COMERCIO_VAREJISTA: NOTAS SOBRE O
GRUPO PAO-DE-AGUCAR — 1959/1986

Demétrio M. Magnoli

O objelivo dessas notas circunscreve-se & andlise das relagbes que se
estabelecem entre as medalidades tradicionais de varejo (o pequeno comércio
de mercearias ¢ empdrios em particular) e as medalidades altamente concen-
tradas e capitalizadas (no caso, as grandes redes de auto-servigos).

Para o esludo desses problemas, tomou-se como referéncia empirica o
Grupo P&o de Agucar. Submetido a um estudo de caso (parcial pois restrito aos
aspeclos mencionados}, revelou-se fundamento significativo para a anélise em
func&o tanto da concentracio e ceniralizag@o de capilais que ele cristaliza co-
mo em funcéio da amplitude de sua rede de lojas. Tais caraclerfsticas permitem
exlrapolar hipéieses de trabalho para o conjunto do varcjo de auto-servigo no
espaco da Grande Séo Paulo.

Foram coletados dados junto a Divisao de Marketing do Grupo Pao de
Acucar, que referem-se ao hislérico de inauguragac de lojas na Grande Sao
Paulc de 1959, quando o Grupo abre sua primeira unidade, aié 1986. Trabalhou-
se a partir do endereco das lojas e datas de inauguragBo, bem como da catego-
fia de cada uma. Procurou-se fundamentar uma reflexao sobre os padrbes da
expansio espacial da rede, relacionada & evolug&o da mancha concreta, eslra-
tificada por densidade e rendas familiares,

As primeiras secbes do texto (1. Tendéncia & Concenlra¢ao ce Capital
Comercial; 2. Origem & Expansao do Auto-Servigo: EUA e Brasil; 3, Supermer-
cados na Grande S30 Paulo: Panorama) funcicnam coma introducéo ao estudo
concreto. Procuram situar historicamente a fase atual de expanséo dos auto-
servicos ho Brasil, fomando como ponto de partida as caracteristicas préprias
da emerg@ncia histdrica dessa modalidace de varejo nos EUA nos anos 30 e as
singularidades gue marcaram a sua penetragao no Brasil, na década de 50.

A ilustracio cartogréfica tomou como base um modelo de estratificacéo
geo-econdmica da RMSP ulilizado em outros estudos do género, a fim de pa-
dronizar dados de origens diversas. A carla resultante foi desenhada pela prof®
Miranda Martinelli Magroli, que a enrigueceu com inlmeras observagdes de
método e de conteldo.

1. TENDENCIA A CONCENTRACAO DO CAPITAL COMERCIAL

O ciclo eompleto da reproducgéo do capital envolve sucessivas metamor-
foses, através das quais o capilai-dinheiro inicial retorna & forma monetaria
acrescido de um diterencial (a mais-vaiia). Marx esquematizou tal processo nos
seguintes termos:
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K (dinheiro) ——— A K {mercadoria) ——— K’ (dinheiro)
MP

onde K & capital; FT, forca de trabalho; MP, meios de producéo.

O desenvolvimento da producao capitalista consubstanciou-se historica-
mente sob a forma de ampliagéo da pradugéo, do consumo e incremento da di-
viséio social do trabalho. Cada vez mais nilidamente, as funcdes relativas a cir-
culacdo do capital e das mercadorias foram sendo assumidas por capitais dis-
tinlos dagueles envolvides no processo diretamente produtivo. O capital comer-
cial separa-se do capital produlivo, passando a consislir frago econdmica e
socialmente distinta,

O capital comercial iem por fungéo, no interior do modo-de-producéo, a
realizagao da mais-valia extorquida no processo diretamente produtivo. A sepa-
ragdo capital produtivo/capital comercial é funcional para o sisiema como um
todo, em virtude de trés ordens de idéias sintetizadas por Marx:

a — como consequéncia das economias de escala decorrenies da diviséo do
trabalho, o capital que se ocupa exclusivamente com a compra e venda é
menor do gue aquele que leria de ser empregado com essa finalidade caso
o proprio capitalista industrial fosse forgado a realizar as alividades mey-
cantis de seu empreendimenio,

b - com a especializacao do comerciante, a mercadotia retorna & forma mo-
netaria mais rapidamente, do ponto de vista do produtor; além disso, o ca-
pital-mercadonia realiza efetivamente uma metamorfose mais rapida que a
que faria nas maos do produtor;

¢ ~ analisando-se 0 conjunio do capital mercanltil face ao capital produtivoe, ob-
serva-se gue uma Unica rotagZo do capital mercantil tende a representar
as rotacdes de diversos capitais de determinado ramo da produgéio e in-
clusive as rotagdes de diversos capilais de diferentes ramos da produgao.

Como qualguer capital, o capital comercial realiza um determinado lucro
médio. Nao obstante, & na esfera da produgao que & extorquida a mais-valia,
isso significa que o lucro médio a que faz jus o capital comercial implica na
apropriag@o de uma fragdo da mais-valia exlraida pelo capital produtivo. Gon-
cretamente: as mercadorias sao vendidas ac comerciante abaixo do seu valor,
e ao consurnidor final pelo seu valor, operando-se uma divisdo da mais-valia
entre o capital produtive e o capital comercial. Os termos dessa divisac decor-
rem, como se sabe, das proporgdes mantidas entre o montante do capital pro-
dutivo e o montante do capital comercial, a fim de gue se realize a lei do lucro
médio. Como consequéncia, temos que o capital comercial ndo sé faz jus & fra-
¢80 da mais-valia produzida sob o comando de capital produtivo como também
participa na fixagdo do lucro médio do conjunte do ciclo de reprodugéo capita-
lista. Chega a ser acaciano afirmar-se que uma maior efeciéncia do capital co-
mercial corresponde a uma elsvacéo geral do lucro médio {ou seja, beneficio

_tanto para o prdprio capital comercial como para o capital produtivo).

