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RESUMO

O objetivo do artigo ¢ analisar a ideia de autosservigo enquanto inovagdo propulsora do setor
supermercadista dentro do sistema (agro)alimentar. Na investigacdo bibliografica exploratoria
realizada nesta pesquisa, buscamos compreender as nuances das concep¢des de supermercados e
autosservico através da reconstituicdo da trajetoria de criacdo e difusdo do modelo varejista em
diversos paises, com énfase na realidade brasileira, descrevendo seus formatos e sua logica de
funcionamento, num exercicio de apreensdo das praticas socioeconOmicas que esse tipo de
equipamento de distribuicdo alimentar emana. De modo suplementar, o exame sobre a literatura
também nos possibilitou identificar as resisténcias sociais e institucionais que o autosservigo
alimentar enfrentou na fase inicial de implanta¢do no Brasil. Os resultados da pesquisa mostraram
que a concepcao de supermercado estd diretamente relacionada a ideia de autosservigo. O conjunto
de atores que compdem o sistema (agro)alimentar define a estrutura supermercadista de autosservigo
a luz dos mais variados critérios. O modelo de autosservigo ¢ manejado e (re)significado por inimeros
atores sociais dos mais diversos portes. Um exemplo disto € a constitui¢do de pequenos negocios de
autosservico por parte do MST e o MPA. De certa forma, esses movimentos criaram novos formatos
de distribuicdo alimentar ao revestir suas lojas com suas praticas socioeconOmicas, politicas e
culturais.

Palavras-chave: Sistemas Agroalimentares, Supermercados, Autosservico, Comercializagdo.
ABRAS.

THE SUPERMARKET GENESIS: CONSTRUCTIONS: FROM RESISTANCE TO
INNOVATIONS IN FOOD SELF-SERVICE

ABSTRACT

The objective of the article is to analyze the idea of self-service as the driving innovation of the
supermarket sector within the (agro) food system. In the exploratory bibliographic investigation
carried out in this research, we seek to understand the nuances of the concepts of supermarkets and
self-service through the reconstitution of the trajectory of creation and diffusion of the retail model
in several countries, with emphasis on the Brazilian reality, describing its formats and its operating
logic, in a exercise of apprehension of the socioeconomic practices that this type of food distribution
equipment emanates. In addition, the literature review also enabled us to identify the social and
institutional resistance that food self-service faced in the initial phase of implantation in Brazil. The
research results showed that the concept of supermarket is directly related to the idea of self-service.
The set of actors that make up the (agro) food system define the supermarket's self-service structure
in the light of the most varied criteria. The self-service model is managed and (re) signified by
countless social actors of the most diverse sizes. An example of this is the establishment of small self-
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service businesses by the MST and the MPA. In a way, these movements created new formats of food
distribution by covering their stores with their socioeconomic, political and cultural practices.

Keywords: Agrifood Systems, Supermarkets, Self-Service, Commercialization, ABRAS.
LA GENESIS DEL SUPERMERCADO: DE LA RESISTENCIA A LAS INNOVACIONES DEL
AUTOSERVICIO (AGRO) ALIMENTARIO
RESUMEN

El objetivo del articulo es analizar la idea del autoservicio como impulsor de la innovacién del sector
de supermercados dentro del sistema (agro) alimentario. En la investigacion bibliografica exploratoria
realizada, buscamos comprender los matices de los conceptos de supermercados y autoservicio a
través de la reconstitucion de la trayectoria de creacion y difusion del modelo de retail en varios
paises, con énfasis en la realidad brasilefia, describiendo sus formatos y su logica de funcionamiento,
en un ejercicio de aprehension de las practicas socioecondmicas que emana este tipo de equipos de
distribucion de alimentos. Ademads, el examen de la literatura también nos permiti6 identificar las
resistencias sociales e institucionales que enfrent6 el autoservicio de alimentos en la fase inicial de
implementacion en Brasil. Los resultados de la investigacion mostraron que el concepto de
supermercado esta directamente relacionado con la idea de autoservicio. El conjunto de actores que
conforman el sistema (agro) alimentario definen la estructura de autoservicio del supermercado a la
luz de los més variados criterios. El modelo de autoservicio es gestionado y (re) significado por
innumerables actores sociales de los mas diversos tamafios. Un ejemplo de esto es el establecimiento
de pequenias empresas de autoservicio por parte del MST y el MPA. De alguna manera, estos
movimientos crearon nuevos formatos de distribucion de alimentos al cubrir sus tiendas con sus
practicas socioecondmicas, politicas y culturales.

Palabras clave: Sistemas Agroalimentarios, Supermercados, Autoservicio, Comercializacion,
ABRAS.

INTRODUCAO

Ha quase dois séculos, o sistema (agro)alimentar vem sendo remodelado incessantemente
através de inovagdes organizacionais e tecnologicas que perpassam a esfera da producdo, do
processamento, da distribuicdo e do consumo. Entre as inimeras mudangas ocorridas nas diversas
esferas do sistema (agro)alimentar, o comércio varejista de autosservico talvez seja a questdo menos
problematizada e discutida pelas ciéncias sociais no Brasil. Esse modelo de comércio alimentar
representa uma ruptura radical com as formas tradicionais de comercializag¢do, operando e induzindo
transformagdes em toda cadeia de suprimentos, nas sociabilidades e nos padrdes de consumo.

Nesse contexto, o desenvolvimento da respectiva técnica de comercializa¢do possibilitou o
surgimento dos supermercados na década de 1930, nos Estados Unidos. O autosservigo baniu a venda
assistida, o balcdo (existente nas mercearias e armazéns tradicionais que separavam os consumidores
das mercadorias), o sistema de crédito e a entrega residencial. Essas alteracdes possibilitaram uma
reducdo significativa dos custos operacionais e, consequentemente, dos precos de alguns tipos de
alimentos, proveniente dos ganhos de escala. O comércio alimentar de autosservigo foi gradualmente

desenvolvendo e impondo a criagdo de um conjunto de instrumentos auxiliares para sua
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operacionalizacdo, como as embalagens e as certificacdes de qualidade (publicas e privadas), com
rebatimentos diretos nos padrdes de producdo, processamento, circulagdo e consumo.

A ascendéncia supermercadista dentro dos sistemas de distribuicdo dos paises da América
Latina foi impulsionada pelo entrecruzamento de trés dindmicas sociais: a intensificagao do processo
de urbanizagdo, a entrada das mulheres no mercado de trabalho, e o crescimento médio da renda per
capita das familias a partir da década de 1990 (resultante das politicas de estabilidade da moeda e
abertura econdmica). A convergéncia dessas condicionantes socioeconomicas, somada ao proprio
acumulo financeiro e organizacional que o setor supermercadista ja detinha (investimento estrangeiro
direto), possibilitou a difusdo e a consolidacao do autosservigo; o que demorou cerca de 50 anos para
ocorrer nos Estados Unidos pode ser feito na América Latina em 10 anos (Reardon; Berdegué, 2002).

No Brasil, por exemplo, podemos observar os efeitos dessa rapida ascensdo supermercadista
analisando os dados do Ranking ABRAS 2020, elaborado pela Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), em parceria com a empresa Nielsen. Conforme a pesquisa, o indice de
faturamento do setor vem em curva ascendente desde 1999. Em 2019, faturou R$ 378,3 bilhdes de
reais, alcangando o melhor indice de lucro liquido (2,4%) das duas ultimas décadas. O autosservico
alimentar est4 presente em 89,8 mil lojas, 38,4 mil desses estabelecimentos possuem 2 ou mais check-
outs (caixas registradoras), ou seja, sao de pequeno porte, os quais responderam por 93,1% do
faturamento do setor em 2019 (Nunes Filho, 2020). Os dados evidenciam a importancia economica,
a capilaridade e a multiplicidade de negdcios de autosservico de pequeno, médio e grande porte
instalados no territério brasileiro. Entretanto, a pujanca desses nimeros encobre um conjunto de
resisténcias sociais e institucionais na fase inicial de implanta¢ao desse modelo comercial no pais.

A estruturacdo do tecido empresarial supermercadista no pais ¢ resultado de um trabalho
recente e dindmico, que engendrou relagdes de cooperagdo e disputa com diversos outros atores
sociais (governos, empresas, agricultores) e equipamentos de distribui¢do alimentar (feiras livres,
mercados publicos, centrais publicas de abastecimento). Esse processo movimentou, e ainda
movimenta, uma série de operagdes socioecondmicas, sociotécnicas e simbolicas que vém
posicionando o setor do autosservico como protagonista do sistema (agro)alimentar brasileiro.

