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Parecer do Comité Econdémico e Social Europeu sobre «O sector da grande distribuicio — Tendén-
cias e repercussdes para os agricultores e consumidores»

(2005/C 255/08)

Em 1 de Julho de 2004, o Comité Econdmico e Social Europeu decidiu, nos termos do n.° 2 do artigo 29.°
do Regimento, elaborar um parecer sobre «O sector da grande distribuigdo — Tendéncias e repercussdes para o0s

agricultores e os consumidores».

Incumbida da preparacdo dos correspondentes trabalhos, a Secgdo Especializada de Agricultura, Desenvol-
vimento Rural e Ambiente emitiu parecer em 17 de Mar¢o de 2005, sendo relator ALLEN.

Na 416.2 reunido plendria de 6 e 7 de Abril de 2005 (sessdo de 7 de Abril), o Comité Econémico e Social
Europeu adoptou, por 115 votos a favor, 71 votos contra e 10 abstengdes, o presente parecer.

1. Introducio

1.1 Os retalhistas europeus, ao reagirem as mudangas sociais
e econdmicas ocorridas nos dltimos 20 anos, em especial as
mudangas das necessidades dos consumidores, criaram o
sistema das grandes superficies. A ideia bdsica era tornar as
compras mais cémodas para o consumidor pondo um vasto
leque de produtos alimentares e outros & venda num mesmo
local sob o mesmo tecto. Em termos de comercializacio, as
grandes superficies visam atrair cada vez mais consumidores
através da apresentagdo atraente de artigos a pregos competi-
tivos. A venda a retalho de alimentos passou por mudangas
muito profundas, em extensdo e importincia, uma evolucdo
que teve grande impacto nos consumidores. No Reino Unido,
80 % dos produtos alimentares sdo adquiridos nas grandes
superficies. Esta percentagem estd entre as mais altas da UE.
Centros comerciais e hipermercados estdo em condi¢des de
oferecer aos consumidores qualquer coisa como 20 000 linhas
de produtos.

1.2 Com o correr dos anos as grandes superficies tém
trazido grandes vantagens para os compradores, tanto em
termos de variedade de produtos como de pregos competitivos.
As grandes superficies, em especial, ofereceram aos consumi-
dores um vasto leque e uma grande variedade de produtos
alimentares num sé local, para mais em conjugacio com
amplas instalacdes para estacionamento gratuito. Sio bastante
conviviais para as criancas e os deficientes. Alguns oferecem
servicos bancdrios e de restauracdo, bem como equipamentos
de reciclagem. Muitos possibilitam as compras em linha e tém
um servico de entregas local. A possibilidade de fazer as
compras semanais num s6 local a pregos competitivos torna os
supermercados atraentes para os consumidores e explica o
aumento da quota das grandes superficies no mercado total de
produtos alimentares.

1.3 Na maioria dos novos Estados-Membros as grandes
superficies tém uma quota de mercado mais pequena do que
na UE a 15, mas essa quota estd a aumentar rapidamente.

As grandes superficies operam com estruturas empresariais
variadas:

— Hipermercados: grandes estabelecimentos comerciais de
retalho com até 10 000 metros quadrados de espaco de
venda, vendendo quantidades significativas de produtos
ndo-alimentares, principalmente em auto-servico (self-
-service);

— Supermercados: estabelecimentos de comércio alimentar em
auto-servico com até 3 500 metros quadrados de espaco de
venda, representando as vendas de produtos nio-alimen-
tares menos de 25 % das vendas.

— Lojas de desconto: estabelecimentos bdsicos de comércio
alimentar em auto-servico, que concentram a operacio
num leque limitado de produtos com uma elevada veloci-
dade de rotagdo — o principal atractivo ¢ o baixo prego. O
crescimento neste sector ¢é significativo.

1.4 No entanto, a parte de mercado da grande distribuicdo
varia muito de pais para pais. Na Hungria, os trés principais
retalhistas (supermercados) sdo responsdveis por 29 % do
mercado de géneros alimenticios; Na eventualidade: no Reino
Unido os trés principais retalhistas controlam 60 % do mercado
de géneros alimenticios; na Irlanda os trés principais retalhistas
controlam 66 % deste mesmo mercado. Os dados respeitantes a
quota-parte dos trés principais retalhistas neste tipo de
comércio sdo os seguintes para os novos Estados-Membros que
se seguem: Polénia 14,2 %, Reptblica Checa 25,4 %, Eslovaquia
42,6 %, Eslovénia 77,3 %. E observavel a tendéncia para, nos
altimos 10 anos, o mercado alimentar de retalho ser dominado
por um ntmero mais pequeno de muito grandes retalhistas.
Em média as vendas de produtos alimentares representam 70 %
do mercado da alimentagio. (Fonte: GfK ConsumerScan/House-
hold Panel).

