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INTRODUGAO

A decisdo de tomar como ponto principal de anélise deste artigo as transforma-
¢des ocorridas na relacdo comércio, cidade e consumo, influenciadas pelos supermerca-
dos e hipermercados, centra-se no fato de que se concentram nos ultimos cem anos
(periodo de nascimento dos supermercados e hipermercados) as principais modifica-
¢des que o comércio sofreu ao longo de toda a sua histéria, principalmente em relacéo
a quantidade de produtos postos a venda e a diversidade de estabelecimentos comer-
ciais existentes e em operacado hoje.

Nao estamos desprezando o papel central que os grandes mercados desempe-
nhavam nas cidades antigas como elo central da vida cotidiana naquele momento. Por
exemplo, o Mercado de Trajano, em Roma, (Italia) no século Il, tinha a funcdo de
armazenar, distribuir e comercializar os produtos para todo o Império Romano, como
pode ser constatado através da histdria. Tampouco o papel das feiras e mercados tradi-
cionais que se desenvolveram em inumeras cidades medievais na Europa como Paris,
Brugges, Florenca, Nuremberg, etc., durante os séculos Xl e XVI, e que trouxeram uma
verdadeira ascensdo comercial ao ocidente®.

Pensamos que é a partir do surgimento da producdo em massa de mercadorias e
de sua distribuicdo e comercializacdo que o comércio, passou a desenvolver um novo
papel no processo de producdo e este fendbmeno surgiu ao longo das primeiras décadas
do século XX.

O objetivo central deste artigo é apresentar as principais condi¢cdes que foram
sendo gestadas na relacdo entre cidade, comércio e consumo, para o surgimento e
evolucdo do auto-servigo como o principal elemento para o desenvolvimento das mo-
dernas formas do comércio ao longo do século XX. Escolhemos analisar mais a fundo os
supermercados e hipermercados, neste contexto, pois sdo os estabelecimentos que
mais estdo presentes no espaco urbano brasileiro e correspondem a mais de 75% da
distribuicdo de géneros alimenticios no conjunto do comércio, conforme a Abras — Asso-
ciacdo Brasileira de Supermercados (2001), e sdo considerados, juntamente com o0s
Shopping Centers, as mais importantes formas comerciais em operagcdo em todo o mundo
na atualidade.

A GENESE DAS MODERNAS FORMAS DO COMERCIO

Nos séculos anteriores a Revolucdo Industrial, a producdo de bens era de respon-
sabilidade dos artesdos e artistas que eram especialistas e dominavam e controlavam
todo o conjunto de operacbes e etapas de confec¢do da obra, auxiliados por alguns
aprendizes. A comercializacdo também ficava a cargo destes: os bens eram colocados a
venda nas feiras e mercados periddicos ou expostos nas oficinas, localizadas no andar
térreo da residéncia do proéprio artesdo, conforme nos aponta Rybczynsky (1996, p.38)

S Para saber mais sobre as relagdes entre o comércio e as cidades, consultar: Munford (1998), Benévolo (2001), Braudel
(1998), Vargas (2000), Pintaudi (1999).
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A casa de cidade tipica do burgués do século XIV servia como mora-
dia e local de trabalho. Os terrenos tinham areas restritas para as
fachadas, visto que as cidades medievais fortificadas eram neces-
sariamente densas. Estas construcbes longas e estreitas geralmen-
te tinham dois andares sobre uma cripta ou um porédo, que era usado
como estoque. O andar principal da casa, ou pelo menos a frente, era
uma loja ou — se o dono fosse um artista — uma oficina.
Estas caracteristicas da vida cotidiana perduraram nas cidades medievais euro-
péias até meados do século XVIIl, quando se inicia um processo de desvencilhamento
do lugar de moradia do de trabalho com o advento da fabrica e da producdo industrial.

A industria emergente trouxe uma refuncionalizagdo para a estrutura social e
econdmica existente até entdo, principalmente para as oficinas de artesdos, que deixa-
ram de ter o comando dos meios de producdo e passaram a ser uma peca a mais dentro
do sistema industrial.

Mas é somente a partir de 1900 que as transformacfes na produgdo passaram a
ser mais profundas com a crescente organizagdo e administracdo dos processos produ-
tivos introduzidos por Henry Ford e Frederick Taylor, denominados de Fordismo e
Taylorismo. Essas formas de organizagdo da producdo permitiram maior e mais rapida
acumulacdo de capital devido a utilizagdo intensa de tecnologia por meio de maquinas e
da exploracdo e controle da forga de trabalho, impondo o ritmo da maquina aos traba-

Ilhadores e operarios das fabricas.

A racionalizacdo e cientificizacdo da produc¢do, ocasionadas pelo controle
automatizado de todos os processos de trabalho e, principalmente, do tempo produtivo,
possibilitaram maior producdo de mercadorias e um consequente consumo massificado,
auxiliado pela distribuicdo, que passou a ser realizada também de forma generalizada.

Segundo Harvey (1992), o periodo fordista se estende desde os primeiros anos
da década de 1910 até inicio da década de 1970, quando surgem novos conteudos e
diferentes formas de se realizar a producédo industrial. Conforme Teixeira (2000, p.34)
A producédo fordista proporcionou, entdo, um novo modo de consumo
e um novo modo de distribui¢do. Da loja do bairro onde o comerciante
morava com a mulher e os filhos nos fundos e que servia ao mesmo
tempo de depédsito e de habitagcdo e onde o cliente era atendido
pessoalmente e, quando encontrava as portas fechadas nédo hesita-
vam em bater na janela a qualquer hora ou dia da semana, comegam
a dar espaco para as lojas, que comegcam a incorporar 0s principios
fordistas no atendimento, estoque, compras e exposi¢cdo das merca-
dorias.

