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MUDANCAS NA CONFIGURACAO DO CAPITAL
SUPERMERCADISTA NO TERRITORIO BRASILEIRO: A VENDA
DA REDE WALMART NO BRASIL

Isaias Victor Ives da Silva !

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar a venda da rede de supermercados Walmart no
Brasil, pautada em dois diferentes momentos: a aquisicdo a partir da Advent International e a
compra feita pelo Grupo Carrefour. O texto compreende a relacdo entre teorias e conceitos de
redes de producédo global, governanca e poder, agronegécio e rede agroalimentar e como estes
podem atuar dentro de uma rede do setor supermercadista. O resultado busca entender como a
venda da rede Walmart no Brasil interfere na configuracao territorial do capital das empresas do
setor supermercadista e na forma como estas atuam, de modo que a governanga e 0 poder
influenciam esse setor, analisando de que maneira a produ¢do e 0 consumo sao tratados para
alcancar o status de rede de producéo global.

Palavras-chave: Supermercados, Consumo, Comeércio, Producdo da cidade, Varejo
Agroalimentar.

ABSTRACT

This article aims to analyze the sale of the Walmart supermarket chain in Brazil, based on two
different moments: the acquisition from Advent International and the purchase made by the
Carrefour Group. The text understands the relationship between theories and concepts of global
production networks, governance and power, agribusiness and agri-food network and how these
can act within a network of the supermarket sector. The result seeks to understand how the sale
of the Walmart network in Brazil interferes in the territorial configuration of the capital of
companies in the supermarket sector and in the way they operate, in what way governance and
power influence this sector and in what way production and consumption are treated to achieve
global production network status.

Key Words: Supermarket, Consumption, Commerce, City production, Agri food retail.
INTRODUCAO

A Ciéncia Geografica é fundamental para que se entenda o processo de
globalizacdo do qual estamos inseridos, mas é preciso ir além do senso comum, e
compreender a globalizacdo como um processo geografico de producdo, distribuigdo e

consumo, que alcancou uma escala global. A globalizagdo atua como um resultado
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forma hermética e dindmica.

Dentro destas macroestruturas que sustentam a economia global, é preciso
entender como se da o processo de producdo que estd acontecendo no mundo, e uma das
maneiras de compreender esse processo € através dos circuitos de producgdo. Desta
forma, os elementos que compBdem os circuitos de produgdo — insumos tecnoldgicos,
entradas de servicos, sistema logistico, sistema financeiro, sistema de controle —
dependem de entradas, ou seja, 0 ponta pé inicial para a producdo. Diante disso, 0s
sistemas financeiros sdo fundamentais, pois suas decisdes atuam na engrenagem dos
circuitos de producdo e na forma de como os investimentos serdo feitos, podendo

escolher onde e quanto investir.

E nesse sentido que o presente trabalho tem como objetivo analisar como a rede
supermercadista Walmart, dentro do territdrio brasileiro, passou por duas grandes
aquisices em um espaco de quatro anos, compreender como essas transformacoes
podem interferir na dindmica do setor supermercadista e entender qual a finalidade que

0 Grupo Carrefour tem por tras da compra.

A primeira investida foi feita pela empresa Advent International, que atua a
partir da modalidade de private equity, gestdo que busca investir em empresas que estdo
em processo de crescimento acelerado ou consolidadas, como era o caso da rede

Walmart no Brasil.

O modo de operar da Advent International vai de encontro com o que é colocado
pelos autores Coe e Yeung (2015), onde afirmam que a dinamica organizacional da
globalizacdo econémica é capaz de moldar-se como um grande impulso para a mudanca
estrutural em diferentes setores da economia. Essa dindmica é relevante em alguns
destes setores, sobretudo industrias, varejo, servicos de producdo e finangas, ou seja,

aquelas buscadas pela Advent International.