2. Os precos dos produtos alimentares no retalho e o
mercado interno

2.1 A DG do Mercado Interno utilizando dados recolhidos
por A. C. NIELSEN constituiu um cabaz de 14 produtos de
marcas paneuropeias (') disponiveis em 14 Estados-Membros da
UE no periodo de Setembro de 2002 — Outubro de 2003 e
comparou pregos. O indice de precos que se segue mostra que
os pregos variaram consideravelmente de pais para pais dos 14
comparados. Usando a mediana da UE como valor 100, sio os
seguintes os precos mais baixos e os mais altos, nos paises indi-
cados:

(") Define-se «marcas paneuropeias» como marcas que se podem encon-
trar em quatro dos cinco grandes pafses mais cinco outros paises.
Marcas genéricas sdo marcas que ndo cumprem este critério. A
andlise aqui apresentada refere-se apenas a precos em euros sem
IVA.
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Produto Pais Preco + baixo Pais Preco + alto
Manteiga Kerrygold Irlanda 90 Alemanha 150
Red Bull Austria 79 Finlandia 134
Fanta Espanha 70 Finlandia 148
Evian Franca 62 Finlandia 204
Twix Bélgica 74 Dinamarca 131
Haagen Dazs Itdlia 60 Grécia 117
Nescafe café solavel Grécia 64 Austria 137
Kelloggs Cornflakes Reino Unido 75 Franga 144
Arroz Uncle Ben Finlandia 81 Reino Unido 161
Massa seca Barilla Itdlia 55 Irlanda 114

2.2 Os produtos de marcas paneuropeias como os que sdo mencionados acima sio amplamente reco-
nhecidos pelos consumidores por toda a UE.

As diferengas de prego sdo maiores para os produtos de marca genérica ou de marca branca. Mais uma
vez, as diferencas de prego entre Estados-Membros ndo apresentam um padrdo 6bvio.

Produto Pais Prego + baixo Pais Prego + alto
Arroz Portugal 45 Suécia 182
Farinha Portugal 45 Suécia 182
Café moido Finlandia 71 Irlanda 298
Café instantaneo Bélgica 40 Irlanda 127
Leite UHT meio gordo Alemanha 71 Finlandia 140
Sopas em po Espanha 43 Bélgica 256
Peixe congelado Finlandia 65 Franga 118
Gelado Finlandia 40 Reino Unido 214
Agua mineral com gds Italia 47 Finlandia 168
Alimentos para bebés Espanha 66 Italia 173
Anands de conserva Paises Baixos 53 Finlandia 181
Agticar Portugal 93 Suécia 286

2.3 Embora estas variagdes de precos de produtos de marca e sem marca nos déem uma imagem instan-
tanea da situagdo hoje, a monitorizacdo frequente dos precos deveria também ajudar a determinar se os
precos desses bens estdo a convergir ao longo do tempo, como seria de esperar num mercado interno a
funcionar em pleno. A DG do Mercado Interno é de opinido que num mercado interno a funcionar bem as
diferencas de precos ndo devem ser tdo flagrantes como as indicadas no quadro supra. Num estudo idén-
tico realizado nos EUA verificou-se que estas diferencas ndo sio tdo grandes como na UE a 14.

2.4  Ha uma série de motivos para estas divergéncias: diferentes custos operacionais tais como custos de
méo-de-obra, custos de transporte, custos com o tratamento de residuos, dimensdes do estabelecimento e
volume de negdcios, impostos locais e o grau de concorréncia entre os pregos tanto na Gptica das compras
como das vendas. A diversidade de preferéncias e de gostos dos consumidores, os quais dependem em
grande medida dos hdbitos culturais, também pode desempenhar aqui um papel fundamental. Além disso,
as condicdes dos mercados locais, como sejam o clima e a cadeia de abastecimento, também devem ser
tidas em consideragio.
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3. Politica de precos das grandes superficies

3.1 Nos dultimos cinco anos, os grandes retalhistas de
produtos alimentares tém vindo a fazer publicidade com
slogans do estilo: «cada dia precos melhores» — «mais por
pouco dinheiro» — «os melhores alimentos ao melhor preco»
— «connosco poupa todos os dias». Afirma-se constantemente
a boca cheia que as grandes superficies sdo as grandes defen-
soras do consumidor porque baixam os pregos injustamente
altos. Isto acontece porque os consumidores ddo muita impor-
tancia ao elemento «preco». Em teoria isso é realmente vanta-
joso para os consumidores, sobretudo a curto prazo, mas
gambém é preciso ter em conta as consequéncias a longo prazo.
E preciso pagar aos agricultores precos razodveis para garantir
a continuidade do abastecimento de géneros alimenticios de
boa qualidade produzidos em condices respeitadoras do ambi-
ente. E também preciso ter em mente que todos os interve-
nientes na transformagdo e na distribui¢do tém de obter lucros
razodaveis.

3.2 O supermercado ASDA, no Reino Unido, propriedade
do gigante americano «Wal-Mart», converteu os cortes nos
precos em missdo filantrépica ao declarar «o nosso objectivo ¢é
colocar bens e servicos ao alcance de todos». A nova filosofia
parece ser gastar o menos possivel com a alimentacdo. Com as
suas campanhas publicitdrias, as grandes superficies gostariam
de convencer-nos de que o mais importante nos alimentos é o
seu preco. A percentagem do or¢amento doméstico gasto com
alimentagdo continua a decair em toda a Europa (vide Anexo
2).