E essa posi¢@o do capital comercial no ciclo de reprodugao capitalista
que explica a sua precoce concentragao, anterior mesmo aos conhecides pro-
cessos de concentragao do capital produtivo,

Efetivamente, a fragmentagao do capital comercial seria altamente dis-
funcional para o conjunio da reprodugdo capitalista. Uma situaclo deste tipo
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conduziria a umna menor eficiéncia do processo de circulagge (maior dispéndio
com capital tixo, menor velocidade de rola¢&oe, elc.) conduzinde a um rebaixa-
mento geral nas laxas de lucro e a uma elevagio do valor (e, consequente-
menie, dos pre¢os) das mercadorias:

“A divisdo do rabalho confinada na atividade comercial, onde as funcdes de
contabilidade, de caiva, de correspondéncia, de compra, de venda, de viagemn, etc., se
repartam por diferentes empregados, economiza tempo imense de trabalfio, de modo
que, ne comércio em grosso, o nimero de irabalhadores corgreiais empregados estd
bem longe de manier proporgde com a magnitide do negécio. E o que se dd, porque no
comércio, nuiito inais do qiie na indristvia, a mesina fungGo exige a meswa quantidade
de tempo de trabalho, seja executuda em grande o em pequena escala.” (Kar Marx em
Sanios, 1983, p.20)

Este & o fundamenio-geral que explica a expansao do auto-servigo espe-
cialmenie na comercializagac de géneros alimentfcics.

Mas essa explicagao nac dé& conta de outros fendmenos, ligados as rela-
¢oes eslabelecidas pelas grandes redes com os produtores diretos, no caso da
pequena produgao, Este problema & decisivo quando se pensa na comerciali-
zagdo de horlifrutigranjeiros nas metrépoles. Ele exige uma discusséo que vai
além da eoncentracio do capital na esfera da circulacéo e enloca os proces-
508 de centralizag@o do capital e as relacdes do grande capital com o pequeno
produtor de mercadorias.

2. ORIGEM E EXPANSAOQ DO AUTO-SERVIGO: EUA E BRASIL

Mas este fundamento genérico ndc pode dar conia do fendmeno do auto-
servico na sua especificidade. Para tanto, & necessario investigar a génese
histdrica dessa forma particular de comercializag@o varejista em que se mani-
festa tao claramente a concentragdo do capital.

Porém, qual é a especificidade do aute-servigo? Como ele se distingue
das demais formas de varejo?

Na sua classica abordagem dos supermercados em Sdo Paulo, Slillman
Meyer alinha trés caracterfsticas distinlas dessa forma de varejo: a — a uiiliza-
¢Ao ampla do sislema de aulo-servige, aue deve predominar no minimo na se-
¢ao de mercearia; b — o predominio da venda de géneros alimenticios, com
presenga de pelo menos quatro segbes basicas — mercearia, carne, frios e lati-
cinios; ¢ - presenca de layout tipico de supermercado e equipamento de venda
normalmente utilizado nesse tipe de estabelecimento.

Evidentemente, o essencial — do pento de vista das inovagdes introduzi-
das por essa forma de verejo — localiza-se no uso amplo do aulo-servigo, com
grande cespropor¢ao entre o montanie de vendas e o ndmero de empregados.
Essa inovagdo ndo guarda apenas relagdo com a genérica concentracdo de
capital cristalizada nessa forma de varejo mas esta intimamente vinculada &
génase concrela dos supermercados.

Os Estados Unidos foram o palco, nas primeiras décadas do sécuio, das
ploneiras experiéncias de introdugao gradativa de elementos que viriam a com-
por os supermercados. As primeiras lojas a introduzir tais inovacdes surgiram
em Los Angeles, California. Esla fase, que se estende até 1928, pode ser visla
como momento de picneirismo 1&cnico, no qual experiéncias iscladas aponta-
vam caminhos a serem explorados. Mas, por mais correlas tecnicamente e efi-
cienles economicamente que se revelassem as inovagbes desse periodo, a
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sua expansdo e consolidago dependeriam de uma grande convuls&o sccial
que limpasse o terreno para uma mudanga generalizada dos hébitos de consu-
mo entdoe cristalizados.

Esta convuls@o foi 'a Grande Depressao. O rebaixamento geral ¢ violento
dos niveis de vida e saldrio revolucionou as expectativas dos consumidores,
que passam a ter como referéncia principal para a sua opgao de abastecimento
de géneros alimentfcios o fator prego:

“Os dias diffceis da Grande Depressdo fornecevar o mornenfo psicoldgico que
estava faltando para a apressar a defenitiva implanta¢do do confunto de mélodos de
operacdo vargjista € que representava o fruto de wma evolugdo de inais de tvés décadas
de constante experiéncias. Foi apenas a parlir dos anos 30, com a abertura de lojas co-
mo o King Kullen e o Big Bear, que o supermercads comegou a receber wma cogitagdo
cada vez mais intensa da parte dos setores empenhados na comercializagdo de produtos
alimenifcios.. E fol a partir de 1930 que o supermercado se transforon nuana tipica
forma norte-americana de vender, para depois, apés alguns anos de aperfeicoamento,
passar a fer aceitagdo de dmbito internacional.” (Meyer, 1963 p. 109)

Os supermercados desse perfode aparecem na cosla leste, e s0 mais
tarde chegam ao meio-oeste e finalmente ao oeste. Chamados “cheapies” e
“ware-houses”, inslalavam-se em armazéns, grandes harracdes ou fabricas
abandonadas ¢ disiringuiam-se por sua extrema simplicidade, contrastando
com as elegantes lojas que marcavam a paisagem da atividade varejista nas
décadas anteriores, Os pregos tornaram-se muito inferiores aos até entéo prati-
cados, condicionando o esirondoso sucesso desses supermercados. O auto-
servico surge entdo como técnica privilegiada de rebaixamento dos custos ope-
racionais num momento histdrico de ruptura brusca de padrdes e habitos.

O sucesso das novas técnicas, em particular do auto-servigo, condicio-
nou a adogdo dessas pidticas por cutros empreendimentos. Em 1934, conla-
vam-se 94 supermercados em 24 cidades dos EUA; em 1936 0 ndmero de su-
permercados sailta para 1200, espalhados em 85 cidades.