Entre meados do século XIX e os primeiros anos do século XX, o comércio ganhou
maior importancia aliado a produgdo em massa e, assim, passou a criar novas formas
para a troca de mercadorias. E neste momento que surgem as primeiras grandes Gale-
rias Comerciais, Passagens Comerciais e Lojas de Departamento nos centros das cida-
des européias. Estes estabelecimentos comerciais inserem-se no movimento de moder-

nizacdo dos centros urbanos iniciado no fim do século XVIII.

Conforme nos aponta Daros (1997, p.34), as passagens comerciais e as galerias
abrigavam principalmente o comércio de luxo e da moda. “Elas se colocavam ao publico
burgués como um teatro para se representar com a possibilidade de admirar, de com-
prar, de expor e consumir os produtos de uma induUstria de luxo em pleno progresso”. As
mercadorias populares e o comércio de alimentacdo ainda eram controlados pelos pe-
quenos estabelecimentos especializados — agougue, quitanda, mercearia, bazar, pada-
ria, peixaria, etc.

As Lojas de Departamento surgidas neste periodo, trouxeram uma relativa
popularizagcdo do comércio, pois passaram a oferecer produtos mais baratos e em maior
quantidade, frutos da producdo em massa crescente.

Vargas (2001) analisa o papel do comércio durante o século XIX e inicio do século
XX, dizendo que o surgimento das Galerias Comerciais e Lojas de Departamento foi uma
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inovacado, pois ao deixar de concentrar as vendas apenas na pequena loja individual, o
comércio introduziu o grande estabelecimento varejista no espag¢o urbano, trazendo
uma série de modificacbes na estrutura das cidades e, principalmente, na distribuicdo e
troca de mercadorias.

A logica desse periodo tem como elemento fundamental a perda da
espontaneidade no ato da troca, passando a troca ser eficientemente
pensada. Tanto as arcadas comerciais® como as grandes lojas sao
fruto da inventividade e criatividade individual de homens com perfil
empresarial, que transformam o comércio numa atividade econdmica
por natureza. (VARGAS, 2001, p.236)

Conforme Pintaudi (1981) nos apresenta, as duas primeiras décadas do século
XX foram de fundamental importancia para o desenvolvimento de novas formas de
comércio, pois foi berco de uma série de transformacgdes, principalmente nas grandes
cidades dos Estados Unidos e da Europa, como por exemplo em Nova York, Chicago,
Londres e Paris, que investiram na construcdo de linhas de trens e metrés urbanos para
facilitar o transporte de pessoas, auxiliando no espraiamento da mancha urbana. Pas-
sou a ocorrer também a valorizagdo do espaco do centro das cidades, tornando-se muito
caro para os habitantes, que iniciaram um processo de mudanga para areas mais afas-
tadas, auxiliados pela chegada das linhas ferroviarias. O crescente uso de recursos
publicitarios para a divulgacdo das mercadorias e da difusdo dos meios de comunicacao
em massa também influenciaram o comércio e, é deste modo, que se cria uma esfera
de possibilidades para o surgimento do auto-servicgo.

Nesta mesma direcdo, Vargas (2001, p. 238) afirma que

O século XX serd marcado por dois processos fortemente relaciona-
dos entre si que rebatem, diretamente, sobre o desenvolvimento
varejista: o crescimento demografico e a industrializagdo. Esses
dois processos, juntos, responderam pelo forte processo de urbani-
zagdo e congestionamento das grandes cidades e pela deterioracédo
ambiental e da qualidade de vida. Num segundo momento e como
resposta a essa situagdo, a descentralizacdo urbana materializa-se
por meio da suburbanizacdo ou periferizagdo urbana. Logicamente
que os avancgos da comunicacdo e dos transportes favoreceram e
incentivaram esse processo.

E é durante esses vinte anos iniciais do século XX que surgem na periferia das
grandes cidades norte-americanas 0s primeiros supermercados, introduzindo o conceito
de vendas baseado no auto-servi¢co. Segundo Barata Salgueiro (1995, p. 56)

O livre servigo ou auto-servico € uma forma de venda caracterizada
pelo livre acesso dos clientes as mercadorias, que pagam nas caixas
colocadas perto da saida do estabelecimento. Requer embalagens
padronizadas e obriga a uma arrumacédo diferente da loja, pois os
artigos tém de ficar acessiveis ao cliente que caminha entre as pra-
teleiras; deste modo, desaparece a divisdo provocada pelo balcéo
entre o atrio, onde estdo os clientes e o espago, onde se empilha as
mercadorias, permitindo maior aproveitamento do espago, com a
exposicdo de maior volume de artigos.

A proposta da Autora engloba varios aspectos do auto-servi¢o, destacando o livre
acesso as mercadorias e o livre transito entre as varias partes da loja como sendo base
para o auto-servigco. Essa definicdo vai de acordo com a de Stilmann (1965, p.183), que
considera auto servico como sendo

Uma forma de comprar pela qual o cliente tem a possibilidade de
fazer a sua escolha entre as varias linhas de produtos e entre as
diversas marcas dentro de cada linha, a apanhar os bens de que
necessita e leva-los ao check-out, sem que para isto haja necessida-
de de qualquer interferéncia ou ajuda de balconista.

¢ A autora considera arcada comercial tanto as galerias, como as passagens comerciais.
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Entendemos por auto-servigo os estabelecimentos comerciais que tém como ca-
racteristicas fundamentais possuir check-out, ou seja, balcdo na saida do estabelecimen-
to com maquina registradora para conferir as compras; carrinhos e cestas para 0s consu-
midores depositarem suas compras; disposicdo de forma acessivel das mercadorias
permitindo aos consumidores se auto-servirem sem intermediarios no ato da compra. O
auto-servico significou um grande avangco para o comércio varejista, possibilitando rapi-
da difusdo deste modelo de venda em poucos anos. Os estabelecimentos fundamenta-
dos no auto-servigo tiveram papel pioneiro como agentes para a criagdo e difusao de
novas formas de comércio durante todo o século XX.

