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I. INTRODUGAO

O presente relatorio & resultado de observagoes pessoais  "in loco"
feitas em Boston, Cambridge e Wellesley no Estado de Massachusetts, New York,
Montclair e Upper Montclair nos Estados de New York e New Jersey, em Miami, Flo-

rida e Atlanta na Georgia.

A variedade das caracteristicas dessas cidades em termos de popula-
¢ao, localizagao e atividades dominantes, tornam a amostra, apesar de  pequena,

bastante significativa.

Atraves de entrevistas com executivos da area de "Retailing" (vare-
jo) e com professores da Harvard University e do Babson College de Wellesley,

procurouTse refinar e enriquecer essas observagoes.

Procurou-se também conhecer dados atraves de pesquisa bibliografica
em livros e revistas especializadas. Esta pesquisa foi realizada naBaker Library
da Graduate School of Business da Harvard University com .a assistencia de suas

eficientes "Research Librarians".

0 relatorio esta dividido em duas partes, uma de apreciagao sobre o

meio ambiente e dutra de exame das empresas.



I1. MEIO AMBIENTE

Serao examinadas as caracteristicas do meio ambiente, norte-america-
no, e sempre que possivel com uma "visao brasileira", destacando fatos que dife-
renciem significativamente o meio ambiente norte-americano do nosso, e nos repor
tando a aglomeragoes urbanas que sejam ou uma metropole ou uma cidade satélite
de uma metropole. Caracteristicas ecomomicas, urbanas e de populagcao também se-

rao examinadas.
A~ Caracteristicas Economicas
1. Nivel de renda e distribuicao

0 nivel da renda norte—americana e a distribuigcac da mesma

sao bem diferentes dos nossos.

A rendaper capita & maior cerca de 3/6 vezes nos EE.UU. que
no Brasil (da ordem de 7.000 dolares, enquanto que no eixo Rio -~ Sao Paulo ela &

provavelmente equivalente a 2.000 dolares, e para o pais todo 1.100).

A distribuicao da renda tanto nos E.U.A. como aqui apresenta

certa concentracac, mas esta & diferemte naquele pais.
l.1 - E.U.A.

a) 5% da populacao de maior peder aquisitivo detem
57,2% da renda (e 767 da riqueza (Wealth), supon-—
do~se que uma populacaoc aproximada de 200 milhoes

equivale a 10 milhoes de pessoas.

b) 5% da populacao de menor peder aquisitivo detém
7,2% da renda e 0,2% da riqueza (10 milhoes de pes-

soas) .



c)

d)

e)

407% da populagao tem renda anual superior a 10.000

ddlares/ano (80 milhoes).

6% tem renda anual superior a 50.000 dolares/anc

(12 milhoes de pessoas).

257 tem renda inferior a 1.000 dolares/ano.

0 nivel de pobreza & de 4,217 ddlares/ano para uma familia

de 4 pessoas (valor obtido considerando-se o "plano de alimentacao minimo" e que

o dispendio com alimentacao & de 357 da renda).

Existem 26 milhoes de pessoas abaixo desse nivel e, portan—

to, 74 acima do mesmo.

1.2 - BRASIL

Supondo 100 milhoes de populagao e 100 milhoes de doLé

res de renda, ter-se-a o sSeguinte panorama:

a)

b)

c)

Os 5% da populacao de maior poder aquisitive. detem
397 da renda, ou seja, aproximadamente 5 milhoes de
pessoas tem renda média de 7.800 dolares por amo.

A comparacao destes com os 40 milhoes nos E.U.A. cu
ja renda esta acima de 10.000 dolares fornece uma
medida da diferenga .da populagac consumidora e de

seus niveis de consumo.

Acresca-se a isso, que 50% da populagao brasileira
(50.000.000) tem uma renda anual inferior .a 240 dé

lares/ano.

Trinta por cento (30.000) dela, inferior a 710 dola



resfano, ou seja, 807 da populagEO esta longe de al

. cancar 1.000 dolares/ano.

d) Considerando-se que 15% da populacac brasileira es-
ta acima dos 1.000 dolares, ela corresponderia a

10%Z da norte—americana na mesma classe.