Dentro desse contexto, pretendemos analisar, no presente artigo, a ideia de autosservigo
enquanto inovacdo propulsora do setor supermercadista dentro do sistema (agro)alimentar. Na
investigagdo bibliografica realizada nesta pesquisa, buscamos compreender as nuances das
concepgoes de supermercados e autosservigo através da reconstituicdo da trajetdria de criagdo e
difusdo do modelo varejista em diversos paises, com énfase na realidade brasileira, descrevendo seus
formatos e sua logica de funcionamento, num exercicio de apreensdo das praticas socioecondmicas

que esse tipo de equipamento de distribui¢do alimentar emana. De modo suplementar, o exame sobre
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a literatura também nos possibilitou identificar as resisténcias sociais e institucionais que o
autosservico alimentar enfrentou na fase inicial de implantagao no Brasil.

Partimos do pressuposto de que o modelo supermercadista de autosservigo precisa ser pensado
e analisado enquanto inovagao sociotécnica que redefiniu a dinamica do sistema (agro)alimentar por
intermédio do varejo (Real, 1995; Belik, 1997; Wilkinson, 2003; Lawrence; Dixon, 2015). Além do
mais, no presente trabalho analisamos o autosservigo alimentar na intengdo de responder as seguintes
questdes: (a) O que ¢ um supermercado? A organizacao e uso desse equipamento varia conforme os
objetivos, valores e estratégias legais e politicas dos governos e dos grupos sociais que se engajam
nesse tipo de formato de distribuigdo alimentar? (b) E adequado compreender o modelo
supermercadista como indiferenciado e/ou genérico, dominado apenas pelas grandes redes e
multinacionais? Ou precisamos cada vez mais adotar uma concepc¢do de que o setor de autosservico
alimentar também ¢ composto por um conjunto de pequenos e médios negocios formais e informais?
(c) A inser¢do do modelo supermercadista no mercado brasileiro foi um processo linear e espontaneo?

Ou, pelo contrario, foi marcado por dindmicas de resisténcias sociais e inovagdes sociotécnicas?

SISTEMAS (AGRO)ALIMENTARES: APORTE ANALITICO

O nascimento da agricultura moderna®, com sua logica de funcionamento, desdobramentos e
impactos sociais, vem sendo analisado e compreendido através da concep¢do de sistema
(agro)alimentar. Entre tantos estudos relevantes sobre a tematica (Friedmann; McMichael, 1989;
Bonanno, 1994; 1999; Van Der Ploeg, 2008; Bonanno; Cavalcanti, 2012; Schneider; Schubert;
Escher, 2016; McMichael, 2016; Niederle; Wesz Junior, 2018;), decidimos alicer¢ar o presente
trabalho nas valiosas contribuigdes do professor Louis Malassis*. Contudo, promoveremos
aproximacdes e distanciamentos das concepgdes e questdes colocadas pelo autor, a luz do objeto e
das questdes levantadas nesta pesquisa. Para Malassis (1979; 1990; 1991), dentro da esfera dos
fendomenos socioecondmicos, os fatos e ideias relacionados a agricultura podem ser compreendidos
através de trés campos de andlise: o agricola, o alimentar e o rural. Essas trés dimensdes s6 poderiam
ser interpretadas em relacdo aos grupos socioecondmicos dos quais dependem e dos contextos

sociopoliticos dos quais fazem parte.

3 Para Friedmann e McMichael (1989), a revolugdo agricola e (agro)industrial promovida pelos Estados Unidos
transformou o sistema (agro)alimentar mundial ao determinar os novos padrdes de custos, eficiéncia e produtividade. As
reverberagdes dessa revolucdo se fizeram mais presentes na Europa e no restante do globo apos a segunda guerra mundial.
# Filho de camponeses, nascido em 1918 na Franga, formou-se em engenharia agronémica (1938) e direito (1951). Em
1954, defendeu a tese de doutorado em ciéncias econdmicas, na Universidade de Sorbonne. Foi professor titular da catedra
de Economia Rural da Escola Nacional Superior Agrondémica de Rennes (1945 a 1969); apos esse periodo, assumiu o
cargo de professor na Escola Nacional Superior de Agronomia de Montpellier. Nesta universidade, foi responsavel pela
fundagdo de uma nova disciplina académica, a economia agroalimentar (Rastoin, 2008), e foi também um dos maiores
colaboradores da revista Economie Rurale (Parpet, 2010), vindo a falecer em 2007.
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A esfera agricola estaria relacionada ao estudo da produgdo agropecudria realizada nos
estabelecimentos rurais. Esta abordagem, de cunho “operacional”, permitiu melhorar as condigdes de
gestdo das exploracdes, compreender melhor os “efeitos estruturais” e a relagdo entre a politica
agricola e o futuro dos diferentes tipos de agricultura. O agricola e o alimentar estdo, geralmente,
relacionados. No campo alimentar, a questdo pode ser pensada a partir de dois recortes, diretamente
vinculados entre si: o alimentar (produtos e padrdes de consumo) e o agroalimentar (relativo a cadeia
alimentar como um todo, podendo ser analisado em sete componentes: agricultura, agroindustrias e
industrias alimenticias, distribuigdo, restaurantes, industrias e servigos relacionados, comércio
exterior agroalimentar e consumo interno). Essas estruturas geram os mais variados tipos de fluxo
(financeiro, energético, nutricional, tecnologico) e funcionam de acordo com os mais diversos marcos
regulatorios (publicos e privados). J4 a esfera rural estd relacionada ao estudo do conjunto das
atividades agricolas e ndo-agricolas desenvolvidas nas zonas rurais. Decerto, o crescimento da
producdo agricola ndo ¢ suficiente, por si sO, para garantir um nivel satisfatorio de desenvolvimento
rural. Por esse fator, as areas rurais com maior dinamismo socioecondmico sdo aquelas onde as
atividades secunddrias e terciarias também estdo presentes (Malassis, 1979; 1983; 1990; 1991; 1992).

O sistema (agro)alimentar moderno termina por gerar um conjunto de mudancas na esfera
agricola e rural dos paises que sdo “integrados” ao novo modelo produtivo. Do ponto de vista agricola,
os ganhos de produtividade, sedimentados na especializagdo produtiva, reduziram significativamente
os custos de producdo, excluindo, consequentemente, inimeros pequenos produtores que nao
conseguiram operar em conformidade com os novos padrdes de eficiéncia®. A tendéncia do sistema
¢ reduzir o valor adicionado pelo setor agricola aos produtos alimentares®, essa fungdo esta sendo
gradativamente assumida pelo setor secundario e tercidrio. Essas mudancas foram acompanhas pela
generalizacdo das normas e dos processos de producao industrial ao longo da cadeia (Malassis, 1977).
Nesse novo contexto, as esferas do processamento e da distribui¢do’ determinam os custos de
produgio e os padrdes de consumo alimentar® (Malassis, 1991). Todavia o triunfo da agricultura é

quase universal, mas ndo o da agroindustria (Malassis, 1996).

5 Do ponto de vista global, existe a “periferia” artesanal, composta por unidades de produgdo € consumo relativamente
pequenas, e o “centro” industrializado e capitalizado (Malassis, 1977).

6 Malassis propde uma distingdo entre produto agricola e produto alimentar. O primeiro est4 relacionado ao setor primario
(baixo valor agregado), ja o segundo esta relacionado ao setor secundario e terciario. Os produtos alimentares incorporam
um conjunto de normas e exigéncias para sua fabricagdo, distribui¢do e consumo (Real, 1995). Por exemplo, a batata ¢
um produto agricola (oriundo da América pré-colombiana), no entanto, batatas fritas, flocos, batatas congeladas sao
tipicamente produtos agroindustriais/alimentares (Malassis, 1977; 1979).

7O consumo massivo baseia-se na distribuicdo em massa, no comércio de autosservigo € na gestio eletronica de estoque.
A generalizag@o do autosservigo implica, por parte do consumidor, uma decisdo de compra sem a presenga do vendedor:
o produto ¢ vendido por meio de técnicas comerciais — marketing, propaganda, embalagem, layout (Malassis, 1977).

8 O modelo de consumo ocidental é pautado na oferta de leite, carne, frutas, legumes, vegetais, agticar e gordura. A dieta
promovida demanda um alto consumo de energia vegetal para produgdo de alimentos de origem animal. Ao mesmo tempo
que promove uma “hiper” oferta alimentar, esse sistema ndo consegue entregar uma dieta nutricionalmente satisfatoria,
tampouco saciar a fome e combater a desnutri¢do dos mais pobres (Malassis, 1994; 1997).
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Do ponto de vista rural, essas transformagdes repercutem através da queda da renda e do
padrao de vida dos agricultores, principalmente daqueles que ndo conseguem se enquadrar no novo
modelo (custo-producdo). O sistema (agro)alimentar emergente emprega menos trabalhadores rurais
na produgdo agricola, na medida em que aumenta a participagdo de trabalhadores ndo-agricolas na
produgdo alimentar (Malassis, 1983).