A extraordinéria expanso da década de 30 foi impulsicnada pelo ingres-
50 no ramo de supermercados de pequenos varegjistas que, incapazes de en-
fentar a concorréncia, aderiam a cadeias voluntérias. As redes de lojas, por
muito tempo resistentes aos supermercados, também comegam a adotar os
novos padroes, promovendo o fechamento das pequenas unidades e introdu-
zindo o auto-servico. Finalmente, os préprios atacadistas associaram-se de
miitiplas formas aos supermercados, promovendo a concentragao e a centrali-
zacdo verticais da comercializaggo. A partir do final da década, com o reaque-
cimento da economia, os padrées locacionais, o layout, os equipamentos ¢ edi-
ficios ganham novas caracterfsticas, conseclidando-se o leitio dos supernmerca-
dos de hoje. Os precos continuam inferiores aos de oulras formas de varejo,
mas o diferencial deixa de ser tdo acentuado.

Nessa época, um conjunto de fendmenos demarcam o terreno de expan-
sAo dos supermercados. Paralelamente & elevagdo ds padroes de vida e ac
crescimento da populagdo urbana, ocorre ¢ deslocamenta das &reas residen-
ciais para 0s sub(rbios e a ampliagdio da utilizacdo do automdvel, E todo este
contexto que determina a superioridade do “one-stoping shopping” sobre as
frequentes visitas s pequenas mercearias. Apds a 22 Guerra, todos esses fe-
némenos tornam-se ainda mais agudos, e os supermercados experimentam
novo suro de expansao.

" E o apbs-guerra que marca a internacionalizagéo dessa forma varejista
originada nos Estades Unidos. Porém, fora dos EUA, diversos obsltaculos de-
ferminaram um ritmo menor na peneiracdo dos supermercados, bem como
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adaptacdes ligadas a um tamanho mais modeslo dos estabelecimentos. Na Eu-
ropa, a urbanizagao antiga e cristalizada restringia os espagos para a implanta-
cdo de grandes eslabelecimentos, e as dimensfes dos supermercados tiveram
que se adaptar a esta contingéncia. No Terceiro Mundo, os niveis de renda infe-
riores aos dos EUA e a difusdo menos intensa do uso do automdvel impuseram
um desenvolvimento mais lenlo dessa forma de varejo, e a sobrevivéncia do
pequeno comércio especialmente nas regides periféricas e nas pequenas cida-
des.

Mo Brasil, o aparecimento dos supermercados coincidem com a conjuntu-
ra internacional de expansdo dessa modalidade varejista, no apés-guerra, e
com as profundas transformagdes econdmicas que redefiniram o espaco na-
cional na década de 50, Os intensos processos de urbanizac¢ao, a industrializa-
¢do fundamentada nos bens duraveis e na penetragio do capital monopolista
inlernacional, a introdugéae e difusfo do uso do automovel, 0 aumento da com-
plexidade social nas cidades e a definicao de setores com maior capacidade de
consumo — todos esses fendmenos bem conhecidos — constitulram terreno
aproptiado & expansdo dos supermercados. A forte influéncia dos padrdes de
cosume nerte-americanos no pals completa o quadro que delineia condictes
excepclonais para a enorme difusdo dos auto-servigos, em particular na capital
de S3o0 Paulo e na cidade do Rio de Janeiro.

Foi na cidade de Sao Paulo, em 14 de janeiro de 1953, que se instalou o
Supermercados Americano Lida., o primeiro do género no pais, criado por um
norte-americano, Richard Samusl Roberts. Umn pouco depois, apareciam o Su-
permercados SirvaSe S.A., O Supermercados "S.M.” Lida, e o Peg-Pag S.A.,
cuja primeira loja foi inaugurada em 23 de dezembro de 1954, Stillman Meyer,
fundamentado em nolicia de "O Estado de Sao Paulo” de 17 de julho de 1956,
assinala a recusa da prefeitura de Sao Paulo em aceitar proposta do grupo
Rockefeller, que pretendia instatar uma rede de supermercados distritais. A re-
cusa apoicu-se na experiéneia de Caracas, Venezuela, onde a implantagéo de
projeto semelhante do mesme grupo norle-americano conduziu & eliminagéo da
conceorréncia varejista e a um regime de precos de monopdlio,

O final da década de 50 marca a expansio dos supermercados na cida-
de. Em 1961, o Supermercados Peg-Pag inaugura sua nona loja, surgindo co-
mo a maior rede no género. Um pouco antes, em 15 de abril de 1959, o Super-
mercado P&o de Agucar inaugurava sua primeira loja.

Ja na época, as leiras livres apareciam como um dos principais empeci-
lhos & expansao das vendas, especialmente no setor de frulas, verduras e le-
gumes. Esse obslaculo, ligado a anligos hébitos de consumoe, representa hoje
importante terreno de batalha das grandes redes de supermercados.

A fase de expanséo inicial dos supermercados em S3o Paulo ja configu-
rava um padrdo espacial bastante definido. Os 20 supermercados existentes
em 1961 estavam circunscritos a 14 subdistritos (Bela Vista, Butanta, Sanda Ifi-
génia; Cerqueira Cesar, indiandpolis, Jardim América, Ibirapuera, Vila Mariana,
Cambuci, Liberdade, Perdizes, Santa Cecllia, Jardim Paulista e Gonsclagao),
perfazendc uma &rea inferior a 20% do 12 distritc do Municipio de Sao Paulo.
Entre 0s fatores que determinaram a seleco das localizagdes desses primei-
ros supermercados destacam-se as &reas de alias densidades demogréficas e
de altos rendimentos. Qutro aspecto de destague locacional diz respeito &
acessibilidade por automével, com selecao de locais de intenso trafego, muitas
vezes ao longo de radiais ou na confluéncia de radiais com perimetrais. Este
padréo acompanha a tradigao norte-americana, que constitui a sua génese.
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Assim, pode-se conslatar, genericamente, uma divisfio de mercados en-
tre os supermercados e o pequenc comércio. Este dltimo continua a predomi-
nar, naguele momento inicial, nos bairros periféricos de baixas densidades e ni-
veis de renda inferiores, enquanto os supermercados implantam-se nos bairrcs
mais centrais, de rendas e densidades maiores. Como veremos, a penstragio
dos supermercados na periferia, em subslituic&o ao pequenc varejo, vai-se de-
senvolvendao sab formas adaptadas, onde se destacam as redes de lojas meno-
res (por exemplo, 0 Minibox).