Outras comparacoes relativas ao poder aquisitivo en-

contram~se nos Anexos 1 e 2,

Ainda dentro dos fatores economicos pode-se  conside-

rar o custo de transporte.

2. Transporte

Apesar de ter crescido muito devido aos custos do petroleo,

o transporte americano ainda €, em comparacac a outros paises, barato.

Dos componentes do custo do Km: preco do veiculo, manuten-—
cao, combustivel, salario do motorista, etc., apenas o salario do motorista e

mais alto do que em outros paises.

0 sistema nacional de rodovias, aerovias, ferrovias, hidro-

vias, etc. & eficaz e eficiente.

Ha uma tecnologia de "material handling" muito desenvolvida

e muito disseminada.

Para o "Retailing" (varejo), que depende da distribuicao em
massa, este & um dado relevante. Para os supermercados norte—americanos, 117 do
custo das mercadorias pertence ao transporte. No Brasil nao foi possivel adqui-

rir dados, mas acredita-se que deve ser bem maior.

Existem nos Estados Unidos mails de 110 milhoes de -autpmﬁ-

veis., A influencia deste fator mo Retailing nao pode ser subestimada, principal-



mente porque ha uma infra-estrutura para atender aos automdveis e uma preocupa-

gao constante dos lojistas com eles (isocronas e estacionamentos).

3. Tendeéncias norte-americanas

a) P.N.B. e renda per capita ecrescendo; taxas estimadas em tor

no de 4 a 57 ao ano para o P.N.B.

b} os salarios vem crescendo mais do que a produtividade; as
matérias-primas veém se tornando mais caras; a inflagao cres

ce.

A reacao do publico, segundo alguns analistas, tem sido aumen-

tar o consumo & diminuir a poupanca.

A tendencia tem sido maior para o consumo de artigos de luxo e

de melhor qualidade (consumo suntuario e ostensivo).

B~ Caracteristicas Urbanas

Como foi mencionado no inicio do relatorio, as cidades observadas
tém caracteristicas bem diversas, tais como: localizagao geografica no pais, cli
ma, composigao racial (nos E.U.A. ainda importante) tipos de cidade, suas ativi-

dades predominantes, etec.
Ha alguns aspectos comuns que refletem tendéncias.

1. Em Miami e Atlanta, onde nao hia "subway" (metrd), o tramsporte
de massa, apesar de lento, & organizado. Onde ha metro - New

York, Boston e seus respectivos satelites — o transporte a

¢

subdimensionado na hora de maior demanda.

Segundo o Prof. Takeuchi (Harvard), que & um expert em Retailing

(americano e japones), embora em Toquio se tenham localizado magazines em esta-



coes de metrd, nao ha uma relacao muito direta entre volume de compras e o me-

tro (?). Nos E.U.A., segundo ele e outros, nao ha definitivamente.

Contudo, "data venia", se o transporte & mais faeil para um lo-
cal, o fluxo de usuarios sera maior, e a localizacao das lojas e fungao, entre

cutras coisas, do transporte.

New York apresenta.um enorme centro de compras na -  .altura de
Herald Square, onde ée encontram juntas a Macy's, que ainda & a maior loja do
mundo, o Gimbel's e o Korvelte com estacac de metro acessivel pelo subsolo da
Macy's e do Gimbel's. Ha um centro em Midtown, em volta do Rockeffeler Center,
com Sak's 5th Ave., Goodman & Sachs, Ochbach's e outras lojas com caracteristi
cas mais ' luxuosas. Em torno da Rua 15 com o Klein's existe outro, porem, com ca
racteristicas opostas: pregos mais baixos mercadorias "populares", lojas .. sem
preocupacao de .conforto, tendo também uma estagao de metro proxima. Em Boston,
separados pela Framklin.St., estao o Filene's e o Jordan Marsh, ambos maiores do
que qualquer magazine brasileiro e com acesso direto ao metro pelo subsolo. o
centro de compras elegante de Boston se espalha em torno de Arlington outra esta
cao de metro. Cambridge possul aglomeragaes de lojas (nao havendo lojas de depar

tamento) em Harvard Square e em Central Square, ambas com estagaes de metro.

