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Resumo

O presente artigo versa sobre as transformagtes que o comércio brasileiro passou desde 1950 destacan-
do o papel das novas formas comerciais na reproducdo do espago urbano e a criagdo de novos padrées de
consumo. Dentre as novas formas distinguimos os Supermercados, os Hipermercados, os Shopping Centers, o
Sistema de Franquias e as Lojas de Conveniéncia como estabelecimentos comercias presentes no espago
urbano, criados em tempos distintos com intencionalidades diferentes. As Lojas de Conveniéncia, objeto de
nossa andlise, foram introduzidas no Brasil em 1987, e a primeira loja iniciou suas atividades na cidade de Séo
Paulo. De 1987 a 1993, as Lojas de Conveniéncia eram em nimero reduzido e se concentravam principa mente
nas capitais de Estado. A partir de 1994, as grandes empresas distribuidoras de combustivel introduziram suas
lojas no sistema de franquias, o que impulsionou a expansao destas por novos mercados. Entre 1994 a 1996,
houve a consolidagéo da idéia de conveniéncia e comodidade para o consumo. O ano marco de difusdo e
interiorizacdo das lojas de conveniéncia € 1997, quando passou a ocorrer a grande expansdo para inimeras
regides do pais e principamente para as cidades com menos de 500 mil habitantes e fora das reas metropoli-
tanas.
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Abstract

New commercial/consumption forms: a study about convenience stores

This present work is about the transformations that the Brazilian commerce has been going through
since 1950, pointing out the role of the new commercia forms in the reproduction of the urban space and the
creation of new consumption patterns. Amongst the new forms we mark out the Supermarkets, Hyper
markets, the Shopping malls, the Franchising systems and the Convenience Stores as commercia establishments
which are present in the urban spaces, created in different times with different objectives. The convenience
stores, object of our analysis, were introduced in Brazil in 1987, and the first one started its activities in the city
of Sdo Paulo. From 1987 to 1993 there were only a few Convenience Stores and they were mostly located in
State Capitals. From 1994 on, the big companies that distributed fuel started introducing their convenience
stores in the franchising systems, which in turn pushed their expansion into new markets. Between 1994 and
1996 there was a consolidation of the idea of convenience and comfort for consumption. The most important
year for the diffusion and interiorization of the convenience stores is 1997, when great expansion to several
regions of the country took place, mainly to the cities with less than 500 thousand inhabitants and out of the
metropolitan areas.
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INTRODUCAO

A partir dadécadade 1950, o Brasil passou por um amplo processo deindustrializagéo e
urbanizacdo de seu territério 0 que ocasionou numa ampliacdo em seus sistemas técnicos de
infra-estrutura (rede viaria, aérea, portos fluviais e maritimos, sistemas de satélite, fibra 6tica,
etc.), facilitando a circulagdo e a distribuigdo de bens e mercadorias pelo espaco brasileiro. O
Sudeste, neste contexto, foi aregi&o que mais concentrou as atividadesindustriaise aque mais
cresceu economi camente e demograficamente, aparecendo o Estado de S&o Paulo como o gran-
de motor daeconomianacional.

O comeércio, neste periodo, caminhou lado alado com asinovagGes daindustria passan-
do acriar novas maneiras de realizar o lucro. As atividades ligadas a troca de mercadorias so
parte integrante do processo de producgéo capitalista, e estdo intimamente relacionadas, deter-
minadas e determinando a producéo, o consumo e a distribuicdo. Assim, concordamos com
Marx (1974, p.115) “ A producéo &, poisimediatamente consumo; 0 consumo €&, imediatamente,
producgo. Cadaqual éimediatamente seu contrario. Mas, a0 mesmo tempo, opera-se um movi-
mento mediador entre ambos. S0 elementos de umatotalidade”.

Com a industria passando por grandes transformag6es nos seus sistemas produtivos e
queforam se adequando aos novos padrdes da sociedade, o comércio também sofreu mudancas
e passou a ser um dos elementos principais para areproducéo da cidade. Pintaudi (1989, p.82),
afirma que o comércio passou por transformagdes, ocasionadas “pela produgdo em massa,
concentracdo crescente de pessoas nas cidades, aumento qualitativo e quantitativo do consu-
mo e ageneralizacéo do uso do automovel”. Estesfatoresforam primordiais paraaconsolidagdo
das formas do comércio nas cidades e paraarealizagdo do lucro.

A produgdo em massa, fruto dasinovagdes daindustria, trouxe consigo umaespecializa-
¢éo e diversificacdo na oferta de produtos, representando maior adaptagcdo da indUstria as
novas mudancas que vinham ocorrendo na sociedade, principa mente rel acionadas ao modo de
vidaurbano. A urbanizago passou aocorrer mais efetivamente apartir dadécadade 1950 eum
grande nimero de cidades passaram a crescer vertiginosamente.

O automdvel, objeto de presenca constante no pais neste momento, vai ser um dos
elementos que contribuiram para modificagdes substanciai s naestrutura das cidades, principal -
mente no movimento de reproducgéo e ampliacéo do espago urbano. O automdvel possibilitou
maiores desl ocamentos dentro das cidades contribuindo para o surgimento de inimerasformas
de abastecimento; ele ampliou o raio de agdo dos consumidores e passou a ser um elemento
essencial de circulacdo dentro das cidades.

Além dos elementos apontados acima, deve-se ressaltar as mudancas que também ocor-
reram nas relagBes sociais e principal mente no modo de vida das pessoas.

Desde j&, concordamos com Touraine (1994, p. 15) quando afirma que vivemos numa
sociedade de consumo, onde as mercadorias passam a mediar nossas relagdes formando uma
sociedade que vive amodernidade triunfante na expressado do referido autor.