3. SUPERMERCADOS NA GRANDE SAQ PAULO: PANORAMA

Esta configuracdo inicial da penetrago dos suparmercados acabou por
cristalizar-se. O estudo "Mercado Varejista de Géneros Alimenticics da Grande
Sao Paulo — Uma Abordagem Estrutural”, do instituto de Economia Agricola do
Estado {1978), arrola conclusfes elucidativas, a esse respeito.

Verifica-se um significativo aumento do nimero de equipamentos de auto-
servico, ao lado de estabilizacio dos demais equipamentos fixos, o que indica
diminuigdo relativa destes Ultimos. Efetivamente, o crescimento dos supermer-
cados foi de 82,5% enire 70 e 74, enquanto todos os demais egquipamentos fi-
x0s apresentaram crescimento insignilicante ou mesmo decresceram.

Mas esse crescimenlo, real e significativo, da participagéo dos equipa-
mentos varejistas modernos e mais capitalizados, é profundamente desigual, do
ponlo de vista geo-econdmico. O citado esiudo dividiu a Grande Sfo Paulo em
4 regides (Cential, Intermedidria, Peritérica e Envolvente), seguindo metedolo-
gia da ANPES usada para o projelo de implantacae do metrd. Essas 4 regides
apresentam gradiente decrescente de renda {amiliar, densidade demogréfica
e infra-estrutura urbana.

Com base nesses crilérios, as 4 Zonas foram compostas da seguinte
maneira, em termos de municipios, distritos e subdistritos:

— Zona Central: Aclimacéo, B.Visla, Bom Retire, Bras, Cambuci, Cerqueira
César, Consolagao, Indiandpolis, J.América, J.Paulista, Liberdade, Modca, Per-
dizes, Pinheiros, Santa Cecliia, Sania Efigénia, S8, V.Madalena e V.Mariana.

— Zona Intermedidria: Alto da Modca, B.Funda, Belenzinho, Butantd, Capela
do Socorro, Casa Verde, Ibirapuera, Ipiranga, Jabaguara, Lapa, Liméo, N.S. do
O, Pari, Penha, Santana, Santo Amaro, Santo André, S8o Bernardo, Séo Cae-
tano, Salide, Tatuapé, Tucuruvi, Vila Formosa, V.Guilherme, V.Maria, V.Nova
Cachoeirinha, V.Prudente. :

— Zona Periférica: Barueri, Brasilandia, Cangafba, Carapicuiba, Diadema, Er-
melindo Matarazzo, Ferraz de Vasconcelos, Suzano, Pod, Guaianazes, Gua-
rulhos, ltaquera, Jaguara, Maud, Mogi das Cruzes, Osasco, Pirituba, S.Miguel
Paulista, TaboZo da Serra, VY .Matilde,

— Zona Envolvente: Aruja, Biritiba Mirim, Caieiras, Cajamar, Cotia, Embu, Em-
bu-Guacu, Francisco Morato, Franco da Rocha, Guararema, Itapecerica da
Serra, Itapevi, ltaguaquecstuba, Jandira, Jaragud, Juquitiba, Mairipord, Parelhei-
ros, Perus, Pirapora do Bom Jesus, Ribeirfio Pires, Rie Grande da Serra, Sale-
sépolis, Sanla Izabel e Santana do Parnaiba.

Numa primeira abordagem, observa-se um aumento da relagdo mercea-
ria/supermercado conforme nos deslocamos da Zona Central para a Envol-
vente. Assim, 18,5% dos supermercados localizam-se na Zona Central (11,3%
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da populagdo da GSP), em conlraste com apenas 7% das mercearias e empo-
rios. Observa-se um certo equilbric na Zona Intermediéria (54% dos supermer-
cados e 55% das mercearias, com 55,2% da populacao), que se deslaz na Zo-
na Periférica (23% dos supermercades contra 31% das mercearias, com 28,4%
da populagfo}. Ja na Zona Envolvente situam-se apenas 4,5% dos supermer-
cados contra 7% das mercearias (5,1% da populacéo).

O conjunio da siluagao lica mais claro quando se noia que 0s supermer-
cados representam apenas 1,8% do total dos equipamenlos vargjistas fixos, po-
rém participarm com 48,8% do lolal do faturamento deses equipamentos. Agui,
observa-se lambém a estratificagio geo-econdmica indicada anteriormente. Na
Zona Central, os supermercados patlicipam com 55,2% do faturamento e re-
preseniam 2,5% dos equipamentos fixos. Na Intermediaria os supermercados
detém 49,9% do faturamento e compem 1,8% dos equipamentos. Na Periféri-
ca, eles representam 1,5% dos equipamentos e detém 38,3% do faturamento.
Finalmenle, na Zona Envelvenle, representam 1,7% dos eguipamentos e pari-
cipam com 27,7% do faturamento. ;

Trabalhando-se os dados do estudo citado, algumas suposigbes mera-
mente especulativas, surgem como hipdtese de trabalho.

ZOMNAS N? Hab por Superm Faturam meédio p/ Super  Fat p/ Hab

Central 8.870 Cr$ 7.435.430 Cr$ 1.082
Intermediéaria 11.600 Cr$ 8.817.876 Ct$ 760
Peritérica 13.925 Cr$ 3.204.978 Cr$ 230
Envolvente 13.000 Cr$ 273.870 Cr$ 21

OBS: 1) O “faturamento médio por Supermercado” representa uma média
mensal.
2) O mesmo se aplica & coluna “faturamenio por habitante”,
3) Todos os dados séo de 1974,

Comparando-se os dados relativos ds Zonas Central e Intermediéria, ob-
serva-se um faluramento médio por supermercade um pouco superior na Zona
Intermedidria, fato que contrasta com a maicr renda familiar média, que é da Zo-
na Central, mas que se explica pela menor densidade de supermercados nesta
Zona Intermediaria. Parece bastante razoavel concluir que a Zona Intermediaria
representava, em 1974, uma 4rea favordvel 4 expansao desse equipamento va-
rejista. Ao mesmo tempo, néo & impossivel supor que a Zona Central ja apre-
sentasse relativa saturagdo de supermercados, hipdtese que se reforga se te-
mos em conta a maior consolidagao urbana dessa area (maiores densidades,
maior adensamento de construgdes, mencres possibilidades de crescimento
populacional...).