Fm New Jersey, Boston, Atlanta e Miami, alem dos centros 'down—
town", existem inumeros "shopping centers" e "malls" (que examinaremos . mais
adiante), cuja localizacao e influenciada predominantemente pela renda da popula

cao circunjacente e pelas distancias e facilidade de tramsporte (isGcronas).
2. Suburbanizacao
Provavelmente, em decorrencia da "cultura™, "e norte—americanc

de classe média" prefere morar em casa propria, com terreno. As administragoes

municipais atenderam bem a estas preferencias, criando facilidades varias e es-—



timulando o desenvolvimento do transporte de massa.

0 que resulta disto saoc cidades de grande extensae geografi-
ca, criando em alguns casos as megalopolis (cidades que se tocam, como na regiao
entre Philadelphia e Boston em que vivem 35 milhoes de residentes urbanos e nao
ha lugar para fazendas). E possivel que os "shopping centers" e "malls" decorram
deste fato e das facilidades de transporte (vias de acesso, tramsporte de massa,

grande niimero de automoveis, baixo pre¢e relativo do transporte).

3. Ha um outro aspecto do problema, que e o fato de os E.U.A. se-
rem um pais onde houve uma ocupagao significativa de todo o

territorio e uma grande descentralizacao industrial.

Em 1930 havia 5 cidades, com mais de 1 milhao de habitantes e
81 com mais de 100.000 e menos de 1 milhao. Em 70 elas eram apenas 6 cidades de

mais de 1 milhao e 150 de 100 mil a 1 milhzo.

0 numero de cidades de 2.500 a 100.000 habitantes no mesmo in-

tervalo cresceu de 3,072 para 6.279.

Nos E.U.A. ha 138 regioces metropolitanas com mais de  250.000

habitantes  (em 12 de julho de 73, Ultimo dado censitario publicado em 16/04/75).

Cidades como New York, Chicago, Boston, Detroit e Atlanta nao

tem crescido ou tem crescido apenas alguns "por cento".

Nota: O Brasil tem tambem 6 cidades com mais de 1 milh3o, embora te-

nha a metade da densidade demografica dos E.U.A.

4. Tendencias urbanas

a) Melhoria de tecnologia dos transportes de massa} carros me—
nores, mais leves, mais economicos, menos poluidores e rela

tivamente mais caros.



b) Reducao da suburbanizacao pela diminuigao no crescimento da

populacac e pelo empobrecimento das municipalidades.

¢) Menor deslocamento do campo para a metropole. PopulagEo ru-
ral 67 milhoes; metropolitana 144 milhoes (estimativa para

77).

d) Programa para soerguimento de varias cidades nas areas do
centro. Atlanta & a mais espetacular e vem tendo ate agora

um sucesso duvidoso (Fortune 5 de Junho de 78).

- C~ Caracteristicas da Populagao
1. Mobilidade

A populagﬁo_norte—americana apresenta um elevado Indice de mo-
bilidade vertical (entre classes socio-economicas) e os_maiores indices de mobi-
lidade geografica do mundo (120 bilhoes de passageiros milhas agreas e 5,743 bi-
lhoes de passageiros milhas ferroviarios e 1 trilhao e 390 bilhoes de km percor—

ridos em rodovia).

Os efeitos dessa mobilidade sobre o consumo devem ser acentua-

dos, mas nao foi encontrada qualquer referencia "quantificativa".
’ q q q

2. Distribuigao etaria

1900 1960 1970
Abaixo de 19 anos 44 37 37
Acima de 60 anos 6 13 14

Tendencia: envelhecimento da populagao.

0 "baby boom", relacionado ac fim da guerra na Coreia, termi-

nou.