Malassis (1979) coloca a agroindustria como sendo o grande pivd do processo de inovagao do
sistema (agro)alimentar, mesmo considerando as influéncias e o papel da distribui¢ao e do consumo
nesse processo. De certo modo, o autor destaca a fragilidade dos pequenos agricultores vinculados a
esfera agricola dentro da nova dindmica. Por isso mesmo, advoga a favor de que os atores
governamentais (nacionais e internacionais) formulem politicas agricolas e (agro)alimentares que
busquem “ajustar” seus sistemas a sua real func¢ao social (alimentacdo da populagdo, combate a forme
e a pobreza rural, promocdo da saude). Sugere também que as politicas e os sistemas
(agro)alimentares sejam analisados a partir dos conceitos de eficacia e equidade®. O primeiro conceito
estd relacionado a eficiéncia econdmica. A eficacia quase sempre € associada as politicas de
desenvolvimento (conjunto de medidas técnicas e culturais e organizacgdes sociais dedicadas a manter
o crescimento). Ja o segundo conceito refere-se as medidas de redugdo da desigualdade social, nesse
sentido, a equidade seria o conjunto de politicas e acdes que levam a reducdo da pobreza ou melhoria
das condi¢des de vida dos pobres (Malassis, 1992; 1997; Padilha; Malassis, 1993).

A abordagem proposta por Malassis explicita os impactos e as interrelagdes existentes entre a
esfera agricola, alimentar e rural. Além disso, relaciona essas questdes com processos
socioecondomicos mais amplos, como a luta social por uma partilha igualitaria dos ganhos de
produtividade, como forma de ampliagdo do poder de compra dos trabalhadores (agricola e nao-
agricolas), com vistas a construcdo de uma sociedade de saciedade alimentar e nutricional
generalizada. Dentro desse contexto, o emprego dos conceitos de eficicia e equidade tornam-se
ferramentas analiticas uteis para compreensao tanto das politicas publicas, quanto das a¢des (internas

e externas) empreendidas pelos diversos atores ao longo das cadeias produtivas'?.

® As politicas e agdes de equidade e eficiéncia buscam solucionar o dilema alimentar constituido a partir da aparente
oposicao entre o poder de compra dos consumidores e o poder de compra dos produtores, superado apenas por meio do
crescimento da produtividade e da distribuig¢do social desses ganhos (Malassis, 1997).

10 As cadeias agroalimentares podem ser avaliadas em termos de consumo de energia (bioldgica e mecénica), de capital,
de trabalho, e, mais geralmente, do consumo total de recursos (renovaveis e esgotaveis) por consumidor; também pode
ser avaliada através dos fluxos monetérios capital (origem e destino do capital), da formagao e distribui¢do dos ganhos
de produtividade (contas excedentes), da localizagdo dos centros de decisdo e da circulagdo da informacdo (Malassis,
1977). As cadeias de fornecimento podem ser, ainda, consideradas como um subconjunto especifico do sistema
(agro)alimentar, e refere-se ao sistema de produgdo, processamento e circulagdo de um determinado produto entre atores
especificos, que compreende: (i) o agricultor e o processador de primeiro estagio, que classifica, higieniza, embala e faz
o processamento inicial na cadeia), para (ii) o distribuidor, incluindo montadoras e atacadistas; (iii) o processador de
segundo estagio ou 'fabricante de alimentos' (a menos que o produto seja fresco), e depois para (iv) o varejista (como
supermercado ou restaurante), ¢ dai para (v) o consumidor (Reardon; Berdegué, 2002).
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Ademais, o professor Malassis pontua questdes sensiveis dentro do sistema (agro)alimentar
vigente, tanto aqueles relacionados a criagdo de politicas de garantia de precos aos pequenos
produtores a montante, quanto aquelas relacionadas ao fomento de modelos alimentares (organicos e
agroecoldgicos) mais sauddveis a jusante. Nao obstante, gostariamos de estender essa justa
preocupagdo para o conjunto de pequenos negocios (familiares, ou ndo, formais ou informais)
existentes na etapa de processamento e de distribuicdo alimentar. No cenario brasileiro, as
agroindustrias caseiras e de pequeno porte (rurais e urbanas), os pequenos comércios (mercadinhos,
e demais estabelecimentos de autosservigo), os negdcios de comida pronta (restaurantes, lanchonetes,
ambulantes, producdo caseira, entre outros), permanecem invisibilizados dentro das andlises e das
politicas publicas (agro)alimentares.

Mesmo afirmando que os Hipermercados eram as “catedrais” da sociedade de consumo em
massa, Malassis (1996) atribui a fase agroindustrial o papel de coordenagdo e gerenciamento do
sistema (agro)alimentar. Neste ponto em particular, distanciamo-nos de suas proposi¢cdes € nos
aproximamos da concepcao de que a fun¢do de coordenagdo do sistema tem se deslocado cada vez
mais para a esfera da distribuicdo alimentar. Essa instancia tem cumprido a fungdo de intérprete das
exigéncias emanadas pela esfera do consumo, transmitindo-as aos diversos atores vinculados as
cadeias alimentares do sistema (Real, 1995). Pretendemos expor os fatores que determinaram a
posi¢do privilegiada da distribuicdo moderna dentro dos sistemas (agro)alimentares, com foco
especial no caso brasileiro, mas, antes disto, consideramos relevante analisar e problematizar a

concepcao de supermercado, que esta diretamente relacionado a ideia de autosservigo.

SUPERMERCADO OU AUTOSSERVICO ALIMENTAR?

Nao existe uma defini¢do consensual do que ¢ um supermercado. Esse equipamento de
distribui¢do alimentar pode ser caracterizado tanto pelo numero de check-outs, quanto pelo tamanho
da area de vendas, ou, até mesmo, pelas secdes e os tipos de produtos que comercializam. A Unica
constante nas defini¢gdes existentes € que esse tipo de comércio se utiliza do sistema de autosservico.
Em 1958, o Super Market Institute definiu supermercado como sendo um emporio organizado em
departamentos, com volume de vendas nao inferior a 1 milhdo de délares por ano, contendo as segdes
de bebidas e comestiveis, funcionando sob o regime de autosservigo. No Brasil, a Lei n” 894, de 22
de agosto de 1957, e o Decreto n° 14.147, de 6 de novembro de 1958, do Estado da Guanabara,
definiram os supermercados como sendo uma loja de autosservigo que vende produtos alimenticios
e artigos domésticos de limpeza e manutencao, com uma area de, pelo menos, 500 m? (Knoke, 1963).

A ABRAS define supermercado como sendo o varejo alimentar que se vale do sistema de
autosservico, dispondo de 2 ou mais check-outs, contendo 4 secdes basicas: pereciveis, mercearia,

limpeza doméstica e bebidas (Nunes Filho, 2020). Essa defini¢ao ¢ mais eldstica do que a concepgao
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adotada pela maioria dos outros paises do globo, que geralmente definem os supermercados como
tendo, no minimo, de 3 a 5 check-outs (Reardon; Berdegué, 2002). Nao ¢ demais afirmar que a
definicdo de supermercado esta subordinada a concepc¢do de autosservigo. O autoatendimento
acontece essencialmente quando o consumidor compra um produto sem necessariamente haver um
funciondrio da loja intermediando o processo, antes de passar pelo check-out. (Nunes Filho, 2020).

Por exemplo, Hema ¢ um conceito de supermercado criado pelo Grupo Alibaba, na China.
Essa concepcao supermercadista foca na venda de alimentos frescos, incluindo uma variedade de
balcdes de servigo, com cozinhas diferentes e mercados abrangentes de produtos e frutos do mar. Os
compradores leem os codigos de barras dos produtos usando o aplicativo Hema para acessar
informagdes adicionais, esse sistema atende pedidos online em um raio de 3 km, com entrega em
meia hora. Aceita apenas Alipay como forma de pagamento, obrigando os compradores a baixarem o
aplicativo e aderirem ao ecossistema supermercadista (Planet Retail, 2017).

De certa forma, os supermercados nada mais sdo que um dos varios tipos de equipamentos de
autosservico alimentar utilizados pelos varejistas, ou seja, ele ¢ uma peca dentro de um sistema de
comercializa¢do. Para compreender seu papel dentro da esfera da distribui¢do e sua ascensdo como
coordenadora do sistema (agro)alimentar, mais especificamente na realidade brasileira, iremos

percorrer a historia do setor supermercadista de autosservigo na proxima parte deste estudo.

AINVENCAO E A DIFUSAO DO AUTOSSERVICO: RESISTENCIAS SOCIAIS E INOVACOES

A revolugao agricola e industrial capitaneada pelos Estados Unidos s6 conseguiu influenciar
o sistema (agro)alimentar mundial (Friedmann; McMichael, 1989) por estar também alicercada na
revolucdo dos equipamentos e das técnicas de distribuicdo moderna. Em 1780, as fabricas movidas a
vapor comegaram a funcionar plenamente e, em 1830, a primeira locomotiva a vapor entrou em
operac¢ao. O ano de 1837 marcou o inicio do funcionamento da primeira linha de telegrafo. E, entre
1850 e 1860, comeca ocorrer uma diferenciacdo no interior dos aparelhos comerciais. Surgiu, assim,
o comércio atacadista, considerado o grande embrido da empresa varejista. A estrutura departamental
e a adocdo da rotacdo rapida de estoques foram alguns dos elementos que mais influenciaram o
surgimento do varejo de autosservico alimentar moderno. No entanto, os grandes prototipos
supermercadistas s6 foram surgir em Los Angeles, na segunda metade de 1930. A Ralph’s Grocery
Company e o Alpha Beta Food Market tornaram-se exemplos dessa matriz (Belik, 1997).

