NOTAS INTRODUTORIAS SOBRE
COMERCIALIZAGCAO ‘DE ALIMENTOS

E CONCENTRACAO DE CAPITAL

Os supermercados no Brasil — o caso de Sio Paulo

Antonio Carlos Gaeta *

Em S&o Paulo & cada vez maior a participagdo dos supermerca-
dos no comérco de alimentos. E, entre os supermercados, é cada vez
maior a participacdo de determinadas tedes. Este processo, mais
acelerado em Sdo Paulo (embora neste caso as lojas de auto-servigo
sejam responséveis por menos de 50% do abastecimento de alimentos,
comprarados com os 80% do Rio de Janeiro)' se dd de modo se-
melhante nas outras grandes cidades brasileiras e est4 se disseminando
pelas menores.

" Vamos apontar algumas tendéncias desta concentragdo:

1. Reducdo grai:laﬁva da participacéo das feiras, empérios, quitan-
das e semelhantes frente aos supermercados.

Os supermercados surgiram no Brasil em 1953 (Supermercados
Americanos Ltda. e Supermercados SirvaSe S.A.), em Sao Paulo, e
se expandiram nas décadas de 60 e 70 em detrimento nao s6 dos
empérios e quitandas mas também das feiras.

_* Texto ¢laborado para o curso pés-graduacio Abastecimento Alimen-
tar nas Grandes Meirdpoles, do Departamento de Geografia da USP, orien-
tado pelo Prof. Dr. Manoel G. Seabra co

© " Nota: uma abordagem mais globalizante do tema, em Geografia, foi
feita por Silvana Maria Pintaudi — Os Supermercados na Grande Sdo Paulo,
dissertagiio de mestrado, FFLCH-USP, 1981.
1 Revista Veja, 14/4/82, pag. 95, citado por Climério Pereira Velloso,
presidente das Casas da Banha, fonte ABRAS, em Em busca do tesouro.
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Estrutura da rede varejista

1967 (PROAGRI)
(Secretaria de Abasteci-
1974 mento Mun. SP)
Feiras livres 398 510
Supermercados 100 . 481
Quitandas/Frutarias 2430 1568
Mercearias/Emporios 16578 14294

Nesse perfodo, somente as feiras e os supermercados cresceram,
mas em ritmos diferentes (os supermercados em progressio geomé-
trica e as feiras em progressdo aritmética).

Analisando pesquisa de 1967 do PROAGRI, no municipio de
S#o Paulo, observamos que mesmo nos itens de frutas, legumes e
verduras houve uma grande penetracdo dos supermercados.

Onde se abastece? Cereals

1, Feira ..... B TP et eaiearaaana 43,26%
2. Empérios .......... vt fiaerrasaerraaenans 28,82%
3. Coop. CONSUMO  .......cocvvennsernnnennarorinn 8,27%
4, Supermercado . ........ e e e 4,78%
5, Mercearia ......... et e ieae, H,65%

Observagio: Nas duas faixas de renda mais altas, empbrio 14,4%
e 12,05%, supermercado 10,87% e 17,44% respectivamente.

Portanto, nas faixas de renda mais altas, o supermercado dis-
putava, com o empdrio, o segundo lugar. Isso se explica, em parte,
pelas cadernetas de venda dos empdrios (baixa renda) e, em parte,
pela pouca disseminagdo dos supermercados (concentrados, segundo
Meyer Stilman, em bairros das classes média ou superior). :

Onde se abastece? Batata (PROAGRI)

1. FelfA  creepeevarenesnucnn b cevrae A4
2. EMPOIIO  jovevurriersicnisiinreccnnseneieens 27,35%
‘3. Coop. CONSUMO  ......vvvvnnnans el ianaaies 8,30%
Supermercado .. ..iiaieseeen e, Creean e e 4,31%

Observacdo; Nas duas faixas dé  renda . mais :‘alths, 19 feira,
. 29 supermercado/empobrio, S :
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Onde se abastece? Frutas (PROAGRI)

1. Fefra ....cviiiniiinririannnnnnes crareinaeeds B8423%
2. Quidanda ............... e ereeieaaa e 6,16%
3. Ambulantes R T ETER TR 2,78%

Observagio: Nas duas faixas de renda mais altas tinhamos 19
feira, 29 quitanda/mercado particular; ou, na mais alta, 19 feira,
2% supermercado, 39 mercado particular.

Neste caso, a quitanda ia perdendo terreno para o supermercado.

Onde se abastece? Verduras-Legumes (PROAGRI)

1, Feira ..... P 85,01%
2, Quitanda  ....... i i i vies 6,70%
3. Produtores .............. et 2,24%

Obsei'vagﬁo: Nas duas faixas de renda mais altas, 19 feira, 2°
quitanda, 3? mercado particular; ou, na mais alta, 19 feira,
29 supermercado, 39 produtor.

