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COM A SANDIZ, 0 PAO DE ACUCAR
FECHA 0 CERCO NO VAREJO

Depois dos supermercados e hipermercados, das Minibox
para os consumidores da periferia, o grupo inaugura sua
primeira loja de departamentos para um piiblico sofisticado

reencher o que considera lacunas

do setor varejista € o que se pro-

poe o Pao de Agticar, a maior
rede de supermercados do pais, com a
inauguragio, no inicio de maio, de sua
primeira loja de departamentos — a
Sandiz —, no Shopping Center Iguatemi
de Campinas. Com 167 supermercados,
54 hipermercados e 27 magazines em
operagao (ver tabela), que lhe garantem
o controle de praticamente 10% da dis-
tribuigao interna de alimentos pelo siste-
ma de auto-servigo, o Pio de Agucar jd
dera outro passo naquela diregio ao
decidir comercializar géneros alimenti-
cios nos bairros da periferia das grandes
cidades através das lojas Minibox, que
vém sendo implantadas desde o ano pas-
sado.

A entrada do Pao de Agucar no setor
de lojas de departamentos com a Sandiz
(abreviatura do sobrenome — Santos
Diniz — de seus proprietarios) consagra.
em parte, a estratégia da empresa de
ampliar sua faixa de atuagdo em outros
segmentos do varejo, tragada antes da
incorporagdo da Eletroradiobraz. em

1976. A primeira mostra disso foi a
campanha publicitdria de sustentagdo de
abertura do primeiro hipermercado Jum-
bo e que apelava (e ainda apela) para os
artigos de casa e camping. Naquela oca-
sido, a empresa delimitou uma politica
de concentrar até 60% do seu faturamen-
to na comercializagao de alimentos que,
embora considerados de baixa lucrativi-
dade, mantém uma curva de vendas
estavel.

Hoje. préximo desta meta, o Pio de
Agucar sente necessidade de investir
mais na drea de produtos ndo-
alimentares. Até porque a possibilidade
de expandir as vendas de roupas e supér-
fluos nos supermercados parece estar
esgotada, dado o velho preconceito do
consumidor brasileiro de preferir com-
prar estes artigos em lojas e magazines.
Em 1979, por exemplo, do faturamento
da divisao de varejo (supermercados,
hipermercados e magazines), da ordem
de 36.5 bilhdes de cruzeiros (cerca de
90% da receita global de todas as em-
presas do grupo, como se vé na tabela),
63% foram obtidos na drea de alimen-

tos. E, do restante, apenas 6% vieram
da drea soft (vestudrio, calgado e artigos
para uso pessoal), cabendo os 31% res-
tantes a venda de artigos hard (eletrodo-
mésticos e modveis). Dai o interesse do
grupo em abrir uma loja de departamen-
tos. cujo potencial, estimado em quase
2,5 bilhdes de cruzeiros de faturamento
por ano, lhe permitird prosseguir em sua
politica de crescimento constante das
vendas. Um propésito que lhe rendeu
multiplicar a receita por quinze nos ulti-
mos cinco anos ¢ que. de acordo com
Abilio dos Santos Diniz, diretor-
superintendente do grupo. sempre esteve
apoiado em dois fatores: na reinversio
total dos lucros e no aproveitamento dos
recursos humanos. **A vantagem de ser-
mos uma empresa familiar € nao distri-
buir dividendos entre os acionistas™". diz
ele.

Ciente da disponibilidade de recursos
(o lucro liguido do grupo em 1979 foi de
1,2 bilhao de cruzeiros) e de sua capaci-
dade de endividamento (50% contra
65% da média do setor de supermerca-
dos). o Pio de Acicar pode se dedicara

(_

Um balanco do grupo...

fno varejo, o grupo Pao de Agucar obtém mais de 90% do seu faturamento)

...e um retrato da rede

[pontos de venda da area de varejo e sua participacao)

Vendas (em Cr$§ bilhdes)| |ycro liquido Area de venda Tipos de jas N° de ‘ % sobre