O fundo de investimento Advent International, por meio da modalidade de
carve-out, adquiriu 80% do Walmart Brasil, e os 20% restantes ficaram para o Walmart
INC. A partir dessa negociacdo, a gestdo de negoOcio passou a ser totalmente
independente e local por meio da companhia que passou a se chamar Grupo Big. O

grupo representava variados formatos de loja, como hipermercado (Big, Big Bompreco),
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(Maxxi Atacado) e clube de compras (Sam’s Club).

Trés anos apo6s o investimento feito pela empresa norte americana Advent
Internacional, o Grupo Carrefour apresentou uma proposta de aquisi¢do, negocio
avaliado em R$ 7,5 bilhdes. O objetivo da rede francesa que tem forte atuacdo no
territorio brasileiro é expandir suas vendas em regides onde ha uma grande resisténcia

por lojas regionais e locais, como o Nordeste e o Sul do pais.

O Grupo Carrefour espera conseguir a autorizacdo do CADE (Conselho
Administrativo de Defesa Econdmica) até 2022, para que seja efetuada a conversao das
bandeiras. O planejamento se baseia na otimizacdo de lojas do Grupo Big,
transformando-as para as bandeiras da rede francesa, como € o caso das unidades
Maxxi, Sam’s Club e BIG, que devem ser alteradas para Atacaddo. As demais lojas

devem ser convertidas para a bandeira do hipermercado Carrefour.

Através do espaco de consumo e comércio € possivel entender a reproducéo de
relacdes, que produzem novas caracteristicas sociais, novos modos de consumo e novas
estruturas sociais, e assim, a pesquisa € essencial para justificar que as formas do
processo de reproducdo do espaco geografico podem se dar por meio dos espacos de
consumo e comércio. Isto posto, o trabalho justifica sua importancia na analise de como
as recentes transformac6es em uma das maiores redes do setor supermercadista no pais

pode resultar uma nova reproducédo do espaco.

Para a realizacdo da pesquisa, a metodologia consistiu na producdo e na
organizacdo de informacfes primarias e secundarias sobre o setor supermercadista,
principalmente acerca das lojas dos grupos Carrefour, BIG e Walmart. A pesquisa
contou com um universo de 498 lojas do Grupo Carrefour e 387 estabelecimentos do
Grupo BIG espalhadas por todo o pais, totalizando 885 unidades mapeadas e

categorizadas para 0 andamento da pesquisa.

O trabalho desenvolvido traz como resultado desta pesquisa a expansdo da
atuacdo do Grupo Carrefour no Brasil e debate como essa transformagéo no capital do

setor supermercadista no pais se comportara, quais 0Ss impactos para 0S

estabelecimentos concorrentes e como o0 consumo se dara com as novas composicoes.
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METODOLOGIA

Os procedimentos metodoldgicos deste artigo foram divididos em trés eixos
principais: 1) a revisdo bibliogréfica sobre as pesquisas realizadas em torno da tematica
do consumo e dos supermercados; Il) a constru¢cdo de um banco de dados sobre as
estratégias de consumo dos supermercados das redes do Carrefour e do Walmart; 111) a
elaboracdo de tabelas, gréaficos e mapas que possam representar a expansao das lojas e
as estratégias territoriais.

A etapa da revisdo bibliografica consiste no esforco de reunir as principais
pesquisas que perscrutam os supermercados enquanto objeto de consumo pelas lentes
do campo de estudos do consumo pela Geografia. Neste caminho, teméticas conexas
que tenham como cerne a perspectiva do consumo sobre o objeto serdo discorridas e

utilizadas como parametro de situacdo dessa pesquisa no tema.

O objetivo do presente trabalno ndo se resume a analisar a producdo e
reproducdo do espago urbano através do consumo e do comércio, mas sim entender
como o setor de mercadorias agroalimentares através dessa aquisicdo entre redes,
atuardo no Brasil diante de um papel fundamental na dinamica social, econdmica e
urbana do nosso pais, se reinventando ao longo dos anos e se transformando em uma

cadeia forte de disseminacdo em massa pelo territorio.