A emergéncia desta sociedade de consumo € fruto dos avangos e das mudancas que a
sociedade, principalmente neste século, sofreu no decorrer do tempo. O processo de mudanca
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produtivae de dif usdo das mercadorias possi bilitaram que hovos val ores sociai s fossem surgin-
do, fundamentalmente baseados no consumo.

A individualizagdo do consumo, proporcionada pela diversificac8o e especializago da
producdo, € atualmente um dos grandes elementos para se compreender os novos padrdes da
sociedade.

Touraine (1994), afirma gque a Sociedade de Consumo nos levou a um mundo de sinais,
onde 0 arranjo entre estes invade nossas vidas proporcionando uma satisfagdo imediata de
nossas necessidades. “ Nunca se consome um objeto em si (no seu valor de uso), os objetos (no
sentido lato), manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo, quer filiando-o no
proprio tornando como referénciaideal quer demarcando-o do respectivo grupo, por referéncia
aum grupo superior”.

O consumo aparece assim, como elemento integrante da producao, poisapartir damani-
pulacéo de objetos, desejos e gostos, vai demandar uma determinada producéo, paradetermina-
dos grupos. “ A producéo desses signos se integra na producéo global e desempenha um papel
integrador fundamental em relac&o as outras atividades sociais e produtivas ou organizadoras.
O signo € comprado e vendido. Sob aaparénciade signosesignificagdo em geral, sdo significa
¢Oes desta sociedade que sdo entregues ao consumo”. Lefébvre (1991, p.64)

Estas consideracfes sobre a Sociedade de Consumo evidenciam a indissociacdo entre
comércio e consumo. Deste modo, 0 comércio passou a criar formas advindas desta nova
dinédmica da sociedade e, a0 mesmo tempo, foi produzindo novos meios para a ampliagdo do
consumo e para o surgimento de outras formas. Estas rel acoes diretas entre comércio, consumo
e cidade, revelam as grandes contradi¢fes que o espago geografico contém, por esta triade
podemos compreender a dinamica da sociedade atual e seu movimento de reproducao.

Supermercados, Hipermercados, Shopping Centers, Sistemade Franquias, L ojas de Con-
veniéncia, sdo as chamadas modernas formas do comércio que estéo materializadas na cidade.
No Brasil, passaram aser difundidas pel o espago urbano, apartir dadécadade 1950 e hoje, estéo
presentes em todas as regides do pais. A criagdo e difusdo destas formas, reflete a evolugdo do
comércio, frente aos novos padrdes de vida e ao desenvolvimento de novos modos de consu-
mo, mostrando sua adaptacéo para enfrentar o mercado.

Assim, aanalise do comércio, quefaz parte darazao de ser dacidade, queviabilizaasua
existéncia, explica a sua organizacao, justifica inimeros movimentos que se desenvolvem no
Seu interior e possibilita compreender o espaco urbano, através de suas formas e da evolucdo
destas. Através do comércio e dos lugares em que este se redliza satisfazem-se necessidades,
realizam-se desgjos, vei culam-se informacfes, difundem-se inovactes e desenvolvem-se lagos
de sociabilidade. Sem grande contestacao se pode afirmar que no comércio reside um verdadeiro
embrido davidaurbana, nagquilo que esta pressupde de interacdo, detrocano sentido lato, ou de
producdo dainovagdo. O estudo do comércio nos possibilita, assim, enxergar as mudancas da
sociedade, a evolugdo dos valores e as modificagBes na estrutura urbana.
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A NATUREZA DE UMA MODERNA FORMA DE COMERCIO E
CONSUMO

O objetivo deste artigo é analisar as lojas de conveniéncia, no intuito de demonstrar
como umaformado comércio nos possibilitaver o movimento dasoci edade em suacomplexida
de, isto é, as condi¢des sociais que permitiram a génese desse setor, sua evolugdo, adaptacdes
a0 mercado e aos novos padrdes de vida e consumo. Além disso, pretendemos mostrar as
modificagdes que o setor de conveniénciavem imprimindo no espago urbano, alterando também
as condi¢des de reproducdo da sociedade bem como a introdugdo de um novo espago de
consumo que auxilia na (re)producdo de novas relagbes sociais. Este trabalho baseou-se em
dados referentes as 1ojas de conveniéncia franqueadas controladas pelas cinco maiores redes
de distribuicéo de combustivel do pais— Petrobras, | piranga, Esso, Shell e Texaco.

A naturezadas|ojas de conveniénciaestaligada a proposta de permitir que os consumi-
dores pudessem fazer compras conforme sua disponibilidade de tempo, utilizando-se delocais
até entdo ndo explorados para 0 consumo, como por exemplo os Postos de Combustivel.

Para este estudo, trabalhamos com a definicdo de que as lojas de conveniéncia sdo
estabel ecimentos comerciai s que funcionam 24 horas, locali zadas ou ndo em postos de servigos
de combustivel, oferecendo uma variedade de produtos alimenticios e ndo alimenticios que
estao distribuidos por gdndol as e geladeiras que possi bilitam o consumo direto e rapido. Possu-
em layout e ambiente interno modernos, propondo-se a serem estabel ecimentos que carreguam
em si 0s conceitos de modernidade e conveniéncia para 0 consumo.

Por este conceito, pode-se ressaltar o papel que estas |ojas possuem no abastecimento
da populagéo, oferecendo-se a qualquer instante para o consumo, onde as pessoas vao encon-
trar um ambiente moderno de rgpido eféacil acesso auma determinada gamade mercadorias.