Dois elementos sdo fundamentais para se compreender o sucesso do auto-servi-
¢o e estdo ligados a prdépria reproducdo do sistema capitalista e a consolidagdo da
sociedade baseada na exacerbacdo do consumo, que sdo o tato e a visdo. O auto-
servigco proporcionou autonomia ao consumidor, deu-lhe a oportunidade de atender suas
necessidade e vontades sem necessitar de ajuda alheia. O préprio consumidor passou a
servir-se e a partir dai, teve maior liberdade de escolha, ocupando maior espago de
atuacdo dentro do proéprio processo de reproducdo do capitalismo, ja que as mercadorias
vendidas seriam aquelas de maior aceitacdo na preferéncia dos consumidores. O consu-
midor passou a ver os produtos, estuda-los, ler embalagens, roétulos, pesa-los e, a
partir das informacdes contidas nas embalagens, pdde compara-los e escolher aqueles
de seu agrado.

O auto-servico € um elemento de incentivo as compras, pois permite torna-las
mais répidas e significou um aumento na area de vendas dos estabelecimentos, além
de economia no pagamento de funcionarios. Inicialmente o auto-servigo estava essen-
cialmente ligado ao comércio de mercearias, mas depois se estendeu a outros ramos e
hoje, para além dos estabelecimentos que trabalham com a venda de géneros alimen-
ticios.

SUPERMERCADOS

A histéria dos supermercados tem seu inicio a partir da década de 1920, nos
Estados Unidos, ligada a antigas cadeias de mercearias, principalmente localizadas nas
cidades da costa leste norte-americana. As mercearias expandiram-se em nUmero de
unidades ao longo das trés primeiras décadas do século passado com o objetivo de
distribuir, a toda populacdo, as mercadorias produzidas pela indlstria, jA que, as inova-
¢bes na producdo estavam passando por um grande processo de expansdo, principal-
mente em relagdo a quantidade de itens produzidos e a diversificagdo dos produtos. No
entanto, com a Grande Depressdo de 1929 e a consequente reducdo do poder aquisitivo
da populacdo e as adversidades que crises econdmicas trazem para a sociedade, rever-
teu-se esse processo de expansdo, principalmente com a introducdo de um imposto
que variava conforme o numero de estabelecimentos em funcionamento e ndo em
relagcdo as vendas. Isto fez com que empresas independentes crescessem, e é deste
modo que redes de lojas menores comegaram a ser substituidas por lojas Unicas de
maiores dimensdes, no intuito de distribuir em massa num mesmo local, alcan¢gando
economias adicionais na organizagdo da loja, nas mercadorias a venda e também nos
impostos, conforme Cyrillo (1987).

E no periodo da Grande Depressdo que comegaram surgir iniciativas locais de
construcdo de supermercados. Primeiramente, foram unidades simples instaladas em
garagens ou edificios térreos em regides pobres das cidades, onde o proprietario era,
geralmente, um pequeno comerciante que tentava enfrentar a crise. As mercadorias
eram dispostas em prateleiras rdsticas e ndo existia crédito, nem entrega em domicilio.
Stilmann (1965, p.116) afirma que
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a maioria dos supermercados estava localizada em fabricas e gara-
gens vagas, as instalagcdes de venda eram do tipo mais tosco possi-
vel e, quanto mais rustico o prédio e as instalagdes, maior era o seu
atrativo para o publico, pois sugeria aos consumidores a obtencdo de
economia nas compras.

Com o passar do tempo e dos efeitos adversos da crise econdmica, 0s supermer-
cados, paulatinamente, passaram a crescer, tanto em area de vendas como em numero
de estabelecimentos, introduzindo novidades e melhorias em suas instalagbées. Com a
retomada da producao industrial, as lojas passaram por um processo de ampliagdo na
area de vendas e, aos poucos, inovagdes como equipamentos de refrigeracdo e gondolas
foram sendo incorporados. A partir do inicio dos anos quarenta, as lojas passaram a ser
foco de projetos de design e arquitetura, objetivando administra-las de forma mais raci-
onal. Assim, foram sendo divididas em sec8es e departamentos de vendas, conforme a
qualidade dos produtos, segundo Cyrillo (1987).

A este respeito, Stilmann (1965, p.143) afirma que é somente apds os efeitos da
Grande Depressdo de 1929 que os estabelecimentos varejistas passaram a se preocu-
par com layout.

Os supermercados passaram a ser instalados nas melhores locali-
zagdes; maiores passaram a ser 0s investimentos em equipamentos
e edificios; as lojas passaram a ter melhor aparéncia interna e exter-
na, comecando a assumir o feitio dos supermercados atuais.

Em 1934, os EUA contavam com 94 lojas de supermercados espalhados por 24
cidades e, em 1936, este nimero cresce para 1.200 lojas presentes em 85 cidades,
conforme Pintaudi (1984). Este rapido sucesso dos supermercados no mercado norte-
americano pode ser visto tanto por ganhos para os empresarios como para 0os consumi-
dores. Para o empresario, o supermercado passou a significar concentragdo de capital
com economia de gastos em mao-de-obra, reducdo de transporte para a distribuicdo
das mercadorias e de venda de produtos congregada em um mesmo local, maior poder
de compra e uma possivel redugdo do prego final, jA que a compra/venda era feita em
maior escala e os prazos de pagamento s&do diferentes do comércio tradicional. Para o
consumidor os supermercados significaram facilidades para as compras, pois passaram
a oferecer em um mesmo local, variada gama de produtos entre alimenticios e néo
alimenticios, ndo sendo necessario percorrer toda a cidade para realizar o abastecimen-
to domiciliar em diversos estabelecimentos, representando também economia de tem-
po.

Inicialmente, os supermercados permanecem restritos aos EUA, sendo o periodo
pés-Segunda Guerra Mundial o marco de difusdo pelo mundo desta forma comercial.