Nestes dois tltimos itens, embora o predominio absoluto fosse
da feira, o supermercado j4 mostrava sua capacidade de concoriréncia
ao deslocar a quitanda, e também pela menor perda no manejo do
produto, sem perder (aparentemente) a qualidade.

Perdas médias de frutas — 1967 (PROAGRI)

TFRIEA i i ii et iiaeee. 12 a 16%
Supermercado ... iiiiiiii i ci e i 5a10%

Fregiiéneia de compras (pelos comerciantes) de legumes e
verduras semanais — 1967 (PROAGRI)

Bancas de feiras ........ bt 85%
Supermercados ... ... i e vaees 31,8%
Quitandas et visehanaareriaarrieseess 24.5%
EmpPoOrios vveuvrvarnsssvuaserosronrasrennssennnns 9.5%

Atualmente o item frutas e verduras é um dos mais impottantes
no faturamento dos supermercados.
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Faturamento por ttens — Eldorado Rebougas

1. Mercearia e limpeza ................ superior a 50%
2. Frios e laticinos .................. versaensans 15%
3. Frutas e verduras .....i....viiiieiiiiiiiieeaes. 10%

Os ntimeros da pesquisa de 1974 da PRODAN, citados por Jilio
Maia de Andrade, j4 mostravam a tendéncia dos supermercados de
se fortalecerem e superarem em n(mero as feiras, primeiro nas éreas
de maior poder aquisitivo da cidade de Sdo Paulo, para depois se
expandirem pelas demaais dreas.

Adminisira. Regional Feiras Supermer- Empéribs/ Quitandas/
cado Mercearias  Frutarias
Séa 17 83 677 215
Pirituba-Perus b 24 1 637 49
Pinheiros ¢ 19 55 401 92

Itaquera-Guaianazes d 12 8 609 24

a — maijor predominic dos supermercados; tradicional drea comercal
b — maior predominio das feiras :

¢ — alto poder aquisitivo

d — baixo poder aquisitivo

A forca na evolugido do auto-servigo pode ser observada nos
seguintes dados: : -

Auto-servigo3

1970 -—— 30% do abastecimento nacional de alimentos
1977 — 709% do abastecimento nacional de alimentos
Observagho: Dos géneros bdsicos nos grandes centros urbanos.

2 Revista Superhiper, n® 8, agosto de 1984, da Associagdo Brasileira
de Supermercados (ABRAS), em O modelo Eldorado, pp. 28 a 35.

3 Revista Administracio e Servigos, julho de 1981, em Por onde Cresce
o auto-servico, p. 9.

e
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‘A capacidade de acumulagio de capital nos supermercados, ba-
seada na progressiva “modernizagdo” da exploragio da forga de
trabalho e na associacdo com o grande capital industrial, permite uma
diversidade e expansdo que destroem continuamente a participagdo
dos empdrios, quitandas, feiras e o pequeno cométcio varejista as-
semelhado.

Il. Monopélio erescente na comercializagéo

Ha um enorme crescimento dos supermercados no Bras:l que
se acelerou significamente na década de 70:

1953 — inicio do supermercado no Brasil

1962 a — 20 em S0 Paulo (Peg-Pag, 9 lojas), sendo s6 duas com mais de
1.000 m?2, localizados em d4reas de classe média e superior

1967 b — 100 em Sio Paulo, pertencentes a 63 organizagles s

1970 ¢ — 2.500 lojas no Brasil -

1980 ¢ — 12 mil lojas no Brasil '

1985 ¢ — aproximadamente 16 mil lojas no Brasil

a — Meyer Stilman

b — PROAGRI

¢ — Revista Senhor, 22.8.84 em A espera de justiga

Pode-se ver entdo que, de inicio, 0s supermercados. se estabelece-
ram em- dreas onde era possivel um retorno mais répido (maior poder
aquisitivo}. Depois, a acumulagio e a necessidade de expansio. le-
vam a disseminagdo das redes. Tamhém & possivel .observar, com os
dados de 1962, que a concentragfio, em seu inicio, jé era significativa,
embora os-dados de 1967 apontassem para a dwermdade de organi-.
zagBes.. Trata-se entdo da proliferagio dos “mercadinhos”, que ndo.
tiveram condigGes de competitividade e de determinar os rumos da
acumulagio. Assim, com a progressiva acumulagio, a tendéncia apon-
tou para a diminuicio do nitmero dos mercadinhos ¢ sua limitago
a 4rea menos lucrativas e momentaneamente marginalizadas. O ni-
mero dg faléncia tem aumentado nesse setor; 1983 (até novembro)
— 1474, '

4 Revista Superhlper, ]aneu-o de 1984 — em “Obngado senhor, por
mais nm dial" (fonte ABRAS). :
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Atualmente, a estrutura dos supermercados no Brasil (1983)
apresenta as seguintes caracteristicas:

0s maiores supermercados brasileiros

Os dados se referem, pela ordem, a supermercado (rede), n° de
lojas, drea total de vendas em m?, venda média anual por m?, venda

média anual por funcionario.