As caracteristicas principais que estas |ojas possuem s3o:

e Trabalhar com horério de funcionamento 24 horas por dia e é esse um dos principais
pontos que asseguram Seu SUCesso, pois 0 tempo para consumir muda. O individuo
pode consumir de madrugada, ndo sendo necessario ir ao supermercado em horario
normal;

e Estar na areafisicainterna dos postos de distribui¢do de combustivel, mas ndo é uma
regrabasica;

o Possuir layout e design, tanto interno como externo, moderno e novo, apresentando
geladeiras, bal cOes, pratel eiras distribuidas racionalmente pel o espaco, possibilitando
rapidez e eficiéncia no consumo. As mercadorias estéo dispostas conforme o tipo e
numa altura que ndo dificulte o contato com o individuo;

o Atualmente, estdo ligadas ao sistema de franquias, favorecendo sua expansdo pelo
territdrio nacional, pois o franqueado ja adquire todas as regras de gest&o e os lucros
ja& so previstos por més,

o As mercadorias vendidas formam um mix destinado ao consumo supérfluo e barato,

isto &, sdo mercadorias de pequeno valor (1 a 30 reais), sendo o carro-chefe das ven-
das, os sanduiches, bebidas e doces;
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¢ Aslojas ligadas aos sistemas de franquias, possuem check-out computadorizado e
sistemnas de seguranga com micro cmeras, dando maior seguridade aos consumidores
do periodo noturno.

Emrelacdo aestruturadas|ojas de conveniéncia, elas apresentam 5 areas distintas: adrea
derefeicBesself service asgeladeiras, asgdndolas e pratel eiras, o check-out e 0 espaco externo.

A &readerefeicdo self service, éformadapor uma série de maquinas e equipamentos que
permitem ao préprio consumidor, fazer os seus lanches e bebidas. Basicamente, s8o maguinas
de café expresso e capuccino, maguina de refrigerantes, maquina de sorvetes, maquina de
yogurt, microondas para aguecer salgadinhos e lanches, além de fazer pipocas, estufade salga-
dinhos eaméaquinadefazer cachorro-quente. Neste setor daloja, que geralmenteficaao lado do
check out, hatambém uma peguena mesa com molho, maionese e guardanapo.

O segundo setor interno de umaloja de conveniéncia sio a geladeiras. Geralmente dis-
postasem fileiras, umaao lado daoutra, cadagel adei racontém um tipo de bebida—refrigerantes,
cervejas, energéticos, sucos, agua, leite, yogurt - (de véarias marcas), além de lanches gelados,
carnes, frios e sorvetes.

O terceiro setor € 0 dasgdndolas e prateleiras. Elas selocalizam distribuidas pel as pare-
des daloja e no meio. De altura geralmente baixa (ndo passam de 1,60 m) para facilitarem o
consumo. As mercadorias sd0 organizadas conforme o0 género: biscoitos, chocolates e salgadi-
nhos na mesma goéndola e proximos ao check out; bebidas alcodlicas como vinhos e whisks
juntos em prateleiras proximas as geladeiras; produtos de mercearia geralmente dispostos nas
partes inferiores das prateleiras devido a prépria natureza deste tipo de mercadoria, pois 0s
consumidores geralmente os compram nos supermercados, e, nas |ojas de conveniéncia, estes
produtos S0 mais caros; massas e paes sao dispostos ou em balcdes préprios ou em algum
canto daloja

O quarto setor € o check out. Nele, sdo colocados principalmente os produtos mais
baratos, como balas, chicletes, chocolates, além de cigarros, revistas, pilhas e filmes fotografi-
cos. A disposicdo destas mercadorias pela area de pagamento tem afuncéo de estarem disponi-
Vel's a um consumo impulsivo, pois engquanto o cliente espera para pagar suas compras, pode
pegar algum doce ou mesmo uma revista, ja que os cigarros sao obrigatorios nas compras de
qualquer fumante.

A distribuico das mercadorias por estes quatro setores internos das|ojas organizam-se
ainda, conforme arevista Posto de Observacdo (n.199, jul. 1998), da seguinteforma:

e Areade compras por impulso: a compra acontece porque existe naloja produtos que
atraem o consumidor, embora ndo estivessem nos seus planos iniciais de consumo.
Essas compras sd0 constituidas basicamente por produtos de fast food, snacks, revis-
tas, sorvetes e chocolates.

e Areade compras programadas. produtos que o consumidor jatem préviaintenco de

comprar antes de entrar naloja. E o caso dos cigarros, refrigerantes, jornais, fraldas,
pilhas, paes, entre outros.
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e Areade compras relacionadas. produtos adquiridos por associagdo com agqueles cuja
comprajaestava plangjada. Ocorre, por exemplo, nas compras casadas de cervejaou
refrigerante com snacks, carvao e gelo; fraldas descartaveis e talco, etc.

O quinto e Ultimo setor da estrutura das lojas de conveniéncia é a parte externa do
estabel ecimento. Das 5 redes estudadas, todas as | 0jas possuem layout e design moderno, com
boailuminacao e naplacaexternado posto de combustivel, hao logotipo daloja. Outracaracte-
ristica deste setor €, dependendo da areafisica do posto, haverem algumas mesas e cadeiras em
frente aloja, dispostas paraque o consumidor com mais tempo, possa se acomodar e fazer seu
lanche ou mesmo conversar.

