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AS GRANDES SUPERFICIES COMERCIAIS: OS HIPERMERCADOS
CARREFOUR NO BRASIL
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RESUMO:

O presente artigo faz referéncia ao papel que desempenham as grandes empresas multinacionais do
setor varejista e as diferentes estratégias de atuacao que realizam nos paises em que operam. A empresa
francesa Carrefour, presente em 25 paises, mantém em funcionamento diferentes formatos de lojas,
sendo o Hipermercado seu formato de maior difusdo no mundo. O destaque especial dado ao Carrefour
esta relacionado as diferentes estratégias de entrada, consolidacdo e expansdao nos mercados em que
atua. No Brasil esta presente desde 1975 e atualmente conta com 74 hipermercados distribuidos por 12

Estados, localizados primordialmente nas metrépoles, capitais e grandes cidades do interior.
PALAVRAS-CHAVE:
Comércio, Consumo, Cidade, Hipermercado, Supermercado.

ABSTRACT:

This article concerns about the role that the largest multinational Companies of the retail sector act and
their different ways of acting in different places they work.

The french company Carrefour, that works in 25 contries, has kept functioning different kind of stores,
being Hipermarket the most difuse all over the world. The special proeminence that has been given to
Carrefour in this article relates to their different kind of opening, consolidation and expansion in the
markets they have been actuating.

Carrefour Company has been in Brazil since 1975 and at this moment counts with 74 Hipermarkets
distributed in 12 states of the countrry, mostly on the metropolis, capitals and interior biggest cities.
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longo do século XIX e XX, as atividades da pro-

L. Introducéao T ) ; . e
ducao industrial apontavam inclusive como unico

A historia da cidade demonstra que varios meio para o desenvolvimento da sociedade,
Drocessos socio-espaciais contribuiram para sua entretanto, presenciamos a partir do Gltimo quartel
Droducao e reproducdo. Ao longo dos séculos, a do século XX uma grande transformacdo nas
:idade ganhou e perdeu fungbes conforme o modo atividades industriais e que muitos autores tém
je producéo vigente e assim, até o inicio do século denominado de "desindustrializacdo da cidade”, isto
<IX as atividades do campo estavam impregnadas €, a industria deixa as cidades, metrépoles e passa
ia cidade. Com a industrializacdo crescente ao a localizar-se em direcado a locais préximos, ligados
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pelos grandes sistemas de transporte (rodoviérios,
aéreos, ferroviarios, maritimos), construidos para
dar maior fluidez ao espac¢o. As atividades
comerciais e de servicos, embora passando
também por iniUmeras transformacdes ao longo
do tempo, permanecem na cidade, pois claro,
fazem parte da natureza da cidade, sdo constitu-
tivas do modo de vida urbano. (PINTAUDI, 1999).

BRAUDEL (1982, p.351), afirma que"néao
existe cidade sem mercado e sem estradas:
alimentam-se de movimentos", por esta afirmacao
percebe-se a importancia das atividades comerciais
para a natureza da cidade e ndo ha como fazer
uma distingdo entre a natureza de ambas, pois
sempre caminharam e caminham juntas. O
comércio faz parte da razdo de ser da cidade,
viabiliza sua existéncia, explica parte de sua
organizacao e justifica inumeros movimentos que
se desenvolvem em seu interior.

Analisar o comércio e suas formas
possibilita assim, compreender o espa¢o urbano
e suas complexidades, enxergar as mudancas na
sociedade, na estrutura urbana e na evolucdo dos
valores. Para a Geografia, o estudo das atividades
comerciais possibilita ver a dindmica da sociedade
e o0 processo de (re)producdo da cidade, pois a
localizacdo do comércio sempre demandou
situacbes estratégicas, isto €, suas funcdes
expressam e contém centralidade. PINTAUDI
(1999) afirma que para analise das formas
comerciais é necessario também desvendar o
tempo do cotidiano, pois é nele que as
contradicbes da dindmica da sociedade
apresentam-se com sua maior poténcia.

O objetivo deste artigo é mostrar o
processo de difusdo de uma forma comercial e
suas implicagdes ao longo do tempo e no espaco.
Para tanto, apresentaremos um breve historico
destacando os elementos necessarios para o
surgimento da forma comercial em estudo -
Hipermercado - e seus impactos no processo de
reproducao da sociedade.

2. O Surgimento do auto-servico

Na histéria da troca de produtos
encontramos alguns lugares primordiais onde ela
se realiza. Até inicio do século XX o mundo estava

marcado pelo pequeno capital comercial, isto &,
os lugares de comércio eram especializados e

Espaco e Tempo, S&o Paulo, N° 14, 2003

SILVA, C.H.C

distribuidos de forma dispersa pelo espaco urbano
conforme o mercado consumidor. Esses tipos de
estabelecimentos eram pequenos e dispunham de
uma quantidade limitada de produtos entre
alimenticios e ndo alimenticios. Deste modo,
merceariais, padarias, frutarias, quitandas, peixarias
e bazares eram os lugares principais da troca, com
raio de atracdo de no maximo 1 km. Séo
estabelecimentos de forma de venda tradicional
com um intermediario no ato da compra, isto &,
ndo existe contato direto entre mercadoria e
consumidorl

A partir dos primeiros anos do século XX
inicia-se uma série de transformacdes nos
sistemas industriais que passam a produzir em
grande escala com novos sistemas de producao
buscando diversificar os bens de consumo para
alcancar cada vez mais novos mercados.2

Mudancas na sociedade também
ocorreram, principalmente nos EUA e nos paises
europeus, gue neste momento estdo mais adian-
tados no processo de desenvolvimento industrial.
Entre estas mudancas destacamos: o crescimento
demografico e a concentragcdo de pessoas nas
cidades; aumento relativo na qualidade de vida das
pessoas ocasionado pelas novas descobertas no
ambito da medicina, biologia, quimica, propor-
cionando maior controle nas patologias e no
aumento da expectativa de vida; novos sistemas
e métodos na conservacdo e producao de
alimentos; a crescente introducdo de novos meios
de divulgacdo dos produtos a partir da propaganda
e marketing, propiciadas pelo surgimento do rédio,
TV e maior penetracdo das revistas, jornais e
cinema; além de crescente difusdao do uso do
automovel.