A presenca do consumo na sociedade contemporanea nao se explica apenas pela
expansdo do comércio, mas o comércio é um dos elementos e formas que consolidam o
consumo. Assim, é necessario considerar o processo histérico de expansdo do consumo
social pelo mundo, o qual vem sofrendo alteracGes que avangam no processo produtivo.
Isto posto, & evidente que o processo de expansdo ainda tem uma grande
representatividade no Brasil, onde a aquisicdo da terceira maior rede do setor
supermercadista no pais pela primeira colocada neste ranking pode gerar um impacto e

transformacdes na producdo do espaco através do comércio e consumo.

Isso posto, os caminhos metodologicos que serdo seguidos na pesquisa

consistem na formacdo de um arcabouco tedrico que possa embasar a pesquisa atraves

de conceitos ciéncia geografica. Por se tratar de uma tematica ainda em construcéo
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elaboracéo de um banco com dados do setor supermercadista no Brasil, como ¢é o caso
da RAIS (Relagéo Anual de Informag6es Sociais), vinculado ao Ministério do Trabalho,
e do ranking da ABRAS (Associagdo Brasileira de Supermercados), divulgado através
da revista SuperHiper.

Para a construcdo do banco de dados, foram utilizados critérios pré-
estabelecidos que englobam as caracteristicas de formacdo, atuacdo e composi¢cdo das
lojas pertencentes ao Grupo Carrefour e ao Walmart. Mediante os dados obtidos da
constituicdo das redes, a representacdo destes se dara por meio de graficos, tabelas e
mapas que foram elaborados com o intuito de trazer uma leitura de analise de como as

transformacdes oriundas destas compras afetam o setor supermercadista brasileiro.

Além dos processos supracitados, as técnicas de pesquisa e 0s instrumentos para
coleta de dados serdo baseadas em documentagfes e pesquisa empirica, para que a
divulgacdo dos resultados possa fazer parte da comunidade geografica de forma que

auxilie na formacéo de novos trabalhos dentro do eixo tematico aqui proposto.

REFERENCIAL TEORICO

A aquisicdo das lojas do Grupo Big pela rede francesa Carrefour pode causar
uma transformacéo no setor supermercadista brasileiro, pois segundo a ABRAS, trata-se
da maior rede de varejo alimentar do pais expandindo seus negocios através da terceira

maior rede atuante no territorio brasileiro em niimero de lucro anual.

As lojas de comércio agroalimentar fazem parte do cotidiano da reproducéo da
vida urbana brasileira ha algum tempo, e o mercado consumidor brasileiro tem se
tornado uma poténcia diante dessa frente de consumo e comércio. Para a Geografia, 0
setor supermercadista é o resultado da relacdo entre o rural e o urbano, sendo ele o
responsavel por grande parte da comercializacdo de alimentos no mundo. (BEZERRA,
2015)

O processo de producdo do espago geografico através da Otica do consumo

atravessa o0 comércio de mercadorias e alimentos, pois, no contexto histérico do
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econémico do aglomerado urbano, como afirma Sposito (1988).

Para Silva (2014), é necessario problematizar para se explicar o processo de
producdo do espago geografico através do consumo, resultando em uma analise critica
do espaco. E preciso superar a localizagdo, e debater uma anélise geografica além do
fator locacional. Silva relata os trabalhos historicos que ressaltaram 0s meios

econdmicos e ndo abordaram o social:

Na perspectiva da geografia econémica, os estudos desenvolvidos no final
dos anos setenta tendo o comércio como objeto de estudo, no Brasil,
apresentaram-se fortemente embasados na vertente teérica do materialismo
historico e dialético utilizando-se da compreensdo do papel do capitalista do
comércio como parte fundamental do processo geral de circulacdo do capital
no espaco. A critica que se faz a esses estudos se direciona a uma
sobrevalorizagdo dada ao econdmico em detrimento do social. (SILVA, p. 5,
2014)