Varejo!"! l Grupo!® " (Cr$§ milhdes) {em mil m2) pontos vendas
1975 2,5 [ 2,5 58.6 110 Supermercados 1 167 | 42
1976 5.1 5.4 7 114.8 239 Hipermercados 54 51
1977 9,8 10,5 533,1 243 Magazines | 27 _ﬂb 7
1978 20,2 22,8 9716 | 373 Minibox - _s_iJ» .
19790 36,5 39,9 1200,0 L 383 Sandiz 1 r

Mdados provisorios

\ Fonte: Pdo de Acgucar

* sete empresas, de supermercados a magazines
* *dezoito empresas, de publicidade, construgdo, veiculos, ao setor financeiro

*incluido, em 1979, no faturamento da divisdo varejo
* *a ser inaugurada em maio/80
Fonte: Pédo de Aclcar
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descobrir novas oportunidades de inves-
timentos. como a Sandiz, que devera ser
nao s6 o inicio de uma nova cadeia que
o grupo pretende montar (ainda este ano
deverdo entrar em funcionamento as
lojas de Niteréi e a do bairro paulista do
Morumbi), mas o indicio de uma
mudanga qualitativa de seus negdcios.
“*A idéia da Sandiz surgiu da constata-
¢ao de que este tipo de comércio € sub-
dimensionado no Brasil™’, observa Ar-
naldo dos Santos Diniz, irmao de Abilio
e diretor comercial do grupo, a quem ca-
berd cuidar da administragio das lojas.

Na linha de Bloomingdale's

De fato, poucas lojas brasileiras se
enguadram no estilo que o Pao de Agu-
car pretende imprimir a4 Sandiz. Planeja-
da para operar dentro dos moldes da
norte-americana Bloomingdale's (uma
rede de lojas de departamentos de Nova
York conhecida pela sofisticagio dos
produtos que vende), a Sandiz ocupara
uma drea de 10 mil metros quadrados. o
que equivale a 20% do total do Shop-
ping Center lguatemi de Campinas. No
lay-out original da loja. cerca de um ter-
¢o do espaco € destinado a venda da

seqiiéncia do perfil do consumidor
médio brasileiro, que se preocupa mais
com a montagem da casa ou do aparta-
mento. Mas, segundo Amnaldo. “‘a nossa
sociedade possui uma classe média que
jd esgotou parte das necessidades de
consumo destes produtos, principalmen-
te por estar numa faixa de 25 a 35 anos
e, portanto, ter maiores disponibilidades
para comprar artigos pessoais’’.

Na realidade, o Piao de Aglicar nio
espera que a maior parte do faturamento
+da Sandiz provenha da venda de artigos
de confecgoes. ‘‘Se representar 40%
podemos considerar esta iniciativa extre-
mamente bem-sucedida’’, observa Ar-
naldo. A vantagem maior, no caso, é a
de, gragas a imagem da loja, atrair
novos clientes, muito embora Arnaldo
reconhega que iniciativas semelhantes de
outras empresas nao tenham atingido o
que almejavam (ver o quadre na pdgi-
na30). Ainda assim ele se mostra confi-
ante. *'O sucesso de uma loja de depar-
tamentos nos moldes da Sandiz’", argu-
menta ele, ‘‘deverd se basear em quatro
fatores: um ambiente agradivel sem

muita sofisticagdo, uma linha de merca-
doria atual e de moda, bom atendi-
mento €, principalmente, pregos aces-
siveis.”

Este otimismo decorre da firme con-
vicgdo do grupo de que o pais arranca
definitivamente para a era dos shopping
centers, nos quais as lojas de departa-
mento servem de ‘‘dncora’’, gerando
maior fluxo de consumidores. Realmen-
te, hd onze shopping centers em cons-
trugdo no pafs, contra quatro existentes
até agora, e que se revelam extrema-
mente promissores as vendas de artigos
e etiquetas de moda.