Nos primeiros anos do século XX, Estados
Unidos e Europa passam a investir em melhorias
nos sistemas de transporte, principalmente na
ampliacdo da rede metroviaria nas grandes
metropoles e na construcdo de novas estradas
em direcdo a periferia das cidades, onde se
intensifica o processo de urbanizacado, a partir do
surgimento de novos bairros residenciais. Nas
areas centrais, o espac¢o disponivel para novas
construcdes comecga a ficar rarefeito, ao mesmo
tempo, o preco dos aluguéis e terrenos passam a
sofrer aumentos consideraveis.
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Estes fatores contribuiram para o
surgimento de novas formas comerciais, ja que
um novo modelo de sociedade se anunciava e
conforme PINTAUDI (1999, p.145), "as formas
comerciais sdo, antes de mais nada, formas
sociais; sdo as relacbes sociais que produzem as
formas que, aos mesmo tempo, ensejam relacdes
sociais. Analisar as formas comerciais, que sao
formas espaciais histdricas, permite-nos a
verificacao das diferencas presentes no conjunto
urbano, o entendimento das distingcbes que se
delineiam entre espacos sociais. Em suma,
coletivamente, as formas sociais dao ensejo a
analise das diferencas".

Neste contexto, ja na década de 1920
surgem na periferia das grandes cidades norte-
americanas 0s primeiros supermercados,
introduzindo o conceito de vendas baseado no
auto-servico. Segundo BARATA SALGUEIRO (1995,
p. 56) "o livre servico ou auto-servi¢co é 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
arrumacao diferente da loja, pois os artigos tém
de ficar acessiveis ao cliente que caminha entre as
prateleiras; deste modo, desaparece a divisao
provocada pelo balcdo entre o atrio, onde estédo
os clientes e o espaco, onde se empilha as merca-
dorias, permitindo maior aproveitamento do espa-
¢O, com a exposicdo de maior volume de artigos"

Entendemos por auto-servigo 0s
estabelecimentos comerciais que tém como
caracteristicas fundamentais possuir check-out, ou
seja, balcdo na saida da loja com maquina
registradora para conferir as compras; carrinhos
e cestas para os consumidores 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 avanco para o
comércio varejista possibilitando réapida difuséo
deste modelo de venda em poucos anos. Os
estabelecimentos fundamentados no auto-servico
foram os pioneiros e 0s principais agentes para a
criacdo e difusdo de novas formas de comércio
durante todo o século XX.

O auto-servico é um Otimo incentivo as
compras, pois permite torna-las mais rapidas e

significou um aumento na area de vendas dos
estabelecimentos, além de economia no
pagamento de funcionarios. Inicialmente o auto-
servico estava essencialmente 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
alimenticios.

Em 1934 os EUA contavam com 94 lojas
de supermercados espalhados por 24 cidades e
em 1936 este numero sobe para 1200 lojas
presentes em 85 cidades. (PINTAUDI, 1984). Este
rapido sucesso dos supermercados no mercado
norte-americano pode ser visto tanto por ganhos
para os empresarios como para os consumidores.
Para o empresario, o supermercado significa
concentracdo 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 reducao do preco
final, ja que a compra/venda ¢é feita em maior
escala do que no comércio tradicional. Para o
consumidor os supermercados significaram
facilidades para as compras, pois oferecem em um
mesmo local, variada gama de produtos entre
alimenticios e ndo alimenticios, ndo sendo
necessario percorrer toda a cidade para realizar o
abastecimento domiciliar em diversos estabele-
cimentos.

Inicialmente, os supermercados perma-
necem restritos aos EUA, sendo o Pé6s Segunda
Guerra Mundial o marco de difusdo pelo mundo
desta forma comercial.

3. Do Supermercado ao Hipermercado

A partir da década de 1950 o mundo passa
por novas transformacdes. Em realidade nao sédo
tdo inovadoras assim, pois foram advindas de um
crescente processo denominado Globalizacéao.
Conforme IANNI (1997), a globalizacdo é a
expressdao de uma nova dimensdo do ciclo de
expansdo do capitalismo como modo de producao
de alcance global. A globalizacdo envolve todas as
instancias da producdo e também a realidade social
e politica. Mas é a partir de 1950 que as
transformac¢fdes em nivel mundial intensificam-se.
O capital passa a estar mais concentrado em maos
das grandes firmas e bancos, iniciando um rapido
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processo de mundializacdo das empresas, isto €,
elas passam a atuar além de suas fronteiras
nacionais, buscando novos mercados a partir da
introducdo de técnicas inovadoras. No caso do
comércio varejista, é o periodo de aparecimento
das redes supermercadistas fora dos EUA. Paises
da América Latina e da Europa passam a adotar o
auto-servico como uma forma para ampliar o lucro
e satisfazer cada vez mais as necessidades de
consumo das pessoas.

Vale destacar que este é o periodo de
consolidacdo da chamada "Sociedade de
Consumo" isto é, exacerbacdo da producdo em
massa sendo também diferencial conforme as
caracteristicas particulares de cada mercado,
utilizando incessantemente do jogo de imagens,
signos, simbolos, habitos pré-moldados, padrdes
e modos de vida controlados pelo poder do
consumo. E a generalizacdo e uniformizacdo dos
produtos e pessoas através da preponderancia do

valor de troca sobre o valor de uso.
(BAUDRILLARD, 1995).
Conforme TOURAINE (1998, p.15), "a

Sociedade de Consumo nos levou a um mundo
de sinais, onde o arranjo entre estes invade nossas
vidas, proporcionando uma satisfacdo imediata de
nossas necessidades. Nunca se consome um
objeto em si (no seu valor de uso), os objetos
(no sentido lato), manipulam-se sempre como
signos que distinguem o individuo, quer filiando-o
no proéprio grupo tornando-o como referéncia ideal
quer demarcando-o do respectivo grupo, por
referéncia a um grupo superior” Deste modo, o
consumo aparece como elemento integrante da
producado, pois a partir da manipulacdo de objetos,
desejos e gostos, vai demandar uma determinada
producao, para determinados grupos.

Neste quadro, surgem novas possibilidades
de criar, cada vez mais, novas formas de comércio
e é assim que surge o primeiro Hipermercado na
década de 1960.

Se o supermercado € uma invencao norte-
americana do inicio do século XX, o hipermercado
€é uma invencao francesa da segunda metade do
século. O hipermercado é criado no momento de
maior concentracdo do capital comercial e significa
estratégias locacionais ainda mais complexas,
necessitando de grande quantidade de investi-
mentos, maior oferta de mercadorias e maior
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numero de pessoas atendidas, pois o raio de
atracao é superior ao dos supermercados.

A literatura existente trabalha com dife-
rentes conceitos de supermercados e hipermer-
cados. Para PINTAUDI (1981), "os supermercados
sdo superficies comerciais que concentram
territorialmente e financeiramente o capital, possibi-
litando as pessoas encontrarem num mesmo local,
um grande conjunto de mercadorias disponiveis
para seu abastecimento, ndo sendo necessario ir
a varios pontos da cidade para a compra de
produtos™ Antes dos supermercados, 0S consu-
midores se abasteciam através de um comércio
pequeno, de vizinhanca (quitanda, mercearia,
padaria, frutaria, peixaria acougue, emporio bazar
e outros).