1. Pdo de Agticar (SP) — 523 — 640.349 — 1.381.038 — 22.576
2. Casa da Banha (RJ) — 177 — 192.491 — 2.566.894 — 19,319
3. Bomprego (PE) — 123 — 124,103 — 2.050.103 — 23.952
4, Paes Mendonga (BA) — 34 — 66.644 — 3,702.708 — 30.549
5. Casas Sendas (RJ) — 51 — 102.916 — 2.260.659 — 14,862
6. Disco (RI) — 350 — 94104 — 2.416.104 — 17.482
7. Carrefour (SP) — 9 — 89.643 — 2,107.046 -— 48.580
8. Eldorado (SPy — 5 — 63.100 -— 2,082,742 — .... o,
9. Joaquim Qliv. (RS) — 63 — 64.123 — 1.824.041 — 18,378
10. Morita (SP) — 71 — 77.585 — 1.161.964 — 22.074

Estas 10 maiores redes, com um total de 1.106 lojas, embora’
disseminadas entre 5 mil empresas que comandam 16 mil lojas®, tem
efetivamente o poder de monopdlio, pois as oufras sdo, em sua gran-
de maioria, pequenos mercados e redes de poucas lojas. Como exemplo
temos o estudo da implanta¢do do Paes Mendonga na chamada Zona
Leste da cidade de Sio Paulo {marginal do Rio Tieté). Nele se
constatou que na Zona Leste havia 283 supermercados, sendo sé
75 de cadeias, e s6 32% com mais de quatro caixas. Dessas 10 ca-
deias, pelo menos uma aptesentava sérios problemas (Morita), pois
j4 havia vendido 6 fifliais ao Pdo de Acdcar”. Ds 9 restantes, uma
era atacadista, sobretudo portanto 8, que disputavam mais acirrada-
menfe o controle do setor.

Somente as grandes cadeias t&ém a capacidade de instalar os hi-
permercados, com corredores largos (que aceleram o ritmo das com-
pras), grande nimero de caixa registradoras, amplo estacionamento
e segOes de refeicBes prontas e semiprontas, O Carrefou e o Eldorado,
apesar de poucas lojas, s6 possuem hipermercados, com um =2norme

5 Revista Superhiper, julho de 1984 — fonte ABRAS,
6 Revista Senhor, 22/8/84 — pig. 48.
7 Revista Senhor, 22/8/84, p. 49.
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rajio de influéncia. O maior hipermercado instalado em Sdo Paulo,
no entanto, ¢ do Paes Mendonga (12.500 m? de drea de vendas e 70
caixas; ¢ o segundo da América Latina), seguido do Eldorado Norte
(10.000 m®*). Os hipermercados s6 existem nas grandes redes e ofere-
cem, diferenciando-se dos supetmercados, mais de 20 mil itens (su-
permercados de 5 a 10 mil itens) e maior diversidade de produto.nio-
alimentares, mas de consumo imediato (40% de ndo-alimentares).

Entre essas grandes redes de lojas, pettencentes a poucos gru-
pos econdmicos, na maior parte, de origem portuguesa, destaca-se a
rede do Pdo-de-Agticar, Este grupo detem®, 6% das vendas do varejo
no Brasil e mantém o monopélio em diversas dreas, principalmente
em Sio Paulo. Para se ter uma idéia de sua poténcia econdimica, é
interessante citar que o P#o-de-Aciicar fatura anualmenie quase
US§ 2 bilhdes, enquanto uma grande rede americana, a Selfway (mais
de 3 mil lojas), fatura US$ 17 bilhdes®. S6 nos tltimos anos o Pao-
de-Agucar incorporou o Peg-Pag (R] e SP, da Souza Cruz, American
Tobacco and Company), o Superbom (SP), Comprebem (PE), Eletro-
radiobraz (SP), Royale (AM), Assa (PE e PI), Miniprego (RN), Ban-
deirante ¢ Mandabrasa (MG), Bazar 13 (SP) e Morita (as filiais:
Céaceres, Cuiabd e Porto Velho), entre outros. Essa rede aprzsenta
grande capacidade de incorporagdo (jd houve protesto da ABRAS) e
expansfo, mas ainda tem uma presenca localizada. Apesar de existis
em catorze Estados, sua presenca realmente forte é em Sdo Paulo.