Por outro lado, a Zona Perilérica @ muilo especialmente a Zona Envol-
venle parecem apresentar obstéculos objetivos & expansao desse equipamento
varejisia, sintetizados na renda familiar muite inferior. Esla cencluséo reforga-se
quando se cbserva que a Zona Envolvente é a Gnica na qual as mercearias e
emporios apresentam faturamento médio superior ao dos supermercados (Cr$
450.710 contra Cr$ 273.870). Tal fato jeva a crer que o baixissimo faturamen-
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to/hab. nessa drea e, em menor escala, na Peritérica, decorre nad s da renda
familiar baixa mas também de habiles ligados ao consumo no pequenc comer-
cio.

Fundamentado em dados do mesmo tipo, o estudo “Espagos de Comer-
cializaggo na Grande Sao Paulo”, de Deise T. Oda {1983}, procura caraclerizar
os dois circuiios da economia urbana em termos de equipamentos varejistas.
Os supermercados comporiam o circuito superior, altamente capitalizado, efi-
ciente e moderno, contando com unificagdo dos mercados & SUPErpoSIcan de
Arcas de influéncia dos equipamentos e allo faturamento global. Ja as mercea-
rias, empbrios, quitandas e ambulantes compariam um circuito inferior atuando
em &reas de baixos niveis de renda e densidade, com compras diarias porém
limitadas, maior nilidez de areas de influéncia de cada equipamento e baixo fatu-
ramento global (embora com atto faturamento por unidade vendida). O circuito
supetior matém, nesse esquema, ligagae com a distribuigdo moderna, enquanto
o circuilo inferior sofre uma rede de intermediacao densa que onera os produ-
tos.

Nao ha divida de que tal descrigao do desdobramento espacial dos equi-
pamentos varejistas, originada das nogoes de circuitos dicotdémicos da econo-
mia urbana de Milton Santos (Santos, M. — 1979), dé conia de um determinado
momento da evolugio urbana, Nessa anélise, tal momento é congelado e des-
vendado em sua estrutura interna. N&o obstante cabe questionar a eficacia das
conclusbes adoladas quanio A explicag@o da difusdo de fendmencs como 0s
mini-boxes, as redes de mini mercados e supreies impulsionadas pelos gran-
des grupos de auko-servico gue penetram nas periferias. Trata-se, no caso, de
adaptagBes do setor capitalizado as condigdes parliculares de estratificacao de
renda da cidade que rompem a dicolomia excessivamente marcada que as es-
lalisticas sugerem. Mas esse & um processo que ainda esla em andamento, e
exige estudos e anélises.

4. 0 GRUPO PAO DE ACUCAR: UM CASO SIGNIFICATIVO

O Grupe Pdo de Agucar é o maior conglomerado nacional no ramo de
auto-servico. Além de auto-servigos, fazem parle das unidades de varejo do
Grupo magazines ¢ Iojas de departamentos. Sua primeira loja foi inaugurada em
1959, em S&o Paulo, e hoje a imensa rede se estende por todo o territoric do
pals, incluindo ainda as primeiras unidades no exterior {Lisboa, Téguio...).

O Grupo Pao de Agucar foi escolhido por seu significado econdmico &
pela vastidao de sua rede, que possibilitam conclusées de carater geral sobre
as tend@ncias e orientacdes que presidem a difusao dos auto-servigos.

Para a analise, foi circunscrita a drea da Grande Sao Paulo, em relagéo a
qual foram levantades dados gue comptem uma série histdrica completa da
expansio da rede, de 1959 a 1985 Procurou-se as configuragcOes dessa ex-
pansdo, do ponto de visla espacial, lendo em conta os ctitérios de rendas e
densidades que estratificam o tecide urbano.

O Grupo Pao de Agucar classifica suas lojas de auto-servigo onde pre-
dominam os produtos alimenticios em 4 categorias: Hipermercados, Supermer-
cados, Superboxes e Miniboxes. Essas 4 classificagbes mantém correspon-
déncia genérica com a regulamentagéo da Lei 7.208 de 13/11/68, que define:
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a — Hipemmercados — com 18 mil fiens nas trés grandes linhas de varejo
(comestiveis, bens duraveis e vestiérios), dreas de vendas de no minimo 8
mil m? & raio de agéo de até | h, de automadvel, atingindo 15 mil famiias.

b — Supermercados — os nado-comestiveis representam 40% da linha de
mercadorias, area de 500 a 2500 m®, raio de acdo de | km., atingindo 5 a 8
mii famflias.

¢ — Minimercados ou Supretes — lojas quase exclusivamente de comestl-
veis, com area de 400 m?, com raio n&o superior a 500 metros e atingindo
alé 2 mil familias. .

Para efeito de andlise, consideraram-se 0s superboxes (que s&o apenas
2 em toda a GSP) ao lado dos miniboxes, na categoria de minimercados ou su-
pretes. As lojas dedicadas a linhas dislintas de varejo (magazines, lojas de de-
partamento...) foram suprimidas na analise.

Tendo em conta as caracterfsticas inlrinsecas & expanséo do Grupo no
tecido urbano da GSP foram definidas 5 fases cronologicamente desiguais, co-
mo se segue.

1) 1959 — 1964: implaniagho de 3 Supermercados no Municipio.

2) 1965 — 1968: implantago de 15 Supermercados no Municipio.

3) 1969 — 1875. implantagdo de 14 Supermercados e 2 Hipermercados

ne Municlpio e 2 Supermercados e 1 Hipermercado em

cuiros municlpios da GSP.