Contudo, a narrativa predominante, em grande parte, do setor empresarial, jornalistico e
académico, atribui a Michael Cullen o papel de fundador do sistema de autosservigo moderno, ao
criar, em 1930, em Nova York, o supermercado King Kullen. Tao relevante quanto a discussao sobre
a “paternidade” e as origens do modelo comercial, ¢ compreender que as iniciativas supermercadistas

empreendidas, tanto em Los Angeles, quanto em Nova York, ofereciam pouco no que se refere a
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estética e localiza¢do, uma vez que utilizavam “o minimo de instalag¢des, prateleiras de pinho e auto-
servico, e eliminando as entregas a domicilio e as vendas a crédito, pdde oferecer produtos a venda
por precos muitos menores do que os cobrados pelos varejistas tradicionais” (Knoke, 1963, p. 94). O
autosservico alimentar focou, inicialmente, em produtos ndo-pereciveis (secos) e processados

(industrializados). Mais do que baratear os pregos de alguns géneros alimenticios,

[...] o sistema de autoatendimento alterou o cotidiano das pessoas. Embora a comercializagio
de alimentos ja existisse anteriormente nos armazéns, nesse tipo de estabelecimento os
alimentos se localizavam atras do balc@o de atendimento e o vendedor indicava e opinava
sobre os produtos, em sua maioria, eram vendidos a granel (Wille; Menasche, 2015, p. 89).

Desta forma, “o consumidor ndo pode mais avaliar os produtos vendo-os, diretamente,
tocando-os ou provando-os, mas somente pela embalagem e a marca que nela figura” (Lipovetsky;
Serroy, 2015, p. 79). O marketing'! (embalagem, marca, design, merchandising, publicidade) ¢ a
arquitetura moderna passaram a ser os dispositivos mediadores dessas sensagdes. O gigantismo das
lojas, o realce da fachada dos imdveis, o jogo de iluminagdo, o layout das gondolas e os diversos
mecanismos de atracdo imagética terminaram por criar um ambiente de sedugdo e beleza, de desejo
e fetiche alimentar. O anuncio tradicional, com fun¢do puramente informativa, foi substituido pela
propaganda, cuja pretensdo principal € passar uma imagem espetacular e distrativa dos produtos e das
marcas. Por esses motivos, € possivel considerar que o sistema de distribuicdo moderno terminou por
gerar um capitalismo inédito, que congrega comércio e emogao estética (Lipovetsky; Serroy, 2015).

Entretanto, a insercao do autosservico no mercado alimentar ndo foi algo linear ou espontaneo.
As rupturas sociais e simbolicas operadas pelo novo modelo comercial alimentar sofreu, inicialmente,
inumeras resisténcias. Talvez elas tenham tido um papel muito mais relevante na dinamica de
inovacdo (organizacional, comercial e tecnoldgica) ininterrupta promovida pelo setor do que
imaginamos. No artigo “Do tradicional ao Sob Medida”, escrito por Giseli Cabrini (publicado na
edi¢do comemorativa de 40 anos da Revista SuperHiper), encontramos estratégias supermercadistas

brasileiras adotadas para suprimir as resisténcias sociais no inicio da implantagdo, na década de 1950:

Resisténcia: vale destacar que o formato inicial de supermercado, sob forte influéncia norte-
americana, sofreu resisténcia nos primeiros anos. E que os clientes estavam habituados a uma
relacdo pessoal com o comerciante tradicional, mas a estratégia de implementacdo do
supermercado levou isso em conta.

Solugdo: o supermercado voltou-se, inicialmente, a grupos sociais ligados ao segmento de
servigos e profissdes liberais, mas receptivos as inovagdes e financeiramente aptos a absorver
as compras por impulso. Isso significou uma adaptagdo as condig¢des do Pais, pois, pensando
enquanto varejo de massas, o supermercado encontrou no Brasil uma sociedade que apenas
iniciava seu caminho nesse sentido (Cabrini, 2014, p. 7).

' Para Morgado (1997), o marketing tem a fungdo de estudar as necessidades € desejos dos consumidores, desenvolvendo
conceitos de produtos dirigidos a satisfagdo das necessidades insatisfeitas, testando, ao mesmo tempo, a validade desses
conceitos. O profissional de marketing seria um pesquisador de mercado, um psicoélogo, um sociélogo, um economista,
um comunicador, um advogado, “reunido” em um s6 sujeito.

Revista Raizes, Campina Grande, v. 41, n. 1, jan./jun. 2021. 142



A ruptura das relagdes comerciais “tradicionais” ja estabelecidas para introdugdo das relagdes
proprias do autosservigo (dispositivos simboélicos de qualidade e origem) ndo foi um processo
automatico no caso brasileiro (e nos demais paises do mundo). Conforme explica Abilio Diniz, “o
crescimento dos supermercados foi lento, vacilante, marcado inclusive por diversas faléncias” (Diniz,
1960). Vérios eram os impeditivos para o desenvolvimento do autosservico entre as décadas de 1950-
60, especialmente na cidade de Sdo Paulo. Do ponto de vista legal, os supermercados ndo eram
reconhecidos como institui¢do!?, e, do ponto de vista econdmico, ndo havia estrutura fiscal que
favorecesse a concorréncia entre os supermercados com as feiras livres'®. Os custos fixos (aluguel,
embalagens, entre outros), os impostos, a renda per capita média baixa da populagdo, a existéncia de
uma classe média relativamente pequena, o baixo nivel educacional da populagdo, o uso restrito de
veiculos, assim como a desigualdade social, aliados a qualidade dos servigos dos varejistas
tradicionais (venda pessoal, crédito e entrega), foram fatores limitantes da expansao do setor no Brasil
em seus primordios (Knoke, 1963).

Essas ndo foram limitantes exclusivas do caso brasileiro. Em certa medida, esses fatores
interferiram na inser¢do supermercadista em varios paises, todavia “cada centro urbano tem sua
estrutura particular de consumo e consumidores, a qual ¢ determinada pelas condi¢des sociais que o
caracterizam” (Linhares, 1979, p. 24). Para enfrentamento dessas resisténcias socioecondmicas, o
autosservico apostou em trés linhas de acdo que se entrecruzaram e cooperaram entre si, a saber: (a)
priorizacdo, na fase inicial de implantacdo, de determinados grupos sociais; (b) ampliacao do rol de
produtos comercializados; e (c) diversificacdo dos formatos comerciais de autosservico.

O perfil socioeconémico do consumidor alvo do setor supermercadistas, na fase inicial de
implantacdo, variou conforme o nivel de desenvolvimento capitalista dos paises em que o modelo se
integrava. No mercado americano, o autosservigo conformou-se em um tipo resposta comercial de
abastecimento alimentar para as classes médias e trabalhadoras diretamente afetadas pela crise de
1929. Por outro lado, a introducdo do autoatendimento nos paises em desenvolvimento, como o
Brasil, priorizou os consumidores de alto e médio poder aquisitivo, absorvendo, posteriormente, os

consumidores de renda mais baixa. A transicdo da faixa de renda do publico-alvo influenciou no

12 Em 1953, o supermercado Sirva-Se, um dos pioneiros na implantagdo do autosservigo no Brasil, se defrontou com as
seguintes resisténcias/limitantes de ordem comportamental e juridica: “O comego foi um pouco dificil. Os clientes
estranhavam a catraca na entrada, ndo queriam deixar suas sacolas para acessar a area de vendas e empurrar os carrinhos
constrangia, principalmente, os homens. Havia clientes que se sentiam inferiorizados por nao ter dinheiro para encher os
carrinhos, como se isso fosse obrigatorio. A solugdo foi fazer pequenas cestas para substituir os carrinhos [...] conta-se,
também, que tiveram problema com as autoridades municipais, pois uma lei da cidade proibia a venda de pereciveis e
ndo-pereciveis no mesmo espago. Falam até que os donos passaram um dia presos, mas que o prefeito da cidade a época,
Janio Quadros, reviu a interpretagao da lei e optou por aderir ao modelo americano” (Ascar, 2018, p. 71-72).

13 Para Knoke (1963, p. 100), “a feira, por outro lado, além de oferecer amplo sortimento de mercadorias, oferece
oportunidade de contatos sociais que tendem a perpetuar a institui¢ao, em outra base, que nao a econdmica”.
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deslocamento espacial supermercadista, saindo dos grandes centros urbanos para os suburbios, em
seguida atingindo mercados das médias e pequenas cidades'?.

