigiénicoNice ¢/4 ... 0,65 20 Forno Elétrico Fischer, Inox, 110V ... 129,00 =
mbom Sortido Neugehauer 400g ... . 1,29 ) W
Toatha Chiffon ¢/ 2 ........cevvveoeoeo 0,85 30 Liguidificador Amo LS ... ... 38,90
OFERTAS VALIDAS ATE 11/10/94, ELETRODOMESTICOS: 50 Turbo Circulador Arno 30 cm T126...... 35,90

NQUANTO DURAREM OS ESTOQUES. TELECONSULTA FONE: 337.2911 15 Fogo Dako Magister Plus,

poonparte mesa v, d e .. 179,90
INE SEFVICGOS BE Bourson sHoPPING

—a

T s cotemes oot e Ll"ﬂ L ] Bg] BOURBON

ar VOCE GANHA UMA LAVAGEM EX- SHOPP'NG
v’

TERNA. ESTA PROMOGAO & VAL

J DA SOMFNTE DE 2* A 5° FEIRA, 60 L0IAS

Al IME%ACAO BMBON 1E2




H

' Ganhe Tempo e Dinheiro ;I

AIA DO CASULO, CoLeGHo ™ | prem Setihiiamain
. CURNTE NON !l
R|MAVERA VERAo ,‘ . A mensagem vem escrito na tela !

RANCO GIORGI.

Grande Porto Alegre e V. dos Sinos ;‘;

228.1011

Mobi

O Mentageire Instatanes

Va direto onde é mais
perto e custa menos.

~ Vocé que mora no Menino Deus, Teresdpolis, Azenha, Cidade Baixa e Zona Sul,
nao esqueca, nossos pesquisadores garantem o menor prego da regido.

OFERTAS VALIDAS ATE SABADO, DIA 15/10/94

INQUEDOS E GAMES

OIS 08 COmUr T ACAC

Salsichdo Nicolini kg ............ 1,78

Acticar Dugula 1kg............. 0,52 Bonecos Herdis TV Apolo

Oleo Soja Corcovado 900ml 0,73  Salsicha Sadia a granel kg ... 1,64 Grandeun. .................. o 5,90

Calé Seresta 5009 ............... 2,98 Creme Vegetal Primorina 50000,58 \I:;)go Faz.endo Am? ¢/ Eliana . 6,89
. oto Naja Meplastic Ref. 1993 7,90 §

Caté Reasileiro V. Puro 5009 2,97 Ioglfrte Yoplalt o/ 6un. ...... 1,67 Boneca Pinturinha Estrela. 14,99 ;

Erva Mate Vier 1Kg............ 4,39 Bebida Lacta Yo Lat 200g ... 0,45 G eca Xuxuzinha

Achocolatado Muky 500g .. 1,09  Bebida Lacta Yo Latgfa. 1L. 4,69 ik Toys ..o 19,99 %

Massa ¢/ Ovos Rigoni 500. 0,45 Créme Queio Cremucho 2509 0,73 - Controle Video Game $

Salsicha Swift TPC 1/3/4.: ........................... 8,98 :
. Controle Video Game §
Tipo Viena 1809 ............. 0,65 TPC /2. 10,98 2
Bisc. Rech. Brigadeiro 2000 0,55 xicara Gha Duralex un 1,90 Controle Video Game §
Bisc. Rech. Fominhas 2009 . 0,37 Yjcara Porcelana AquaPad .........ccoomrernes 22,90 ;
Schimidt Pampa un. ............ 3,29 Video Game Dinavision Il
| Conj. Salada Inox Radical.......cccococoerrvinecnne
N Tramontina T45................ 10,49
PAn Sovado kg 2,48 Jogo Panela nox
l:zrl.'l (Imr.nnl(f 3/ I 3,70 Tramontina 5 pgs. ........ 119,00 (o}, Infantil Muriguga Té
Pa0 de Sanduiche Travessa Inox 4212aN0S .ccovoorerreeree 8,90
Trigo Gianbe 5000 ..o 0,79 1ramontina T047............. 11,49 Meia Isacil Inf. ¢/ 3un. ......... 1,90¢
Pi-Pizza Gavoli 1309 ... 0,48  (abide Hestic/ 3un. ... 0,99  Chinelo Infantil Sea Red...... 2,90 ¢

Biquini beba ¢/ Viseira Fliper 3,90 §
Sunga Bebé ¢/ Viseira Fliper 3,90 2
Cueca Adulto D'uomo Ref. 3021,90 ¢ 3
Chinelo Adulto Katina Surf .. 6,90 8