Pido de Agticar (1978) 10

Observagio: 164 lojas (hoje 123), antes de diversas incorporaces

Supermercados Hipsrmercados Magazines

Sdo Paulo 83 31 17
Nordeste 13 1 _
Pard 9 1 _
Brasilia 2 3 —
Santa Catarina "2 — —
Parand — 1 —_
Minas Gerais J— 1 —_

8 Revista Veja, 14/4/82, p. 94, o
9 Revista Senhor, 22/8/84, p. 48,
10 O Estado de §. Paulo, 40/7/78. em Pdo de A;ucar tem controle do

Peg-Pag.
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.. :No- entanto, o Pao-de-Aglicar apresenta alguns problemas frente
4 concorréncia de outras redes (como o Carrefour), presentes (e espe-
cializadas) em 4reas de maior poder aquisitive. Ndo é o campedo em
vendas por funciondrios (6 o Carrefour) e tem perdido 15% do met-
cado na Grande Sdo Paulo para o Eldorado e outras redes'. As suas
vendas no periodo 80/81 cresceram menos que em outras redes:.

Pio de Agiicar : 106,6%
Casas . da Banha 121,4%
Eldorado 140,2%

Ha entdo a tendéncia do Pdo-de-Ag¢icar em que especializar, pene-
trando em &reas de menor poder aquisitivo, investindo na multiplica-
¢do de lojas, fugindo das proximidades dos hipermercados Eldorado e
Carrefour (tem fechado lojas nas proximidades dos dois'®) e ndo en-
trando na guerra de precos com tais redes.

" A téndéncia dessas poucas redes que efetivamente disputam o
mercado é controlar a concorréncia através de acordos. Isso ficou
explicito no caso da “guerra” entre o Carrefour e os demais supet-
mercados do Parand. Mas existém outros elementos que levam a
acordos de controle de concorréncia. O alto custo do equipamento
fixo (principalmente no caso dos hipermercados) leva a poucas lojas
proximas das outras, 0 que deixa pouca opgdo ao consumidor, menos
escolha, facilitando assim a imposicdo de pregos, produtos e quali-
dades. De uma certa maneira (deixando de lado a capacidade de
acumulagdo), a prépria localizacfo dos supermercados corresponde a
uma politica de divisdo (provisdria) do territério:

Séo Paulo ............... e Pio-de-Agticar

Nordeste .............. v Bompreso e Paes Mendonga
Rio de Janeiro ......... 0.0, Casa da Banha

Rio Grande do Sul .......... Joaquim Oliveira

Ndo hd ainda uma rede nacional. O Carrefour afirma ser o
Gnico de cardter nacional (menos no Nordeste), mas o seu niimero de
lojas é limitado.

11 Revista Veja, 14/4/82, p. 94, citando ‘Delfim Netto.
12 Revista: Peja, 14/4/82, p. 96, (fonte ABRAS).
13 Revista Senhor, 26/9/84, p. 86 em “A guerra do barato”.
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No entanto, as necesidades da acumulacdo de capital tornam
todos esses acordos provisGrios, pois paralelamente cada empresa
procura ampliar os seus lucros e obter uma taxa diferencial de lucro,
mudando as condi¢des de exploragdo do trabalho. ‘Esta pattilha do
territério, entao, estd sofrendo grandes mudancas. Assim, ¢m busca
“de aproximagdo dos centros de producdio, o que facilitard o inter-
cimbio com os fornecimentos™* do mercado de maior poder aquisi-
tivo, do mercado ainda ndo atendido “adequadamente pela rede:de
auto-servigos™'®, ‘diversas redes tém-se instalado em Sdo Paulo com
planos de expansdo: : : ,

Paes Mendong:a — Inaugurag:ao em 1984,, na marginal do Tletu,
do segundo maior hipermercado da América Latina; :

Bomprego — Ianugu1acao de uma 10]a na Vila Ema (2 600 m2)
e em mstalagao outra no Tatuapé (6. 000 m”),

Sendas — Em instalagido hipermercado atacadlsta na margmal
do Tieté.

' Po'i' outro lado, as Casas da Banha tém penetrado em Vit6ria e
Salvador e o PAo-de-Agiicar avangou para o Nordeste, Amazonas Mato
Grosso e ‘Rondénia (compra de filiais do Morlta)

: O mais importante é a concorréncia em S&o Paulo. Numa 4rea
limitada, na marginal do Tieté, existe uma acitrada disputa entre o
Carrefour, o Eldorado ¢, apora, o Paes Mendonga, sem contar o
Makro e, para breve, o Sendas. Talvez a melhor fatia do espago ur-
bano em S#o Paulo jd4 tenha sido ocupada, restando as novas dreas
que o processo de urbanizagfo revela, como as marginais. De qual-
quer maneira, os novos e fortes Carrefour e Eldorado, com caracterds-
ticas semelhantes- (poucas e grandes lojas, localizadas em 4reas de
maior poder aquisitivo e/ou de grande raio de alcance), travam ai
a mais aguerrida disputa. Na verdade, o Pdo-de-Agiicr ndo acompa-
nhou a guerra de precos e fechou lojas proximas aos dois, e outros
supermercados que entraram na disputa quebraram, como o Morlta,
que tentou aphcar a mesma pO]ltlca de pregos do Carrefour em 4reas