Segundo PELLEGRINI (2000, p. 54) "os
supermercados sdo os pontos de venda de auto-
servico com especializacdo prevalente de produtos
alimentares, com superficie fisica entre 400 e 2.500
m2"

Consideramos que estas duas defini¢cbes
sdo complementares ja que a primeira diz respeito
a natureza da forma e sua funcdo e a segunda
ressalta a estrutura.

Quanto ao Hipermercado, PELLEGRINI
(2000, p. 53), define como "todos os estabele-
cimentos de auto-servico com diversificacdo de
produtos tanto de base alimentar como néo
alimentar em uma superficie maior de 2.500 m2
podendo alcancar até 15.000 m2 de area de
venda".

Para BAUDRILLARD (1995, p. 13) "os
hipermercados parecem-se com uma dgrande
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, moéveis e descentrados, ddo a impres-
sdo de passarem de uma parte a outra da cadeia,
segundo circuitos aleatdérios, contrariamente as
praticas de trabalho, mas trata-se mesmo assim,
de facto, de uma cadeia, de uma disciplina
programatica, cujas insercdes se apagaram por
detrds de um verniz de tolerancia, de felicidade e
de hiper-realidade. O hipermercado é ja, para além
da fabrica e das institui¢cdes tradicionais do capital,
0 modelo de toda a forma futura de socializacado
num espaco-tempo homogéneo de todas as
funcdes dispersas do corpo e da vida social



(trabalho, tempos livres, alimentacao, higiene,
transportes, média, cultura): retransicdo de todos
os fluxos contraditérios em termos de circuitos
integrados; espac¢o-tempo de toda simulacéo
operacional da vida social, de toda uma estrutura
de habitat de trafego"”

METTON (1987, p. 473) acrescenta
afirmando que os hipermercados "cumprem meto-
dicamente a cobertura dos espac¢os periurbanos
ainda mal servidos e se impdéem como
locomotivas (&dncora) dos centros comerciais de
novos loteamentos”

Nestas definicdes percebe-se a
grandiosidade desta forma comercial, tanto
fisicamente (4rea de vendas), como de
exacerbacdo e consolidacdao dos elementos da
sociedade de consumo. Sua localizacao depende
de grande quantidade de movimentacado do capital,
isto €, devem atender a uma grande clientela e
por isso, localizam-se nos maiores eixos de
circulacdo urbana e periurbana como em avenidas
marginais e anéis viarios das grandes metroépoles.

BARATA SALGUEIRO (1995, p. 63)
acrescenta afirmando que "o hipermercado néo é
exactamente um supermercado em ponto grande,
pois o aumento da dimensao corresponde também
ao alargamento do sortido. Trata-se de
estabelecimentos de sortidos vastos e profundos,
pelo que estas unidades vendem muitos outros
artigos para além dos de alimentacao, limpeza e
higiene"

Quando comparamos 0s supermercados
aos hipermercados, surgem algumas semelhancas
e diferencas.

A principal semelhanca diz respeito a
natureza da forma, isto é, o capital é comercial e
significa a busca maximizada do lucro a partir da
concentracao territorial e financeira. Buscam
atender aos consumidores de forma a oferecerem
pre¢cos mais competitivos do que o comércio
tradicional. Significam facilidades para o
abastecimento urbano, pois oferecem sob um
mesmo teto uma diversidade de produtos,
economizando despesas de transporte para
ambas as partes.

Quanto as diferencas, primeiramente
encontramos as de ordem estrutural, isto é,
possuem dimensdes diversas. Os supermercados
sdo menores concentrando suas vendas em
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produtos alimenticios, higiene, limpeza, bazar e
pequenos utensilios para o lar. Ja os hipermercados
oferecem grande quantidade de produtos néo
alimenticios como audio/video, livraria, eletro-
eletrénicos, produtos mais sofisticados para a
decoracdao da casa como plantas, modveis,
produtos para veiculos como dOleos, pneus, pecas
e por esta razado 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 diferenca é o niumero de check-
outs. Enquanto os supermercados contam em
média de 10 a 20 estacdes de pagamento, o0s
hipermercados possuem de 40 a 60, além de uma
area complementar de pequenas lojas, oferecendo
principalmente restaurantes de fastfood, agéncias
de viagens, agéncias bancarias, chaveiros, bancas
de jornais, etc.

A respeito da localizag&o as diferencgas séao
bem marcantes, pois os supermercados possuem
raio de atuacao inferior, e como sdo menores, sua
difusdo pelo espaco urbano é mais simplificada,
podendo estar localizados tanto no centro histérico
das grandes cidades como na periferia e bairros
residenciais. Podem ser encontrados tanto em
grandes avenidas como em peguenas ruas ou
pracas. Ja os hipermercados, como possuem area
de venda maior, necessitam de locais muito amplos
para permitir a construcdo de estacionamento com
no minimo 700 vagas, ja que o automodvel além
de ter propiciado seu aparecimento é um dos
elementos que garante a reproducdo do capital,
ja que a localizacdo fundamental desta forma
comercial sdo os grandes eixos viarios metro-
politanos. Além disso, possuem depdsitos maiores,
pois comercializam até 10 vezes mais itens do
que os supermercados.

O aumento da dimensédo dos estabele-
cimentos insere-se numa estratégia de distribuicao
em massa baseada no principio da rotacdo r4apida
do capital no intuito de conseguir baixos custos na
gestdo do estabelecimento. Os estoques devem
ser constantemente renovados para garantir a
reproducdo do capital comercial. A este respeito
PINTAUDI (1981, p.51) diz que os "supermer-
cados, sao estabelecimentos implantados
justamente onde se espera uma renovacao
constante dos estoques, porque as mercadorias
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ai se realizam rapidamente. E para tanto, a
existéncia de um mercado consumidor ¢é
fundamental” Nos hipermercados a mesma légica
é aplicada s6 que em dimensdes maiores, onde
mercado consumidor e facilidades de acesso sao
os elementos fundamentais para o sucesso do
estabelecimento.

Apresentadas as caracteristicas que
propiciaram o aparecimento do Hipermercado e
suas diferencas dos supermercados, passemos
agora ao estudo de uma grande rede mundial do
setor, o Carrefour.

O Carrefour e sua presenca no mundo

A escolha da rede varejista francesa
Carrefour esta no fato de ser a criadora do
Hipermercado Atualmente é a segunda maior
rede varejista do planeta, presente em 25 paises
totalizando 9000 lojas entre supermercados,
hipermercados, discounts, cash & carry e lojas de
conveniéncia. Possui um faturamento anual
superior a 55 bilhées de dolares ou mais de 65
bilhdes de euros. Outro fator para escolha do
Carrefou estd no fato estar, entre as 25 maiores
redes do mundo, presente em maior nimero dos
paises, ja que a Wal Mart, maior do mundo em
faturamento, atua em apenas 10 paises e seus
investimentos centram-se principal-mente no
mercado norte-americano. E lider de vendas em
seu pais e no México. JA o Carrefour, é lider na
Franca, Espanha, Brasil3, Argentina, Bélgica e
Taiwan. A tabela 1 contém os dados das 10
maiores redes supermercadista do mundo.