1978; implantagdo de 27 Supermercados e 13 Hipermerca-
dos no Municipio e 1 Supermercade e 4 Hipermerca-
dos em outros municipios da GSP.

1986: implantagfo de 3 Supermercados, 5 Hipermercados, 2
Superboxes e 38 Miniboxes no Municipic e 1 Super-
mercado, 1 Hipermercado e 34 Miniboxes em oulros
municlpios da GSP.

Uma caracterizagao inicial, que explicita os critérios dessa periodizagao,
deve ser feila:

— A fase 1 pode ser visla como elapa pioneira, na qual se implantam apenas

3 lojas,

— A fase 2 marca 0 infcio da constituigdo de uma grande rede, ainda resirita
aos Supermercados e ao Municlpio de S.Paulo.

— A fase 3 é inovadora em dois sentidos. nela se abrem os 3 primeiros Hiper-
mercados e é nela que se registra a expansdo para outros municipios da
GSP, com 3 lojas. Mas a caracteristica central da fase anterior, a ampliacdo
da rede de Supermercados no Municipio, se mantém.

— A fase 4 tem como caracteristica distintiva ¢ incremento na implantagao de
Hipermercados: mais da metade de iodos os estabelecimentcs dessa classe
hoje existentes foram implantados nague'a fase. Tanio esses Hipermercados
como as 27 Supermercados entfdo implanlados ne Municipio confirmam as
tendéncias anteriores jA assinaladas. Observa-se, no entanto, a abertura de
4 Hipermercados em outros municipios da GSP.

— A fase 5 configura uma clara mudanga de polilica. A implantagio de Super-
mercades e mesmo de Hipermercados cai verliginosamente. Mesmo repre-
sentando o maior intervalo cronoldgico so foram implantados 6% do total dos
Supermercados hoje existenles e 23% dos Hipermarcados, contra 40% dos
Supermercados e 60% dos Hipermercados na fase anterior. Em compensa-
¢ao, o Grupo ingressa numa poltica agressiva de inslalagao de Minimerca-

4) 1976

|

!

5) 1979
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dos: todos os 39 Miniboxes no Municlpic, os 3 Superboxes e os 33 Miniboxes
em outros municipios da GSP sé&o implantados nessa fase.

Uma primeira conclusao se impde na analise dessa ultima fase. Ela cor-
responde a um momento de provivel saluragéo relativa da implantagéo de
grandes unidades em éreas de intensa concorréncia entre equipamentos mo-
dernos e altamente capitalizados. Parle-se entéo para a aberlura de unidades
pequenas, volladas para a concorréncia com o pegueno comeércio de mercea-
rias e empdbrios em Areas onde este padréo de varejo predontina.

Observa-se que esta fase tem um infcio coincidente com a recessao que
foi bastante profunda nos anos de B0, 81, 82 e 83. Especulativamente, pode-se
segerir uma relagéo entre o impacto da recessio e a alteragio de polllica do
Grupo.

Uma andlise mais refinada desse processo exige a delimitagao espacial
da expansio da rede, que recebeu tratamento cartogréfico coerente com a de-
limitagdo cronclégica proposta acima:

Os 3 supermercados pioneiros, instalados em 59, 63 e 64, foram locali-
zados em bairros residenciais de alta renda, ha muito crislalizados: Jardim Pau-
lista, Higiendpolis e Pompéia.

Eles sinalizam os padrdes de expanso que serao seguidos na 22 {ase
(65 — 68), quando 15 supermercados desenham uma rede densa na Zona Cen-
iral, praticamente néo a ultrapassando.

E nesse perfodo que a rede define um primeiro eixo de penetragao, na di-
regao Norte — Sudoesie, sempre na Zona Central, Bom Retiro — Santa Efigénia
_ Santa Cecflia — Bela Vista — Consolagao — Cerqueira Cesar — Jardim Paulista
configuram este eixo. Um supermercado nas Perdizes e oulro na Aclimago
demarcam a futura expanséo no eixo vidrio do espigéo. Suddistritos come Vila
Madalena e Pinheiros, a Oeste, Vila Mariana e Indianépolis, a Sul, Bras e Mod-
ca, a Leste, ndo sdo alingidos nesse periodo, revelando caracleristicas de ex-
pansao da rede intimamente ligadas aos processos de urbanizagio/verticaliza-
¢éo da cidade e & permeabilidade diferenciada de cada area da cidade a novos
hébitos de consumo. Os supermercados implantados no Brooklin, Bom Retirc e
Jardim Paulistano permitem desenvolver a hip6tese de que uma forte presenca
de eslrangeiros ou descendentes constitui chamariz para a criago de unidades
da rede. Observa-se, por exemplo, a unidade no Jardim Paulistano (na Av. Fa-
tia Lima, dentro do Shopping Iguatemi), que associa-se a um centro comercial
novo, divulgado na época come “coisa de pals civilizado", trazendo uma pro-
posta de revolugdo nas préticas cristalizadas de consumo. A atracéo dos fe-
némenos de verticalizagio pode ser aquilatada, por outro lado, pela unidade
instalada nas Perdizes, no momento do inicio da verticalizagéio da Cardoso de
Almeida e adjacéncias da PUC (Pontificia Universidade Caldlica).

A 32 fase (69 — 75) caractetiza-se genericamente pela consolidagao da
malha de supermercados na Zona Central e o Inlcio da ocupacgao da Zona In-
termediaria. Observa-se, a esse respeito, que na fase anterior a implantacéo de
uma unidade no Pari e outra no Butani obedecem a logica geral daquele perfo-
do, apesar de formaimente situados na Intermedidria: a unidade do Pari estd
nos limites de Santa Efigéncia e a do Butanta serve ao loteamento de alla renda
da City ligado & ponte C.Universitaria e a Pca.Panamericana.

A andlise do padrio da 3? fase ndo pode deixar de levar em conla 0s
violentos processos de redefiniggo urbana vinculados ao chamado “milagre
scondmico”. Naqueles anos configuram-se definitivamente dois novos centros
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comerciais gue reorientam fluxos de trafego e ordenam processos de valoriza-
¢&o imobiliaria: a Paulista, que & alargada e verlicalizada, e a Faria Lima.