Em relagdo aindaaeste Gltimo setor, em a gumas cidades, estéo ocorrendo alguns proble-
mas quanto ao uso daloja de conveniéncia para o encontro, para o lazer. Aslojas muitas vezes
estéo desenvolvendo fungdes de bar-lanchonete para jovens com automéveis que os estacio-
nam naéreado posto, compram bebidas, geralmente alcodlicas, e permanecem ali, como sefosse
mais um lugar de lazer. Isto tem levantado al gumas questdes sobre afuncéo daloja

Quando criadas, as lojas de conveniéncia tinham por objetivo, aproveitar o tempo de
espera para o abastecimento do carro e oferecer uma certa quantidade de mercadorias para os
consumidores num horario flexivel, aumentando o lucro do posto. Atualmente, elas estéo de-
senvolvendo fungdes além desta, como ponto de encontro, onde o automovel € o ator principal.

Lefébvre (19914, p.131) afirmaque, “ o consumidor, também vem consumir 0 espago, 0
aglomerado de objetos nas lojas, nas vitrinas, mostras, torna-se raz&o e pretexto paraareuniao
das pessoas, €las vém, olham, falam, falam-se. E € o lugar de encontro, a partir do aglomerado
das coisas’.

O consumo assim, passa a ser 0 principal elemento para a reunido das pessoas nestes
locais. As mercadorias tomam o papel de agente de contato e dialogo entre os individuos e o
automovel € o protagonista nestes estabel ecimentos. As pessoas que usam a loja como ponto
de encontro, se amontoam ao redor de certos automoéveis, com radiosligados e permanecem ali,
bebendo e conversando. O que nos faz concordar novamente com Lefébvre), pois aguns luga-
res da cidade s8o utilizados afim de restituir certoslocais para o encontro, aindaque irrisoria-
mente. Entretanto, o encontro que se produz nestes locais, ndo tem amesma fungdo dos antigos
cafés ou mesmo pragas, pois nestes casos, quem comanda as agoes dos individuos € o tempo da
mercadoria e além de consumirem os produtos, consomem também o préprio lugar.

Lefébvre (1970, p.97-8), apresenta “o café’ como um dos elementos constituintes do
cotidiano. Nestes lugares, ocorria a reunido das pessoas para 0 encontro e para a discussao.
Eram locais onde existiaum climade fantasia e discurso. Podemos considerar aslojasde conve-
niéncia como um local desta natureza, mas com outro conteido.® Aqui se encontra um ponto
central paranossaandlise, pois a partir destaformacomercial um tipo de relagdo social tem se
reproduzido. O contetido destaforma, modificou-se e passou a ser condicdo paraaprodugéo de
uma nova sociabilidade, baseada no ato e no tempo da mercadoria.

3“através darazdo dial ética, os contelidos superam as formas e aformadaacesso aos contelidos. A formalevaassim umadupla
“existéncid’. Elaéendo é. S6 tem realidade nos conteidos e no entanto separa-se deles, tem umaexisténciamental e social”.
Lefébvre (1991, p.87).
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A sociabilidade que ai se desenvolve esta baseada no espetaculo da mercadoria, no seu
tempo. E um lugar de encontro, onde a mercadoria controla o ritmo das relagdes sociais. Se 0s
antigos cafés, conforme L efébvre (1970), eram o local do encontro de intelectuais, do jogo, do
vulgar, hoje as lojas de conveniéncia sdo ponto de encontro para o consumo de mercadorias
paraum determinado grupo. As pessoas que se redinem nestas | ojas, possuem um modo de vida
elaborado e transmitido pelamidia. A roupa, amusica, a aparéncia pessoal e 0s objetos pesso-
ais, tornam seus freguientadores uma massa homogénea. Nas|ojas, eles ndo buscam o desgjo de
encontrarem-se para a discussao, para o ludico, paraareunido no seu sentido mais abrangente,
para a construgdo social que os antigos “cafés’ possuiam, mas sim um ambiente onde elas
possam viver, atuar e participar do espetaculo damercadoria. A naturezadaforma“café” perma-
neceu amesma (lugar de encontro), mas seu contedido e princi pal mente sua estrutura modifica-
ram-se, propiciando a reproducdo da antiga forma com novo conteido e nova estrutura.

Por estas caracteristicas podemos perceber os avangos que o comércio vem realizando
no intuito de adaptar-se aos novos padrdes de vida e consumo da sociedade. Se anteriormente
S0 exi stiam os supermercados e as formas mai s tradicionais de comércio paraas compras, hojeja
se pode consumir algunstipos de mercadoriaforadesteslocais, e, principa mente, com horéarios
flexiveisaqualquer pessoa. Aslojas de conveniénciasdo um exemplo daevolugdo das ativida-
des comerciais e das relacbes que suas formas mantém entre si, pois 0 sucesso destas lojas
atualmente, é garantido pelo sistemade franquias e pelalocalizacdo privilegiada que elas apro-
veitam, dos Postos de Servigos.*

AS LOJAS DE CONVENIENCIA NO BRASIL

No Brasil, aintroducéo das|ojas de conveniéncia so aconteceu em 1987 por iniciativada
Shell do Brasil e daredevarejista Pao-de-Acucar.

O mercado escolhido paraaaberturadaprimeiralojafoi acidade de Sdo Paulo, pioneira
na absor¢do das inovagdes do setor vargjista no Brasil, e foi aberta préxima ao aeroporto de
Congonhas num posto de bandeira Shell com produtos fornecidos pelarede Pao-de-Acucar. O
alvo destas duas empresas eram jovens de elevado poder aguisitivo e padréo de educacéo da
regido sudoeste da cidade, como também, o fluxo de pessoas que circulavam em diregdo ao
Aeroporto de Congonhas, que poderiam consumir na loja antes de se dirigirem ao aeroporto,
local onde as mercadorias sdo muito mais caras.