As relacOes intrinsecas entre consumo, comércio e espaco urbano devem ser
consideradas uma triade para o entendimento de grande parte dos estudos geograficos,
no qual as trés se complementam, e assim, possibilita responder algumas questdes. Para
a Geografia, o estudo do consumo e do comércio viabiliza a compreensdo da dindmica
da sociedade e a reproducdo da cidade, pois a localizacdo do comércio demanda da
centralidade e de estratégias de suas situacdes. (BARBOSA E CAMPBELL, 2006)

A Geografia se apropria do consumo enguanto tematica de pesquisa se
efetivando um campo de estudos proprio da Geografia do Consumo. Cachinho (1999)
destaca as principais linhas de investigacdo da geografia do consumo, sendo de interesse

dessa pesquisa os estudos das formas comerciais e suas fungdes.

Assim como as grandes empresas hoje tém um papel fundamental no processo
de governanca, elas também fazem parte do poder, ou seja, 0 ato de mandar com que
outros facam ou deixem de fazer aquilo que é desejado. Entretanto, vivenciamos uma
transformacdo desse poder, como coloca Naim (2013). Segundo o autor, 0s grandes
atores detentores do poder — governo, exércitos, empresas e sindicatos — estdo sendo

confrontados cada vez mais e suas restricdes tém aumentado.

Os obstaculos que protegiam aqueles que detinham o poder foram diminuindo

ao longo do tempo, possibilitando que outros atores, as vezes até mesmo com menor
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multinacionais, como diz Naim:

O mundo dos negocios também esta sendo afetado por essa tendéncia. Nao
ha davida de que a renda e a riqueza estdo cada vez mais concentradas, que
0s ricos estdo acumulando capitais incriveis e que por toda parte ha gente que
ndo tem a menor divida em tentar converter seu dinheiro em poder politico.
Mas essa tendéncia, tdo alarmante quanto inaceitavel, ndo € a Unica forca que
molda o que esta acontecendo com chefes de grandes empresas ou com 0s
mais abastados donos do capital. (NAIM, 2013, p. 7)

A queda dos obstaculos citados acima é responsavel pela transformacdo da
politica local, da geopolitica, da competicdo entre as empresas, das religides, das
organizacfes ndo governamentais, e outras entidades detentoras do poder. Mas aqui
buscamos entender essa transformacdo dentro do ambito corporativista, e € nessa

situacdo em que aprofundaremos nosso estudo.

A definicdo de poder feita por Naim (2013) é de que o poder é a capacidade de
impor ou impedir as a¢des atuais ou futuras de outras pessoas ou grupos. Nesse sentido,
algumas as empresas possuem o0 poder de controlar a maior parte do mercado em
determinado setor, e é dessa forma que podemos relacionar as falas do autor com o que
¢ vivenciado na venda da rede Walmart no Brasil, pois trata de uma empresa
(Carrefour) que busca dominar outras através de seus investimentos, visando a

expansdo para 0 aumento do proprio lucro.

Atrelados a tematica da Geografia do Comércio, 0s supermercados despontam
como um importante objeto de estudos. A expansdo dos supermercados como principal
canal de comercializacdo de alimentos urbanos como uma realidade citadina induz a

uma série de questionamentos e possibilidades de investigacao para a Geografia.

Lawrence e Burch (2007) calcularam que cerca de 33% de todo o comércio de
alimentos no mundo era realizado pelos supermercados, enquanto Reardon e Berdegué
(2002) apresentavam uma taxa de 60% do abastecimento alimentar realizado pelos

supermercados na América Latina no comeco do século XXI.

Em face a essa primazia, 0s supermercados exercem extrema influéncia em todo
0 processo de circulacdo de mercadorias. Desde relages cada vez mais entrelagadas (e

desiguais) com os produtores e a industria alimenticia, até a sua capacidade de
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introduzir novas tendéncias, produtos e desejos nos consumidores. (OOSTERVER et al.
2010)

A capacidade de realizacdo da mercadoria dos supermercados depende da
dindmica de insercdo territorial daquela rede, uma vez que o ato de consumir ocorre na
escala local. Fatores como formato da loja, produtos vendidos, tecnologias no processo
de acesso e compra das mercadorias e marcas proprias estdo entre algumas das

estratégias territoriais de consumo adotadas pelos supermercados.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O ato de consumir na sociedade de consumo tem como objetivo principal
modificar o consumidor, tornando-o parte do processo, como uma mercadoria vendavel.
Os membros da sociedade de consumo se transformam nas préprias mercadorias, € isso

que os torna membros auténticos dessa sociedade.