3.3 Tradicionalmente, as grandes superficies levaram a cabo
as promogdes de reducdo de preco mais agressivas relativa-
mente a produtos bdsicos que funcionam como «geradores de
movimento» (traffic generators) porque sdo adquiridos com
frequéncia a0 mesmo tempo que aumentaram as suas margens
de lucro noutros produtos que passam mais despercebidos aos
consumidores. Em certos Estados-Membros este tipo de
produtos sdo vendidos frequentemente abaixo do seu preco
real. Esta modalidade de venda de géneros alimenticios ¢ total-
mente proibida em alguns Estados-Membros, por exemplo, na
Bélgica, na Franca, na Irlanda, na Itdlia, no Luxemburgo, em
Portugal, bem como na Espanha e na Grécia, em circunstincias
especiais.

3.4  Vender abaixo do custo e praticar precos muito agres-
sivos pode, em tltima instancia, levar a praticas anticoncorren-
ciais.

4. A forca de trabalho dos supermercados

4.1 O sector das grandes superficies, em crescimento, criou
muitos milhares de postos de trabalho, muitos deles de baixa
remuneragdo e a tempo parcial, por toda a UE. Num estudo
recente publicado na pdgina Internet da Fundacdo Europeia
para a Melhoria das Condi¢des de Vida e de Trabalho (Industrial
Relations in the Retail Sector, October 2004, Comparative Study)
afirma-se que uns 60 % dos empregados no comércio de
retalho sdo mulheres e que a percentagem de trabalhadores
jovens e de trabalhadores menos qualificados é também
bastante elevada. Os saldrios sio relativamente baixos e sdo
altos os niveis de trabalho a tempo parcial e de fim-de-semana.
A inddstria estd a atravessar uma fase de grandes mutagdes
estruturais com processos de concentragdo e de diversificacdo a
par de uma certa pressdo no sentido da restruturacio, desregu-
lacdo e reducdo dos empregos. Outro trago caracteristico s3o
normalmente as grandes assimetrias salariais entre homens e

mulheres em consequéncia da elevada percentagem de
mulheres a trabalhar a tempo parcial e a sua concentragio em
fungdes de pouca responsabilidade.

4.2 As grandes superficies empregam pessoas num vasto
leque de postos de trabalho, mas os verificadores de saida
(checkout operators) e os reaprovisionadores das prateleiras
correspondem, muitas vezes, ao fundo da tabela salarial do
supermercado e, consoante a situagdo do emprego no Estado-
-Membro em causa, os saldrios podem ser iguais ao saldrio
minimo ou pouco mais.

43 O hordrio de trabalho flexivel pode ser benéfico para
estudantes e trabalhadores a tempo parcial, para trabalhadores
tempordrios e para quem tenha responsabilidades familiares ou
outro emprego. E muito importante ndo haver discriminagdo
contra os trabalhadores a tempo parcial.

4.4 Na Europa, as grandes superficies terdo de evoluir para
servicos de qualidade ao consumidor prestados por pessoal
competente que trabalhe em condicdes boas e seguras. A
concentragdo incessante do sector das grandes superficies estd a
dar origem a novas estratégias de concorréncia (por exemplo,
guerras de precos), a uma pressio enorme para controlar os
custos, inclusivamente os custos de mao-de-obra, desregulacio
do hordrio de abertura e mais trabalho fora das horas normais
de servico e durante o fim-de-semana.

4.5 Nio obstante os precos dos alimentos terem vindo a
baixar gracas a uma politica de precos competitiva, da maior
eficicia nas aquisi¢des, na administracdo, nos processos de
armazenagem e de comercializagdo e ainda a boa qualidade dos
géneros alimenticios, o Professor Tim LONG, da Universidade
de Thames Valley, chamou a atengdo para o facto de a reali-
dade ser que os produtos alimentares baratos significam traba-
lhadores baratos, e € nisto que precisamos de comegar a pensar
quando encorajamos os supermercados a competirem entre si
em guerras de pregos.

4.6 Além disso, quando importamos de paises do terceiro
mundo ndo devemos ignorar as condi¢des de trabalho que ai
vigoram.

5. Concentracio de grandes superficies

5.1 A concentracio no retalho de produtos alimentares
aumentou nitidamente por toda a Europa. Entre 1993 e 2002,
a quota de mercado dos 5 retalhistas de topo de produtos
alimentares aumentou, em média, 21,7 %, atingindo uma média
de 69,2 % na UE a 15. Em 2002 ia de 37 % em Itdlia e 52,7 %
na Grécia a 94,7 % na Suécia (fonte: Relatério de 2003 da
London Economics ao Departamento do Ambiente do Reino
Unido).

5.2 Em alguns Estados-Membros, tanto a compra como a
venda tendem a ter idéntico grau de concentragdo. Noutros
Estados-Membros, representando (tecnicamente) os grupos de
compradores retalhistas independentes (por exemplo, cadeias
voluntdrias), a nivel nacional o lado da compra do mercado estd
mais concentrado do que o lado da venda.