Areas da Zona Central ainda ndo ocupadas so agora atingidas, H& uma
expansao na diregao Sul (V.Mariana, Indianépolis} e Oeste (Pinheiros, Sumaraé).
Os eieitos gerais da reorientagdo de fluxos da Nova Paulista refletem-se na
instalagfo de novas unidades na Lapa, Sumaré e V.Mariana.

Ao mesmo tempo, bairros de média e média-alta renda tradicionais da
Zona Intermediaria recebem as primeiras unidades: Tatuapé e Penha, a Leste, e
V. Guilherme, mais para Norte. A extrema sensibilidade do Grupo a novos pro-
cessos de valorizagBo pode ser medida pela unidade implantada no parque
Continental, no momento em que se criava all o conjunto habitacional de média-
alta renda que tornza esle lugar um ponlo singular na érea.

Os dois primeiros hipermercados do municipio aparecem nesse periddo.
Unidades de grande raio de influéncia, instalam-se em vias de irafego intenso:
na Washinglon Luiz, proximo ac Aeroporto e na Brigadeire Luiz Antonio, perto
da Paulisla.

Finalmente, é nessa fase que o Grupo Ultrapassa os limites municipais,
avangando para a GSP. A selelividade desse avango ja se descortina. um hi-
permercade é implantado em Sanio André, no centro, municipio da maior renda
per capita do pais, enquanto um supermercado é criado no centro de Mogi das
Cruzes e outro no centre de S.Bernardo (1).

Em 1973, nessa 3% fase portanto, & aprovada a nova Lei do Zoneamento,
que facilita a valorizagdo e consequente verticalizagio de determinadas areas.
Aparentemente, os reflexos do novo zoneamento aparecerao, para o Grupo, na
fase sequinte (76 — 78), quando em apenas 3 anos 27 supermercados ¢ 13 hi-
permercados praticamente completardo a malha no municipio de Sao Paulo.

Nesta 42 fase se consolida a ocupacgéo dos eixos delimitados em fases
anteriores. Sumaré e Perdizes de um lado, Aclimagio {2 unidades) e Cambuci
do outro, completam a cobertura das 4reas residenciais polarizadas pelo espi-
gao da Paulista, Santa Cecllia, B.Vista e o proptio centro recebem varias unida-
des. O leste & agora area abrangida claramente pela rede, com unidades de su-
permercados na Mobca e Bras. No sul ocorre o mesmo, em Indiandpolis {3 su-
permercados), ltaim e Brooklin.

O avancgo na Zona Intermediaria segue as &reas de vericalizagdo, muitas
vezes indicadas pelo projeio e obras do metrd, E o caso de Santana {2 unidade)
e Tucuruvl, com a verticalizagdo da Av. Nova Cantareira. Outras vezes, o
chamariz & constiluido por eixos de tréfego: a Radial Leste parece estimular a
instalagéo de supermercados no Tatuapé e Ipiranga, embora o melrd também
se projele nessa diregdo. Loteamentos da City de alto padrdo levam & instala-
¢do de unidades na Lapa (Alto da Lapa) e Caxingui.

Mas é nessa fase gue se cbserva uma mitida opgac pelos hipermerca-
dos. Os novos loteamentos gque sobem a encosta da Serra da Cantareira e as
vias de tratego que os viabilizam explicam as grandes unidades implantadas no
Tucuruvi (Jagand, proximo & Ferndo Dias), Vila Gullnerme e Casa Verde, todos
na Zona Iniermedidria. A lesie, no Tatuapég, area valorizada pela préxima che-
gada do metrd, se instala um hipermercado, assim cemo no sul (Jabaquara e
Vila Mariana com 2 unidades na Domingos de Moraes). Na Zona Central tam-
hém surgem hipermercados (Perdizes, Pinheiros, Centro, Mot6ea, S.Cecllia).

(1) A estralificacio geo-econdmica proposia peta ANPES e usada nesse lrabalho apresenta um nivel de
abslragio gque poderia orginar conlfusées. Assim, 0s municipics da GSP sao classificados em bloce pelas
Zonas. Parece claro que os cenlros de Sanlo André, S.Bernardo s Mogi parecem-se mais com a Zona Gen-
- iral aue com as Zonas Inlermedéria 8 Parilérica, onde estao classilicados.




_

a0

A mesmo tempo, prossegue a tendéncia veriticada na fase anterior de
lenta expanséo para além dos limites municipais. O primeiro supermercado im-
plantado na Zona Peritérica situa-se em Mauda. Mas ha preferéncia peta ocupa-
¢a0 dos municlpios da GSP com hipermercados implantados no centro desses
municlpios, gue apresentam largo raio de infludncia: Guarulhos, Osasco,
S.Caetano @ mais um em Santo André. Essa forma de penetragdo nos munick
pios da Regido Metrepolitana prepara o langamento das redes mais extensas
de minimercados.

A carta anexa espelha a radical alieragéo de padrbes que marca a 5% fa-
se. Neste perfodo o Grupo dedica-se a abrir concorréncia direta com o pequeno
comércic de mercearia e empdrio. Alarga sua malha para a Zona Intermedidria e
Peritérica do municipio e para o conjunto dos demais municipios da GSP. Para
lancar esta concorréncia, serve-se dos minimercados (minitos e superbox),
que apresenlam diversas caracterfsticas do pequeno comércio (raio de influén-
cia, drea de venda...) mas rompem a prética tradicional de mercearias & empoé-
rios ligada & venda & crédito, do fiado, etc, Abasiecidas muilas vezes por exce-
denles ndo comercializados nas grandes unidades préximas e ligadas a toda
urna estrutura de grande concentragio de capital, concorrem fevoravelmente
com os pregos praticados peloc pegueno comércio.