Num sentido de mercado diametral-
mente oposto, o Pdo de Agticar detectou
um nOvo campo para seus investimen-
tos. Desta vez, porém, nio foi inspirado
por uma rigorosa estratégia de ampliar
sua faixa de mercado para os produtos
ndo-alimenticios. Mas foi ditada pela
preocupagdo em nao perder terreno para
os supermercados de pequeno e médio
porte, que normalmente exploram espa-
gos abertos junto as faixas de menos
poder aquisitivo. Em Santa Catarina,
por exemplo, os supermercados Riachu-
elo vém se dedicando, desde abril de

linha hard, e dois tergos para a soff,
onde deverd comercializar roupas da
moda com etiquetas exclusivas, uma de-
las com o mesmo nome da loja, e que a
diferenciara das lojas de departamentos
brasileiras.

“*As lojas de departamentos até hoje
instaladas no pais criaram uma imagem
de comércio especializado em eletrodo-
méstico e mdveis. As norte-americanas
conservam a de grandes lojas de confec-
¢oes, embora comercializem até ferra-
mentas’’, afirma Arnaldo. Ele reconhe-
ce, porém, que esta caracteristica é con-

Sob a lideranga de
Abilio Diniz (na
foto a esquerda),o
irmdo mais velho,
Alcides (a direita)
€ quem administra

_ as Minibox (abaixo,
y @ esquerda), enquanto
Arnaldo, o cagula,
estd cuidando

da Loja Sandiz

FOTOS SOMMER ANDREY
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Ampliar as areas de agao e atrair novos clientes para nao deixar brechas

1979, & ampliagdo de uma rede de lojas
que operam com baixos custos, devido
ao fato de trabalharem com menos pro-
dutos, menos embalagens e com simpli-
cidade no auto-servigo. Utilizando uma
estrutura semelhante, o Pao de Agucar
inaugurou, em setembro do ano passa-
do. as lojas Minibox. Hoje sdo nove
lojas (trés em
Sdo Paulo, seis
em Recife e ou-
tras cinco serdo
abertas até o
segundo semes-
tre deste ano na
capital pernam-
bucana) que tém
dado ao grupo
melhores resulta-
dos que os obti-
dos pela concor-

réncia nessa

=g drea. As Mini-

. box  registram
Bresser Pereira

um faturamento
médio mensal de
5 milhdes de
cruzeiros e pregos de venda 20% mais
baixos que os das demais lojas da perife-
ria (ver quadro),

Esta sensivel redugdio de pregos € con-
seqliéncia das proprias caracteristicas
desse tipo de lojas, que néo apresentam
a sofisticagdo tipica dos supermercados.
Além disso, o nimero de itens por elas
comercializados ndo ultrapassa 450, ao
passo que os supermercados operam
com quase 5 mil diferentes produtos.
Em conseqiiéncia, o nimero de empre-
gados ¢é inferior ao dos supermercados
tradicionais, até porque as lojas dispen-
sam a manipulagio e etiquetagem das
mercadorias e seus fun-
ciondrios ndo fazem rodizio de hordrio
(as Minibox fecham no hordrio de almo-
¢o). Previstas para operar com oito fun-
ciondrios, as lojas empregam em média
quinze funciondrios.

Apesar do padrio de conforto e de
servigo ser inferior ao dos supermerca-
dos tradicionais, nem por isso a afluén-
cia de clientes é menor, porque o grande
apelo séo os baixos pregos. Uma atragéo
que até agora nenhum supermercado
conseguiu junto aos consumidores de
baixa renda (ver quadro na pdgina 33).

30

Arroz e moagem de soja

Este fato ficou claro com a primeira
Minibox implantada em Séo Paulo e que
aproveitou o local de um supermercado
Pio de Agtcar, instalado em Rudge
Ramos, um dos bairros mais populosos
da regido do ABC. ''Fechamos o super-
mercado porque o movimento das ven-
das néo justificava os custos’’, afirma
Abiflio dos Santos Diniz. Segundo ele,
depois de algumas semanas, o local foi
recuperado ¢ ocupado pela Minibox.
*‘Em pouco tempo, apresentou um fatu-
ramento quatro vezes maior que o do an-
tigo supermercado.”’

Apesar do movimento e do fato de ab-
sorverem investimentos muito baixos —
cerca de 1,5 milhdo de cruzeiros por
loja. contra um minimo de 10 milhdes
exigidos por um modesto supermercado
—, a rentabilidade das Minibox é consi-

derada pequena (cerca de 1%), mesmo
para uma empresa que sempre atuou
num dos setores tidos como de menor
lucratividade, como é o de supermer-
cados.