5.3 Os hipermercados estdo a aumentar as combinagdes de
servicos e produtos, a0 mesmo tempo que as lojas de desconto
continuam a expandir-se, especialmente no sector alimentar, e
a concentrar-se em precos baixos e podem passar a oferecer
alguns produtos de mais alta qualidade aos precos mais baixos
possivel.
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5.4 A tendéncia recente no sector das frutas e produtos
horticolas ndo tem seguido a abordagem de comercializacdo
por artigo. As grandes superficies querem concentrar as suas
aquisicoes num pequeno ntmero de grandes fornecedores
preferenciais que possam ser seus parceiros numa base anual.
O CESE referiu em parecer (%) anterior que «Para os hipermer-
cados, salienta-se a vantagem de oferecerem uma grande variedade de
fruta e de produtos horticolas frescos. Ao mercado atribui-se, em
contrapartida, qualidade superior, maior variedade e uma relagdo de
confianga entre o consumidor e o vendedor.».

5.5  As grandes superficies tém encorajado a consolidacdo na
drea dos seus fornecedores e, especialmente, dos fornecedores
de géneros alimenticios. Um dos sectores onde este fendmeno ¢é
bem patente é o do fornecimento do pdo. Na Irlanda e no
Reino Unido, particularmente, a concorréncia de precos na
venda do pdo levou ao encerramento de um grande niimero de
padarias, estando o mercado actualmente dominado por um
ntimero reduzido de padarias de grandes dimensdes. Isto
permitiu as grandes superficies venderem aos consumidores
pdo a baixo custo com reduzido valor nutritivo. O pdo que
tem um valor nutritivo mais elevado continua a ser mais caro

5.6  Muitos supermercados instalaram mesmo padarias
dentro do seus estabelecimentos. A massa congelada preparada
numa fabrica é transportada para o supermercado onde acaba
de ser confeccionada.

6. Precos no produtor e no consumidor

6.1 A London Economics indicou no seu relatério de 2003
que nenhum Estado-Membro parece ter sistematicamente a
maior diferenca entre o preco no produtor agricola e o preco
de retalho. Em geral, a diferenca de prego vai de 1 a 5 vezes o
prego pago ao produtor. No caso do pdo, cujo ingrediente prin-
cipal é o trigo, o preco de retalho pode ser 30 vezes mais
elevado que o preco no produtor por ter de reflectir a larga
percentagem de custos da produgdo de pdo ndo associados a
exploragio.

6.2  Também em 2001, o preco de retalho para a carne de
carneiro aumentou no Reino Unido e na Irlanda, mas baixou
na Franga e na Alemanha. No caso da fruta e dos legumes, os
precos de retalho ou ndo revelam qualquer tendéncia significa-
tiva ou apenas um pequeno decréscimo. Os mercados do
comércio grossista de fruta e legumes tém sofrido um declinio
nos ultimos tempos, ao passo que o mercado de transacgdes a
vista (spot market) continua a ter um papel importante nos
produtos frescos, dando origem a grandes flutuacdes de pregos
condicionadas pelas condi¢des climatéricas e pela situagio de
aprovisionamento. Os compradores das grandes superficies
estdo a optar cada vez mais por contratos sazonais ou anuais
com um namero reduzido de fornecedores para conseguirem
uma certa estabilidade no sector dos produtos frescos e custos
mais baixos. Este fendmeno ajudard a estabilizar os pregos de
retalho pagos ao agricultor. O deflagrar das guerras de pregos
poderd significar para os produtores primarios margens de
lucro inferiores e custos mais elevados.

6.3  Se o poder de compra das grandes superficies levar a
redugdo de precos para os seus fornecedores e essa reducio se
repercutir no consumidor, a margem percentual que vai para o
agricultor/criador pode ndo baixar necessariamente, mas o
prego real no produtor serd mais baixo, podendo, assim, o agri-
cultor/criador ter pouco ou nenhum lucro.

6.4 Num estudo realizado no Reino Unido em 2002 pela
Unido Nacional de Agricultores, um cabaz de alimentos

() JO C 95 de 30/3/1998, p. 36.

incluindo carne, ovos, leite, pdo, tomates e magis custa em
média 55 euros num supermercado, recebendo o agricultor
aproximadamente 6 euros, ou seja, menos de um ter¢o do seu
valor de venda ao publico. Considerando estes produtos indivi-
dualmente, no caso da carne vdo para os agricultores 26 % do
preco final no retalhista, no caso do pdo 8 % e no caso do
bacon 14 %.

6.5 O indice de precos no produtor (em termos reais) de
todos os produtos agricolas caiu 27 %, na UE a 15, no perfodo
de 1990 a 2002. Em termos nominais, os precos a saida da
exploragdo agricola mantiveram-se, em geral, estdveis durante o
mesmo periodo. A nitida diferenga de tendéncia entre os pregos
no produtor e os precos dos produtos alimentares vendidos ao
consumidor chamou bastante a atencio, mas nido concitou
consenso quanto as razdes subjacentes a divergéncia de
tendéncia dos pregos (Relatério de 2003 da London Econo-
mics).