Apenas 3 supermercados sdo implantados no municlpio de SP nessa fa-
se, todos na Zona Intermedidria {(Mandaqui, Tatuapé e Jabaguara) & um Unico &
instalade em outros municlpios (Guarulhos). Seis hipermercados sao implanta-
dos, sempre em locais vinculados & sua caracleristica de unidades de amplo
raio: Indiandpolis (Washington Luiz}, C.Cesar (Teodoro Sampaio), Indianépolis
(R.Berta), Lapa (C.Cord) e Campo Limpo (esie atingindo a ampla area residen-
cial do Morumbi/Bandeirantes, ltapecerica e chicaras), e S.Bernardo.

Trinta e oito miniboxes se implantam no municlpio de SP: 25 na Zona In-
termedidria, 12 na Periférica e apenas 1 na Centrai.

Mas a maioria dos 25 insialados na Zona Intermediaria situam-se em lo-
cais de baixa renda, distantes da Zona Centra} e relativamente préximos da Pe-
riférica. E o caso das unidades no Tucuruvl (2), Tremembé e V.N.Cachoeirinha,
ao norle. A leste & o que ocorre no Tatuapé, Sacoma e Sapopemba. Mas este
padréo & mais visfvel a sul, com nada menos de 8 unidades em S.Amaro, além
de unidades no Socorro (3).

A Zona Periférica recebe unidades em quase todos os seus quadrantes.
Norte: Brasilandia; Leste: S.Miguel (2), ltaquera, Ermelinc Matarazzo (2), V.E-
ma; Noroeste: Pirituba. Além desses miniboxes, 2 superboxes se implantam no
Zona Periférica: um em Ermelino Matarazzo (junte a ferrovia) e oulro no con-
junto de ltaquera 1l da COHAB.

O mesmo processo se desdobra nos demais municlpios da GSP, que re-
cebem nada menos que 34 miniboxes, Desses, apenas 5 situam-se em munici-
pios classilicados na Zona Intermediéria; S.André (3), S.Bernardo e S.Caelano.
A Zona Periférica recebe 20; Guarulhos {5), Tabodo da Serra (3), Osasco (3),
Carapicuiba (2), Diadema (2), Maud, Po4, Suzano, Mogi das Cruzes, Barueri e
Ferraz de Vasconcelos. A Zona Envolvente recebe a expressiva soma de 9 mi-
niboxes: Ribeirdo Pires, S.lsabel, ltaguaquecetuba, Cotia (3), ltapevi, Jandira e
Aruja. Os municlpios a oeste (Barueri, Jandira...) e leste (ltaquaguecetuba, S.I-
sabel) véem as unidaces instalarem-se nas proximidades da ferrovia, ou, no
caso de Aruj4, dentro da rodovidria: o padrao auto-servigo/automével ja nao se

aplica aqui.




9

Este padréo de expansac da Ultima fase {79 — 86) coincide ainda com a
recess@o dos anos 80 — 83, que pode ler infuldd no quase completo congela-
mento da expans&o das redes de supermercados na drea de rendas mais ele-
vadas, Mas o sentido do processo nio parece conjuntural, mas estrutural: apés
uma lunga etapa inicial na qual o capital comercial altamente concentrado no va-
rejo de auto-servigo limitava-se a uma falia do mercado urbanoe, ele finalmente
penetra nas classes miserdveis e abre concorréncia com o pequeno comércio.
Aparenlemente, irala-se de op¢éo intrinsecamente figada ao ambiente urbano
das metr6poles do Terceire Mundo, que impdem ao conglomerado de aulo-ser-
vico adaptagbes nas categorias de lojas (o minimercado) para a captura do
conjunto do mercade, Reaparecem as roupagens do pequenc comércio na for-
ma das pequenas lojas mas o conteldo & dado pela centralizag@o e concentra-
¢a0 do capital e pelas praticas varejistas modernas, A idéia, muito marcada no
frabalho de Deise Tomoco Qda, de uma divisao dicottmica dos circuitos, con-
geleda no tempo e reproduzindo-se sempre idéntica a si mesma, dificimente
pode explicar este desenvolvimento concreto observado no caso do Grupo Pao
de Agucar.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

BARROS, MAURO DE SOUZA e outros (1978) — Mercado Varejista de Ge-
neros Alimenticios da Grande Siao Paulo: Uma Abordagem Estrutural —
Insl. de Econ. Agricola da Secr. da Agricultura — SP - mimeo.

IBGE - Estudo Nacional de Despesa Familiar - ENDEF — 1 977,

FIPE — USP - Pesquisa de Orgamento Familiar,

MEYER, STILLMAN (1963) ~ Comércio’ Varejista e os Supermercados na
Cidade de Sao Paulo. SP. Tese — F.C.E ¢ A. da USP 1962, mimeo.

NETO, DOMINGOS D. (1968) — Abastecimento de Géneros Alimenticios na
Area Metropolitana de Séo Paulo - (Alguns aspectos ligados ao Equipa-
mento Comercial). Secr. Agric. SP — mimeo.

ODA, DEISE T. - Espagos de Comercializagdo na Grande S3o Pauio - Re-
latdrio de Pesquisa —~ CNPQ. SP — mimeo,

PROACI ~.(1967) O Abastecimento de Géneros Alimenticios na Area Ur-
bana do Municipio de Sdo Paulo — vol. 1 ¢ 2, Sec. Abastecimento da Pref.
SP — mimeo.

SANTOS, GABRIEL F. (1983) Abastecimento de alimentos: A Intervengao
do Estado e a Reprodugéo da Forga de Trabalho. S.P. Rel. de Pesquisa —
FGV.

SANTOS, MILTON (1979) O espago dividido: os dois circuitos da economia
urbana das paises subdesenvolvidos. R.J.,, Francisco Alves.



g2

RESUNO

Esle texto discute as relagdes enlre o pequeno comércio e as medalida-
des comerciais altamente concentradas & capitalizadas, tendo como referéncia
empirica 0 Grupo “Péo-de-Agticar”.

RESUME

Cel article est une discussion sur les ropports entre le petil commerce et
les modalites commerciales hautement concentrées et capilalisées, ayant le
groupe “Pao-de-Agticar” en tant que réiérence empirique.

ABSTRACT

This arlicle is a discussion on the relationship between the little commerce
and the forms of commerce highly concentrated and capitalized having lhe
Group “Pao-de-Aglcar” as an empirical reference,
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