O apelo dos pregos baixos

‘A instalagdo ¢ operagio destas lojas
representam um desafio até para um gru-
po do porte do Pdo de Agticar’", observa
Sylvio Luiz Bresser Pereira. diretor-
executivo de compras do grupo. Esta ra-
ziio ajudaria a explicar por que o Pio de
Aglicar entrou tardiamente no segmento
das Minibox. Em Sido Paulo. onde o
grupo concentra 65% das suas operagoes
(o restante estd dividido entre sete Esta-
dos ¢ Brasilia) e onde, em tese, seria
mais fdcil testar o sisterha de venda. o

Vender roupas. com modelos e eti-
quetas exclusivas, langando moda
prépria dentro de uma loja de depar-
tamentos e. portanto, lado a lado com
eletrodomésticos e outros produtos —
como pretende fazer o Pio de Aglicar
na Sandiz —, ndo é um caso inédito
no Brasil. As duas experiéncias ante-
riores, porém — Ducal e Interfashion
—, fracassaram. S6 conquistaram
sucesso as empresas que se limitaram
a vender confecgdes em larga escala,
mesmo com etiquetas proprias, como
a Modélia, uma cadeia paulista de
seis lojas, e a holandesa C & A.

A Ducal, do grupo UEB, tragou
em 1975 a sua estratégia de cresci-
mento, baseando-a na transformagio
de suas lojas de eletrodomésticos e
roupas (quase exclusivamente mascu-
linas) em lojas de departamentos. Te-
oricamente, os planos da Ducal eram
tho irretocdveis que ela recebeu,
naquele mesmo ano, o prémio Top de
Marketing, oferecido pela Associagio
dos Dirigentes de Vendas do Brasil
(ADVB). Dois anos mais tarde, a
Ducal pediu concordata, por forga
de. segundo empresdrios do setor téx-
til. problemas gerenciais, entre os

Duas experiéncias que fracassaram

quais excessivos gastos em campa-
nhas publicitdrias.

TRES SEGREDOS — Em 1978,
alguns executivos da entdo concorda-
taria Ducal resolveram repetir a expe-
riéncia com uma nova loja — Interfa-
shion —, que ocupou o lugar da ex-
tinta Yaohan, no Shopping Center
Continental, em Osasco (SP). Embo-
ra considerada bem montada e ofere-
cendo roupas dentro das tendéncias
de moda, a pregos acessiveis, a Inter-
fashion (que ndo tem nada a ver com
uma empresa do mesmo nome, que
produz jeans) durou seis meses.

Diante disso — mesmo sem co-
mentar os exemplos da Ducal e da In-
terfashion —, André Hollander, dire-
tor da Modélia e responséivel pela
modelagem de seus produtos, aponta
trés segredos para este tipo de nego-
cio: a boa localizagiio das lojas, a ndo
limitagdo rigida de mercado e, princi-
palmente, a apresentagio de uma
moda personalizada. **O importante é
saber conquistar uma faixa enorme
do publico marginalizado pelas buti-
ques, mas que tenha bom gosto e
queira se vestir na moda”', diz Hol-
lander.

Negébcios em EXAME, 23-4-80
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Verticalizacdao, uma das formas para obter custos mais baixos no varejo

grupo diz ter encontrado grandes dificul-
dades de reunir locais que mantivessem
as condigdes exigidas para o sucesso do
empreendimento, ou seja, com facilida-
de de acesso a condugdo, especialmente
em terminais de dnibus, e que tivessem
um raio de agdo bastante grande. Este
dltimo fator € essencial, porque nas
Minibox o volume médio das compras
por consumidor é bem menor que nos

supermercados e esta loja s6 se viabiliza
com um alto movimento de vendas.
A maior dificuldade, porém, é o
esquema de funcionamento destas lojas.
Desde os custos até a escolha dos produ-
tos comercializados, o planejamento e
controle devem ser ultra-rigorosos. ‘‘Se
em um supermercado tradicional a falta
de uma marca de produto pode até pas-
sar despercebida aos consumidores, nas

A perda de 50% do capital da Supa
— Cia. Portuguesa de Supermercados
S.A.R.L., de Lisboa, e da Africados
— Africa Supermercados S.A.R.L.,
de Luanda, as duas maiores empresas
do Pdo do Agiicar no exterior, deu ao
grupo uma experiéncia valiosa, rara
entre as empresas brasileiras.