6.6 Importa referir que os grandes distribuidores oferecem
um niimero crescente de produtos com o rétulo «fair trade», o
que ¢ louvavel. Num artigo do Wall Street Journal de 8 de
Junho de 2004 da autoria de Steve STECKTON e de Erin
WHITE, podia-se ler, a respeito das vendas no supermercado de
produtos do «comércio equitativo» (fair trade), que o «Sain-
burys» (um supermercado britdnico) vendia bananas do
«comércio equitativor por mais do quddruplo do preco das
bananas convencionais — e por mais de 16 vezes a quantia
paga aos produtores. Ainda recentemente, o Tesco fixou em
3,46 ddlares o quilo de café do «comércio equitativo», quando
o produtor ndo recebeu mais do que cerca de 44 céntimos para
além do preco do mercado. «Os supermercados tém-se aprovei-
tado do rétulo “fair trade” para obterem mais lucros porque
sabem que os consumidores estdo dispostos a pagar um pouco
mais pelo facto de se tratar justamente de “comércio equita-
tivo™, diz Emily DARDAINE, responsdvel pela fruticultura da
Organizacdo Internacional de Rotulagem «fair trade» (FLO), uma
federagdo de grupos a favor do «comércio equitativo» com sede
na Alemanha.

7. Condicdes para os fornecedores dos supermercados

7.1  As disparidades na dimensdo e na natureza da concen-
tracio do mercado nos vdrios Estados-Membros é um factor a
que ¢ preciso atender na andlise das préticas das grandes super-
ficies para com os fornecedores. Uma vez que, como se refere
acima, os consumidores ddo muita importincia ao elemento
«preco» e que a sua procura influi na oferta, hd uma pressio
considerdvel sobre os retalhistas para baixarem os pregos. Na
sua determinagdo de garantir ao consumidor precos baixos, as
grandes superficies véem-se compelidas a pressionar os fornece-
dores para que reduzam os seus precos. Tal acontece no sector
alimentar e, em particular, em mercados de grande concen-
tracdo. Elas servem-se constantemente da ameaga de retirar os
produtos do fornecedor das suas prateleiras como uma arma
para conseguir dele condi¢des ainda mais vantajosas. Além
disso, muitas das grandes superficies de maiores dimensdes (os
hipermercados) mudam frequentemente de local os responsa-
veis pelas compras para evitar que estes estabelecam relagdes
pessoais com os fornecedores. O papel destes empregados ¢
tentar continuamente conseguir do fornecedor géneros alimen-
ticios cada vez mais baratos. Os supermercados tém poder sufi-
ciente para promover ou destruir uma empresa retirando os
seus produtos do seu catdlogo ou transferindo as encomendas
para outra empresa, sobretudo quando o fornecedor realizou
um grande investimento para fornecer uma determinada linha
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de produtos a uma grande superficie. E frequente os fornece-
dores, especialmente os pequenos fornecedores, ndo terem
recursos financeiros para corresponderem ao que pedem as
grandes superficies. No meio disto tudo, que hipdteses tem o
agricultor/criador de obter um pre¢o razodvel em mercados
onde as grandes superficies tém tal poder de compra?

7.2 Além da capacidade de arrancar descontos nas tran-
saccdes com os fornecedores, o poder dos compradores pode
manifestar-se em obrigagdes contratuais que os retalhistas
podem impor aos fornecedores, por exemplo, fazer-lhes pagar
a inclusdo nas listas de produtos/fornecedores, cobrar taxas pela
introdugdo de novos produtos e pelo espaco nas prateleiras,
exigir descontos retroactivos sobre bens ji vendidos e uma
participagdo  injustificadamente elevada nas despesas de
promocdo do retalhista e ainda insistir no fornecimento exclu-
sivo.

7.3 Os fornecedores de produtos alimentares as grandes
superficies estdo frequentemente sujeitos a grande pressdo
financeira por causa dos longos prazos para receberem os paga-
mentos dos fornecimentos feitos — as vezes 120 dias (180 dias
em casos raros) apés a entrega dos produtos alimentares. Em
contrapartida, o consumidor paga imediatamente os produtos
no acto de compra. Os longos prazos para pagamento ddo um
contributo de monta para os lucros das grandes superficies,
pois os fornecedores estdo a fazer empréstimos sem juros.

7.4 Por vezes, as grandes superficies obrigam os seus forne-
cedores a fornecer-lhes alimentos a precos abaixo dos custos
durante um certo periodo para manterem os produtos nas suas
prateleiras. Este facto pode causar perdas financeiras substan-
ciais a fornecedores e a agricultores/criadores

7.4.1 A introducdo do sistema de leilio «on-line» também
veio reforgar a posicdo das grandes superficies que passam a
vender produtos mais baratos de marca branca. Neste sistema,
as grandes superficies procuram obter propostas de forneci-
mento de produtos (sobretudo de marca propria ou privativa)
através da Internet. Os fornecedores competem entre si para
fornecerem ao prego mais baixo.