Conforme a tabela 1, das dez maiores
redes mundiais, quatro empresas sao norte-
americanas, trés aleméas, uma francesa, uma
holandesa e uma inglesa, representando
concentragcdo do setor nos paises mais
desenvolvidos da Unido Européia e nos Estados
Unidos.

Das quatro empresas norte-americanas,
apenas o Wal Mart tem forte atuagcdo no mercado
externo, pois tanto a Kroger Co. e a Albertson s,
atuam apenas nos EUA e a Safeway atua também
no Canada. Mesmo restritas a América do Norte,
figuram no terceiro, sexto e oitavo lugar,
mostrando a grandeza e poténcia do setor
supermercadista norte-americano. O Wal Mart
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concentra seus investimentos nos mercados
latino-americanos, na Coréia do Sul, China e na
Europa (Alemanha e Reino Unido) e, se comparado
com as maiores empresas européias do setor,
iniciou tarde seu processo de internacionalizacéao,
pois sua primeira loja fora dos EUA foi aberta em
1991 no México, seguido de Porto Rico em 1992,
Canadd em 1994, Brasil e Argentina em 1995,
China em 1996 e Coréia do Sul em 1998. Abre as
primeiras lojas na Alemanha em 1998 e no Reino
Unido em 1999 No mercado -europeu,
diferentemente das outras pracas de sua atuacéo,
o Wal Mart comprou redes locais e nao investiu
em novas lojas.

Quanto as empresas européias atuam
fortemente no mercado externo, principalmente
em paises da Unido Européia, da Europa do Leste
e do Sudeste Asiatico. A holandesa Ahold, esta
presente em 18 paises tanto da América Latina
como da Asia. As alemas Metro, Rewe Zentrale e
Aldi, operam em 22, 12 e 11 paises respecti-
vamente, sobretudo no mercado europeu. Ja a
inglesa Tesco, presente em 9 paises, concentra
suas operacdes no leste europeu e no sudeste
asiatico. Esta presenca internacional das cadeias
européias mostra que o setor supermercadista
busca ampliar seu lucro atuando em diversos
mercados, contribuindo para a mundializacao do
comércio varejista através de grandes
investimentos de capital realizados pelas maiores
companhias do setor em todo o mundo.

A historia do grupo Carrefourl é marcante
no sistema de distribuicdo alimenticia da Franca.
Dentre as cinco maiores redes supermercadistas
francesas - Carrefour, Intermarché Enterprises,
Casino, Auchan e Leclerc - o Carrefour tem a
histéria de crescimento internacional mais rapida
e mais audaciosa, apesar de ndo ser a mais antiga,
pois o Grupo Casino tem sua criacdo ainda no final
do século XIX.

A Sociedade Carrefour surge em 1959 e
em 1960 ocorre a abertura do primeiro supermer-
cado da rede, em Paris. Durante os quatro
primeiros anos de funcionamento, o Carrefour
operava com supermercados e o marco principal
da historia do grupo se da em 1963, quando
inaugura o primeiro hipermercado do mundo na
periferia de Paris (Sante Genevieve dés Bois), com
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2.500 m2 de area de vendas e 400 vagas no
estacionamento.

Durante os dez primeiros anos, 0s investi-
mentos se concentram no territério francés
inaugurando varias lojas, entre supermercados e
hipermercados, pelas principais cidades do pais.
Em 1969, ocorre a primeira inauguracao na Bélgica,
em 1970 na Suica e em 1973 na Espanha com o
nome PRYCA. Em 1972 o Carrefour abre lojas no
Reino Unido, mas apo6s alguns anos se retira por
nao ter havido o retorno esperado no mercado
inglés. JA4 em 1970, lanca acdes na Bolsa de Paris.
Em 1972 inaugura a rede de hipermercados
CONTINENTE e passa também a atuar no setor
de Lojas de Conveniéncia com as lojas SHOPI. Fora
da Europa, o primeiro pais em que investe na
abertura de novas lojas foi o Brasil em 1975 e,
segundo dados da prépria empresa, 0 interesse
em nosso pais centrava-se no grande mercado
consumidor potencial e a baixa concorréncia entre
as empresas nacionais do setor, principalmente nos
mercados paulista e carioca.

Em 1976 inaugura sua linha de produtos
préprios. Em 1979 inaugura a rede de lojas no
formato discount DIA na Espanha e com o0 nome
ED para os demais paises. O ano que marca o
inicio de divulgacdo do jornal Carrefour & 1980.
Em 1981 inicia o funcionamento do cartdo de
compras proprio da rede e os supermercados de
bandeira CHAMPION. Na Argentina, o Carrefour
abre sua primeira loja em 1982 na periferia de
Buenos Aires. A seguradora Carrefour é inaugurada
em 1984 e em 1985 ocorre o langcamento dos
produtos com a marca Carrefour. Os negdcios da
empresa se expandem até o mercado asiatico com
a abertura do primeiro hipermercado em Taiwan,
em 1989. Em 1990 se d& o inicio das atividades
no setor de distribuicdo e venda de combustiveis
com a rede EXPRESS OIL e no ano seguinte, passa
a atuar também no ramo de turismo com as
agéncias VACANCES, ao mesmo tempo em que
inaugura as primeiras lojas na Grécia e em Portugal.
Em Mbénaco abre a primeira loja em 1992 e, tanto
na Itadlia como na Turquia, abre os primeiros
hipermercados em 1993, também ano de inicio
das atividades das lojas de servi¢cos para
automoveis. Em 1994 inaugura o servi¢o de venda
automatica de convites para espetaculos e eventos
em toda a Franca, denominado SPETACLES. Em
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1995, o Carrefour abre suas primeiras lojas na
China e na Turquia e também inaugura a rede de
oticas OPTIQUE CARREFOUR e as lojas de
cosméticos e beleza FORME ET BEAUTE. Em 1996,
abre os primeiros hipermercados na Tailandia, na
Coréia do Sul e em Hong Kong. Quanto aos
produtos de sua marca propria, lanca em 1996 a
linha "escapades gourmandes"”, especializada em
mercadorias de mercearia de luxo e a linha biolégica
de vegetais e enlatados chamada Carrefour Bio.
Em 1997, h4 a abertura das primeiras lojas na
Poldbnia e em Cingapura. Em 1998 inaugura
hipermercados no Chile, Colédmbia, Rep. Tcheca e
Indonésia. No ano 2000 inicia suas atividades na
Eslovaquia, passando assim, a estar presente em
25 paises em trés continentes.