A decisdo de investir no exterior,
especialmente em Portugal, pais de
origem da familia Santos Diniz, data
de 1969, quando foi criada a Supa.
Um ano mais tarde, a empresa abria
seu primeiro supermercado em Lis-
boa. E em abril de 1974, més da
revolugdo ‘‘dos cravos’’, ja contava
com dezenove supermercados, dos
quais seis hipermercados. Isto permi-
tiu a constituigio de uma holding
com sede em Luxemburgo, a Pdo de
Acticar International S.A., a monta-
gem de um Jumbo em Luanda e a cri-
acdo, em 1975, de uma nova empresa
em Madri.

PREJUIZOS — Atualmente, das
empresas do grupo no exteriof apenas
a holding é majoritariamente do Pao
de Agiicar. Em Madri, o Pan de Azu-
car S.A. foi negociado a um grupo
local que paga royalties pela marca e
assisténcia técnica. Em Portugal,
depois de trés anos de intervengio
governamental na rede de supermer-
cados — no periodo de 1975 a 1978
—, 0 grupo brasileiro voltou a admi-
mistrar a empresa, mas perdeu metade
do capital, ora em poder da CUF —
Cia. Unido Fabril.

Este, porém, néo foi o tnico efeito
da intervengdo. Em trés anos, sob a

Um aprendizado, em Portugal e Angola

administragdo de uma comissio de
trabalhadores, a Supa — segundo
Abflio Diniz — acumulou um prejui-
zo da ordem de 30 milhdes de ddla-
res, que foi consolidado e negociado
com o0 governo para ressarcimento
num prazo de doze anos. Apesar dis-
so, a rede Pao de Acticar em Portugal
retomou o ritmo de expansao e
aumentou o nimero de lojas para 26,
incluindo trés Mercearias de Descon-
to, ao estilo das Minibox, brasileiras,
14 chamadas de Minipregos.

ABASTECIMENTO — Em Angola
também houve a expropriagio de
50% do capital da Africados, mas o
controle administrativo do Jumbo
sempre ficou a cargo do grupo brasi-
leiro. **Mesmo no periodo revolucio-
ndrio mantivemos o abastecimento de
Luanda e das cidades vizinhas™’, afir-
ma Diniz.

Em troca desta cooperagdo, o novo
governo permitiu que a Africados
continuasse sendo o canal pratica-
mente oficial de distribuigio de géne-
ros alimenticios, medida que favore-
ceu sensivelmente as negociagdes da
trading Pdo de Agtcar. ‘‘Somente no
ano passado, realizamos contratos de
exportagdo e importagdo com Angola
na ordem de 50 milhées de délares’”,
diz ele. Por tudo isso, hd muitas
ligbes a tirar. ‘‘A convivéncia com
outros povos e outros regimes politi-
cos enriqueceu nossos administrado-
res’’, conclui Diniz. ‘*Até porque ela
nos alertou sobre o que uma revolu-
¢do pode fazer com o capital pri-
vado.”’

32

Minibox a falta de um produto, princi-
palmente os de primeira necessidade,
pode acarretar grandes prejuizos’’,
comenta Bresser Pereira.

Em que pese as dificuldades para se
ampliar mais rapidamente a rede de Mi-
nibox, em Sdo Paulo a inclusdo destas
trés lojas na divisao de varejo nada alte-
rou nos custos de administragdao, a nao
ser pela contratagido de um funciondrio,
de nivel médio, que controla a contabili-
dade. ‘‘Somente em Recife, onde pre-
tendemos testar o desenvolvimento de
uma cadeia de Minibox (por ser uma ci-
dade menor que Sdo Paulo e uma perife-
ria com caracteristicas similares), deve-
remos criar, em breve, uma estrutura ad-
ministrativa 2 parte da que controla atu-
almente os supermercados locais™’, in-
forma Abilio Diniz. Contudo, é o geren-
te regional quem decidird quanto ao
nimero de pessoas necessdrio para a for-
magao da cadeia.