7.5  As marcas proprias ou marcas brancas (privativas) sdo
cada vez mais habituais nas principais grandes superficies. Esta
tendéncia é mais Obvia na Irlanda e na Gra-Bretanha, assim
como nos mercados emergentes. «A elevada taxa de cresci-
mento das marcas privativas nos mercados emergentes estd
directamente relacionada com a expansio dos retalhistas
globais para além das suas tradicionais fronteiras geograficas»,
diz Jane PERRIN, da ACNielsen. Gragas a melhoria da qualidade
de algumas marcas préprias, tem sido possivel aos retalhistas
fazer explodir os seus lucros com custos promocionais infimos.

7.6 O sistema de marca propria significa mais poder para o
supermercado na relagdo com os seus fornecedores.

7.7 Num mundo em que os conceitos de lucro das vendas a
retalho podem ser copiados com grande rapidez, as estratégias
de marca propria dos retalhistas (marca privativa) tém adqui-
rido uma importancia cada vez maior porque os ajudam a dife-
renciar-se dos seus concorrentes.

7.8  Esta transferéncia do poder do fornecedor para o reta-
lhista ultrapassa largamente as vantagens de ser proprietdrio do
espago de exposicdo dos produtos e os beneficios da utilizacdo
de marca propria (marca privativa). Gragas aos cartdes de fideli-
dade agora tio em moda, os retalhistas ficam a conhecer a
identidade do consumidor, o seu perfil e os seus padrdes de
consumo melhor do que qualquer fornecedor. Este conheci-

mento ¢ facilitado pelo contacto semanal que o retalhista tem
com o cliente.

7.9  Embora as grandes superficies promovam os produtos
de marca propria (marca privativa), a procura dos consumi-
dores obriga-os a ter nas prateleiras igualmente produtos de
marcas conhecidas. Apesar disso, as grandes superficies
procuram reduzir o ndmero dos fornecedores dos seus
produtos de marca e introduziram um sistema de gestdo por
categorias. Gestdo por categorias sio os meios usados pelas
grandes superficies para reduzir o nimero de fornecedores indi-
viduais a quem fazem as suas encomendas e conseguir, deste
modo, custos mais baixos e margens mais amplas. Para cada
categoria das linhas de produtos é seleccionado pela grande
superficie um fornecedor principal de quem recebe todas as
linhas de produtos necessirias nesta categoria. Neste sistema
uma empresa com uma marca proeminente ¢ normalmente
seleccionada para fornecer também outros produtos afins para
poder conservar os seus produtos na lista de encomendas. Por
exemplo, pode pedir-se a uma empresa que fornece queijo
Cheddar de marca o fornecimento de todos os outros queijos
que a grande superficie teria, doutro modo, de encomendar a
outros fornecedores. Este sistema favorece as empresas fornece-
doras mais importantes, restringindo, assim, as possibilidades
de acesso ao mercado de pequenos fornecedores e de fornece-
dores locais. Mas pode também reduzir as possibilidades de
escolha do consumidor.

7.10  Muitas PME do sector da alimenta¢io sdo extrema-
mente vulnerdveis sobretudo se dependem demasiado das
grandes superficies. Estes estabelecimentos podem exigir um
corte anual de 2 % nos trés anos seguintes. Se este objectivo
ndo for alcangado, a empresa muda para outro fornecedor. Para
se manterem no negdcio, as PME terdo de reduzir os seus
custos e as suas margens, o que significa pagar precos mais
baixos aos agricultores, menos empregados e qualidade inferior
do produto oferecido ao consumidor.

8. Os consumidores

8.1  Os consumidores continuardo a exigir dos supermer-
cados precos competitivos, oferta constante de produtos
alimentares seguros e de boa qualidade, servico de boa quali-
dade e um ambiente agraddvel para fazer compras.

8.2 Os consumidores deviam encetar o didlogo com os
produtores e fornecedores primdrios de produtos ndo alimen-
tares, para que estes tenham uma visdo mais equilibrada das
politicas seguidas no plano da grande distribuicio.

8.3 Os consumidores devem tomar conhecimento de
quando os fornecedores independentes dos supermercados
estdo a financiar descontos especiais ou ofertas de baixo prego.

8.4  Aos consumidores precisa de ser proporcionada uma
melhor educacio sobre todos os aspectos do mercado de
produtos alimentares e sobre as consequéncias a longo prazo
das suas escolhas. Os hipermercados situados em centros
comerciais fora das cidades que vendem géneros alimenticios a
pregos reduzidos tém em geral pouco significado para as fami-
lias com rendimentos mais baixos que ndo tém meios de trans-
porte adequados para se deslocarem ao centro comercial e néo
podem, por isso, tirar partido das promogdes de pregos.