O avanco do comércio com uma aceleracdo nas formas de comercializar e de
transformar os consumidores em propria mercadoria, proporcionou novos modos de se
obter o lucro, resultando em um desenvolvimento nas atividades do processo de

producdo capitalista, que se mostra a partir de aspectos como distribuicdo e consumo.

Os conceitos sociais e espaciais passaram a se tornar o objeto central das
pesquisas comerciais, ndo se limitando apenas nas fungdes e estruturas em suas teorias.
E assim, junto com o consumo, 0 comércio se tornou conceito fundamental para

compreender o0s processos de articulacdo do capital no espago geogréfico.

Nesse sentido, as discussdes geradas a partir dos resultados encontrados seréo
feitas sobre os processos de venda da rede Walmart e posteriormente da rede Grupo
Big, buscando relacionar o crescimento amplo que tem alcancado as lojas de atacarejo
no setor supermercadista brasileiro, e quais serdo as intencdes do Grupo Carrefour com
a aquisicdo da terceira maior rede atuante do setor no Brasil e como se refletird dentro
do territério brasileiro, através das visdes de consumo e comércio na producdo da

cidade.

Primeiramente é preciso analisar o processo de compra da Advent International,

que adquiriu as lojas da rede Walmart Brasil em 2018, por meio da modalidade de
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quando um investidor adquire grande parte das acbes de uma empresa e altera seu
nome. Normalmente, essa modalidade é praticada em empresas ja consolidadas, mas

que o lucro ndo esta alcancando os valores desejados.

A Advent International atua na América Latina desde 1996 através de 4
escritorios, representados por 38 profissionais do ramo de financeiro, no qual contam
com o investimento em mais de 60 negocios em diferentes setores. Na cidade de Séo
Paulo esta situado um dos escritorios e 18 especialistas em investimento financeiro, que

ja investiram no Brasil em 30 empresas ao longo de sua historia.

Os investimentos da empresa no Brasil sdo feitos de cinco formas diferentes:
compra, compra secundaria, expanséo, PIPE (private investment public equity) e carve-
out. Pode-se observar que os investimentos feitos no Brasil foram realizados em setores
variados ao longo dos anos, mas ainda assim ha uma tendéncia a partir de 2006 ao

varejo, consumo e lazer, como é representado pelo Grafico 1 a seguir:
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Grdfico 1 - Investimentos da Advent International no Brasil classificado por setores. Fonte: Elaborado pelo autor.

Segundo o ranking da ABRAS acerca das maiores redes do setor
supermercadista brasileiro em faturamento anual, desde 2017 a primeira posicdo é
ocupada pelo Grupo Carrefour, dado que se manteve nos anos subsequentes e se
confirma até hoje, com os Gltimos numeros atualizados ja com a pesquisa de 2021. Esta
lideranca ndo reflete na acomodacédo da rede em se manter na primeira colocagdo, pois

ainda busca novas formas de se consolidar na primeira posicao.

O grafico demonstra que a tendéncia do setor de varejo, consumo e lazer

sobressai sobre os demais setores que recebem investimentos da Advent International




XIV ENCONTRO NACIONAL DE
POS-GRADUACAD E PESQUISA EM

GEOGRAFIA

EDICAD ONLINE

10 A 15 DEQUTUBRD DE 2021
no Brasil, e isso é observado através das recentes aplicagdes feitas pelo fundo no pais,
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como por exemplo, a aquisi¢do das lojas Walmart.