Prestigiar a “‘prata da casa”

A margem de autonomia e os poderes
relativos que a estrutura administrativa
do Pao de Agciicar confere aos executi-
vos, embora inusitada para uma empresa
familiar, tornou-se necessdria diante do
volume de negdcios e do numero de
empresas que compdem o grupo. Além
da divisdo de varejo — que engloba sete
empresas, a maioria resultante de incor-
poragdes — o grupo possui 26 empresas
no Brasil, (das quais dezoito contam
com faturamento e receitas proprias) e
mais seis empresas no exterior, implan-
tadas desde 1970 (ver o quadro nesta
pdgina). Entretanto, muitas das empre-
sas do grupo vivem em fungdo do vare-
jo, observa Bresser Pereira, apontando
entre elas a Supercred Assessoria e Ser-
vigos, a promotora de vendas do grupo,
a Pdo de Agtcar Publicidade, a Constru-
tora Pdo de Agicar e outras da drea
financeira.

A aparente ambiguidade da estrutura
administrativa do Pao de Agucar reflete
um pouco a maneira como o grupo con-
seguiu crescer. Ou seja, através de um
esforgo conjunto dos proprietdrios e dos
funciondrios (ao todo, o grupo emprega
hoje 30 mil funciondrios, 1 500 dos
quais na administragdo). ‘‘Dai surgiu

Negocios em EXAME, 23-4-80
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uma fidelidade que até hoje norteia o
relacionamento entre todos os nossos co-
laboradores’’, afirma Alcides Diniz, di-
retor de operagdes. Um exemplo aponta-
do por ele é o do gerente regional de
Recife, que comegou na empresa como
balconista-desossador de uma das lojas
de Taubaté. Ou o de um dos membros
da diretoria executiva, que ingressou na
empresa como zelador do primeiro-pre-
dio comprado por Valentim dos Santos
Diniz, fundador do Pao de Agiicar.
Com posigoes firmemente consolida-
das, o Pao de Agiicar ndo demonstra
preocupagdes, mesmo sabendo que o
setor de supermercados exibe indicios de
queda de lucratividade e vendas. Certo
de poder gfustentar a expansido de suas
empresas, o grupo ainda tenta preencher
as lacunas do comércio varejista. Nao so

penetrando em outras dreas, mas apro-
veitando seu enorme potencial de distri-
buigdo. Nesse sentido, adotou uma poli-
tica voltada para a verticalizagdao. Este
processo varia desde a producdo de
ragdo para a avicultura, a criagdo de
aves e abatedouro — pela Cia. Ibirapue-
ra de Avicultura, que no ano passado fa-
turou cerca de 130 milhdes de cruzeiros
—, até o de Sleo de soja, que o grupo
compra em bruto, manda refinar em ins-
talagoes de terceiros, enlata e comercia-
liza com marcas préprias.

“‘A verticalizagdo sempre é vantajosa
quando se trata de setores que utilizam o
varejo, onde a distribuigdo € onerosa ou
quando o diferencial de produtividade &
evidente'', argumenta Bresser Pereira.
Neste iltimo caso, ele indica dois seto-
res onde provavelmente o grupo vird a

investir a curto prazo: plantacao de arroz
e moagem de soja para a fabricagdo do
Gleo. ‘‘Através de modernos sistemas de
irrigagdo podemos alcangar altos indices
de produtividade do arroz, aproveitar
nossos canais de distribui¢do com refle-
X0$ pOsitivos nos pregos ao consumi-
dor’’, afirma Bresser Pereira, observan-
do que no setor de soja o Pdo de Aglcar
poderia, sem grandes investimentos,
conseguir um barateamento ainda maior
no prego final do dleo.