14 Revista Admlmsrrapao e Servigos, }nlho de 1981, p 12 mtando Jodo
Carlos Paes Mendongca do Bomprego. ‘

15 Revista Veja, 14/4/82, p. 95 cltando Chmeno Pereu’a Velloso da
Casas da Banha. S e . .
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de menor poder aquisitivo e com baixa rotatividade'®. O Carrefour,
que juntamente com o Eldorado, sobrou nesta disputa, € o tnico gran-
de supermercado (rede) ligado a multinacional (Franca, com filiais
na Suica ¢ na Argentina), ndo participa da ABRAS — Associagiio
Brasileira de Supermercados — e dos seus acordos e é campedo de
venda média anual por funciondrio. Segundo seus gerentes,'? diferen-
te de outros supermercados, o Carrefour ndo especula com o estoque,
e sim no mercado financeiro; o seu estoque é reduzido, com pouco
sortimento, 0 que reduz a despesa com manuseio (diferente do Eldo-
rado). Haveria entdo uma maior associacio com o capital financeiro,
que permitiria uma politica mais elastica de precos. Verdade ou ndo,
o Carrefour tem sido acusado de dumping por outros supermencados,
como veremos adiante, Especializado em hipermercados em 4reas de
grande raio de influéncia e/ou de maior poder aquisitivo, o Car-
refour se instalou em Campinas para enfrentar o seu mais direto con-
corrente (o Eldorado) e hoje vende 10% a mais'®, O Carrefour
Tieté estd programado para concorrer com o Eldorado Norte (que
chegou depois), de tal maneira que até “espides” sdo usados para per-
correr o vizinho'®. Os demais supermercados associados & ABRAS
tém pressionado os fabricantes (fornecedores} para boicotarem o Car-
refour, que por isso enfrentou problemas de fornecimento no Rio
Grande do Sul e no Parand®. No Paran4, a Associagio Paranaense de
Supermercados®! obrigou os fornecedores a optar entre o Corvefour
e os supermercados filiados a entidade, segundo dendncia daquele.
O Carrefour denunciou, entre outros, as empresas Adria, Batavo, Café
Jubileu, Todeschini, outras torrefadoras etc. (total de 22 fornecedo-
res). O diretor do Café Jubileu confirmou essa dentincia, negada
pela ABRAS (diz que € estratégia de mercado do Carrefour), ao afir-
mar que, se continuasse entregando mercadorias ao Carrefour, perderia
o resto do mercado, porque todas as companhias torrefadoras deci-
diram aderir ao boicote.?* O presidente da ABRAS, Jodo Carlos de
Paes Mendonga, afirmou que “talvez os fonecedores do Carrefour
ndo estejam. querendo concordar com suas condi¢des de prazos de
pagamento e precos”. O préprio secretdrio especial de. Abastecimen-
to e Precos?® incumbiu a SUNAB de verificar o fato, e se ndo h4
dumping. Antes, em Sdo Paulo, as RefinacSes de Milho Brasil ndo

16 Revista Senhor, 26/9/84, p. 86, em A guerra do barafo.
17 Revista Senhor, 26/9/84, p. 86 em A guerra do barato.
18 Revista Senhor, 26/9/84, p. 86 em A guerra do barato,
19 Revista Senhor, 26/9/84, p. 87, em A guerra do barato
20 Revista Senhor, 26/9/84, p. 87, em A guerra do barato.
21 Folha de Sdo Paulo, 21/11/84. .

22 Folha de SdoPaulo, 21/11/84.

23 Folha de Sdo Paulo, 22/11/84.
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lhe vendiam seus produtos, porque ndo concordavam com as exigéncias
comerciais do Carrefour. O fato concreto é que o Carrefour sé faz
compras a prazo, e, em Curitiba, 1984 cresceu 660% em relagéio a
1983, com aumento de 38% nos clientes, Hi dois anos houve pro-
blemas com a Nestlé, onde o leite vendido era mais caro que no Car-
refour. Por outro lado, a Colgate-Palmolive, boicotada, sé vende para
o Carrefour. Nos casos de boicote, o Carrefour recorre a intermedis-
rios atacadistas. '

Toda essa situagio de maior concorréncia tem levado & faléncia
de redes, incorporacBes, novas divisdes territorial e perda relatlva
de mercado do Pao-de-Agticar.