Pelo histérico do grupo Carrefour percebe-
se uma forte tendéncia em investir cada vez mais
em novos mercados, principalmente aqueles em
vias de desenvolvimento da Asia e da América
Latina. Na Europa, com a aquisicdo do Grupo
Promodés em 1998, tornou-se a maior rede
varejista de todo o continente com lojas nas
principais cidades nos paises em que atua.

Quanto a aquisicao de redes menores de
super e hipermercados, inicia-se na década de
1970 na Franca, mas é somente em 1988 que
ocorre uma dgrande compra, que foram as 128
lojas da rede Primistéres. Em 1990, ocorre a
primeira grande aquisicdo no exterior da rede
espanhola Codec, e em 1991 adquire a
Euromarché e a Montlaur. Em 1998, ap6s a unido
com a Promodés, adquire a rede belga GIB, as
argentinas GB e NORTE e a italiana GS, tornando-
se lider, tanto na Bélgica quanto na Argentina, e
vice lider na Italia. Em 1998, compra também as
redes Stoc, Marche Plus e Mammouth. Em 1999,
adquire 85 lojas de diversas redes locais no Brasil,
confirmando seu primeiro lugar no maior mercado
varejista latino-americano. Em 2000, adquire as
lojas da rede Marinoupolus na Grécia e firma um
acordo com a rede Suica Maus.

Este retrospecto de aquisicdes mostra
como a empresa investe em alguns mercados e
como busca ser lider de vendas onde esta presente.
Em todos os paises em que atua, o Carrefour abre
primeiramente lojas proprias e apdés um periodo
de estudos e adaptacdo ao mercado local, passa
a investir macicamente na aquisicdo de redes



menores e também na abertura de novas lojas,
conforme a legislacdo de cada pais. A Espanha e o
Brasil sdo dois mercados de sua atuacdo que
passaram por situacdes parecidas, s6 que no pais
europeu as aquisicdes foram realizadas ja ha algum
tempo, e atualmente ndo h4 fortes concorrentes
nacionais e nem internacionais. Diferente do Brasil,
em que as aquisicfes sdo muito recentes (menos
de cinco anos) e possui um forte concorrente
nacional que é a Cia. Brasileira de Distribuicdo
(administradora das bandeiras Pao de Acucar, Extra
e Barateiro).

Segundo a prépria empresa, a globalizacao
das atividades varejistas sdo uma realidade e
estdo em pleno processo de evolugdo principal-
mente no que diz respeito as inovag¢fdes do setor
frente aos novos habitos da sociedade, principal-
mente relacionadas ao tempo disposto para as
compras. Por esta razao, considera que o formato
Hipermercado é uma referéncia no mundo do
consumo, além de ser um conceito flexivel que
trata grandes volumes adaptando-se a diferentes
planos econ6émicos de diversos paises. J& os
supermercados sao um conceito de referéncia
bem mais maduro com aprovisionamentos mais
localizados posto que estdo orientados para a
mercearia e produtos frescos. Conforme a
empresa "a cultura do Carrefour é, antes de mais
nada, a cultura da inovacdo, da adaptacdo e do
cliente. A inovacdo que se encontra em todos os
paises, nos produtos propostos, nas renovacdes
dos conceitos, no agenciamento das lojas ou nos
servigos propostos aos clientes. A inovacao porque,
em nossa profissdo, o sucesso dura pouco, tudo
é reproduzido muito rapido e, entdo, é preciso se
renovar continuamente e permanecer sempre
alerta. A adaptacdo, porque nossos modelos de
organizacdo devem, nos dias de hoje, se adaptar
tanto na Tailandia como na Polbnia... Além da
adaptacdo as culturas asiatica, latina, européia, o
grupo se aplica em reunir seus colaboradores em
torno de valores comuns”

As 9.000 lojas controladas pelo Grupo
Carrefour concentram-se em cinco formatos
distintos: Supermercados, Hipermercados,
Discount, Lojas de Conveniéncia e Cash & Carry,
distribuidos por paises conforme a tabela 3.

Pelos dados da tabela 3 fica evidente a
grande concentracdo de seus investimentos no
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mercado europeu, principalmente nos paises da
Unido Européia e na Polbénia, segundo maior
mercado da Europa do Leste ap6s a Ucréania. Opera
em todos os formatos de loja com diferentes
bandeiras, conforme o pais.

Ja na Asia, atua somente com Hipermer-
cados de bandeira Carrefour. Mesmo recente na
Asia, tem estabelecido um bom ritmo de aberturas,
prevendo novas inauguracdes no Japao, Indonésia,
Malasia e Tailandia.

A América Latina Brasil e Argentina em
especial - tem assistido a grandes lutas concor-
réncias entre o Carrefour e redes locais para
alcancarem a lideran¢ca nas vendas nestes paises.
N&o possui lojas de conveniéncia nem Cash & Carry.

As principais insignias em operacao pelo
grupo Carrefour sao:

Hipermercados: Carrefour;
Supermercados: Champion, Norte, GB e GS;
Discount:: Dia, ED, 8 a Huit.

Lojas de Conveniéncia: Shopi;
Cash and Carry: Promocash

Pelas palavras da empresa, os paises onde
atua e os diferentes formatos e insignias de loja
que opera no mundo, percebe-se que o Carrefour
se adapta as caracteristicas do local onde esta
inserido. Por este motivo, percebemos diferentes
padrdes de localizacao das lojas na Europa, América
Latina e Asia.

Para melhor exemplificar a presenca do
Carrefour no mundo, apresentamos abaixo algu-
mas consideracdes sobre as relacb6es da empresa
em quatro paises - Franca, Espanha, Italia e Brasil.
Selecionamos esses mercados, pois, em cada um
ocorreram diferentes formas de consolidacdo e
investimento, além disso, sdo os paises com maior
nimero de hipermercados controlados pela
empresa.

Na Franca, os hipermercados estdo con-
centrados na regidao metropolitana de Paris e em
grandes cidades como Marselha, Lyon, Nice e Lille.
Na maioria das cidades francesas, o Carrefour esta
localizado na periferia e ao longo das rodovias,
atendendo ndo somente a populacdo da cidade
onde esta instalado e sim de toda a regido. O caso
de Grenoble exemplifica bem, pois € uma cidade
localizada nos Alpes franceses e muito préxima a
divisa com a Suica, uma regido de grande fluxo de
turistas principalmente nos periodos de inverno. O
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Carrefour mantém ali cinco hipermercados que
atendem tanto aos franceses quanto aos suicos,
aproveitando da proximidade da divisa. Além disso,
muitos suicos e mesmo turistas preferem cruzar
a fronteira e fazer suas compras em Grenoble por
causa dos baixos precos praticados no Carrefour.