*‘Nio pretendemos nos tornar indus-
triais, mas apenas aproveitar a capacida-
de ociosa existente nestes setores, me-
lhorar o nosso abastecimento e obter
custos mais baixos'’, conclui ele Um
objetivo que, se totalmenta alcangado,
poderi abrir novas frentes de crescimen-
to para o grupo. |

Em menos de dois meses, desde a
inauguragdo da primeira loja, a pequena
cadeia de Mercearias de Desconto. ou
Minibox, atualmente com seis pontos-
de-vendas, jd se tornou um sério concor-
rente para os supermercados pernambu-
canos. Localizados nos bairros de baixa
renda, num raio de 8 quilometros do
centro de Recife, as Minibox ostentam
um movimento médio de 5 milhdes de
cruzeiros por més, superior ao de alguns
grandes  supermercados do mesmo
grupo.

Consideradas um embrido de uma
extensa cadeia que o Pdo de Aguicar pre-
tende montar em todo o pais, as Mini-
box de Recife seguem o mesmo modelo
de suas similares paulis-
tas. Ocupam uma drea de

Nas Minibox de Recife,0 embriao de uma cadeia

X0s e, consequentemente, pregos inferi-
ores aos da concorréncia na média (ver a
tabela), que as Minibox tém recebido as
maiores criticas.

RETROCESSO — Para Jodo Carlos Paes
Mendonga, presidente da Associagao
Brasileira de Supermercados (Abras) e
diretor-presidente do Bom Prego, o sex-
to maior grupo de supermercados do
pais, e que atua basicamente no Nordes-
te, as Minibox representam um retroces-
so para o setor. ‘‘Quando se sabe que os
supermercados foram criados por uma
imposi¢gdo do mundo moderno, Qque
requer conforto para os consumidores, €
muito estranho que a maior empresa do
ramo no pais se lance neste tipo de

negécio’’, diz ele.

Contudo, ndo € esta a opinido da mai-
oria das donas-de-casa ouvidas por
EXAME em Recife. **Quem vai ligar
para conforto e embalagem? Isso funcio-
na quando se tem muito dinheiro, mas
com este aperto a gente esquece tudo pa-
ra comprar por menos'’, sintetiza uma
cliente da Minibox de Caxangd, um dos
cinco maiores bairros do grande Recife.
regido que abriga 650 mil favelados.

CLIENTELA — Os supermercados per-
nambucanos se sentem ameagados ndo
so pelo volume de clientes (entre 500 a
mil, por dia), mas pela ofensiva publici-
taria (‘‘Supermercado jé era. O negécio
¢ comprar nas Mercearias de Descon-
to""). considerada perigosa
para um grupo que, além

manutengdo de custos bai-

300 a mll-metros quadra Precos inferiores, na média N das Minibox miptem
oésé' mdamcrr_l umfa cquRpe. (pesquisa de EXAME, em Recife, na primeira semana de abril, em Cr§) Dee (:ju!ros SUpShIS: lchr'
média de quinze funciond- - mercados na regido. E,
; ; ol __ | Varejio | Bom Pio de i
305 SREGHINS § KNG0T e P Jasge 0 | mgecw | U S
resen- - — < s
tam pequena va.riedp;de de Oleo de sojf —— FoSsUyL Pty (e i0 | 39,80 maior nimero, as familias
produtos (450, contra qua- ESEORGE Sy HgR 2409 T/ §°2.00 | 31,00 de baixa renda ndo sdo as
se 5 mil oferecidos nos su- ARG 29.90;-36,60—} 31,90 | 26.00 tinicas compradoras —
permercados tradicionais) Farinha de mandioca 20,90 | 21,80 19,90 | 19,80 pequenos  comerciantes
uma total auséncia de ser- Fu':: _2;';3 ,2:'22 1980 9'52 donos de mercearias de
vigos e instalagdes sofisti- Ca“ - = g 2880 | IR 8 bairros luxuosos e até
cadas. E ¢ justamente por Fe,l'ao St 2790 |N\§6.80 382,80 | 23,90 mesmos alguns proprieti-
estas caracteristicas, con- ':“ Nestog 0 S ?:':g = ?::2 '?g'gg 15338 rios de restaurantes tam-
digdes  bisicas a Seegeme ’ [ G . bém engrossam as filas
§ pan 3 kSabéo (barra 500 grs.) 18,10 18,10 18,10 18,30 J gro

das Minibox.
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