Apesar de 1987 ser 0 ano do inicio do setor de conveniéncia no Brasil, as lojas de
conveniénciaso passaram afirmar-se no pais apos 1993/94 com amacica entrada das companhi-
as distribuidoras de combustivel no sistemade franchising. Até finais de 1993, poucas cidades
possuiam lojas de conveniéncia, principalmente daquelas ligadas aos Postos de Combustivel.

“Vale destacar que as L ojas de Conveniénciaest&o i nseridas nasformas do comércio que existem materializadas na cidade, pois
0 comércio, também tem criado nos Ultimos anos, formas de venda via computador e telefone (Home Shopping, Delivery,
Comércio Eletronico), que necessitam ser estudadas para saber quais sdo os impactos que estes tipos de comércio tem
imprimido no modo de vida da sociedade.
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De1993/94 a1996, adifusdo das|ojas ocorreu principal mente pel os grandes centros brasileiros,
sendo o ano de 1997, o marco dainteriorizacdo e difusio desta formacomercial por todo pais.
Este processo de expansao foi répido até chegar ao nimero atual de mais de 3.000 lojas entre
independentes e franqueadas por todo o Brasil. No caso de nossa pesquisa temos como univer-
so amostral 1.061 estabel ecimentos pertencentes ao sistema de franquias de quatro das compa-
nhias distribuidoras de combustivel selecionadas, jaque, a Esso néo disponibilizou seus dados
para nosso estudo.

Aslojas de conveniénciabrasileiras|ocalizam-se distribuidas pel o espago urbano, tanto
no centro e na periferia, como também nas grandes avenidas e rodovias, e val e destacar que, no
caso das rodovias, 0s postos que possuem lojas de conveniéncia sdo aqueles localizados
préximos as saidas das cidades ou as suas margens, principalmente das estradas que cortam a
areaurbanade alguns municipios. A Via Dutra é um bom exemplo, pois atravessa Taubaté, Sdo
José dos Campos, Guaratingueta e outras cidades, em regides centrais e os postos localizados
ai, possuem duplo mercado consumidor: o da prépria cidade e dos que trafegam pelarodovia.

Pelas tabela 1 e figura 1, podemos averiguar que os Estados brasileiros que possuem
lojas de todas as companhias so: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Parang, Minas
Gerais, Bahia, Distrito Federal, Espirito Santo, Goids, Mato Grosso, Mato Grosso do Sul,
Pernambuco, Rio Grande do Norte, Santa Catarina. Jaos Estados de Alagoas, Amazonas, Ceard,
Para, Sergipe possuem |ojas de apenas trés companhias. Paraiba, possui 10jas de duas compa-
nhiaseAmapa, Piaui, Maranhdo e Rondénia de apenas umacompanhia, enquanto que Tocantins,
Acre e Roraimanéo possuem lojadas cias analisadas.

No caso da distribui¢do das |ojas por municipios, o primeiro ponto de destague esta no
grande nimero presente nas capitais e em cidades com mais de 400 mil habitantes, como Campi-
nas, Ribeirdo Preto e Sdo José do Rio Preto em SP; Niterdi no RJ; Joinvilleem SC (valeressaltar,
gue neste caso, estacidade, possui maislojas queacapital Floriandpolis poisé o maior mercado
consumidor deste Estado, com mais de 420 mil habitantes); Maringa e Foz do |guagu no PR.

O Unico Estado que néo possui lojanacapital masnointerior €0 Maranhéo, com umaloja
em Timon e nenhumaem S3o L uis. Estefato pode ser explicado pel aproximidade do municipio
com acapital do Piaui, Teresina, jaque estesdoi s municipios sao vizinhos além de selocalizar na
principal viade conexao entre acapital do Maranhdo e o Piaui.

No total, sdo 242 municipios que possuem lojas de conveniéncia, havendo grande con-
centracdo naquel es em que sb existe uma unidade em operagdo; no caso, sdo 127, ou 52,4%. Os
municipios que possuem mais de 10 |ojas em funcionamento sdo apenas 19, ou 7,4% do total,
mas que concentram 55,9% do total de lojas. Estes dados refletem a grande concentracdo do
setor em poucos mercados, jaque, apesar de ser umaformacomercia debaixo investimento (em
média US$75 mil por unidade), estas |ojas buscam mercados de qualidade, isto € com grande
volume populacional e bom nivel de renda. Dentre estes 19 municipios, 8 ndo sdo capitais de
Estado - Uberlandia, Foz do Iguagu, Maringa, Niterdi, Joinville, Campinas, Ribeiréo Preto, Sdo
José do Rio Preto—e concentram 10,6% do mercado, ficando 45% nos municipios de Séo Paulo,
Rio de Janeiro, Porto Alegre, Recife, Belo Horizonte, Curitiba, Salvador, Fortaleza, Manaus,
GoiéniaeBrasilia
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TABELA 1. Lojas de Conveniéncia em funcionamento no Brasil — 2000

Estados Ipiranga Petrobras Shell Texaco Total
Alagoas 2 3 0 1 6
Amapa 0 0 0 1 1
Amazonas 0 8 9 3 20
Bahia 13 14 6 2 35
Ceard 1 19 0 2 22
Distrito Federal 5 6 12 12 35
Espirito Santo 8 4 2 1 15
Goiéds 5 4 12 14 35
Maranhdo 0 1 0 0 1
Mato Grosso 4 2 1 1 8
Mato Grosso do Sul 5 6 3 1 15
Minas Gerais 13 21 15 11 60
Para 0 2 1 6 9
Paraiba 0 3 1 0 4
Parana 49 21 17 12 99
Pernambuco 10 5 10 12 37
Piaui 0 0 0 0 1
Rio de Janeiro 44 40 30 21 135
Rio Grande do Norte 2 4 2 1 9
Rio Grande do Sul 64 40 13 13 130
Rondénia 0 0 0 0 1
Santa Catarina 16 14 9 10 49
S&o Paulo 74 90 91 73 328
Sergipe 0 1 3 2 6
Total 315 308 237 199 1061