Stilmann (1965) destaca alguns pontos importantes sobre o processo de conso-
lidagcdo e difusdo dos supermercados tanto no mercado norte-americano como em ou-
tras partes do mundo. Primeiramente, o Autor afirma que é a partir da localizacdo em
areas urbanas ou préximas a elas que estes estabelecimentos véo se instalar, ja que, o
mercado consumidor das cidades é mais abundante. Outro fato importante no caso dos
Estados Unidos foi o processo de suburbanizagdo que passou a ocorrer apds a Il Guerra
Mundial, aliado a um crescente aumento populacional e as melhorias nos sistemas de

transporte. Além destes fatores, Stilmann (1965, p.147) destaca

O automovel, facilitando a ida aos supermercados; a refrigeragédo
doméstica, diminuindo o nimero de operacdes de compra a serem
realizadas pela dona de casa; novas técnicas de producédo de ali-
mentos, de embalagem e a generalizagdo do uso de balcdes frigorifi-
cos, permitindo oferecer a venda novos produtos, foram importantes
elementos condicionantes da disseminag¢do daqueles estabelecimen-
tos.

Podemos dizer que o processo de producdo em massa, as facilidades na distri-
buicdo das mercadorias ocasionadas pelas melhorias nos sistemas de comunicacdo e de
transportes, o crescimento e adensamento demografico, maior concentracdo de pesso-
as nas areas urbanas das grandes cidades da Europa e dos Estados Unidos, além da
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crescente utilizagcdo do automével como meio de transporte, foram de fundamental
importancia para o comércio desenvolver novos formatos de venda. Mas devemos ainda
destacar o papel de dois elementos chave para se analisar o desenvolvimento do varejo
no mundo: as técnicas de conservacdo de alimentos e as técnicas de exposi¢do e divul-
gacdo das mercadorias.

Segundo Vargas (2000), as primeiras latas, vidros e sistemas de fechamento e
embalagens a vacuo, permitiram a exposicdo dos produtos nas lojas, e também a
padronizagdo e a definicdo de pesos e medidas, simplificando a escolha por parte dos
consumidores, ao contrario do comércio tradicional que se baseava na venda a granel,
feita principalmente nos antigos armazéns. O primeiro navio refrigerado do mundo sur-
ge na década de 1880 e, a partir dessa data, as técnicas de conservacdo alimentar
progrediram ainda mais. Como os produtos passaram a estar padronizados, enlatados
ou colocados em embalagens a base de papel ou vidro, surge assim, a publicidade nos
rotulos, trazendo informacdes sobre os produtos, o que facilitou o desenvolvimento do
auto-servico como forma dominante de comercializagdo de mercadorias.

Como ja apontamos, o periodo pds-Segunda Guerra Mundial caracteriza-se pela
difusdo dos supermercados por inUmeros paises do mundo. No Brasil, isso nao vai ser
diferente. Aqui os supermercados surgem no momento da entrada maci¢ca de induUstrias
e a conseqiente ampliacdo e diversificacdo da producdo. Foi a resposta do comércio
para as inova¢des que estavam ocorrendo na produgdo industrial. Os supermercados
significaram a concentracdo financeira e territorial do capital, pois passaram a oferecer
em um Unico local grande diversidade de produtos. Além destas inovagdes, 0s super-
mercados trouxeram uma nova configuracdo interna para as cidades, pois conforme o
seu numero ia aumentando, proporcionalmente o nimero de pequenos estabelecimen-
tos tradicionais iam se reduzindo, até chegar ao nivel de hoje, onde é dificil encontrar
alguma mercearia ou quitanda nas areas mais centrais das grandes cidades. Assim,
conforme Pintaudi (1984, p.22),

O supermercado foi uma das respostas encontradas na esfera da
troca de mercadorias para atender as necessidades da produgédo e
do préprio comércio, ao reduzir significativamente os custos no sis-
tema de vendas ao consumidor, permitindo o superlucro para os ca-
pitalistas do comércio que optaram por esse tipo de empreendimen-
to.

A literatura existente trabalha com diferentes conceitos de supermercados. Para
Pintaudi (1981, p.50),
os supermercados sao superficies comerciais que concentram
territorialmente e financeiramente o capital, possibilitando as pes-
soas encontrarem num mesmo local, um grande conjunto de merca-
dorias disponiveis para seu abastecimento, ndo sendo necessario ir
a varios pontos da cidade para a compra de produtos.

Segundo Pellegrini (2000, p. 54) “os supermercados sdo os pontos de venda de
auto-servigco com especializagdo prevalente de produtos alimentares, com superficie fisi-
ca entre 400 e 2.500 m3.”

J& para Vargas (2000, p.242), os supermercados sé&o

um método operacional, com énfase sobre o faturamento de merca-
dorias de baixo valor unitario, a pregos baixos, exposicdo macica de
produtos, com lay out, para facilitar o movimento rapido de uma gran-

de quantidade de consumidores e atendimento ao cliente realizado
pela técnica de self service.

Destacando as caracteristicas estruturais dos supermercados hoje, consideramos
que sao superficies comerciais que vendem entre 5.000 e 15.000 mil itens divididos em
secdes de mercearia, higiene e limpeza, frios e laticinios, padaria, hortifruti, acougue,
bazar, peixaria e congelados, basicamente, podendo variar de empresa para empresa e
de loja para loja, conforme as caracteristicas da regido de sua localizagdo. As mercado-
rias sdo dispostas em gobndolas e geladeiras, e as compras sao feitas a partir de carri-
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nhos e cestinhas localizadas na entrada da loja. O pagamento é feito em caixas re-
gistradoras denominadas PDV (pontos de venda), onde h& um funcionéario que registra
os produtos vendidos e finaliza a compra com o pagamento que pode ser feito em
cheque, dinheiro ou cartdo de crédito. Na maioria das lojas, ha também servicos de
entrega em domicilio e algumas redes ndo cobram para tal servigco, desde que esteja
dentro da area de cobertura estipulada por cada loja. Atualmente, nos estabelecimentos
mais modernos, h& sistemas de monitoramento nos corredores e nas géndolas para
evitar e diminuir pequenos furtos.