8.5 Sendo a obesidade e o consumo sustentdvel temas cada
vez mais caros aos consumidores, os retalhistas terdo de
adoptar posi¢des politicas a este respeito.
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9. Os agricultores

9.1 Em virtude da reforma da politica agricola comum
(dissociacdo) as decisdes dos agricultores sobre o que produzir
serdo influenciadas mais pelos sinais dados pelo sector da distri-
buicdo quanto a preco e procura. O sistema de apoio que fazia
parte da PAC deixard de assegurar o mesmo prego limite infe-
rior para os produtos agricolas. Isto quer dizer que as grandes
superficies estabelecerdo o preco na cadeia alimentar de modo
muito mais significativo do que anteriormente. O aumento das
importagdes de produtos alimentares para a Comunidade
tenderd, também, a provocar a descida dos pregos no produtor,
quando os precos mundiais forem baixos. O resultado final
serd, provavelmente, uma flutuagdo muito maior dos pregos
dos produtos alimentares em fungdo da oferta e da procura.

9.2 Se durante um certo periodo, os agricultores se virem
confrontados com uma queda nos seus rendimentos, um
grande numero deles ver-se-d obrigado a abandonar as suas
actividades. Uma evolugdo deste tipo poderia levar a um
declinio na produgio de alimentos na Europa que tolheria o
desenvolvimento de uma agricultura multifuncional na Unido
Europeia. Também seria praticamente impossivel alcangar o
objectivo de manter e desenvolver a vitalidade do meio rural.
Para evitar esta situagdo, os agricultores deveriam pensar em
novas solugdes em matéria de métodos agricolas e de produtos
a cultivar. Uma alternativa seria procurar explorar novos nichos
de mercado, investindo mais, por exemplo, em produtos de alta
qualidade, em produtos inéditos, em novas formas de distri-
buigdo e de cooperacdo (p. ex., cooperativas de aquisi¢do, lojas
de agricultores nas cidades) ou no ecoturismo, com o objectivo
de consolidarem a sua posicdo.

9.3 As comparacdes da diferenca entre os precos no
produtor e os pregos de retalho sdo dificeis de fazer no
mercado da UE na sua globalidade, porque é impossivel achar
os custos e margens correspondentes ao sector transformador e
ao sector da distribui¢do. Contudo, é mais do que ébvio que, se
as grandes superficies adoptarem precos abaixo dos custos para
os produtos agricolas, o agricultor/criador, enquanto dltimo elo
da fileira, obterd um prego reduzido, pois o transformador e o
supermercado continuario a retirar a sua margem para se
manterem em actividade.

10. Outros aspectos

Embora os precos sejam um elemento muito importante no
sector dos supermercados, outros aspectos sdo de ter em conta:

a) Confia-se em que as grandes superficies oferecam produtos
alimentares seguros.

b) As grandes superficies estdo regularmente em contacto com
os clientes, pois estes vdo, semanalmente, fazer as suas
compras.

¢) Os cartdes de fidelidade fornecem um perfil pormenorizado
dos hébitos de consumo dos clientes, proporcionando, desse
modo, as grandes superficies uma importante base de dados
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sobre os clientes e uma fonte fundamental de conhecimento
do mercado.

d) As grandes superficies identificam as necessidades dos
clientes através da investigacdo do mercado.

e) Influenciam o comportamento de compra através de
promogdes, de descontos, de servicos aos cliente, da apre-
sentagdo e da organizagdo do estabelecimento. Assim sendo,
as grandes superficies tém a capacidade de influenciar a
direccdo em que evolui o respectivo mercado.

11. Conclusdes

11.1  E necessiria mais informagio e mais transparéncia em
relagdo a estrutura de pregos e as margens de lucro entre distri-
buidores, fornecedores (transformadores de produtos alimen-
tares) e produtores primarios.

11.2  Importa que os Estados-Membros apoiem as asso-
ciagdes de pequenos produtores, transformadores e retalhistas
de produtos agricolas, por forma a que possam continuar a
competir com as grandes redes de produgdo, de transformacio
e de distribui¢do. Por outro lado, os Estados-Membros e as
institui¢des comunitdrias devem garantir a existéncia de vdrias
modalidades de comércio e evitar que a liberalizacdo total do
mercado conduza a sua maior concentrago.

11.3 A DG do Mercado Interno precisa de investigar e
avaliar continuamente os precos no consumidor por toda a UE
para garantir que a concorréncia adequada seja evidente por
toda a Comunidade.

11.4 No ambito da lei da concorréncia, seria oportuno
procurar encontrar uma definicdo de «nteresse publico» que
ndo se deveria cingir unicamente aos precos e as forgas do
mercado.

11.5 O poder de compra das grandes superficies no
mercado alimentar tem de continuar a ser matéria de preocu-
pagio das autoridades da concorréncia.

11.6  E possivel que, no futuro, o retalho dos produtos
alimentares fique nas mdos de um niéimero muito pequeno de
actores, o que podera significar para o consumidor uma escolha
menos variada e precos mais altos. A Comissdo Europeia e os
governos dos Estados-Membros precisam de estar cientes desta
possibilidade.

11.7  E obrigagio da UE assegurar no seu territorio uma
produgdo agricola em condi¢des de garantir um aprovisiona-
mento suficiente dos seus cidaddos. Ndo poderemos de modo
algum ficar dependentes de alimentos provenientes de paises
exteriores a UE.

11.8  E essencial investigar e analisar criteriosamente a trans-
missdo de precos e as margens existentes entre a exploracio
agricola e o consumidor que compra produtos alimentares nas
grandes superficies.