Fonte: Shell, Texaco, Petrobras, Ipiranga

Em relagdo a quantidade de municipios por Estado que possuem |ojas de conveniéncia,
0 Estado de Séo Paul o é 0 que maistém (66), seguido por Rio Grande do Sul (43), Rio de Janeiro
(22), Minas Gerais (18), Santa Catarina (17) e Parana (16). Os Estados de Alagoas, Amapa,
Maranhao, Piaui, Sergipe, Rio Grande do Norte e Rondbnia, s possuem lojas em um Unico
municipio, sendo este acapital, ressalvafeitaao Maranhdo, como jafoi exposto acima.

AS LOJAS DE CONVENIENCIA NO ESTADO DE SAO PAULO

O Estado de Séo Paulo é o que possui maior quantidade de lojas de conveniéncia em
operacao atualmente. Foi o lugar de sua génese e formag&o, e possui as melhores condicdes de
EXpansao para o seu interior, pois este ja é o segundo maior mercado de investimentos do pais,
totalizando mais de 19 milh8es de habitantes.

Cidades como Campinas, Ribeir&o Preto, Sdo José dos Campos, Jundiai, Bauru, Santos,
S&o José do Rio Preto entre outras, figuram na lista das melhores cidades para se investir no
pais, afrente de muitas capitais como Fortalezaou Belém.
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Figura 1: Quantidade de Lojas de Conveniéncia por Estados em 2000
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Fonte: I piranga, Petrobrés, Shell, Texaco

A tabela 2 contém arel agdo dos municipios paulistas que possuiam lojade conveniéncia
em operagio em maio de 2000, popul agio e | DH? (i ndice de Desenvolvimento Humano) referen-
tesao ano de 1996. A escolhadeste ano estano fato de que 1997 é adata que representa o marco
na difusdo das Lojas de Conveniéncia pelo interior do Brasil e principalmente por cidades
menores.

5A escolha do IDH como elemento de andlise, esté no fato de que este indice integra dados de qualidade de vida e sicio-
econdmicos como educagdo, salide, habitacao, transporte, violéncia, salide, renda, estruturafamiliar, sendo um meio eficaz de
classificacdo.
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TABELA 2: Relacdo dos municipios com loja de conveniéncia,
IDH e Populacdo em 1996

Municipios N° Lojas Populacdo — 1996 IDH-1996
Adamantina 1 32.766 0,875
Agudos 1 31.311 0,757
Americana 4 167.945 0,878
Aracatuba 3 162.577 0,872
Aracoiabada Serra 1 17.125 0,695
Araraguara 2 172.746 0,872
Assis 1 83.133 0,874
Barueri 6 177.256 0,839
Bauru 8 292.566 0,867
Botucatu 1 100.876 0,873
Campinas 28 908.906 0,878
Campo Limpo Paulista 1 52.294 0,786
Campos do Jord&o 1 36.016 0,761
Capivari 1 38.258 0,843
Caraguatatuba 1 67.398 0,697
Catanduva 1 100.942 0,868
Cordeirépolis 1 15.344 0,865
Cotia 3 126.956 0,836
Cruzeiro 1 72.155 0,833
Franca 5 267.235 0,865
Guaruja 1 226.365 0,717
Guarulhos 3 972.197 0,838
Hortolandia 2 115.720 0,712
Ibidna 1 55.920 0,697
Indaiatuba 3 121.906 0,866
Itapetininga 1 112.340 0,839
Itapira 1 60.791 0,846
Itatiba 1 71.590 0,858
Ita 1 122.528 0,845
Jaboticabal 1 62.774 0,858
Jales 1 43.784 0,872
José Bonifacio 1 25.752 0,851
Jundiai 4 293.373 0,868
Lengois Paulistas 1 50.865 0,865
Limeira 3 230.348 0,865
Marilia 6 177.632 0,869
Mirassol 1 43.851 0,870
Mogi das Cruzes 4 312.685 0,846
Novo Horizonte 1 31.237 0,855
Osasco 5 622.912 0,850
Ourinhos 2 86.876 0,854
Pedregulho 1 14.794 0,793
Piracicaba 6 302.886 0,866
Poa 1 84.777 0,831
Praia Grande 1 150.388 0,664
Presidente Prudente 1 177.367 0,871
Ribeiréo Preto 18 456.252 0,868
Rio Claro 2 153.389 0,866
S. José Rio Preto 15 323.627 0,874
Santa Barbara D’ Oeste 2 161.060 0,840
Santa Cruz das Palmeiras 1 23.946 0,847
Santo André 7 624.820 0,873
Santos 7 412.243 0,866
S&o Bern. Campo 8 660.396 0,870
S&o Caetano do Sul 1 139.825 0,891
Séo Carlos 2 175.517 0,874
S&o José dos Campos 1 486.167 0,869
S&o Paulo 127 9.839.066 0,865
S&o Vicente 2 279.528 0,693
Sert&ozinho 1 88.545 0,866
Sumaré 1 168.058 0,809
Suzano 1 180.740 0,713
Taubaté 3 220.230 0,862
Ubatuba 1 55.033 0,673
Valinhos 1 74.608 0,877
Vinhedo 2 38.625 0,872

Séo Paulo 328 34.119.110 0,838
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Relacionando populagéo e IDH, percebe-se que ha uma concentracdo nagqueles que
compartem grande volume populacional e IDH, superior amédiado Estado.