As Associa¢gdes Nacionais de Supermercados de diversos paises, como Alemanha,
Argentina, Brasil, Canada, Coréia do Sul, Espanha, Estados Unidos, Franca, Italia, Ja-
pdo, México e Reino Unido, segundo a revista eletrénica Supermarket News, consideram
que os supermercados possuem area superior a 400m? e inferior a 2.500 m?, mas né&o
é uma regra bésica, pois pode variar de empresa a empresa. Consideramos para este
trabalho que as mercadorias vendidas ajudam a diferenciar um supermercado de outras
formas de comércio, como os hipermercados, mais do que a area de vendas. No super-
mercado, o nimero de itens comercializados é limitado, ndo havendo grandes sec¢des
de téxteis, eletro-eletrénicos, produtos para o lar, moéveis, equipamentos para automo-
veis e ferramentas. Os supermercados concentram suas vendas em produtos pereciveis,
de primeira necessidade e de alta rotatividade, como os alimenticios.

Em 2002, os supermercados completaram 50 anos de operacdo no Brasil. Desde
a inauguracdo da primeira loja na Rua da Consolagdo na altura do numero 2.580, no
distrito do Jardim Paulista, na cidade de S&o Paulo, em 24 de agosto de 1952, até hoje,
os supermercados se consolidaram como a forma comercial de maior sucesso no pais,
quando o assunto é distribuicdo de produtos alimenticios.

Com base em Pintaudi (1981 e 1984), que tracou um quadro geral do processo
de implantacdo dos supermercados no Brasil, principalmente na Grande S&o Paulo, po-
demos afirmar que é a partir de seu surgimento, na década de 1950, que se iniciam as
mais profundas modificagfes no sistema de distribuicdo e venda de mercadorias no
pais. Baseada nesta mesma autora, Ortigoza (1996, p. 30), afirma que

Com os supermercados iniciam-se as alteracdes mais importantes,
no que tange aos héabitos de compras no Brasil. Estas instituicdes
comerciais causaram enormes impactos, através do auto-servicgo,
arranjo estratégico das mercadorias nas gondolas e politica agressi-
va dos precos. Os supermercados conseguiram baixar os custos de
circulacdo significativamente, aumentando o lucro. O volume de ven-
das passou a operar no sentido de redugdo dos pregos ao consumi-
dor e, a partir dai, a concorréncia, principalmente no setor de alimen-
tos, tornou-se acirrada.

Vale ressaltar, também, o papel central que a organizagdo administrativa de uma
empresa exerce no seu bom ritmo de funcionamento. Deste modo, as estratégias de
administracdo de um supermercado incluem o controle de seu espago interno, isto é, a
correta disposicao das mercadorias pelas géndolas e a divisdo por sec¢fes, que garan-
tam ao consumidor o transito facil pela loja. Neste sentido, Gaeta (1995, p.185) nos diz
que

Nos supermercados, a ‘racionalizagdo” do espago contempla desde
a largura dos corredores até a disposi¢cdo das mercadorias e goéndolas,
de forma nédo s6 a dirigir a circulagdo como também induzir as com-
pras. Estes grandes espacos de venda, unificados (diferente das
feiras ou mercearias), tém um problema que n&do se resume, como
antes, a exposicdo da mercadoria. O consumidor deve circular por
ela. A mercadoria ndo vai até ele.

A respeito da disposi¢do interna das mercadorias nos supermercados, Stilmann
(1965), destaca que se configura uma verdadeira estratégia locacional, tdo importante
quanto a escolha do local de instalacdo da loja, a exposicdo dos produtos e a circulacado
dos clientes pela unidade.
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A estratégica localizagdo dos produtos, a exposicdo eficiente e bem
estudada, a boa disposicdo das godndolas e dos balcdes frigorificos, a
arrumacdo das mercadorias em departamentos facilmente
identificaveis e corredores largos para facilitar a movimentagcdo de
grande numero de clientes dentro da loja sdo fatores decisivos para
se alcancar um grande volume de operacdes. (STILMANN, 1965,
p.143)

Deste modo, o supermercado deve ser entendido ndo apenas como um elemen-
to que trouxe uma nova forma de se trocar mercadorias, com ele veio também um novo
modo de como a troca deve ser efetivada, isto é, através do contato direto entre o
consumidor e a mercadoria, tornando-se esse ato o padrdo dominante atual de consu-
mo, o que certamente é um dos fatores que garantiu e garante seu desenvolvimento de
sucesso em todo o mundo. Vargas (2000) salienta que os supermercados foram agen-
tes de uma revolugdo no processo e na forma de se vender as mercadorias, o que €
mais impactante, pois inseriu novos conteldos sociais e econdmicos para a reprodugao
das relagdes sociais no espago urbano. Seu lugar na cidade é garantido pela importancia
que o consumo e a grande distribuicdo exerce hoje na economia, controlando, pratica-
mente, a venda de produtos alimenticios nas grandes metrépoles brasileiras’.

HIPERMERCADOS

Os hipermercados vao se inserir no espago urbano com algumas diferencas dos
supermercados e num outro momento, introduzindo assim, novas modificacdo na rela-
¢do entre cidade — comércio e consumo urbano.