0s efeitos do "G.I. Bill", muito importante até a decada dos.
60, facilitando a educagao e a aquisigao de casas pelos "veteramos", também per-

deu sua importancia.

A populacac brasileira e de 527 abaixzo dos 19 anos, sendo por-
tanto, uma populagao. jovem. Os ainda elevados indices de natalidade e varios pro
blemas na area de saide publica nao permitem que se preveja modificagoes signifi

cativas nesta distribuicao para a proxima década.

3. Aspectos sociais e comportamentais

Além do envelhecimento da populagao, do crescimento do numero
de pessoas vivendo de pensao e rendas - que segundo Peter Drucker esta alterando
a sociedade americana, refletindo nos padroes de consumo — ha alguns outros fa-

tos que poderiamos destacar.

a) A emancipacac feminina que se reflete no crescimento verti-
ginoso do numero de mulheres que trabalham "fora de casa".
Hoje 477 das adultas ou 38 mihoes de mulheres trabalham fo-

ra. Este ndmero. dobrou de 1935 para 1977.

Uma das empresas que.se ressentiu disso foli a AVON cujo pro
cesso de distribuicao teve de ser revisto, porque a "Avon

Chama", mas a cliente nao responde porque nao estz em casa.

b) Elevagao do nivel educacional do pals. O numero de estudan-—
tes tem crescido de ano para. ano ate o ponto em que, de #6
para ca, ha desemprego de Ph.D. e legioes de "desempregados
tecnologicos” (gente que traba.lha abaixo do nivel de educa~
cao formal que atingiu e fora da especialidade que esco-
lheu). Provavelmente em decorrencia disto, a populagso s0—

fisticou-se e reformou gostos e habitos.
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c¢) Jovens altamente consumidores. Apesar do movimento  hippie
e da moda informal de "jeans e dungarees", as camadas mais

jovens vem consumindo cada vez mais.

d) Horror as profissoes servicais.
Embora os gargons, porteiros, mordqmos, motoristas, emprega
das domesticas e semelhantes existam aos milhoes, o norte-
americano tem ojeriza a estes trabalhos, (o que se reflete
no nﬁme:o-de lugares onde se deixa a gorjeta na caixa ao
sair e de empregados que se recusam a receber a gorjeta "na
mao" principalmente se forem realizados na residencia de
“algueém. 0s que aceitam (ou gostam) cobram caro, acima do
que a ex—dona-de—casa, que foi "trabalhar fora", pode pagar
e muitas vezes cobram algm do que ela ganha. Assim, nos lLa—
res = norte-americanos nao ha quem faca os trabalhos domes-
ticos; solugao: todos fazem, marido e filhos trabalham com
a mae. Resultado direto: ﬁa Ultima década, o numerc de re—

feicoes "fora™ cresceu 5 vezes.

Vinte por cento da populagde faz 25% das ri€feicoes fora de
casa {consideradas como sendo 3 por dia e 2 no Domingo, to-

talizando 20 por semana).
Vinte por cento da populacao come 5 ou mais vezes fora.

0 norte-americano medio come fora 2,6 refeicoes por semana.

4. Tendencias da populacao

Parecem ser de reforcoe das caracteristicas apresentadas. E uma

uma- area muito difieil para previsoes. Os "futurologos” tem “se machucado”.
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D- Tendencias do Meio Ambiente

_~ - -~ ’ -
Estas tendenclas tem base em estudo feito em Harvard, com o auxi-

lio da ToucheRoss Foundation).

1.