A difusdo do autosservigo e as respectivas modificagcdes nos sistemas (agro)alimentares, nos
paises em desenvolvimento, podem ser compreendidas através de quatro ondas de expansdo
espacial'>. A primeira onda incluiu o Leste Asiadtico (fora da China) e América do Sul (com
transformagoes significativas no Brasil a partir da década de 1980). A segunda conglomera o México,
paises da América Central e partes de América do Sul (Colémbia, Chile), Sudeste Asiatico e Africa
do Sul (com maior pujanca no inicio da década de 1990). A terceira onda, que ascende no inicio da
década de 2000, inclui a China, Vietn, [ndia e a América do Sul (Peru e Bolivia). Ja a quarta onda
surge em meados da década de 2000 e inclui alguns paises da Africa, como Zambia, Quénia, Nigéria,
Gana e Senegal (Reardon; Timmer, 2012). E relevante também registar que, no decorrer da quarta
onda, inumeras redes fisicas de supermercados passaram a comercializar seus produtos através de
ferramentas de e-commerce, enquanto empresas tipicamente virtuais (Amazon, Alibaba) passaram a
adquirir lojas fisicas'® (Lu; Reardon, 2018).

A ampliacdo do rol de produtos alimentares comercializados pelos supermercados foi
amparada pela implanta¢do de um conjunto de padrdes privados e publicos de qualidade, certificacdo
e logistica (Belik, 2000; Farina; Machado, 2000; Farina, 2002; David; Guivant, 2018; Reardon ef al,
2019; Cruz, 2020), causando repercussoes (positivas e/ou negativas) nos sistemas (agro)alimentares
dos paises onde esses equipamentos foram instalados, o que ocasionou imbricamentos e repercussoes
de escala local e global. Os graos foram as primeiras cadeias de valor a serem transformadas, seguidos
pelos produtos de origem animal, e, por ultimo, as frutas e os vegetais frescos. Esse padrao ¢
observavel tanto nos paises de origem do modelo de autosservigo (Estados Unidos e Europa), quanto

nos paises em desenvolvimento (Reardon et al., 2019).

14 A inserciio dos supermercados nas cidades rurais foi tardia na maioria dos paises fora da Asia. Em alguns paises deste
continente, a regulamentacdo estatal se fez mais presente na expansdo supermercadista, buscando transformar essa
dindmica numa ferramenta de desenvolvimento econdmico para os pequenos agricultores, e de promoc¢ao de pregos mais
justos para os consumidores. Na India, existem cadeias de negdcios rurais que sdo combinagdes de pequenos
supermercados e lojas de insumos, com bancos de risco e unidades de saude (Choupal Saagar e a Hariyali Kisaan Bazaar).
Além disso, o Estado indiano fomenta a organizagao de negocios (estatais e cooperativos), com grande énfase na politica
comercial de pregos justos aos produtores e consumidores. No Vietnd, tanto quanto na China, grandes redes
supermercadistas sdo empresas estatais (Reardon et al., 2011).

15 A expansdo supermercadista foi auxiliada por mecanismos de Investimentos Estrangeiros Diretos (IEDs) ofertado por
multinacionais para financiamento da infraestrutura necessaria para atendimento dos padrdes de qualidade exigidos pelas
respectivas redes supermercadistas. Especialmente a partir da segunda metade da década de 1990, a América Latina
comega a receber investimentos de gigantes globais, como Wal-Mart, Carrefour e Ahold. A excecdo ¢ o Chile, onde o
capital doméstico se manteve dominante até o presente (Reardon; Berdegu¢, 2002; Reardon et al., 2019). No entanto, a
constituicdo do Mercosul possibilitou a criagdo de “multinacionais regionais”, favorecidas pela regulamentagao adotada
pelos paises do bloco. Isso afetou positivamente os custos de transagdo, possibilitando a concorréncia dos players
regionais com os globais. (Belik; Santos, 2002).

16 Para Ascar (2013), 0 e-commerce ocupara um grande espago do mercado das lojas fisicas, mas isso ndo significa que é
o fim do varejo tradicional. As frutas e os pereciveis t€ém um papel importante na permanéncia das lojas fisicas, ja que
esses produtos estimulam o contato fisico por parte dos consumidores.
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Além da disseminacdo geografica e da ampliacdo do rol de produtos comercializados, outra
dinamica foi posta em pratica: a diversificacdo de formatos de autosservico. A diferenciacao das lojas
foi outra tatica adotada pelo setor para adaptar-se as condi¢des socioecondmicas e padrdes de
consumo das diversas localidades, onde ja estavam instalados ou que pretendiam se instalar. No
Brasil, por exemplo, podemos identificar doze formatos supermercadistas utilizados por inimeros
atores econdmicos de pequeno, médio e grande porte (Tabela 1). Cada formato busca oferecer uma
solu¢do de compra para seus consumidores, ¢ descendem do préprio processo de aprimoramento

comercial do setor.

Tabela 1 — Caracteristicas das Lojas de Alimentagdo em Autosservigo no Brasil (por formatos)

N Formatos™ Areadevenda | N°Médio | %Nao | Nivelde N° de Secdest*
ormatos (m?) de Itens Alimento Prego Check-outs ¢
p | Loa o de 50/200 1.000 1 120 v LIV, V
Conveniéncia
p | Loja de Sortimento | 540,49 900 2 85 2/4 LIL IV, V
Limitado
3 | Supermercado  de 150/400 4.000 1 110 2/4 LILIL IV, V
Proximidade
4 ?;‘éfﬁﬁnaifad" 300/800 6.000 2 102 2/7 LIL LIV, V
Supermercado LIL L IV, V, VI,
S| Tmdioiy 800/2.500 12.000 5 100 6/16 VIL Vi
Supermercado L IL 1IL, 1V, V, VI,
6 | o 1.000/1.900 16.000 6 106 3/12 viLvin
7 | Superloja (combo) | 2.500/4.500 | 24.000 10 94 1630 | N X
8 | Hipermercado 6.000/10.000 | 50.000 35 92 3060 | MoV e x
LIL 1L, IV, V, VI,
9 | Supercenter 8.000/12.000 |  60.000 40 90 30/60 VIL VIIL X, X
. , . LIL 1L, IV, V, VI,
10 | Loja-Depésito 3.500/5.000 7.000 7 88 20/30 VIL VIIL X, X
11 | Clube Atacadista 5.000/10.000 |  6.000 50 82 1425 | BILILIV VL
Atacado em LI 100, IV, V, VI,
12| Jossenvico misto | 2-300/6.000 9.000 9 88 20/28 VILVITL X

* Loja de Conveniéncia: pequena loja de alimentagdo com area fast food, com variedade limitada de produtos e uma
politica de pregos mais elevada do que a praticada pelos supermercados. Loja de Sortimento Limitado: pequena loja de
varejo alimentar com limitada variedade de produtos, politica de pregos baixos, tendo em sua linha de vendas muitos
produtos de marca propria. Supermercado de Proximidade: considerado a loja do dia a dia, tem um pequeno poder de
atragdo, opera com uma linha reduzida de produtos e tem uma politica de pregos mais elevada. Supermercado Tradicional:
por 5 segdes tradicionais (mercearia, carnes, frutas e verduras, frios, laticinios e bazar, é considerado o formato mais
equilibrado (custo-beneficio) de varejo alimentar. Supermercado Gourmet: loja com infraestrutura mais requintada, conta
com uma forte presenga de produtos importados, possui uma ampla variedade e sortimento de produtos. Superloja: um
formato que tem em sua linha de vendas uma diversidade de produtos alimentares e ndo-alimentares.

** Descri¢ao das Secdes: I) Mercearia (contém alimentos bésicos, como arroz, feijdo, sal, agucar, macarrdo, carnes, etc.,
alimentos supérfluos, como chocolates, balas, guloseimas em geral, produtos de higiene, como laminas de barbear,
shampoo, sabonete, papel higiénico, absorvente, desodorante, etc., produtos de limpeza e bebidas em geral); II) Carnes e
Aves; I1I) Frutas e Verduras; IV) Frios e Laticinio; V) Bazar (contém produtos para a casa, papelaria, jardinagem, artigos
para festas, etc.); VI) Peixaria; VII) Padaria; VIII) Rottisseria (produtos prontos para café da manha, lanche, almogo e /ou
jantar); IX) Téxtil; X) Eletrodomésticos.

Fonte: Ascar (2013).