A histéria dos hipermercados brasileiros se inicia com a rede Jumbo, pertencente
ao grupo P&o de AglUcar, no ano de 1971, na cidade de Santo André, localizada na regido
do ABC Paulista. O Jumbo hipermercados nascia com o conceito de oferecer maior diver-
sidade de produtos, além dos alimentares e de primeira necessidade para a casa, en-
contrados nos supermercados. Assim, se¢cdes com venda de eletro-domésticos, utilida-
des para o lar, brinquedos e maior diversidade nas se¢8es de peixaria, frios, acougue e
padaria foram introduzidas. O Jumbo trazia ainda um novo conceito, o da localizacao
periférica com maior area de vendas.

Primordialmente, os hipermercados Jumbo deveriam se localizar em grandes ave-
nidas das cidades, pois sua funcdo era a de oferecer produtos a todas as pessoas com
diferentes extratos de rendimento. Além disso, na etapa de sua implantagdo no pais, ja
estava consolidado e em pleno processo de difusdo, o uso do automovel e, por esta
razdo, os hipermercados apresentavam grandes parques de estacionamento com mais
de 200 vagas. E um periodo no pais onde houve a entrada macica de empresas de bens
ndo duraveis, e do processo de desconcentragdo industrial no estado de Sao Paulo.
Além disso, a estrutura familiar passou por modificagfes ocasionadas pela saida de
casa da mulher rumo ao mercado de trabalho.

Em 1972, inaugura-se na cidade de S&o Paulo o primeiro hipermercado, denomi-
nado Jumbo Aeroporto (hoje é uma loja Extra Hipermercados). Até final da década de
1970, Sé&o Paulo ganhou mais hipermercados de vérias redes, como Carrefour, Atacadéao,
Eldorado e Jumbo.

7 Para maiores detalhes sobre a forca dos supermercados e hipermercados na distribuigdo alimentar nas cidades brasileiras
e a concentracao financeira e territorial do setor nas metrépoles, ver: SILVA, C.H.C. As grandes empresas varejistas e
suas estratégias comerciais na Grande Séo Paulo. Geografia. Rio Claro, 2003, v.28, n.3, pp.379-396.
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A entrada da rede francesa Carrefour no Brasil ocorreu em 1975 e, a partir de
entdo, outras modificagcdes passaram a ocorrer nos hipermercados brasileiros. O Carrefour
quando chegou ao Brasil em meados da década de 1970, inaugurou duas lojas, uma na
Marginal Pinheiros e a outra na Marginal Tieté, ambas com mais de 10.000 m? de area
de vendas e mais de 50.000 itens em comercializa¢gdo, uma novidade para os padrdes
brasileiros, ja que as lojas do Jumbo possuiam area inferior. O Eldorado foi outra empre-
sa que abriu lojas em S&o Paulo de grandes dimensdes, uma na Rua Pamplona no meio
do Jardim Paulista e a outra em Santos, no litoral do Estado.

Os hipermercados passaram a adotar o padrdo periférico de localizacéo, isto €,
fora das areas centrais, por necessitarem de grandes areas para construcdo da loja,
além do estacionamento e depositos.

Pellegrini (2000, p.53) quando define os hipermercados, destaca mais suas ca-
racteristicas estruturais, afirmando que séao
todos os estabelecimentos de auto-servico com diversificagcdo de
produtos tanto de base alimentar como nédo alimentar em uma super-
ficie maior de 2.500 m?, podendo alcancar até 15.000 m? de area de
venda.

As maiores diferengcas entre supermercados e hipermercados estédo relacionadas
ao padrdo de localizagcdo, ao tamanho da area de vendas e aos tipos de mercadorias
vendidas.

Os hipermercados cumprem metodicamente a cobertura dos espa-
¢os periurbanos ainda mal servidos e se impdem como locomotivas
(ancora) dos centros comerciais de novos loteamentos. (METTON,
1982, p.473)
Barata Salgueiro (1995, p. 63) acrescenta afirmando que

O hipermercado nao é exactamente um supermercado em ponto gran-
de, pois o aumento da dimensdo corresponde também ao alargamen-
to do sortido. Trata-se de estabelecimentos de sortidos vastos e
profundos, pelo que estas unidades vendem muitos outros artigos
para além dos de alimentacado, limpeza e higiene.

Quando comparamos o0s supermercados aos hipermercados, surgem algumas
semelhancas e diferencas.

A principal semelhanca diz respeito a natureza da forma, isto é, o capital é co-
mercial e significa a busca maximizada do lucro a partir da concentracdo territorial e
financeira. Buscam atender aos consumidores de forma a oferecerem pre¢os mais com-
petitivos do que os encontrados no comércio tradicional. Significam facilidades para o
abastecimento urbano, pois oferecem sob um mesmo teto uma diversidade de produ-
tos, economizando despesas de transporte para ambas as partes.

Quanto as diferencas, primeiramente encontramos as de ordem estrutural, isto
é, possuem dimens8es diversas. Os supermercados sdo menores, concentrando suas
vendas em produtos alimenticios, higiene, limpeza, bazar e pequenos utensilios para o
lar. JA& os hipermercados oferecem grande quantidade de produtos nédo alimenticios
como audio/video, livraria, eletro-eletrénicos, produtos mais sofisticados para a decora-
¢ado da casa como plantas, moveis, produtos para veiculos como d4leos, pneus, pegas e,
por esta razdo, possuem area de vendas bem maiores. Os hipermercados tém interesse
de vender toda a sorte de mercadorias, para todas as faixas etarias, classes sociais e
preferéncias pessoais. Outra diferengca é o nimero de check-outs. Enquanto os super-
mercados possuem em média de 10 a 20 estagdes de pagamento, os hipermercados
possuem de 40 a 70, além de uma area complementar de pequenas lojas, oferecendo
principalmente restaurantes de fast food, agéncias de viagens, agéncias bancarias, cha-
veiros, bancas de jornais, etc.