O segundo maior mercado em numero de
lojas do Carrefour é a Espanha, sendo as grandes
cidades como Madrid, Barcelona, Valencia, Sevilha
e Alicante, os centros com maior numero de lojas
da empresa. Presente desde 1973, o Carrefour
passou lentamente a investir em diferentes
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formatos de lojas e a comprar pequenas redes
locais, utilizando nomes diferentes daqueles do
resto do mundo, como PRYCA para hipermercados.
Porém, a partir de 1998, passaram a ser
convertidos todos em Carrefour. A concorréncia
se trava principalmente com outra empresa
francesa, a Auchan, presente no pais desde 1981,
operando atualmente com 42 hipermercados e 107
supermercados. O destaque especial a Espanha
estd no ramo do Discount. E o pais com maior
numero de lojas neste formato em todo o mundo
da rede. Opera com a marca DIA, distribuida em
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guase todas as cidades espanholas com mais de
dez mil habitantes. Somente em Madrid, sdo mais
de 100 estabelecimentos neste formato.

A Italia merece destaque especial porque
possui uma histéria recente relacionada as grandes
empresas do setor varejista. O Carrefour inaugurou
seu primeiro hipermercado somente em 1993,
devido a uma série de restricdes por parte das leis
italianas que controlavam a construcado de grandes
superficies comerciais na periferia das cidades para
nao levar a faléncia o comércio tradicional, que é
a base forte do comércio e do consumo italiano
ainda hoje. Apenas nas grandes cidades do norte
e nordeste do pais como Mildo, Turim, Veneza,
foram abertos alguns hipermercados ao longo da
década de 1980. O ano que marca o0 processo de
ampliacdo da estrutura comercial italiana é 1998,
guando se publica uma nova lei com novas normas
sobre o comércio varejista, possibilitando a entrada
de capital estrangeiro em grande quantidade. E
nesse contexto que o Carrefour amplia suas
operacdes no pais através da aquisicdo da rede
de supermercados GS, tornando-se vice-lider do
setor na lItalia, atras da empresa COOP (ltalia
Distribuizzione), que é uma cooperativa de
pequenas lojas que foi se ampliando e atualmente
é a maior rede italiana de supermercados,
operando com todos os formatos de lojas. A
terceira maior rede supermercadista italiana é uma
parceria entre a francesa Auchan e a italiana
Rinascente. Esta empresa trabalha principalmente
no conceito de centros comerciais e lojas de
departamento, além de uma ampla rede de
supermercados da marca Sma. Conta com 35
hipermercados e 190 supermercados. Além destas
empresas, ha também as alemas Metro e Rewe
Zentrale que possuem lojas principalmente nos
formatos discount e cash & carry. A Italia é
atualmente o grande mercado em expansdo para
0 setor na Unido Européia, pois sua rede de lojas
ainda é incipiente se comparada a Franca e Reino
Unido, paises com o mesmo volume populacional
e niveis de renda parecidos.

No Brasil, o Carrefour esta presente desde
1975, mas é somente a partir da metade da
década de 1990 que passa a ser a maior empresa
varejista do pais. Operava apenas com hipermer-
cados até 1998, quando adquire alguns supermer-

cados das Lojas Americanas, convertendo a
maioria em STOC1 e alguns, com reformas de
ampliagcdo, em Carrefour. No ano de 2001
inauguram-se 0s primeiros discounts no pais com
a marca DIA, todos - nove unidades - na cidade
de S&o Paulo, lugar também de abertura do
primeiro hipermercado. O Brasil € o primeiro pais
fora da Europa em que o Carrefour investiu, fruto
das adversidades que a Lei Royer de 1973 trouxe
para as grandes empresas varejistas na Franca.

Entre 1963 e 1973, conforme METTON
(1987), o numero de hipermercados subiu de 1
para 207 - um crescimento muito rapido - o que
fez o poder publico tomar medidas de regulacéao
no setor, principalmente a partir da pressao por
parte dos comerciantes tradicionais do centro da
cidade. Essa Lei teve como objetivo equilibrar as
dissiparidades entre o comércio da periferia,
dominado pelas grandes superficies comerciais, e
do centro da cidade, caracterizado pelo pequeno
comeércio, pois a evasdo da clientela rumo as
grandes lojas comecava levar a faléncia os
pequenos comerciantes.

METTON (1987 p.471) analisa essas
medidas da Lei Royer dizendo "era grande a collera
dos pequenos comerciantes diante da concorréncia
imprevista e insustentavel, a inquietude diante
dessa revolucao periférica que se via, um pouco
rapido, ameacar de morte os centros das cidades;
0 carater muito acentuado de gigantismo e de
eficadcia inumanos, vao levar os poderes publicos
a manter o equilibrio entre o pequeno e o grande
comércio”

Além desta lei de 1973, que auxiliou na
contencao do ritmo de expansdao dos hipermer-
cados na Franca, houve alta nos precos dos
combustiveis, dificultando o grande afluxo de
pessoas aos centros localizados na periferia das
cidades, contribuindo para a expansdo da empresa
para novos mercados, e neste contexto, o Brasil
foi um dos primeiros paises a ser escolhido. Atual-
mente a distribuicdo dos hipermercados Carrefour
no Brasil estd concentrada nas grandes cidades,
principalmente da regido sudeste e sobretudo no
Estado de S&o Paulo, conforme as figuras 1e 2.

Na Europa, o padrao de localizacéao
adotado, como ja dissemos, € periférico, isto é,
localiza-se sobretudo nos grandes eixos de
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circulacdao das cidades, mas nunca na area central.
Isto ocorre pela prépria estrutura das cidades, onde
0 centro histdrico e as areas mais proximas a este,
estdo completamente ocupadas tendo, o solo, um
preco alto. Além disso, as leis de zoneamento
em diversos paises proibem a implantacdo de
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grandes estabelecimentos comerciais como
Hipermercados e Shopping Centers nessas areas,
pois os transtornos e modificacbes que trazem
para o centro sdo imensos.
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Madrid - com 3,5 milhées de habitantes -
€ a cidade da Espanha onde o Carrefour tem mais
lojas e estdo distribuidas por todas as regibes da
cidade fora do centro histérico. No total, em toda
a provincia de Madrid sdo 15 hipermercados.
Dentre estes, oito sdo ancoras de centros comer-
ciais com mais de 50 lojas e 0s outros possuem
um numero mais reduzido de lojas distribuidas pela
area total do estabelecimento.

Em Paris - com 8,5 milhdes de habitantes
em sua area metropolitana nenhuma loja esta
no centro histérico e todas se localizam fora do
anel viario da cidade. Sao no total 30 hipermer-
cados em toda a area metropolitana parisiense, é
a cidade onde o Carrefour atua com maior numero
de hipermercados instalados no mundo.