O Hipermercado ¢ uma loja de grande porte, criada em 1963, pelo Carrefour, na Franca. Esse

formato chegou ao Brasil em 1971, e a loja opera com, no minimo, 5 se¢des (mercearia, pereciveis,
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téxtil, bazar e eletrodomésticos). Cerca de 50% de sua area de vendas ¢ destinada a produtos nao
alimenticios. Junto com os Supercenters, eles sdo os formatos que mais oferecem variedades de
produtos. A Loja Depésito (LD) ¢ um formato de loja despojada com baixos custos de investimento
e nivel mediano de servigo, que busca atender os consumidores que procuram precos baixos. O Clube
Atacadista (CA) ¢ uma grande loja com ambiente simples e despojado, que vende apenas para
consumidores associados (membros) mediante pagamento de taxa anual. Os clientes deste tipo de
formato vao desde pequenos comerciantes e transformadores, até restaurantes e consumidores finais.
O Atacado em Autosservigo Misto (AAM), conhecido também como Atacarejo, ¢ uma variagdo do
formato LD. Opera com dois pregos de venda, um para o varejo, outro para o atacado. Além do
proprio formato das lojas, o gestor supermercadista tem um segundo mecanismo de molde dos
espacos comerciais ao perfil do seu publico consumidor, o mix de produtos ofertados (Ascar, 2013).
De certa forma, a estrutura supermercadista vem “eliminando a figura do atacadista, fazendo com que
0 varejo passe a atuar como atacadista para outros setores de alimentos” (Belik, 2020, p. 43)

Cada um dos formatos de autosservigo acima citados conforma-se em tipos particulares de
solu¢do de compra, direcionados a um determinado tipo de necessidade e cliente. Essa maleabilidade
organizacional possibilitou o enraizamento do modelo de autosservico dentro do sistema de
distribuicao alimentar brasileiro. Essa flexibilidade comercial permitiu a absor¢ao de mais de 90% do
mercado alimentar nacional, pressionando continuamente a sobrevivéncia do varejo tradicional —
feiras livres, agougues, quitandas, entre outros (Belik, 2020).

Por outro lado, a supremacia conquistada pelo modelo supermercadista, muitas vezes,
obscurece um conjunto de efeitos negativos causados nos tecidos sociais onde sdo implantados. No
inicio do século XXI, as redes multinacionais do setor (especialmente a Rede Walmart), defrontaram-
se com inumeros movimentos de contestacdo social. As criticas miravam, principalmente, os
impactos negativos causados nas economias locais (faléncia de inimeros pequenos comércios), na
renda dos funcionarios (politica de baixos saldrios) e na redu¢ao de opgdes de compra (diversidade
alimentar, produtos saudaveis) para os consumidores. Desde entdo, o setor buscou adotar uma agenda
socialmente e ambientalmente mais sustentdvel, tomando varias medidas para mitigar os efeitos
nocivos emanados pelo modelo de negdcio (Guivant, 2009). Apos o auge do periodo contestatdrio,
alguns pesquisadores avaliam que os supermercados passaram a cumprir um papel importante na
conversao de habitos alimentares saudaveis dos consumidores através da oferta crescente de produtos
organicos e naturais (Guivant, 2003; Oosterveer; Guivant; Spaargaren, 2007; Guivant, 2009).

Outra questdo relevante, tanto quanto complexa, refere-se ao relacionamento dos
supermercados com seus fornecedores. Padrdes de qualidade, capacidade de fornecimento perene e
flexivel, além de prazos de pagamentos estendidos, sdo alguns dos pontos sensiveis dessa relagao.

Para Wilkinson (2019, p. 398), “o avan¢o da informatica se tornou um instrumento privilegiado no
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gerenciamento tanto dos fornecedores e da logistica quanto da demanda”. Dentro do sistema
supermercadista, o fornecedor possui um duplo papel, a0 mesmo tempo € um agente e um instrumento
gerador de inovagdes voltadas ao atendimento e/ou criagao de novos padrdes de consumo. Para Ascar
(2013), uma boa parceria com os fornecedores propicia a construcdo de acdes promocionais e

propaganda, influindo diretamente no grau de satisfagdo dos clientes. Fica evidente que

[...] as facilidades para identificagdo de nuances nos habitos de consumo reforgam o poder
de coordenagdo imposto pela distribuicdo junto aos seus fornecedores fazendo com que a
administragdo de marcas proprias, lancamento de produtos diferenciados e exclusivos ocorra
com muito mais facilidade (Belik, 2005, p. 7).

Nao obstante, quando os fornecedores da cadeia de abastecimento supermercadista sdo
agricultores familiares, uma série de questdes e controvérsias vem a tona, dividindo a opinido de
inimeros pesquisadores. Os agricultores sdo provedores estratégicos de produtos como Frutas,
Legumes e Verduras (FLV), de derivados lacteos e alimentos artesanais, naturais e organicos in
natura ou (semi)-processados. Para Wilkinson (2003), os padrdes privados de qualidade exigidos
pelos supermercados, no Brasil, terminam por induzir a especializacdo produtiva dos agricultores,
contribuindo, desta forma, para diminuicdo das culturas de subsisténcia e de outras estratégias de
acesso a mercados. Os patamares de investimento necessarios para inser¢ao neste tipo de mercado,
na maioria das vezes, sdo acessiveis apenas para agricultores de médio e grande porte. A inser¢ao dos
pequenos nesses espacos depende, quase sempre, do auxilio institucional (governos, empresas, entre
outras) para viabilizar a estrutura¢do dos sistemas produtivos a luz das exigéncias mercadologicas!’.

A perspectiva de Wilkinson (2003) de alguma forma ¢ parcialmente confirmada e refutada
pelo estudo de Liverpool-Taise et al. (2020). Os autores avaliam que ¢ menos comum, na América
Latina, que o envolvimento dos pequenos agricultores com os supermercados tenha um resultado
positivo, em compara¢do com outros continentes. Mesmo que nas demais partes do globo essa relagdo
possua seus desafios, no quadro geral, elas trazem resultados positivos'® para ambas as partes
envolvidas. Os autores também apontam que os contratos informais firmados pelos pequenos
produtores familiares com atores intermediarios de pequeno e médio porte (pequenos supermercados
e varejistas, industrias ou empresas processadoras, empresas de insumos, assisténcia técnica,
cooperativas) tendem a produzir mais efeitos benéficos do que os contratos formais firmados com as
grandes empresas do setor. Os agricultores conseguem obter mais rendimentos através da

comercializa¢do de produtos de origem animal do que de origem vegetal.

17" A maior parte dos estudos brasileiros que analisam as relagdes entre os supermercados € a agricultura familiar tem
focado principalmente na inser¢do deste tipo de produgdo em grandes redes varejistas. De certa forma, a realidade dos
pequenos e médios negocios localizados nas cidades de pequeno e médio porte, e até mesmo os negdcios informais, ndo
estd sendo capturada pelas pesquisas.

18 Precos mais favoraveis e estaveis, investimentos na propriedade, acesso a crédito ¢ a tecnologias sio alguns dos fatores
positivos da relagdo entre agricultores (médio e grande porte) e supermercados.
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Toda essa controvertida e complexa relagdo entre supermercados e a agricultura familiar (que
pretendemos abordar com maior minticia em outro estudo) ndo impediu que os movimentos sociais
rurais brasileiros comegassem, eles mesmos, a por em pratica novos formatos de autosservigo
alimentar. O Movimento de Trabalhadores e Trabalhadoras Rurais Sem Terra (MST) vem
implantando em varios estados a sua loja de varejo denominada “Armazém do Campo”. O MST abriu
lojas nas cidades de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife, Caruaru e Sdo Luis. Nos
estabelecimentos, sdo vendidos produtos de marca propria do movimento, privilegiando alimentos
naturais e organicos. Podemos considerar que o MST vem construindo seu formato de varejo
alimentar de autosservico. As lojas do MST, além de cumprirem a fun¢do comercial, sdo utilizadas
para realizagdo de eventos culturais e educacionais (MST, 2020). Uma iniciativa similar também vem
sendo desenvolvida pelo Movimento de Pequenos Agricultores (MPA) na cidade do Rio de Janeiro,
através do empreendimento “Raizes do Brasil” (Tanaka; Portilho, 2019).

Decerto, essas iniciativas representam a diversificacdo das agdes dos movimentos sociais
rurais através da abertura de pequenos comércios varejistas de autosservico. A invisibilidade das
politicas publicas voltadas ao pequeno varejo em geral, muitas vezes ¢ suprido pela qualidade do seu
atendimento. Esses estabelecimentos tornaram-se mercados alternativos para parte das industrias e
cooperativas agroindustriais. Através da montagem de um sistema de distribuicdo complexo, atores
localizados a montante do sistema (agro)alimentar buscaram melhorar a margem de lucro de seus
produtos, ao mesmo tempo que diminuiram a “dependéncia” das condi¢des acessorias exigidas pelas
grandes redes supermercadistas (Farina; Nunes, 2002).

Contudo, Reardon, Bellemere e Zilberman (2020) avaliam que a pandemia da Covid-19 tera
um efeito especialmente negativo para os negocios supermercadistas informais e de pequeno porte.
A quebra do fluxo comercial desestruturou toda cadeia de fornecimento, que, para se reerguer,
necessitard de acdes coordenadas através de politicas publicas dos governos. O quadro de
descapitalizacdo dos pequenos negocios, congregado ao aumento do padrao sanitario exigido pelos
consumidores (em virtude do quadro pandémico), pode contribuir, ainda mais, para concentracao do
mercado alimentar nas maos das grandes redes varejistas e multinacionais.