A respeito da localizagdo, as diferengas sdo bem marcantes, pois os supermerca-
dos possuem raio de atuacdo inferior, e como sdo menores, sua difusdo pelo espago
urbano é mais simplificada, podendo estar localizados tanto no centro histérico das
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grandes cidades como na periferia e bairros residenciais. Podem ser encontrados tanto
em grandes avenidas como em pequenas ruas ou pracas. JaA os hipermercados, como
possuem area de venda maior, necessitam de locais muito amplos para permitir a cons-
trucdo de estacionamento com no minimo 700 vagas, jA que o automoével, além de ter
propiciado seu aparecimento, é um dos elementos que garante a reproducdo do capital,
porque a localizacdo fundamental desta forma comercial sdo os grandes eixos viarios
metropolitanos. Além disso, possuem depdsitos maiores, pois comercializam até 10
vezes mais itens do que os supermercados.
O hipermercado parece-se com uma grande fabrica de montagem, de
tal maneira que, em vez de estarem ligados a cadeia de trabalho por
uma limitacdo racional continua, os agentes, ou pacientes, moveis e
descentrados, ddo a impressdo de passarem de uma parte a outra da
cadeia, segundo circuitos aleatdrios, contrariamente as préaticas de
trabalho. mas trata-se mesmo assim, de facto, de uma cadeia, de
uma disciplina programaética, cujas insercdes se apagaram por de-
tras de um verniz de tolerancia, de felicidade e de hiper-realidade. O
hipermercado é ja, para além da fabrica e das instituicées tradicio-
nais do capital, o modelo de toda a forma futura de socializagdo num
espaco-tempo homogéneo de todas as fun¢des dispersas do corpo e
da vida social (trabalho, tempos livres, alimentacdo, higiene, trans-
portes, média, cultura): retransicdo de todos os fluxos contraditérios
em termos de circuitos integrados; espago-tempo de toda simulacéo
operacional da vida social, de toda um estrutura de habitat de trafe-
go. (BAUDRILLARD, 1995, p.13)

Pelas palavras acima percebe-se que o Hipermercado é uma grande superficie
comercial onde de tudo pode ser encontrado para os mais diversos gostos e preferénci-
as.

Quando se compara os hipermercados em funcionamento em alguns paises da
Europa como Franga, Italia, Espanha e o Brasil, algumas diferencas sobre a localizagao
surgem. Nos paises da Unido Européia, as leis sobre o funcionamento e localizacao
destas lojas sdo bem severas, permitindo sua construgcdo apenas em areas periféricas,
localizadas nas saidas da cidade, ou seja, nos entroncamentos rodoviarios, ao longo
das avenidas marginais que circundam as grandes metropoles, como é o caso de Paris,
Madrid, Barcelona, Londres, Berlim, Mildo ou Roma. Isto ocorre, pois desde a década de
setenta tem-se discutido sobre o papel dos grandes estabelecimentos comerciais no
abastecimento domiciliar em relacdo ao pequeno e tradicional comércio, localizado pre-
ferencialmente no centro das cidades européias

Nos paises da Unido Européia, a legislagdo coordena a abertura de lojas de gran-
des dimens8es no centro das cidades. As grandes lojas de departamento sdo permiti-
das, ja que ndo trabalham com produtos alimenticios e sdo estabelecimentos base para
a venda de produtos turisticos. Os estabelecimentos que trabalham com alimentos séo
principalmente as lojas de formato discount, de pequenas dimens8es e sortimento limi-
tado. Aos supermercados sédo liberadas as areas préximas ao centro e cortadas pelas
avenidas mais largas, abertas principalmente a partir das modificagdes ocorridas nas
grandes capitais européias no final do século XIX e comego do século XX, influenciadas
pelas transformag¢fes de Haussmann em Paris.

No caso de Roma, cidade caracterizada pela grande parcela de seu centro histo-
rico ser de periodos anteriores a Ildade Média e ter grande adensamento de construgdes,
ruas e avenidas muito pequenas e tortuosas, os estabelecimentos varejistas alimenta-
res localizam-se em areas ainda mais afastadas do centro, se comparada a Madrid,
Barcelona, Mildo, Londres e Paris, por exemplo.

E valido trazer o exemplo de Roma nessa discussdo sobre a localizagdo dos
hipermercados, pois entre as grandes metropoles européias, a capital italiana é aquela
que possui 0 menor nimero de hipermercados. Considerando as dez maiores redes de
distribuicdo varejista da Italia, Roma possui apenas dez lojas de grandes dimensdes,

segundo a revista Supermercatto, todas com menos de 20 anos de funcionamento. Em
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Turim, Mildo, Genova, que também sdo metrépoles italianas, o niumero de hipermercados
é bem superior, chegando, no caso de Mildo e Turim, a mais de cinquenta lojas. O caso
de Roma pode ser explicado a partir de dois fatores: meios de transporte e papel do
Estado.

Em Roma as linhas de metré sdo apenas duas, sendo a cidade européia com
populagdo superior a um milhdo de habitantes com menor extensdo da linha metroviaria.
Devido ao seu grande sitio arqueolégico ainda a ser descoberto e escavado, existem
muitas dificuldades para expandir a construgdo de transporte subterrdneo, ou mesmo
tineis. A construcdo do grande anel viario que circunda toda a regido metropolitana de
Roma foi terminado somente em meados da década de noventa. Sem metr6 e sem um
transporte rodoviario eficiente, os atrasos na introducdo de grandes equipamentos vare-
jistas na Cidade Eterna sao evidentes.

Outro fator esta ligado a lei 426 de 1971, que controla a localizagdo comercial,
horario de funcionamento e tamanho dos estabelecimentos, além da atuacdo de em-
presas estrangeiras no mercado italiano. Em Roma, como é sede do poder politico, essa
lei foi muito mais fiscalizada e aplicada do que nas grandes cidades do norte do pais,
que ja contavam com hipermercados, no inicio dos anos oitenta, de algumas redes
francesas. Com uma lei rigorosa e um sistema de transporte deficitario, Roma esta
atrasada no ambito de expansdo das modernas formas de comércio varejista na Euro-
pa.