2,

custos subindo mais que produtividade.

maiores exigencias dos regulamentos governamentais, do "consu-

merismo" e dos trabalhadores que exercem ainda maior pressao

sobre os custos.
Alguns dados:

a) A venda por empregado no periodo de 64 a 72 cresceu menos
que ‘os salarios.
b) A venda por pé quadrado de area de venda baixou no periodo

de 60 a 72.

falta de matéria-prima, provocande escassez de de produtos e
deslocamento de renda para paises produtores de materias—pri-

mas (7).
consumidores cada vez mais preocupados com moda e qualidade.

maiores inovagoes tecnoldgicas cada vez mais necessarias para

neutralizar as tendencias 1 e 2, e para aumentar o volume e a

-gualidade das informacoes.

saturacao de lojas nos sublirbios.

concentracao dos vendedores e maior agressividade das grandes.

cadeias (estao crescendo mais do que os independentes).

envelhecimento da populacao (menor taxa de natalidade) e infla
gEo avmentande a probabilidade de um menor crescimento da ren-—

da pessoal disponivel.
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ITI. EMPRESAS

As empresas de varejo norte—americanas refletem as caracteristicas

do meio ambiente e dos consumidores.

Para facilitar a compreensac das informacgoes sobre elas, encontra-se

em anexo um glossario dos termos utilizados.

Uma caracteristica generica e a preocupagao com o automovel e com o

estacionamento.

A maior parte das municipalidades estabelece uma relagao de vagas pa
ra automdveis com a area construida (para qualquer tipo de construgao), que ja &
muito elevada. Para o "shopping center" ela & ultrapassada por interesse dos prd
prios lojistas. Como o shopping center & um comjunto de empreendimentos imobilia
rios feito por empresas imobiliarias; estas para garantir o sucesso do empreendi

mento procuram oferecer aos lojistas~compradores vantagens de localizagao, aces-

so e estacionamento,

Dos 1.2 "malls" visitados, apenas o de Chestnut Hill, em Boston, apre-
sentou problemas de estacionamento, num sabado proximo do Natal, esperando-se
cerca de 20 minutos por uma vaga. Em outras ocasioes, porém, neste mesmo ‘mall"

havia sempre vagas.

As empresas serao divididas em 7 categorias que apresentam suas ca-
racteristicas dominantes, e sera examinado o efeito das caracteristicas do meio

ambiente e da populacao sobre elas.

A- Alimentacao
1. "Fast Food" (refeicoes rapidas)

Das refeigoes que os norte—americanos fazem "“fora de casa", 46%
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sao em restaurantes e 317 em lojas de "fast food". E um ramo em grande crescimen

to e que apresenta boa . lucratividade.

Talvez a "etica protestante", segundo a qual se come para viver . e
nao se vive para comer (atitude francesa), tenha influencia na aceitagﬁo da fru-
galidade das "fast foods", bem como a dificuldade em se obter bons servigais me

nos utilizados neste servigo.
2. Alimentagao

a) Lojas de.comidas "etnicas", aparecendo em grande nimero nos
‘bairros mais pobres (porto-riquenho, negro, mexicano e nos

mais ricos (Kosher, franceses).

b) Supermercados sem novidades, a nao ser o "laser reading"

(ver Tendencias).

¢) Lojas de atacado para o grande publico. Grandes lojas onde
se compram apenas ''caixas" de produtos no sistema de- auto-

servigo.

B~ "Househeld items" (utensilios domésticos)
Sofisticacao crescente.

Panelas, equipamentos para "processar" (verduras, carne, etc) como
La Machine, Cuisinart de "design'" de alto padrao estético, de material com pre-
cos muito elevados em relacao ao "meédio" (em conseqliéncia de mais e mais maridos
cozinharem, mas nao a "todo dia", so "comidinhas" especiais- e sofisticadas:

"gourmet").

Os eletrodomesticos em geral parecem ter atingido saturacao. 0
mais recente equipamento foi lancado ha 5 anos: o "compactador de lixo". Vendas

em crescimento.
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C- Drugs dominada por cadeias de "franchising" - vendas estaveis.

D-

Moveis
A grosso modo, sao vendidos em 3 tipos de lojas:

1. Lojas elegantes e pequenas nos '"down town". Movels especiais. e

caros. Ex.: "Brazil Comtempo", "Scadinavian Design".

2. Grandes lojas em "malls {ou em lojas de departamentos). Boa
qualidade. Preco de médio a caro. Ex.: Bloomingdale's (caros)

e Sears (medios).