Isso, no entanto, ndo significa que o campo supermercadista deva ser visto, unicamente, como
um espago tipico dos grandes grupos econdmicos e dos interesses alimentares internacionais. De certa
forma, a literatura analisada demonstra que o autosservico alimentar ¢ uma construcdo social recente
e inacabada, em continuo processo de aperfeigoamento. Mais do que um modelo organizacional tipico
das grandes redes varejistas multinacionais, ela ¢ manejada e ressignificada por supermercadistas de
médio e pequeno porte, bem como pelos proprios movimentos sociais rurais brasileiros. Essa
variedade de atores, além de acrescentarem caracteristicas proprias aos empreendimentos, emanam

praticas socioeconomicas especificas através de um “mesmo” equipamento de distribui¢ao alimentar.
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Todavia, analisando o desenvolvimento do setor de autosservigo alimentar no Brasil a partir
dos critérios de eficacia e equidade, como proposto por Malassis (1991, 1992, 1997), fica notério que
as politicas publicas e a estrutura empresarial sedimentada no pais aderem muito mais ao principio
da eficiéncia econdmica do que ao da dindmica de combate as desigualdades sociais (subnutrigdo,
fome). Desta forma, delimita-se um dos principais desafios do setor, que trata do redirecionamento
de esforcos do conjunto dos atores e governos que compdem o sistema (agro)alimentar brasileiro para
construc¢ao de um arranjo supermercadista promotor de alimentos saudaveis a preco justo, com maior

receptividade para a produgdo da agricultura familiar e dos pequenos negdcios.

ORGANIZACAO SOCIAL E A ESTRUTURA DE CUSTOS E RECEITAS DO SETOR
SUPERMERCADISTA

A baixa competitividade econdmica e as resisténcias sociais (Cabrini, 2014; Ascar, 2018)
enfrentadas na fase inicial de implanta¢do dos supermercados no Brasil foram sendo debeladas na
medida em que o tecido empresarial se organizava. Em setenta anos, o setor passou de informal e sem
qualquer tipo de apoio fiscal (Knoke, 1963), para agente privilegiado dentro do sistema
(agro)alimentar brasileiro, faturando R$ 378,3 bilhdes em 2019 (Nunes Filho, 2020). A ascensdo pode
ser considerada resultado da organizagao politica do setor, o que propiciou, num segundo momento,
a constru¢do e a negocia¢do de um marco regulatorio favoravel junto ao Estado brasileiro.

No entanto, o quadro institucional do pais, relacionado ao comércio alimentar, sempre fora
marcado pela intervengdo publica, motivado principalmente pela carestia (o que denominamos na
atualidade como inflagdo). Apenas a partir da década de 1990'° ocorre a extingdo dos ultimos
instrumentos governamentais de intervencdo (tabelamento de pregos e cotas de vendas), o que
justifica, em parte, o relativo atraso do setor no Brasil (Linhares, 1979; Belik, 1997).

O primeiro supermercado brasileiro foi o Sirva-se, criado em 1953, na cidade de Sao Paulo.
Entretanto, apenas em 1968 o setor foi regulamentado pela Lei Federal N2 7.208. A legislacdo alterou,
além de outras questdes, o regime fiscal aplicado aos comércios alimentares. O antigo Imposto de
Vendas e Consignagdes (IVC) foi substituido pelo Imposto sob Circulagdo de Mercadorias (ICM),
que eliminava os impostos sobre a transferéncias de produtos entre as lojas (Belik, 1997).

Nesse mesmo ano, ocorre a fundacdo da ABRAS. Anterior a sua criagdo, em 1963, ja se havia
constituido a Associacdo dos Profissionais do Comércio Varejista das Empresas de Supermercados
no Estado de Sao Paulo (APCVESESP). Em 1970, sdo constituidas as associacdes de representacao

nos estados de Minas Gerais, Parana e no Rio Grande do Sul. Em 1972, sdo criadas em Santa Catarina

19 A existéncia de um tecido empresarial nacional robusto aliado & abertura neoliberal da economia brasileira, ocorrida na
década de noventa, possibilitou o que Reardon e Berdegué (2002) denominaram como “rapida ascensdo” supermercadista
no Brasil (e em alguns paises da América Latina). Nesse aspecto, consideramos que a velocidade citada pelos autores
estaria mais relacionada & participag@o do capital internacional e regional nos negocios de processamento e distribuicdo
dentro do sistema (agro) alimentar brasileiro, como observado no estudo de Belik e Santos (2002).

Revista Raizes, Campina Grande, v. 41, n. 1, jan./jun. 2021. 149



e Vitoria, seguido, em 1973, pela criacdo nos estados da Bahia e Piaui. Em 1974, ¢ a vez de Goids e
Pernambuco, sendo criado, no ano seguinte, no Distrito Federal, Ceara e Rio de Janeiro. Em 1977, ¢
constituido na Paraiba, Rio Grande do Norte, Alagoas e Pard, e, quatros anos depois, ¢ constituida no
Mato Grosso do Sul (Cabrini, 2018).

Em 1971, o Banco Nacional de Desenvolvimento Economico (BNDE) langou o Programa de
Modernizagdo e Reorganizagdo da Comercializacdo (PMRC), contudo apenas os grandes empresarios
conseguiam acesso as linhas de crédito (Belik, 1997). Desta forma, ¢ possivel pensar que a
seletividade do processo de fomento supermercadista, aliado a predilecdo pela implantacdo de
negocios geridos por grandes corporagdes (nacionais ¢ multinacionais), talvez tenha conseguido
atingir padrdes satisfatorios de eficiéncia econdmica e de distribui¢do alimentar; mas, do ponto de
vista do combate as desigualdades, ndo conseguiu dialogar com os pequenos comércios de
autosservico alimentar e nem ofertar alimentos saudéaveis a precos justos para os consumidores.

As medidas governamentais adotadas, congregadas as varias outras iniciativas tomadas pelas
entidades de representagdo do setor, conformaram a estrutura de custos supermercadistas brasileiro.
A estruturagdo de um marco regulatorio possibilitou, num segundo momento, que as empresas
operassem suas estratégias organizacionais particulares, dando forma aos seus diferenciais de
mercado e suas estratégias de concorréncia. Sobre este fato em particular, ¢ importante relembrar que
o modelo supermercadista foi constituido juntamente com a nogao de ampliacdo da margem de lucro
através de ganhos de escala (rotacdo de estoques, mix de produtos). Essa tatica comercial fica clara
na carta que Michael Cullen escreveu para empresa da qual era funcionario (Kroger), antes de fundar

a King Kullen:

Nao temos necessidade de continuarmos com nossos pequenos armazéns tradicionais,
antiquados e totalmente ultrapassados. Precisamos eliminar os servigos, entregas a
domicilios, e pedidos por telefone. Em troca disso, e para aumentarmos nossas vendas,
instalemos  supermercados. Vendamos por autosservico. Eliminaremos custos
desnecessarios. Vendamos a varejo, pelo preco de atacado. Vamos reduzir o custo de vida.
Vendamos 300 artigos a pre¢os que nos custam, 200 com uma margem de lucro de 5%, 300
com uma margem de 15% e o restante com 20% a 25% de margem. Enquanto isso, nossos
concorrentes aplicardo a todos os artigos uma margem de 25% a 30 %, ganhardo muito por
unidade, porém nosso lucro serd muito maior do que o deles, porque venderemos muito mais
(Diniz, 1960).

Todavia, o funcionamento dessa estratégia requer a equalizacdo e o equacionamento de um
conjunto de operagdes e custos. Segundo Ascar (2013), um dos custos mais representativos ¢ com
pessoal. Os funciondrios possuem papel imprescindivel para manutengdo do espago fisico e dos
equipamentos. Existe um processo continuo de treinamento e monitoramento para prevengao de
perdas (com foco em pereciveis), exposi¢do de produtos e abastecimento de gondolas, que “causam
efeito estético positivo, seduzem o cliente, que se sente tentado a olhar o produto e toca-lo. Logo,

aumentam-se as chances de o produto ser levado pelo consumidor” (idem, 2013, p. 89). Por outro
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lado, a natureza repetitiva do trabalho, a baixa remuneracdo e prestigio social, aliado a facil
substituicdo, transformam esses trabalhadores em sujeitos invisiveis, que foram significativamente
expostos ao quadro pandémico causado pela Covid-19 (Ostronoft, 2020).

Além do custo com pessoal, sdo relevantes também as despesas com embalagens, locacdo de
espagos fisicos, energia, limpeza, manutengao, seguranga, logistica, investimentos com aquisi¢ao de
equipamentos, constru¢do de lojas e controle das perdas e desperdicios. Ascar (2013) considera que
cerca 60% das despesas das lojas podem ser controladas e dirigidas. As praticas socioecondmicas
adotadas no interior da gestdo supermercadista buscam equilibrar esses fatores e variam em cada
empreendimento conforme o modelo gerencial adotado.