Exemplificando seu caso a partir dos hipermercados Carrefour, que sao apenas
dois, localizados na periferia leste e nordeste da cidade, as margens do Grande Anel
Viario (Gran Racordo Metropolitano), percebe-se que Roma hoje € um lugar para se investir
macicamente na construcdo de hipermercados e centros comerciais periféricos. As lojas
do Carrefour sdo ancora dos Centro Commercialle Rafaello e La Romanina, construidos em
1995 e 1998, respectivamente.

As figuras 1 e 2 apresentam modelos de planta de supermercado e de
hipermercado. A planta do supermercado tem 1.000 m? de area de vendas e 60 vagas
de estacionamento horizontais localizado numa regido de alto poder aquisitivo de Sao
Paulo, com grande quantidade de produtos alimenticios. JA o hipermercado tem 10.000
m? de area de vendas, 700 vagas de estacionamento distribuidas entre o subsolo e o
segundo andar da loja, além de uma galeria comercial com 15 lojas incluindo franquias
do Mc Donald”s, Casa do P&o de Queijo, O Boticario e 5 a Sec. As mercadorias estédo
distribuidas em varias se¢des com uma grande diversidade em produtos para o lar, para
automoveis, eletro-eletrdénicos e téxtil.



v. 30, n. 3, set./dez. 2005

Notas e Resenhas 621

Figura 1 - Planta de um Supermercado com area de
vendas de 1.000 m?
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Figura 2 - Planta de um Hipermercado com area de

vendas de 10.000 m?
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CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade de distinguir supermercados e hipermercados e analisar as caracte-
risticas individuais de cada forma comercial é de suma importancia para a geografia
pois, as empresas vao atuar de maneira diferenciada na producdo do espaco geografi-
co, de acordo com suas estratégias econOmicas e territoriais. Os supermercados signifi-
cam estar a disposicdo de uma clientela mais local, ou seja, tem um raio de atuagdo né&o
superior ao bairro, quando se trata de analisar o espaco metropolitano. Sua area de
influéncia é dinamizada pela vizinhanga e os conceitos de comodidade e a proximidade
ddo o conteldo de reproducdo de sua localizacéo.

Ja os hipermercados, como trabalham com uma maior quantidade de produtos e
dependem preponderantemente do automével como elemento regulador de seu tempo
de consumo, vao demandar localizagdo mais estratégica vinculada aos grandes espagos
de circulacdo da metropole, ou seja, rodovias, anéis viarios, grande avenidas. Além
disso, garante também a localizacdo de um hipermercado, grande contingente
populacional no seu entorno. Deste modo, o raio de atuacdo de um hipermercado nas
metrépoles é distrital/regional, englobando varios bairros.

A anélise da localizagdo e distribuicdo de supermercados e hipermercados nas
metrépoles hoje, nos da parametros de entendimento do processo geral de reproducao
do espaco urbano, pois aponta para a relacdo dindmica entre a localidade e o espaco
global entendido aqui, como a légica de reproducdo do capital das grandes empresas
varejistas. As dez maiores empresas varejistas do Brasil concentram mais de 50% do
faturamento total e estdo presentes em quase todas as unidades da Federagdo. Essa
concentracdo econdmica caminha ao lado da concentragdo territorial, pois a porcdo cen-
tro-sul do pais concentra mais de 60% dos estabelecimentos supermercadistas e 75%
dos hipermercados brasileiros.

Carrefour, Pdo de Acucar, Sonae, Wal Mart, Sendas, Zaffari, Bretas, Lider, Sonda e
Angelloni, sdo atualmente as maiores empresas do setor, e cada empresa mantém
diferentes bandeiras ou ndo, de atuacdo nos ramos de supermercados e hipermercados.
No caso do Carrefour, por exemplo, seus hipermercados possuem esta prépria bandeira,
ja os supermercados levam a marca Champion. O mesmo ocorre com o Pao de Acgucar,
que mantém esta e mais a bandeira Compre Bem para os supermercados e Extra para
os hipermercados.

Estes dois exemplos ajudam nossa analise de distincdo entre essas duas formas
comerciais também no plano gerencial das préprias empresas, que dividem as duas
formas em setores distintos com estratégias econdmicas e territoriais bem separadas e
definidas dentro de cada uma.

O lugar do supermercado e do hipermercado na cidade capitalista no atual perio-
do de desenvolvimento do mundo é garantido assim, pela generalizagdo do mundo da
mercadoria como forma de reprodugdo do capitalismo, onde a mercantilizacdo do espa-
¢o faz com que este entre na esfera da troca, garantindo a expansdo cada vez maior da
atuacdo das grandes empresas varejistas no espagco metropolitano.

Consideramos assim, o século XX como o berco das grandes transformacdes
ocorridas no varejo, pois nao foi apenas a passagem do comércio de rua, realizado nas
feiras e também nas lojas especializadas para, primeiramente, supermercados depois
hipermercados, que contribuiu para que hoje as formas do comércio se encontrem no
estagio atual de desenvolvimento. Mas sim toda uma série de transformacfes ocorridas
juntamente entre producao industrial, padrdes de consumo, mudanc¢as nas relagdes
sociais, estrutura familiar e a urbanizacdo da sociedade, que garantiram a cada vez
maior complexidade no estudo das formas do comércio e seu papel nos estudos urba-
nos, principalmente no espaco metropolitano. As analises apresentadas aqui, tém a
finalidade de introduzir no debate da geografia urbana, que as relagbes entre a cidade,
0 comércio e 0 consumo tém uma relagdo histérica tdo proxima que modificacdes em
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uma destas instancias introduz modificagbes nas outras, e assim, o urbano vai se cons-
tituindo e se transformando conforme a sociedade vai desenvolvendo novos elementos
para a reproducdo das relagdes sociais de producéo.
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