3. "Warehouse" (de medias a baratas). Grandes lojas fora da cida-
de localizadas a margem de vias de acesso (parecidas com Ca~

xias no Rio de Janeiro).

Decorrencia da atitude de compra do consumidor que deseja "ex—
perimentar" o movel e ve-lo num conjunto e da area imensa que

isto demanda quando ha variedade.

Brinquedos
Importacao macica e predominante

Precos Altos

1. Lojas especializadas "downtown'" ou "freestanding" praticamente

desaparecidas.

Excegﬁo F.A.0. Schwartz (New York, Boston e Atlanta, étc.)
2. Lojas especializadas em '"Malls" e "Shopping Centers",

3. Departamento nas gramdes lojas.
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F- "Child & Mother Care" (Lojas de artigos para gestantes e recem—

nascidos)

1.

"Maternity shops" sem grande expressao, em geral situam-se em

"Shopping Centers”.

Lojas combinando "tudo" para crianca, em grande  crescimento.
Em Shopping Centers - Child Word (grandes lojas em Needham e

Deadham) e Playland ambas proximas a Boston.

A constituigao dos lucros e custos estao no Mckinsey Report.

H- Tendencias

1.

‘"Franchising"

Vinte e cinco por cento de todas as vendas de "Retail™ ja sao
feitas em lojas operando "franchises", 0 volume de negocios
deste tipo de comércio cresceu 200 vezes em 10 anos. A indus-
tria & muito discreta e as informacoes sao muito dificeis de

se obter. Em Harvard nao se discute o assunto (!).

"Scanning System"

Sistema de identificacao dos produtos nas caixas por um "laser
scanner™, que "18" na caixa a classificacao do produto e, via
computador acoplado, calcula notas de venda, estoques, estatig

ticas, etc.

Os fabricantes de produtos vendidos em supermercados ja concor
daram num sistema Unico de impressao da classificacao nas em-

balagens para o "scanner” ler.

Apenas um supermercado na area de Boston adotou o “"Stop &

Shop", e fora de Boston, parece que apenas o Ralph's o adotou.
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Algumas lojas de departamento pertencentes a grandes cadeias

vem experimentando o sistema.

0 publico reagiu.contra a eliminacac da etiqueta de preco, des

necessaria quando o prego esta guardade na meméria do computador.

3. A enfase nas pesquisas e-a-preocupagﬁo dos gerentes se voltam
para os custos e eficiencia dos servigos. Com as dificuldades
decorrentes da inflagao, da crescente regulamentagao pelo go-
verno* e do "consumerism", a manutencao das margens do  lucro

tem de ser feita através da redugac do custo.

4. Algumas lojas independentes’ estao crescendo, apesar de tudo. As

"Convenience shops'", em geral, estao crescendo tambem.

* Interstate Commerce Commission
Federal Trade Commission "fair trade rules", principalmente Robinson e
Patman dificultam descontos de quantidade e contratos especiais de .com—
pra.
Occupational Health & Safety Administration: exigiencias nas instala-
‘goes; acréscimo no investimento e nos custos.

- Equal Employment Opportunities: maior custo de recrutamento; efeitos no
treinamento e salarios.
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LISTA DE ANEXOS

1. Poder Aquisitivo e Salarios: Uma Comparagao Internacional.

2. Comparacao de Precos e Padrao de Vida (salarios).

3. Glossario.

4, Estatisticas de Vendas

Nota: Fol entregue ao SPBI a lista de fontes de informacao sobre "Retailing" nos
E.U.A.
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da. 0 Globo, Rio

aquisitivo no, mundo, melhor padrao de vida: Sulga, EUA e Cana
de Janeiro, 15 nov. 1976. Economia, p. 23.
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ANEX0 2

COMPARAGAO DE PREGOS E PADRAO DE VIDA (SALARIOS)