. Produtividade crescente no trabalho

O setor de auto-servigos jé pressupfe uma capacidade maior de
acumulacgdo de capital (e exige uma concentracio maior), porque per-
mite uma ampliagdo progressiva da exploracio intensiva da forca de
trabalho. J4 de inicio, a eliminagdo da maior parte da méo-de obra
de balcio (como a dos empérios, quitandas e feiras) torna cada tra-
balhador responsdvel por mais servico (e maior drdea), mais explo-
rado e mais produtivo. A “racionalizagfo” do espago-supermercado,
como a largura dos corredores e a disposiciio das mercadorias e gbn-
dolas que aceleram a circulagfio, torna essa exploragio mais intensa.
Essa disposicfio caracteristica do auto-servico € mudada com a inten-
¢iio de controlar cada vez mais ¢ processo de produgdo, simplificar
a formagdo da mao-de-obra e intensificar o manuseio-venda de mer-
cadorias por funciondrios. A fungdo de caixa, que exigia maior pre-
paragdo, com a introdugfo de caixas registradoras eletrdnicas, tornou
desnecessdrio isso, pois fornecem sozinhas o troco, aceleram a digita-
¢80, diminuem o tempo gasto na soma, fazem girar a mercadoria,
apontam as secGes mais procuradas etc. As balancas eletrénicas tor-
naram desnecessério o cdlculo e a anotagdo manual de pregos. A
mudanga mais espetacular é a que se prevé para 19852¢ ou seja, o

' processo de automagdo comercial dos supermercados. Um sistema
de codificagdo de produtos industrializados serd a base da marcagfio
do codigo de barras nos produtos. Este cdigo nas mercadorias serd
descodificado por uma leitura de cddigo de barras (scanner, s6 dispo-
nivel no mercado no segundo trimestre de 1986), acoplada a caixa

24 Jornal da Tarde, 28/9/84, em Como a automagio pode acabar com
as filas nos supermercados; e O Estado de 5. Paulo, 11/11/84, em Sistema
de automagdo comercial serd implantado no préximeo ano,
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e que indicard o tipo, peso e_prego, discriminando na nota entregue
ao consumidor as mercadorias, dispensando assim a leitura humana,
a etiquetagdo, e permitindo rigoroso controle do estoque, redugdo
das perdas por furtos e erros de digitagio. Permite-se assim a redu-
¢io da mio-de-obra, a intensificacio do aproveitamento da forga de
trabalho, a circulagdo mais rdpida de mercadorias, entre outras vanta-
gens para o capital. Paralelamente a este “novo”, mas ndc em cen-
tradigdo, sobrevive e se amplia a participacdo de menores na fungio
de empacotadores e carregadores. Os baixos saldrios tornam alrasn-
te esse uso, assim como a mao-de-obra feminina que predomina (prin-
cipalmente nas caixas). E a procura paralela da mais-valia absoluta
e da mais-valia relativa,

IV. Predominio crescente dos produtos industrializados no abas-
tecimento alimentar

O crescimento da produg@o industrial no Brasil, juntamente com
sua associagdo com 0s supermercados, é responsdvel pela prescnga
cada vez maior de produtos prontos ¢ semiprontos ou que passaram
por algum processo de acondicionamento na cesta alimentar da po-
pulagdo, Nos dltimos anos, a imposigdo do desenvolvimento do ca-
pital introduziu cada vez mais produtos enlatados, com conservantes,
semiprontos (massa em geral, massa de bolo, doces), margarinas,
maioneses ¢ semelhantes, arroz, feijdo, cereais beneficiados e acondi-
cionados, molho de tomate, frutas, legumes e verduras empacortados,
produtos de limpeza como sabdo em pé etc. A prépria preferéncia
dos fornecedores pelos supermercados esta ligada ao volume de ven-
das, facilidade dos negécios (diminui a burocracia) e facilidade na
politica de mercado (propaganda) que o supermercado oferece, em
contraste com as pequenas empresas, como empdrios € mercearias.
Da mesma maneira, desde seu inicio o supermercado tende a se as-
sociar com grandes fabricantes em fun¢do do volume de compras,
programagio de compras e financiamento. Assim, j4 em 1967
(PROAGRI), por exemplo, a compra de ovos apresentava os seguin-
tes caracteres comparativos: '

Feiras  ............. 40,9% granjas, 17,8% pranjas préprias, 26% coope-

: rativas ' :

Supermercado  ...... 64,4% cooperativas, 20,4% granja, 7,1% granja pr6-
pria

Observando as vendas do Eldorado-Rebougas,®® onde aparccem
os faturamentos por setores (mercearia com mais de 50%, frios e

‘ "25 Revista Superhiper, ano 10, n° 8, agosto de 1984, em O modelo Eb
dorado. : - ‘ o R - :
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laticfnios com 15% e frutas e verduras com 10%), somente no Gltimo
item ndo hi predominio de produtos industrializados, embora mes-
mo aqueles sejam em boa parte empacotados, com um certo tipo de
beneficiamento. No item campefio de vendas temos um gradativo
aumento dos industrializados. No Eldorado os campefes de venda
sdo os produtos Eldoro, como dleo, agdcar, farinha de trigo, arroz,
dtergente, todos produtos industrializados. Portanto, a mais fntima
associagdo dos supermercados ndo é com os produtores agricolas, e
sim com a produg@o industrial.