GD's Nacion. e Intern. un. . 40,90

Shampoo Colorama 500mi .. 1,29

§

Sabonele Rexona 90g ... 0,29 |p'seK's Eigueta Toalha Praia Buettner/Lepper 3,90 S

. " Colcha Casal ¢/ Babado Altemburg &

Fralila Desep lvel-Pipita PMG 4,50 Vermelha tn. ..o 2,90 ¢/ 2 Porta Travesseiro ..... 19, 00 2

Alvejante O Boa 1. 0,49 Fita VHS Sony T120............. 4,90  {raesseiro Altemburg 45x652,49 E

Saban Relin, Gatcho 5009 .. 0,29  Antena Thevear Jogo Lengo! Casal Barra Prética 3
DNesinfel. Pinho-Sol 500ml . 0,79  Modelo Amapola............. 12,89  Artex4pgS. oo 19,89

14 KASTELAOD

A GARANTIA DO MENOR PREGO TODOS 0S DIAS.

Menino Deus - Av. José de Alencar, 998
Teresopolis - Av. Teresopolis, 2893

l’ Dinosul, Zaflari, Real,

»eSQUISAMOS o
CONCORRENCIA

KASTELAD

" Concorréncia:
Tudo em até 6x para pagar.

. Dosud, Zottis, &

para voce ® Ronjour '

- 16

ZERO HORA S

EANCAMINTOS
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Embalagens: mudnncos

Protetor solar

LA Johnson & lohnson i
trodusn novidades na s
nha de filtros e profetoies
solares, (ue esta comple
tindo HY anne dde B
mento. O Syndowp Stk
FPS 1S vem cm T de
Dastan para factlitar o aph
CagAa nas Areas mivis send
vews do corpo. como Libio
e nariz Além ilisso. tola o
linha Sundown ez agon
novas embalagens. () alye
livo foi criar uma prog
macdo visual padronizats
0a linha para auxilin o
consumidor a cscalher o
produto 0o ponio de ven
da. Agora. os designadon.
de calegoria <o o8 e
tes: maderador solar, prote
for solar. blogueador <ol
o gel hidrataste, O dear
nadores de familia <io: pie
sol, sport ¢ stick.

VEICUIOS
Injecdo cletronica

i O8 automovess impot tder
cstdo chegandn ao mer.
to brasileiro com wnpee
tante mexlilicaciio po wee
sistema de injecao cletivng
ca. giie permile um funce.
namento normat de oot
cam a mistara de [V
22% de Aleool hidrgtdon
gasolie, i sibstiti
chumba tetractila com v
tagem, perando mco
Iwicde. Para traser ot
puar para o Beasil. b
PRECISOS YATIOS tieses il s
tados, com aaridizagcio de
onl litros de gacalima 1
trobeias em T ondies e 1
boratorios da cmprese
¢ questionalia o operbnlad:
da gasohma mias < oo
hra Pon s foralter o
citbegs docomando oo
cia eletromen ) o
OCNIICH CO0 oy sIsEre
injecin
1TOCH, it sodien 1t e
rACHO eyl gespor
pele conmimdn o
COTH SHOECS

eletienes e

FRULLAIA
\ PRAIA DE BFI A€
TROFEU CLAVE Db 000
TROFEL EMPRFSAST
EMPRESARIOS
Recnhe hoje, &< 19 hoee

TROFEU BOLACHA Nt

OURO 1994
ISTO E COMPEIENC)

[
1

i

R



ZERO 1MORA

PORTO ALEGRE. SEGUNDA FEIRA. 10 DIE OUTURRO DE 1994 23_
| ANCAMENTOS Produtos importados para o Natal Inddstria de panetone produz mais
‘ wweacion |1 O produtos importados para o Natal chegardo s prateleiras 17 A expectativa de um Natal com mesa farta lovou as incuistrias

de panelones a aumentar a produciio em até 20% comparada a
de 1993. As importadoras, em alguns casas, dobraram seus
nedidos. Empresarios ja projetam incrementa de 0% na venda
de cestas natalinas. E o sctor de frios teme que venham a faltar
alguns tipos de carne, como teader e chesler.

dos supermercados no inicio de novembro a precos 20%, em
média, mais baixos quc ns cobrados no ano passado. O consu-
midor, porém, ndo precisara fer pressa, pois 0§ cSIoques nego-
ciados para este ano sao de 10% a 20% maiores ¢ os precos
paderdo até baixar em dezembro,