As praticas de gestdo supermercadista ndo ficam restritas a seus espagos comerciais, elas sdo
irradiadas para sociedade em geral através da relacdo que os supermercados estabelecem com seus
fornecedores. Os pardmetros dessa relacdo podem ser observados através da composicdo da receita

supermercadista (Tabela 2).

Tabela 2 — Participagdo das Sec¢des no Lucro Bruto Geral, Percentuais Médios de Perdas e de Lucro

Liquido
Lucro Bruto Participagdo da Secao Lucro Bruto Perdas / Lucro
N Secoes Percentual por no Lucro Bruto Geral Percentual da Quebras Liquido
Secdo (%) (%) Loja (%) (%) (%)

1 | Mercearia 23 47
> Ca.rnes., Aves e 26 9

Peixaria
3 | Frutas e Verduras 37 12 26 1,0a2,5 1,0a25
4 Frlqs, Lgct1c1nlos e 27 2

Rotisseria
5 | Nao-Alimenticio 31 5

Padaria e
6 Industrializados 28 >

Fonte: Adaptado pelo autor a partir de Ascar (2013) e Nunes Filho (2020).

A se¢do com maior margem de lucro bruto ¢ a de Frutas e Verduras, seguida pela de produtos
Nao-Alimenticios, Padaria, Industrializados e a de Carnes, Aves ¢ Peixaria. As se¢des com maior
margem sao as mesmas que possuem maior custo operacional com logistica, recursos humanos e
perdas (exceto os produtos ndo-alimenticios). Conquanto sdo as se¢des de Mercearia,
Frios/Lacticinios/Rotisseria e Frutas e Verduras que mais contribuem para a conformagao do lucro
bruto médio de uma loja (26%).

As inimeras intervengdes supermercadistas na cadeia produtiva das FLVs (visando produtos
saudaveis, frescos e saborosos) possuem uma dupla motivacao. Além de possuirem as melhores taxas
de lucro bruto entre as se¢des, esses produtos cumprem um papel importante na atracao e fidelizacao
de consumidores. O lema ¢ “vender bem produtos que geram fluxo de pessoas nas lojas e também

itens com maior valor agregado e melhor margem” (Ascar, 2013, p. 103). Considerando essa janela
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de oportunidade, muitos estudos (Farina; Machado; Kalil, 2000; Reardon; Berdegué¢, 2002; Belik
2000; 2005; 2009) apontam o FLV como ramo produtivo mais propicio para inser¢ao de agricultores
(familiares ou ndo) nos espagos supermercadistas. Neste contexto, ¢ importante identificar quais sao
as iniciativas promovidas por entidades privadas e publicas, assim como pelos movimentos sociais
rurais para inser¢ao dos produtos de origem familiar nesses espagos comerciais € em diversas escalas
(pequeno, médio e grande porte).

Para concluir, gostariamos de destacar mais um ponto sensivel dentro do sistema de
autosservico: as perdas. Ela ¢ considerada uma “praga” invisivel (por seu percentual concorrer com
os do lucro liquido). As perdas podem ser originadas por erros: de cadastro dos produtos; gestdo e
manuseio de estoque; furtos internos ou externos; auséncia de controle, normas e processos; quebras
operacionais (manuseio); fraudes de terceiros, entre outras varidveis (ABRAS, 2020). Grande parte
dos conflitos das relagdes de trabalho geradas dentro dos supermercados decorrem da gestdo sobre
esse fator. Salientamos que os percentuais contidos na Tabela 2 s3o valores referenciais, nao
refletindo, exatamente, a realidade empirica da diversidade de empreendimentos (formais e
informais) em funcionamento no territério brasileiro. Entretanto, esses dados nos servem como
parametros para pensar os desafios e as praticas socioecondmicas propagadas por este tipo de

equipamento de distribui¢do alimentar nos tecidos sociais onde estdo e onde serdo implantados.

CONSIDERACOES FINAIS

Neste trabalho, buscamos refletir sobre a ideia de autosservigco enquanto inovagao propulsora
do setor supermercadista dentro do sistema (agro)alimentar. Ao analisarmos as definicdes de
supermercado e autosservico, através de seu processo de invencdo e difusdo no mundo e no Brasil,
compreendemos mais sobre as estratégias de enraizamento social do setor (variabilidade dos
formatos), as logicas de funcionamento e a estrutura de custos e receitas supermercadistas.

Além disto, por meio das contribuicdes do professor Louis Malassis, relacionadas aos
fendmenos socioecondomicos emanados pelo sistema (agro)alimentar vigente, podemos entender
melhor os possiveis impactos (positivos e negativos) que o sistema de distribuicao alimentar moderno
pode causar tanto na esfera agricola e rural, quanto nos padrdes de consumo alimentar da populagao.
O emprego dos conceitos de eficacia e equidade conformam-se em ferramentas analiticas valiosas
para compreensao dos sistemas (agroalimentares) e suas ldgicas de funcionamento.

Em relacdo aos questionamentos que nortearam esta pesquisa bibliografica, podemos fazer as
seguintes consideragdes:

(a) o referencial bibliografico analisado demonstrou que a concepg¢ao de supermercado estd

diretamente relacionada a ideia de autosservigo. O conjunto de atores que compdem o sistema

define a estrutura supermercadista de autosservico a luz dos mais variados critérios (check-
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outs, area de vendas, tipo de produtos comercializados), colaborando em muito para que nao
haja uma definicdo universal do que ¢ um supermercado. No entanto, no transcorrer do
processo de aprimoramento varejista, ocorre uma ampliagdo semantica do conceito, sendo
utilizado tanto para designar um tipo especifico de formato de distribuicdo alimentar (o
supermercado), como para descrever um setor do sistema (agro)alimentar (o supermercadista).
Os supermercados sdo construgdes sociais, e, como tal, ndo podem ser apreendidos como
equipamentos indiferenciados e/ou genéricos. O modelo de autosservico ¢ manejado e
(re)significado por iniimeros atores sociais dos mais diversos portes. Um exemplo disto ¢ a
constitui¢do de pequenos negdcios alimentares por parte do MST e o MPA. De certa forma,
esses movimentos criaram novos formatos de distribui¢do alimentar ao revestir suas lojas com
suas praticas socioecondmicas, politicas e culturais;
(b) ¢ inadequado compreender o modelo supermercadista como indiferenciado e genérico, na
verdade, o autosservigo ¢ praticado em varios paises por inumeros atores sociais, de acordo
com diferentes marcos regulatorios; essa multiplicidade de contextos e sujeitos conformam as
especificidades de cada negdcio supermercadista. Contudo, os pequenos negocios formais e
informais existentes no Brasil ainda sdo, de certa forma, invisibilizados (caréncia de dados e
de politicas publicas) (Maluf, 1999);
(c) a inser¢do do modelo supermercadista no mercado alimentar brasileiro enfrentou um
conjunto de resisténcias sociais. Para superagdo desses antagonismos, o setor de autosservico
priorizou, na fase inicial de sua implantacdo, grupos sociais com alto poder aquisitivo,
buscando ampliar o rol de produtos (produtos frescos e nao-alimenticios) comercializados,
além de criar inimeros formatos de autosservico. A organizagdo sociopolitica do setor, a
estruturacdo de um quadro regulatorio mais favoravel, a politica de precos mais baixos em
alguns tipos de produtos alimentares, aliado a construcdo de estratégias massivas de
marketing, foram alguns dos fatores que proporcionaram o reposicionamento do setor
supermercadista dentro do sistema (agro)alimentar brasileiro. Entretanto, podemos observar,
na contemporaneidade, as reminiscéncias das resisténcias sociais através de um conjunto de
experiéncias (Gomes; Matias; Paulino, 2015; Gazolla, 2017; Cassel; Schneider, 2017; Dias;
Révillion; Talamini, 2017) e estudos (Schneider, 2016; Renting; Marsden; Banks, 2017;
Goodman, 2017) que buscam fomentar a constitui¢do e o fortalecimento de cadeias curtas
(agro)alimentares alternativas.
Por fim, concluimos que o autosservigo enquanto inovac¢ao organizacional contribuiu para
remodelagem das regras gerais de funcionamento dos sistemas (agro)alimentares, rompendo
fronteiras tecnoldgicas, produtivas, organizacionais, logisticas, simbolicas e comportamentais. Ao

mesmo tempo que promove rupturas, fomenta aproximagdes e cria novas conexdes com modelos
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alimentares emergentes (parceria com novos atores estratégicos). Entender as movimentagdes dos
players do mercado (agro)alimentar possibilita a desnaturalizagdo do poder exercido pelos grandes
grupos econdmicos, além de colaborar para o reposicionamento de diversos atores que coexistem

dentro do setor supermercadista.
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