Um estudo comparativo sobre pregos e padrac de vida no mundo revela
que substanciais mudancas entre os paises ocorreram nos ultimos tres anos. O re-
crudescimento da inflacao e a flutuacao das taxas de cambio, a partir de 1973,
tiveram grande impacto sobre o custo de vida e o poder aquisitivo das populacoes
mundiais. Hoje, dentre as 41 das maiores cidades do mundo, Toquio &a cidade mais
cara para se viver, e Buenos Aires, onde a inflacao chegou a mais de 500 por cen
to, conta com o menor poder aquisitivo. Os salarios mais baixos estao também em
Bienos” Aires e ainda em Manilha, Bogota, Istambul, Cingapura, Lisboa, Atenas e
Rio de Janeiro, em oitavo lugar. Mas Sao Paulo & a terceira entre as maiores ci-
dades do mundo com os pregos mais baixos, depois de Bogota e Manilha. Os mnorte-
-americanos os canadenses e os suicos tem o mais alto padrao de vida do mundo,

pois percebem os maiores salarios e detem o maior poder de compra.

A comparagao do custo de vida e do poder aquisitivo entre os paises
foi feita pelos economistas da Uniao de Bancos Sﬁigos. Eles selecionaram uma bol
sa de produtos - alimentos, bebidas, roupas, utensilios domesticos, cigarros, au
tomoveis, gasolina —. aluguéis de apartamentos, tarifas de transporte publico e
inumeras especies de servigos, disponiveis em 41 das maiores cidades de todos os
continentes., Coletaram mais de 7.500 dados de precos e renda.e fizeram a avalia-
cao com a ajuda de um computador. Todos os dados da pesquisa foram colhidos em
maio e inicio de junho ‘deste ano e convertidos na taxa media de cambio em Zuri-

que .durante maio. Zurique foi a cidade tomada como base comparativa.

A peéquisa também compara as céntribhiégés para’previdéncl&rmgociai,
as horas de trabalho por semana, férias e os diferentes salarios para cada pro-
fissao. Os padroes e as condigOes de vida sao examinados para os professores de
nivel prima2rio, motoristas de onibus, mecanicos de automOveis, trabalhadores dos
setores de construgaoc e testil, ferramenteiros, chefes de secoes nas indistrias,
caixas de bancos e secretarias. Selecionaram-se estas ocupagoes por -serem ampla-

mente identicas em todos os paises e seus dados acessiveis.

EUA na lideranca

Os maiores salarios sao pagos em Chicago, Nova York, San Francisco,

Los Angeles e Genebra. O salario medio bruto por hora & em Chicago, Nova York e
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San Francisco superior em dez por cento ao de Zurigque. Nestas trEs cidades ame-
ricanas ele atinge oito dolares (cerca de Cr$ 90) por hora. Em termos mundiais,o
salario medio por hora & de um dolar (Cr$ 11) a 1,20 dolar (Cr$ 13,20) comum em

Bogota, Buenos Aires e Manilha, onde ele & mais baixo.

Um ponto importante e positivo constatado pelos pesquisadores . da
Uniao de Bancos Suicos e de que os ordenados sao altos em relagﬁo 208 pregos que
tendem a se equilibrar num nivel medio no mundo. As pessoas empregadas nos Esta—
dos Unidos podem:comprar o pacote de bens e servigos selecionados com seus rendi
mentos brutos obtidos em 66/77 horas de trabalho. Em Toronto e preciso trabalhar
86 horas; em Montreal 85 horas, em Genebra 90 horas e em Zurique 92 horas pata
adquirir-se os mesmos produtos e servicos. Em Sao Paulo e Rio de Janeiro sao ne-
cessarias. 145 e 185 horas de trabalho, respectivamente. Sao Paulo situa-se em um
nivel um pouco abaixo da média nesta comparagao, pois em Toquio s6 se compra os
mesmos produtos e servigos com 162 horas de trabalho; na Cidade do México  com

202 horas; em Lisboa com 271 horas, e em Buenos Aires com 482 horas de trabalho.