Niqueleira: para RS 0,75
Porta-niquel

¢ Liés meses depois dndanga
mento da nigueleira porta.
- Perlocoin, perindo cm
e venden 13 mil anida
‘I\"". coamiam Il\\'('\'"l\\('m()
de VS 25 moil a Perto SIA.
cipresa dogrupo . gaticho
Digicon, ¢da langando »
Pertoeoin 11 A nova nique
letia serd a primeira no

Brinquedos
(OM 0 menor pre¢o

e no Carrefour.

mercade eom  comparti- :
memto especifico parn a :
mocda de RS 025 gue co . =
megon o cinenlar em 30 de M . E N I N A S <
setembro. A Penocain 1 . 5
permite feés diferentes posi- L. . - g
cies de uso, além de poer Urso AMigUinho Brma.......o...vcuermcoveerrcrcmsrinins 3,50 .
\cr| I:I(‘I:Nl:l“f_‘ contet nmilﬂ Kit Beleza ref. 100BC - lmportado ....................... 3,90 \"Zm,,i
cal especilico paa 2 im o ) g y
rcsain dle lomomarea, Bebé Love Care ref. 9071 - Importado................ 590 - %{{”@ V-4
Boneca ¢/ triciculo - IMportada. .........oocc e 12,30 Ve :
POUPANCA Boneca " Boneca Olivia ref. 9216........ 13,90 Furgdo Home
M CNoOSs recursos l[;::::_:;::" A Fabriquinha de Sorvete Glasslite.. .39,90 hinportado

As caddernctas de poupanca
perderam, nos ltimos dois
meses, R 1241 bilhio doc
RS 2075 bithaes de depasi
tos firpuidis que haviam re
cebido em intho, primciro

més do Plano Real, Com Espada M'e(_hcval B‘ras!lﬂex ................................... 1,10

o estoue de depasitos, X Forga Policial de trénsito ref. 1225 - Importado....1,20

crchiidas e TS : Revélver ¢f jato rel. 9943 - Importado................ 2,90

que a0 somadas al-

B~ ri.(v,\::“,-:,:.;.:::mu‘x Metrathadora ¢/ som ref. 3388 - Imporiada........... 3,90 Bonceo

2 ilhives acine e vator ] . Carro of carrcta ref. CHI8I - Imporlado............ 5,90 /-\';m;:',;'("ﬁ"
verticado no Timal de ju Brincando de Motorista Jogo de Policia ref. 9301 - Importado 651 re % |-' h.
nha T selembro, @ eapta vel. 11.80.03 - Estrela B! <K PoRtado. ... y Estrela

G negalivi Sague menos
depostost atingns RS 1008
bilhao ¢ em agodto, ficon
i RS TS milhoes, O esta
aue atual de depositng da
poupangt csth cm RS

12,89

13,90

M E N 1

U N 1

42,90

Fabriquinha de picolé Glasslite....

Campo de Futehol Saxonia

AT L Quebra Cabega ref. 2486 - Importado................... 2,60
150 Bilhoes, Ok 1é¢ b
do Baneo € cmml| ;:rt:l,: Pesca Magnética Mobili.........cccccccconoecccrisnnns 349
i que apenas uma pe Mexa-5€ Sderal...........oovvvoniiomremneeecesssssecsesenrenenes 397

et parie dos recuesns

S S E X

19,90

N O S

32,50

Aquaplay

tenha wlo para o consumo, Caveira Cf"xa Regls"adnm 2101 Imponada.. {%’gg I'v Colossa
Malica Virando 0 JOg0....cwrvercurmmiecnenienninnies LN oot 16.69.43
F— — Estrela Miquina de escrever ref. 918 - Importada..........17,98  Estrela
CORRECAO Ki q(... ia-1 d 39.90
O meante: cirreter da empre 32 69 it CIEnCia - IMPOHAG0..ve.rcvrrroeererresneonre oo 39, ,
sacida na repartagen da )

pacna L do "Caderno de
Fecapomma de omenm ¢ RANIC
Comumcacio o Marketing ¢

min RO conto conston no Bicicleta Brisa aro 16 Monark............cccreeereeenae. 84,90
s Bicicleta BMX ar0 16 MomarK...........o.cccveveecen 89,90
) Bicicleta XT - 800

Q ANOS. Feminina 6 marchas aro 26...........coveveeverevereenes 179,00

'ATIVA

“A servigo
-da cidade

Ofenas

vitlidas até

11/10/94

; s;:::,:';: Carrefour
W Melhor e mais barato mesmo.

®
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