Para se ter uma idéia, os maiores fornecedores dos supermercados
em 19832 foram pela ordem, as empresas Anderson Clayton, Cica,
Gessy-Lever, Refinacdes de Milho Brazil, Seagram e Coca Cola.
Aqui percebemos a intima telagdo entre inddstria e supermercado. A
Anderson Clayton usa os supermercados como seu principal canal de
distribuicio (70% do volume das vendas)®”, principalmente para mar-
gatinas e maioneses. A Cica vende 68%%® para o auto-servigo (o
produto Pomodoro, com 95%, de langamento recente). A Coca Cola
obtém 20% do seu faturamento® com a venda aos supermercados
(o pequeno varejo assume al mais destaque). A Gessy Lever tem
75%%° das vendas para os siupermercados € a Seagram 60 a 65% .%

No entanto, essas relagdes supermercados inddstrias tem sido tam-
bém conflitivas porque representam quase sempre (exce¢fo, em parte,
do Eldorado, por exemplo) interesses particulares diferentes. Muitas
dificuldades nessas relagGes advém da prevaléncia do capital finan-
ceiro (taxa de juros etc.). Assim, os supermercados que antes ti-
nham prazo de sessenta dias para pagar fornecedores, agora tém vinte
dias em média.?* Também a luta pela monopolizagio e expansdo leva
a conflitos entre os supermercados e fornecedores. Dependendo da
forca do seu capital ds vezes é o supermercado que impGe suas re-
gras (ex: Carrefour e escolha de poucos fornecedores) e outras vezes
sdo os fabricantes (boicote dos fabricantes ao Carrefour).

V. Queda no consumo e estratégia de mercado

Tem havido, nos dltimos anos, uma queda no volume de vendas
dos supermercados:

26 Revista Superhiper, ano 10, n® 9, setembro de 1984 — p, 35,
27 Idem, p. 36,

28 Idem, p. 38.

29 Idem, p. 44.

30 Idem, p. 47.

31 Idem, p. 57

32 Revista Senhor, 22/8/84, p. 49,




1983 ... . ..., +v...8% abaixo da inflacio
1984 ..... viversees. 4% abaixo da inflagio (até agosto)3s

A crise econdmica no Brasil reduziu o crescimento de lojas dos
supermercados de 15 a 20% na década de 70 para os 5% atuais.®*
Diante dessa situagdo, os supermercados partem para véirias safdas
qgue permitam também assegurar seu crescimento frente aos outros
concorrentes. Os supermercados tém desenvolvido cada vez mais
uma associagdo intima com os bancos empresas e financeiras (dife-
rente do que ocorre com as pequenas empresas de varejo), 0 que per-
mite uma amplia¢io do sistema de crédito e compras com cheques,
cartGes de crédito préprios ou ndo. Alguns bancos programam instalar
terminais junto a hipermercados. Apenas como exemplo, podemos
observar que o 8¢ Supermercados tem 50% dos seus pagamentos ccm
cheques, o Eldorado aceita a maior parte dos carides de crédito e o
Paes Mendonga aceita todos os cartSes de crédito.®® Os supermerca-
dos, para dar conta da queda de consumo de alimentos, tem trabalha-
do com mais produtos nio-alimentares. Assim os hipetmercados ja
trabalham com 40% de produtos ndoc-alimentares. Parte das redes
dos supermercados investem no consumo “‘produtivo”, vendendo sé
por atacado, como o Makro e Sendas. Mesmo os hipermercados, co-
mo o Paes Mendonga, tém um setor ndo-varefista para lanchonetes e
grupos maiores de pessoas. Cada vez se investe mais na propaganda,
que permite atingir um raio maior de influéncia, sobrepor-se as peque-
nas redes e impor hébitos de consumo.