Na América Latina existem algumas
diferencas quanto a localizacdo dos hipermercados.
O exemplo que daremos é o da Regidao Metropoli-
tana de Sao Paulo, conforme a figura 3.

No Estado de Sao Paulo sdo 38 Hipermer-
cados Carrefour no total, sendo 23 na Grande Séao
Paulo, o que a torna a cidade fora da Europa com
maior numero de hipermercados, e 15 nos
municipios do interior. Sdo Paulo possui lojas muito

proximas a seu centro, e no total, sdo quatro
hipermercados localizados dentro do chamado
centro expandido, sendo um destes na Marginal
Pinheirosl Cinco hipermercados localizam-se ao
longo das marginais Tieté e Pinheiros, oito nos
municipios metropolitanos e sete distribuidos nas
regifes leste e sul da cidade de Sao Paulo. Do total
de lojas, seis sado lojas ancoras em Shopping
Centers.

O Carrefour abriu sua primeira loja em S&ao
Paulo em 1975 na Marginal Pinheiros, trazendo o
novo conceito de Hipermercado ao paisl Neste
mesmo ano, abriu mais uma loja na cidade
localizada na Marginal Tieté. Em Campinas, interior
do Estado, a empresa abriu sua terceira loja em
1978 na Rodovia D. Pedro, mas bem préxima aos
bairros de alta renda deste importante municipio
paulista.

Na década de 1980, foram abertas mais
sete lojas, sendo trés ancoras de Shopping
Centers2 As outras unidades localizam-se, na
saida para a Rodovia dos Imigrantes, na Via
Anchieta, na Rodovia Raposo Tavares e a ultima
na Av. Aricanduva, zona leste da capital. Percebe-
se que durante os primeiros 15 anos no Brasil, a
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empresa abriu suas lojas em locais de grande
circulacdo de veiculos, como as margens das
rodovias, vias expressas e em Shopping Centers
localizados na periferia da metrépole com grande
volume populacional. No interior abriu suas lojas
em importantes cidades do Estado com um volume
populacional consideravel e principalmente, como
ancoras de Shopping Centers.

Na primeira metade da década de 1990, o
Carrefour abre onze lojas, duas como ancora em
Shopping Center3, sendo uma na cidade de Sao
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Paulo e a outra em Barueri na Grande Sao Paulo,
cinco nos municipios da regidao metropolitana e
cinco em municipios do interior4 A unidade de
Osasco merece ressalva, pois foi construida no
mesmo periodo em que entrou no Brasil a rede
norte-americana Wal-Mart. As duas empresas
abriram suas lojas uma ao lado da outra no principal
eixo de circulacdo deste municipio - Avenida dos
Autonomistas , 0 que reflete a grande
concorréncia na metrépole paulista e a luta pelo



As Grandes Superficies Comerciais: Os hipermercados Carrefour no Brasil, pp. 89 -106. 103

mercado consumidor.

Entre 1996 e 2001, o Carrefour teve seu
periodo de maior expansao. Comprou varias redes
locais em diversos Estados brasileiros, ampliando
sua area de atuacdo no pais. No Estado de Séao
Paulo, inaugurou dezessete novas unidades, sendo
sete construidas5 e dez adquiridas através da rede
de Hipermercados Eldorado6 e das Lojas
Americanas. Vale ressaltar que estes hipermercados
adquiridos em 1998, através de outras redes eram
lojas ja consolidadas no mercado paulista com
pelo menos dez anos de funcionamento, conforme
as datas colocadas entre paréntesis na nota de
rodapé.

Consideracdes Finais

Analisando a histéria do Grupo Carrefour,
pudemos verificar como uma grande empresa do
setor de comércio varejista esta enfrentando o
processo de globalizacdo. O comércio, que
inicialmente era uma atividade descolada da
producdo, se vé apoé6s a industrializacdao da
sociedade com um novo papel o qual MARX (1973)
alertou dizendo serem elementos de um mesmo
momento, o da producdo da sociedade,
configurando uma totalidade.

Ao longo dos ultimos cem anos o comércio
criou variadas formas para a troca de produtos,
sendo Supermercados, Hipermercados e Shopping
Centers os que trouxeram as maiores implicacdes
para a vida das pessoas, principalmente pelas
dimensdes e facilidades que produziram no abaste-
cimento urbano. Claro que para capitalistas,
intermediarios do comércio na distribuicdo e parte
dos consumidores foram facilidades, mas para
comerciantes de pequeno capital, consumidores
mais tradicionais, preocupados com o bom
atendimento e a proximidade, foram na verdade
distdrbios, pois em varios paises, 0 pequeno
comércio quase desapareceu permanecendo na
maioria das vezes alguns estabelecimentos mais
tradicionais e elitistas.

No caso europeu, a partir da década de
1970 alguns paises tomaram medidas para conter
a expansdo dos estabelecimentos de grandes
dimensdes através de leis de zoneamento e de
controle da concentracdo de capital no setor. Na

Franca, a Lei Royer de 1973 tracou as diretrizes
para a expansdo do varejo nacional para fora da
area urbana central de suas cidades. Na Itéalia, a
Lei 426 de 1971 foi tdo rigorosa que somente na
década de 1990 o pais abriu suas portas as
empresas multinacionais. Estes dois casos
retratam bem a importdncia dada ao comércio
tradicional nestes dois paises, onde ainda hoje
existem lojas com mais de 200 anos de existéncia
onde o dono abastece de modo personalizado
todos os seus clientes.7

Para as grandes empresas detentoras de
capital, a mundializacdo do comércio varejista
trouxe muitos beneficios, principalmente nos
mercados em desenvolvimento como Asia de
Sudeste e América Latina8, e assim, investiram
macicamente nestas duas regides.

Dentre as 25 maiores empresas do setor,
14 sao européias, 3 japonesas, 1 canadense e 7
norte-americanas. Entre as européias, todas
operam além de suas fronteiras em pelo menos
mais 4 paises, excecao feita a Inglesa Sainsbury
que atua além do Reino Unido, nos EUA. Entre as
norte americanas, apenas o Wal Mart tem grande
presenca mundial, ficando todas as outras restritas
ao seu mercado interno. Vale ressaltar que o
mercado norte-americano em dimensdes de
producdo e consumo é maior que o da Uniédo
Européia e por esta razdo, muitas empresas nhao
sentem a necessidade de buscar novos mercados
no exterior, pois acreditam poder expandir-se em
seu mercado nacional. Quanto as empresas
japonesas, apenas uma tem forte presenca no
exterior, ficando quase que restrita ao espacgo
regional do sudeste asiatico, além da Espanha e
dos paises Noérdicos.

Este processo de internacionalizacdo do
comércio varejista € um fendmeno que se inicia
com mais intensidade a partir de meados da década
de 1970, a cargo das empresas européias, que
buscavam ampliar seus lucros em novos
mercados, pois sabiam que em seus paises, as
dimensdes populacionais e fisicas restringiriam uma
grande expansdo. O Carrefour dentre estas, foi
uma das pioneiras e a fundadora da forma
Hipermercado, garantindo seu sucesso no exterior.