0s altissimos precos em Toquio $3o facilmente explicaveis, porque os
assalariados nesta cidade tem que gastar 160 horas de trabalho para consumir os
artigos e servicos basicos escolhidos pelos economistas suicos. O tempo de servi
¢o necessario duplica em Manilha, Indonésia, e Bogota, por causa dos baixos ni-
veis salariais destas cidades. Essa relagao desfavoravel & real, apesar de que
tanto em Manilha como em Bogota o prego-limite da bolsa de servigos e produtos
ser o mais baixo em termos absolutos, entre as 41 cidades, e menos da metade em
relagao a Toquio. Comprova ainda que, em qualquer circunstancia, o salario & um
fator determinante do poder aquisitivo das populagoes. O poder aquisitivo & rela
tivamente maior nas cidades da America do Norte do que possa indicar uma simples
comparacao de niveis salariais. A feliz combinagdo de altos rendimentos com ni—
veis de precos um pouco acima da media mundial prevalecente nas cidades norte-
—americanas permite aos profissionais aqui selecionados comprar 20 por cento mais
em Nova York, cerca de 25 por cento mais em Los Angeles e Chicago, e quase 40
por cento mais em San Francisco do que o podériam em Zurique com o mesmo - rendi-
mento. 0 poder aquisiti#o nos Estados Unidos € quatro vezes maior que em Buenos
Aires, Bogota e Manilha, onde ele e mais baixo, e praticamente 75 por cento aci=

ma da media verificada em todas as 41 cidades pesquisadas.

Fonte: INFLACAO e poder aquisitiwo no mundo; melhor padrao de vida: Suig¢a, EUA e
Canada. O Globo, Rio de Janeiro, 15 nov. 1976. Economia, p. 23.
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ANEXO 3

GLOSSARIO

Loja pertencente a uma grande cadeia que predomina
em area num shopping center ou em um "mall" e atrai
pessoas para ela.

Empresa com mais de 11 lojas.

Loja pequena, compacta, self service, aberta longas
horas, venda em torno de 250.000 dolares.

Grupo de Retailers geralmente "independentes™, que
se assoclam num grupo cooperativo de compras por
atacado.

Loja de tamanho variado, mas que em geral tem mais
de 4.000 m* que oferece uma variedade de produtos
das linhas "soft" ou "hard" ou de ambas.

Empresa com menos de 11 lojas.

Conjunto de Lojas (semelhante a um Shopping Center)
em que as areas de circulacao sao cobertas e clima-
tizadas.

Area de vendas (as vezes, 50% da area total de - su-
permercado) utilizada e percorrida pela clientela.

Aglomeracao de lojas de varios ramos numa localiza-
cao dotada de facil acesso e com estacionamento
abundante.

Menos de 500.000 dolares de venda por ano.

0 mesmo que supermarket, porem com vendas de

500.000 a 1 milhao de dolares/ano.

Qualquer loja com linha de alimentos, predominante-
mente "self service", que venda mais de 1 milhao de
dolares/ano.

Vendas acima de 5 milhoes de dolares/ano.
"Retailers" que pertencem a grupos voluntarios pa-

trocinados por atacadistas (Wholesalers) e que ope-
ram sob um nome comum.
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ANEXO 4

ESTATISTICAS

1 - Dados referentes aos "supermarkets" '76

Tamanho da loja > 1 a 2000 sqft 2 a 4000 > 4000
Vendas semanais/pe quadrado (sqft) de . 3.32 4,56 6.97
"sales space':
por checkout : _ 7.297 10. 000 14.352
por empregado 1.667 1.912 2.071
Transagoes/semana n? 5.192 7.786 11.831
Valor medio 5.24 6,67 10.30
Food dollar — 67 {(casa) '66.3%7 (Fora) 33.7 (Fast Food 3.8)
7 ( ") 61.7 (") 38.3 (Fast Food 7.9)

2 - Vendas por pe quadrado (74) — Outras Lojas
para Dept. stores
(2-5 milhoes de dolares) 55.82

"General Merchandise Discount Store - 59,74
"Super Drugstores'" (17.000 sqft) - 176.00
"Conventional Chain Unit" (5.350 sqft) - 99.50