A Presidente
do Comité Econdmico e Social Europeu
Anne-Marie SIGMUND
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ANEXO

ao parecer do Comité Econémico e Social Europeu

As propostas de alteragdo seguintes, que obtiveram mais de um quarto dos votos, foram rejeitadas durante o debate em
plendria:

Ponto 3.1
Alterar como segue.

«Nos dltimos cinco anos, os grandes retalhistas de produtos alimentares tém vindo a fazer publicidade com slogans do estilo:
“cada dia precos melhores” — “mais por pouco dinheiro” — “os melhores alimentos ao melhor preco” — “connosco poupa todos
os dias”. Afirma-se constantemente a boca cheia que as grandes superficies sio as grandes defensoras do consumidor porque
baixam os pregos injustamente altos. Isto acontece porque os consumidores ddo muita impomincia ao elemento “prego”. Em
teoria isso € realmente vanta}oso pam 0s consumldores sobretudo a curto pmzo mas tumbem é preaso ter em conta as conse-
quenaas a longo prazo. : otk

Justificagdo:

Esta constatagdo geral ndo determina o que é um preco razodvel. O termo ndo é definido no texto e ndo sdo analisados
os critérios nem os efeitos dos subsidios para o cultivo da terra nos rendimentos dos agricultores. O texto ndo comporta
argumentacdo quanto a necessidade de manter os produtores agricolas que ndo representam concorréncia para os
restantes produtores (serd necessario assegurar lucros elevados a todos os agricultores em prejuizo dos consumidores?).
Resultado da votagdo

Votos a favor: 38

Votos contra: 75

Abstengdes: 17

Ponto 4.5

Elidir.

Justificagdo

O significado desta frase ndo ¢ claro para o leitor. Significard que ndo compraremos magds polacas, por exemplo, por
serem mais baratas do que as magas cultivadas na Letonia ou na Finlandia?!

Resultado da votacio

Votos a favor: 56

Votos contra: 92

Abstengdes: 12

Ponto 4.6

Elidir.

Justificagdo:

O significado desta frase ndo ¢ claro para o leitor. Significard que é necessdrio ter em atencdo os saldrios minimos defi-
nidos nos paises do terceiro mundo? Quem e de que forma determinard que um produto adquirido neste ou naquele
pais
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Resultado da votagio
Votos a favor: 49
Votos contra: 104

Abstencdes: 7

Ponto 7.1
Elidir dltima frase.

«Na sua determinagdo de garantir ao consumidor pregos baixos, as grandes superficies pressionam enormemente os fornecedores
para que reduzam os seus precos. Tal acontece sobretudo no sector alimentar. Elas servem-se constantemente da ameaca de
retirar os produtos do fornecedor das suas prateleiras como uma arma para conseguir dele condigdes ainda mais vantajosas.
Além disso, muitas das grandes superficies de maiores dimensdes (os hipermercados) mudam frequentemente de local os respon-
sdveis pelas compras para evitar que estes estabelecam relagdes pessoais com os fornecedores. O papel destes empregados ¢ tentar
continuamente conseguir do fornecedor géneros alimenticios cada vez mais baratos. Os supermercados tém poder suficiente para
promover ou destruir uma empresa retirando os seus produtos do seu catdlogo ou passando as encomendas para outra empresa,
sobretudo quando o fornecedor realizou um grande investimento para fornecer uma determinada linha de produtos a uma grande
superficie. E frequente os fornecedores, especmlmente 05 pequenos fomecedores ndo terem recursos ﬁnancelros pam correspon-
derem a0 que pedem as gmndes superﬁaes : st

Justificagdo

Esta frase ndo especifica o que é um preco razodvel para um agricultor, nem como determind-lo. Também podiamos
solicitar ao agricultor que fixasse pregos razodveis para os consumidores. A agricultura da UE beneficia de um meca-
nismo de subvengdes. Ndo é possivel introduzir igualmente precos fixos (quem e como os determinara?) para a venda
dos produtos agricolas, pois dessa forma deixard de haver regulagdo livre do mercado.

Resultado da votagio

Votos a favor: 42

Votos contra: 112

Abstencdes: 7

Ponto 8.2

Substituir pelo seguinte texto:

es—terthah ma-visdo—tnais—equith : : egtHans grande—distribuicdo: Hd que apoiar os consumi-
dores de forma a que eles obtenham uma visdo completa da oferta de produtos dos produtores de géneros alimenticios, bem
como informagio objectiva sobre as diferencas de qualidade entre os produtos alimentares.».

Justificagdo:

As hipéteses de os consumidores obterem informagdes sobre as diferengas de qualidade entre os produtos alimentares
sdo, presentemente, limitadas. A escolha dos consumidores ¢ ditada em grande medida pelos andncios publicitarios, que,
desta forma, reduzem a procura pelos consumidores de outros produtos alimentares de elevada qualidade, geralmente
produzidos por pequenos e médios produtores, mas que ndo sdo publicitados da mesma forma.

Resultado da votagdo

Votos a favor: 43

Votos contra: 112

Abstengdes: 14