Uma outra forma de expansiio recente dos supermercados tem
sido aquela em diregdo a populagio mais proletarizada, sem os gastos
normais em equipamentos. Assim, o Pdo de Acticar criou os Mini-
box, o Bomprego criou os Balaios e, no Sul, foram criados os Pou-
coprego ¢ os Audi. O Pdo de Acgdcar, de 1979 para cd, criou 250
Minibox (ndmero superior aos supermercados “comuns” da rede).3®
O governo federal, inclusive, procurou o Pdo de Aglicar para estudar
uma forma de distribuigio alimentar nas favelas e semelhantes. 3"

33 Jornal da Tarde, 25/9/84, em Supermercados: como melhorar vendas
(fonte: ABRAS). : :

34 Revista Senhor, 22/8/84, p. 48.

35 Jornal da Tarde, 01/11/84, em Pagar com cheque, uma complicagdo
nos supermercados,

36 Revista Senhor, 22/8/84, p, 49,

37 Jornal da Tarde, 28/9/84, em “Supermercados atrés de mais clientes”
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Essas lojas, que procuram monopolizar (em detrimento das mercndo-
rias, quitandas e feiras) o consumo da populagdo proletarizada, tém
sortimento limitado (ndo operam com pereciveis, dispensando as¢im
méiquinas e balcdes frigorificos), quatrocentos a quinhentos itens, pre-
¢os memorizados por caixa, eliminando assim a precificacdo de cada
produto. Os supermercados Balaio se instalam em 4reas aproximadas
de 400 m?, tém no méximo dez vagas de estacionamento, as prate-
leiras sdo sem revestimentos, fecham no almogo para baixar custo; os
produtos mais vendidos ficam em caixas fechadas nos corredores,
diminuindo a necessidade de depdsitos grandes, o consumidor leva a
sua sacola e as compras, na sua maior parte, sio feitas em dinheiro
(alguns ndo aceitam cheques). Isso resolveu em parte a dificulda-
de dos supremercados em atingir a periferia. Agora, no entanto, hé
uma luta contra a rede Somar, que tem 5 mil pontos-de-venda. £
criticada por se situar em cidades jé atendidas. As grandes redes, que
s6 agora vieram para as 4reas periféricas, querem que a Somar se
retire para dreas em que elas ndo estejam presentes.

Além de criar os supermercados para a classe mais proletarizada,
os supermercados mais poderosos criaram produtos especiais para es-
sa faixa de consumo. S&o os produtos genéricos. Eles apareceram
na Europa (lancados pelo Carrefour) e nos Estados Unidos em {976
e neste j& englobam 5% das vendas de alimentos em supermercados. 38
No Brasil, o pioneiro foi o Bompreco (produtos da casa), e depois
vieram o Péo de Agtcar e as Casas da Banha. No Pédo de Acticar, os
produtos genéricos dominam na venda de dleo de soja, tomate en-
latado e goiabada enlatada. S&o duzentas marcas, responsdveis por
5% do fatutamento da rede.®® Esses artigos sdo produzidos por in-
ddstrias tradicionais que estio com capacidade ociosa. Assim, no
Pdo de Acticar, a empresa Mabel produz as rosquinhas, a Coadin
produz o coador, a Linex produz o papel higiénico, a Basf produz o
detergente em pé etc.

Por outro lado, as inddstrias, através dos supermercados, tém
disseminado produtos especiais para crian¢as (como iogurtes etc.) e
artigos sofisticados que procuram monopolizar o consumo desses seg-
mentos da populagio, procurando assim amplid-lo.

H4, pois, um fendmeno divergente. Por um lado, o supermercado
populariza hébitos de consumo, impondo uma cesta alimentar com

38 Revista Administragio e Servigos, julho de 1981, p. 14,
39 Kdem, p. 14,
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homogeneizagdo de produtos, podendo vatiar a qualidade a quantida-
de. Por outro lado, procura diversificar o consumo por classe, e por
idade, procurando ampliar o gosto da classe mais aburguesada. Ain-
da hoje a luta contra a queda do consuma passa, em cada rede, pela
luta contra o pequeno cométcio varejista, de um lado, e contra os
grandes hipermercados e cadeias poderosas, de outro.
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RESUMO

O autor apresenta notas introdutérias sobre as tendéncias da concentra-
¢do do capital na comercializagio de alimentos e outros géneros a nivel do
comeércio varejista, com énfase na estratégia das grandes redes de supermerca-
dos que se estio difundindo em Sio Paulo e no pafs desde a década de 50.

ABSTRACT

Preliminary notes about the tendencies of capital concentraction in the
commercialization of foods and others goods concerning the retail; with em-
phasis in the estrategics of the greatest super-market’s companies that are
spreading in Sio Paulo and Brazil since the fifties,

RESUME

Sont presentées les tendances de concentration du capital dans la com-

mercialization au détail des produits alimentaires et d’autres, dont une partie
importante est constituée par la strategie developpée par les chaines de super-

marchés que se sont installées de manidre croissante & S3o Paulo et au Brésil,
depuis les années cinquante.