Em relagéo ao volume popul acional, as cidades com popul agéo inferior 2100 mil habitan-
tes possuem apenas uma loja de uma das 4 companhias, ndo sendo de interesse para as outras
abrir concorréncia ja que o mercado € pequeno, nao suportando duas ou mais lojas. Excegdo
feita aos municipios de Vinhedo e Ourinhos com duas lojas. Nestes dois casos, a explicagéo
encontrada é que uma das lojas se localiza no centro e a outra, as margens das duas principais
rodovias que cortam estas cidades (Raposo Tavares — Ourinhos e a Rodovia que liga Valinhos-
Vinhedo a Campinas), sendo pontos estratégicos para este tipo de estabelecimento. As cidades
com maisde 100 mil habitantes, concentram 91,1% do total delojas, o quereflete aprocurapor
mercados de maior expressdo populacional que possa garantir 0 SUCeSso e o retorno do inves-
timento aplicado.

Dosdadosdo IDH, das cidades que possuem indices abai xo damédia do Estado, apenas
S30 Vicente, Hortolandiae Cotia, possuem mais de umaloja. Sdo cidades, no entanto, com mais
de 100 mil habitantes e localizadas em &reas de ata concentragdo demogréfica que é o caso de
Cotia, cortadapelaBR-116 na Grande S&o Paulo, Sdo Vicente naBaixada Santistae Hortolandia
naregido de Campinas, as margens da rodovia que liga esta cidade a Sorocaba.

Todas as cidades que possuem mais de uma loja de conveniéncia congregam elevado
indice de IDH e populago acimade 100 mil habitantes, caracterizando o mercado consumidor
gera que atende estas lojas. A tabela 3, apresenta as informagfes aqui discutidas.

Tabela 3 - Quantidade de lojas e de municipios por classes de populagdo

Populacdo Quanti.dade de Quantidade de Lojas
Municipios
Até 50 mil Hab. 13 14
De 50 a 100 mil Hab. 14 15
De 100 a 300 mil 27 70
De 300 a 500 mil 6 51
Mais de 500 mil 6 178

Fonte: IBGE —1996, Shell, Texaco, IpirangaeBR

Deacordo com afigura2, s8o 66 municipios com |ojade conveniénciano Estado de Sao
Paulo, mas destes, 36 possuem apenas 1 loja em funcionamento, ou seja, 54,5% do total
correspondem a 10,9% do mercado. Ja os municipios com maisde 10 lojas, sdo 4 (6,0%), e que
concentram 57,3% do mercado. Dentre estes, estaa cidade de Sao Paul o que, sozinha, concentra
38,7% das|ojas do Estado.
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Podemos tragar alguns eixos de concentracdo do setor de conveniéncia no Estado:

e Eixo Bandeirantes-Anhangueraaté Limeira: s80 17 municipiosneste eixo com maisde5
milhBes de habitantes e a presenca de grandes mercados do interior do Brasil, como
Campinas, Piracicaba, Jundiai, AmericanaeLimeira

e EixoWashinton Luis—AnhangueraapésLimeira: Cidades como Rio Claro, Sdo Carlos,
Catanduva e Araraguara sdo mercados em forte expansdo destas redes enquanto que
Ribeir&o Preto, S0 José do Rio Preto ja sdo cidades onde este setor ja esta consolida-
do, comportando inclusive Centro de Conveniéncia.

o Eixo Castel o Branco — Raposo Tavares. Bauru e Mariliasdo os mercados que dominam,
surgindo Presidente Prudente, Botucatu, Assis, Ourinhos, Itapetininga como merca
dos em expansdo. S&o cidades agroindustriais com 6timo nivel de vida do interior
paulista.

Porém, existem algumas éreas que podemos considerar ociosas pois apresentam étimas
condi¢des para expansdo do setor, mas que contam com pequeno nimero delojas em funciona-
mento. E o caso da Baixada Santista, Vale do Paraiba e Sorocaba.

No caso do litoral, € um nimero reduzido, dado o grande mercado existente nestaregio,
principalmente formado por turistas advindos da metrépole paulista, sendo uma area de total
interesse em expansdo paraas cias. O mesmo podemosdizer em relagdo ao Vale do Paraibaea
regido de Sorocaba. S&o regides do Estado que possuem grande volume populacional, sao
cortadas por grandes rodovias e possuem poucas lojas. Para explicar tal fato, levantamos as
seguintes hipéteses:

e Dominio do mercado local por parte darede Esso, daqual ndo pudemos contar com os

dados;

o Grande quantidade de |ojas independentes ou mesmo de outras redes franqueadas, o
gue inibe a abertura de novas lojas por parte das empresas em analise.

A Grande S&o Paulo concentrao maior nimero delojasdo Estado, 166 (50,6%), sendo a
cidade de S&o Paul o, responsével por 76,5% do total dadreametropolitana. E um mercado onde
as lojas de conveniéncia j& estdo inseridas no cotidiano dos consumidores, estando completa-
mente adaptadas, 0 que auxilia sua expansdo e concentragdo nesta regido do Estado.

Considerando a varidvel tempo em nossas andlises, podemos perceber como que foi e
esta se processando a expansdo das |ojas.