Em relagdo aos consumidores, vale
ressaltar os ganhos e perdas, ndo somente em
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relacdo a dimensédo do capital, mas também em
relacdo ao ritmo da vida. Conforme apontamos,
as formas do comércio sdo formas sociais, pois
foram produzidas ao longo da histéria através de
relacdbes sociais e adaptando-se aos diferentes
modos de producdo vigentes e aos padrfes da
sociedade. Além disso, contribuem para o
desenvolvimento de novas relagdes sociais,
apontando para o movimento de reproducdo das
relacbes de producdo da sociedade. O
hipermercado reflete bem este movimento, pois
surge em um momento de crescimento e
ampliacdo do capital comercial varejista a partir
de uma nova estrutura da sociedade, baseada na
vida urbana e nos ritmos da metrépole. Foi um
avanco da forma .supermercado para o
hipermercado através da maior concentracao
financeira e territorial do capital comercial. Reflete
uma adaptacdo as novas condicfes da sociedade,
onde o tempo para o lazer e para as compras
passa a ser fundamental e os hipermercados
surgiram para as pessoas economizarem tempo,
oferecendo sob um mesmo teto mercadorias de
toda a sorte para diferentes necessidades.
Observando a estrutura operacional do
Carrefour, percebe-se a diversidade de
investimentos que as grandes empresas varejistas
operam. Controlam desde Lojas de Conveniéncia
a Hipermercados em variadas nac¢des com

7

diferentes légicas, isto &, ou investem na abertura
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de novas lojas, adquirindo terrenos e
construindo ou compram lojas de redes
nacionais ja estabe-lecidas e com grande
reconhecimento no mercado interno. No caso
do Brasil, o Carrefour comprou um grande
numero de lojas da rede nacional Lojas
Americanas e de algumas redes locais como
Roncetdo, Dallas, Rainha e Continente a partir
de 1998, apdés 20 anos de investimento macico
na construcdo de novas lojas. Na Italia foram
cinco anos investindo na abertura de novas
lojas, principalmente nas cidades do norte do
pais como Mildo, Veneza e Turim, onde o retorno
era garantido, porém, de forma cautelosa nas
outras regibes do pais. Em 1998 um acordo com
a empresa GS tornou o Carrefour uma das
maiores redes italianas, atuando com Varios
formatos de lojas. Sado duas estratégias bem
distintas que garantem a entrada e
consolidacdo em novos mercados.

Para a Geografia, desvendar as estratégias
das grandes empresas do setor varejista é
fundamental, principalmente pelas mudancas que
produzem no espa¢o urbano, auxiliando na
producdo de novas contradi¢cdes sociais. Para o
comércio, essas redes impuseram uma nova ldégica
na distribuicdao e venda de produtos. Para os consu-
midores uma nova dimensao para o consumo foi
criada, baseada na exaltagcdo maxima do ritmo da
mercadoria com a producdo de novos conteudos
sociais e por estas razdes, o trabalho do gedgrafo
é importante para o entendimento do urbano.

Notas

1Desportes (1996) apresenta as funcbes e a
localizacdo das tradicionais formas de comércio
na cidade medieval européia e Certeau (1996)
quando estuda as dimensdes do cotidiano na
sociedade francesa apresenta a problematica
existente entre o comércio tradicional e os
supermercados e hipermercados na Franca entre
as décadas de 1970 e 1990, analisando a loja do
comerciante Robert, na cidade de Lyon.

20 modelo de industrializacdo em massa surge com
o desenvolvimento dos sistemas fordista e
taylorista da producdao que proporcionaram as
empresas adotar uma padronizacdao rigorosa no
processo de trabalho, controlando todas as
etapas de planejamento, concepcao do produto

e execucado da producao, conseguindo uma grande
racionalizacdo do processo produtivo logrando
maior produtividade, provocando aumento na
producdo e reducdo de custos na fabricacao,
tornando o produto final mais competitivo.

3A Abras considera a Cia. Brasileira de Distribuicdo a
maior rede do setor supermercadista do pais em
2000 e a Exame considera o Carrefour, o que nos
faz constatar problemas metodoldégicos nas
pesquisas. Considerando o faturamento bruto, o
Carrefour é o lider e para o ano 2001 esta
desenvolvendo uma politica de novas aberturas e
diversificacdo de formas de vendas muito mais
forte que a sua principal concorrente.

4 Os dados sobre a histéria do Carrefour e sua
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presen-ca no mundo foram coletados diretamente
na presa e através do site www.carrefour.com
Dizem respeito ao Carrefour e a Promodes,
conjuntamente.

PA marca STOC era de dominio da Promodés e por
isso, o0s supermercados passaram a ter esses
nomes, entretanto, a partir de 1999 e 2000 os
supermercados sofreram uma remodelacao e
passaram a ser chamados de CHAMPION, marca
mundial da empresa com forte presenca na Franca
e na Espanha.

6 Unidade Reboucas no Shopping Center Eldorado.

70 primeiro hipermercado foi aberto pela rede Pao
de Acucar com o nome de Jumbo na cidade de
Santo André em 1971, mas a diferenca com a
loja do Carrefour esta relacionada principalmente
ao tamanho da area de vendas, pois essa primeira
unidade da empresa francesa era o dobro da
concorrente nacional, o que foi tratado como a
grande inovacgdo para a época, além da maior
diversidade e quantidade de produtos destinados
a venda.

8 Shopping Center Interlagos (1988), Ribeirdo
Shopping em Ribeirdo Preto (1987) e Praia
Shopping em S&o Vicente (1989).

9 Shopping Center Butanta (1993),
Tamboré em Barueri (1992)

10 Santo André (1991), Sao Caetano do Sul (1993),
Sao Bernardo do Campo (1995) , Osasco (1995),
Campinas-Valinhos (1990), Sorocaba (1991), Sao
José dos Campos (1992), Séo José do Rio Preto
(1993), Jundiai (1994).

1l Unidades de Guarulhos e Limédo (1996), Tatuapé e
Giovani Gronchi (1997, Péssego (1998),Piracicaba
(1999) e Diadema (2000).

2 Unidades: Rua Pamplona (1973), Santos (1974),
Shopping Center Eldorado (1981), Center Norte
(1984), Sado Bernardo (1988), Campinas (1989)
e Prudenshopping (1990).

1B Michel de Certeau no volume Il de a "Invencdo do
Cotidiano - morar e cozinhar" - analisa as relagcdes
entre os consumidores e o comércio tradicional e
moderno na Franca.

M Pois nédo criaram muitos entraves legais para a
expansao das redes.

Shopping
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