Sa0 Paulo foi a1° cidade ainaugurar umalojade conveniénciano Estado e somentetrés
anos depois foi inaugurada a 1° loja fora da capital, implantada na cidade do Guaruja, um dos
balneérios preferidos pela elite paulistana (publico alvo da estratégia mercadol 6gica destas
lojas). No ano de 1992, hdaaberturada1°lojano interior do Estado, nacidade de Ribeiréo Preto
eem 1993, abre-se nacidade de Barueri, localizada nagrande Sao Paulo. Assim, dainauguracdo
da 1° loja até 1993, apenas 4 municipios possuiam em funcionamento pelo menos umalojade
conveniéncig®. Entre 1994 e 1996, periodo intermedi&rio, de consolidagéo daidéade convenién-

SE apartir de 1993 que ocorre afiliagdo das principais redes delojas de conveniéncia ao Sistemade Franquias, até entdo eram
lojas proprias.
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Figura 3: Ano deinauguracdo da primeira Loja de Conveniéncia por
municipios do Estado de Sao Paulo
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Ciaparao consumo, inauguram-se as primeiras|ojas em 12 municipios, sendo apenas Camposdo
Jord&o, com populacdo inferior a100 mil habitantes’. Dentre estes 12 municipios, apenas4 eram
do interior —Jundiai, Campinas, Piracicabae Bauru—osdemais selocalizam naGrande Sdo Paulo
e naBaixada Santista. E apartir de 1997, que haagrande interiorizacdo e difusio pelo Estado.
Entre 1997 e 1998, foram inauguradas| ojas em 35 municipios, dominantemente do interior (32).
No ultimo periodo, 0 mais recente, entre 1999 e 2000, foram 14 os municipios que passaram a
contar com pelo menos uma loja de conveniéncia. A figura 3 apresenta os dados discutidos
acima

Por esta periodizag&o, percebe-se que do mesmo modo que ocorreu com outras formas
do comércio como Supermercados e Shopping Centers, aslojas de conveniénciatambém segui-
ram esta |6gica de deslocamento para o interior, em periodos posteriores aos da capital. Este
processo, como pudemos perceber, foi rapido, baseando-se na escol ha de mercados que garan-
tissem areproducéo do capital.

CONSIDERACOES FINAIS

Podemos di zer, a guisa de conclusdo, que as L ojas de Conveniéncia sdo fruto das modi-
ficagBes ocorridas no comércio e na cidade. A reproducdo do espaco urbano, ocorrida apés a
difusdo macica do automovel e das grandes superficies comerciais, possibilita o aparecimento
desta forma comercial. Ela é criacdo da Sociedade de Consumo, imposta através do ritmo do
automaovel.

No Brasil, apesar de recentes (13 anos), ja estéo consolidadas devido a 6tima estratégia
de mercado desenvolvida, possibilitando a estas |0jas entrarem no cotidiano das pessoas como
mais umaopgao de compra

Claro que o ritmo davidaurbanaatua (24 horas), foi base parasuaimplantago, mas sd
isto ndo garantiriasuareproducdo. A grande for¢avem dos padrdes e do modo de vidaintrodu-
zidos pela Sociedade de Consumo, através do tempo damercadoriae damaximizag&o do lucro,
tornando-se estes, centrais na reproducéo socia.

A cidade de S&o Paulo que no final da década de 80 possuiaas melhores condi¢des para
aimplantacdo destaformacomercial, foi o lugar de suagénese efoco dedifusdo e expansio para
todo o territdrio nacional e, hoje, é acidade com maior nimero de unidades em operaco.

Da capital paulista foi-se processando 0 modo de consumo destas lojas para toda a
sociedade brasileira?, que absorveu rapidamente, sendo o maior mercado da América Latina
deste setor e 0 que possui as melhores condiges para sua continua expansao.

Com a ampliagéo do raio de atuacéo das lojas de conveniéncia, para além das grandes
cidades, ointerior do Estado de Sao Paul o, tornou-se 0 segundo maior mercado do pais, devido,

7Campos do Jord&o € outra cidade de destino da elite paulista durante os meses de maio a agosto, o quejustificaa data de sua
abertura.

8Claro que o formato javeio pronto dos Estados Unidos quando introduzido no pais, mas o espaco é condicdo e no Brasil, esta
formado comércio se adaptou de formadiferente das matrizes norte-americanas.
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principalmente, ao grande volume populacional e ao elevado padr&o de consumo de algumas
cidades, variaveis el ementares na escolha dos mercados para investimento das redes analisa-
das. Por estasrazfes, € que hauma grande concentracdo do setor nas capitais e grandes cidades
do interior do pais.

A Petrobras se mostra hoje a empresa que mais cresce no setor, principal mente em cida-
des médias e pequenas. JAa Texaco, | pirangae Shell buscam os mercados maiores, ondeaidéia
de conveniéncia para 0 consumo ja esteja consolidada e por isto estdo mais concentradas
territoriamente.

A difusdo macica das |ojas de conveniéncia, foi proporcionada pela entrada ao Sistema
de Franquias, o que assegurou aampliagéo do raio de atuacdo para além dos grandes mercados,
dando maior seguranca aos investidores.

Estarelacdo entre as|ojas de conveniéncia e o Sistemade Franquias, apartir dos Postos
de Combustivel, expressa a | 6gica da sociedade capitalista— unido de atividades para melhor
alcancarem o lucro. Aproveitar ao maximo do espaco detroca: funcionamento 24 horas, of erecer
atendimento rapido, facil e cdmodo e possibilitar o encontro de pessoas para o consumo.

Aslojas de conveniénciaestéo inseridas no momento de maior exacerbacdo do consumo
Nos NOssoS tempos, no qual 0s meios de comunicagdo sdo 0s agentes veliculadores de novos
padrdes de consumo, sonhos, fantasias, desejos, necessidades, produzindo novos espagos,
como estas |ojas, que na sua evolugéo, reproduzem uma nova sociabilidade, fundamentada na
ideologiadamercadoria.
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