O fundo de investimento Advent International, por meio da modalidade de
carve-out, adquiriu 80% do Walmart Brasil, e os 20% restantes ficaram para o Walmart
INC. A partir dessa negociacdo, a gestdo de negdcio passou a ser totalmente
independente e local por meio da companhia que passou a se chamar Grupo Big. O
grupo representa variados formatos de loja, como hipermercado (Big, Big Bompreco),
supermercado (Bompreco e Nacional), varejo de vizinhanca (TodoDia), atacarejo
(Maxxi Atacado) e clube de compras (Sam’s Club).

Isto posto, o Grupo Carrefour anunciou em 25 de marco deste ano a compra do
Grupo BIG, antigo Walmart Brasil, pelo valor de R$ 7,5 bilhdes. Pode-se perceber que
a principal estratégia do Carrefour com a aquisicdo das lojas do Grupo BIG no Brasil é
adentrar nos mercados da regido Nordeste e Sul do pais, onde possuiam estratégias de
comércio limitadas.

Os reflexos dessa expansdo do Carrefour para regides do Brasil onde ainda
possui uma fraca influéncia pode ser observada no Mapa 1, onde retrata 0 numero de

novas lojas que passarao a fazer parte da rede francesa com a finaliza¢do da compra:

LOJAS CARREFOUR
1 Norte
= sul
I Centro-Oeste
I Nordeste
I Sudeste

LOJAS BIG
B Norte

250 0 250500 km
I .

) Centro-Oeste Coord. Geo.: SIRGAS 2000
Bl Sudeste ) Autor: SILVA, 1.
I sul Data: Set/2021

B Nordeste

Mapa 1 - Lojas das redes Carrefour e BIG separadas pelas macrorregibes brasileiras.
Fonte: Elaborado pelo autor.

O Mapa 1 demonstra que as lojas da rede Carrefour se concentram
majoritariamente na regido sudeste, com 327 estabelecimentos divididos nos 4 estados
da regido. Em contraste com a regido sudeste, as regifes sul e nordeste apresentam 37 e
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ISSN: 2175-8875

lado, o Grupo BIG apresenta 185 lojas na regido nordeste e 133 na regido sul, o que vai
de encontro com o argumento de que a aquisicdo do Carrefour tem como um dos

objetivos infiltrar no mercado destas regides.

Para analisar as estratégias de expansdo do Carrefour a partir da nova aquisicéo,
pode-se comparar a atuacdo da rede com as 10 maiores concorrentes do setor atuando
no Brasil. Desta forma, na regido nordeste o grupo francés enfrenta dificuldades nas
estratégias comerciais contra as redes multinacionais do Grupo P&o de Aclcar, Grupo
Cencosud, Grupo Mateus e o préprio Grupo BIG, pois estas redes atuam com forga nos
estados nordestinos. Ja a regido sul do pais € dominada pelo Grupo Irméos Muffato, que
possui 59 lojas apenas no estado do Parana, e também pelo Grupo Pereira, com 31

estabelecimentos espalhados pelo estado de Santa Catarina.

Caso a compra seja aprovada pelo CADE, o Grupo Carrefour passara a contar
com 885 lojas totais em todo o pais, ficando atras no Brasil apenas do Grupo Pé&o de
Acucar, que conta com 1146 lojas representadas em 7 bandeiras diferentes. A expansdo
territorial da soma das lojas antigas com as mais novas aquisicdes esta representada no
Mapa 2:

Estabelecimentos
@ Carrefour
® Walmart / BIG

N
250 500 km @

Coord. Geo.: SIRGAS 2000
Autor: SILVA, 1.
Data: Set/2021

Mapa 2 - Estabelecimentos das redes Carrefour e BIG. Fonte: Elaborado pelo autor.
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E possivel observar com o Mapa 2 que as novas lojas do Grupo BIG adquiridas
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pelo Carrefour acarretard em uma expansdo do nimero de lojas nas regides sul e
nordeste, resultando em fortalecimento da rede francesa nestas regides, que sao

dominadas por redes com fortes influéncias regionais, como ja citado anteriormente.

Outra estratégia que pode ser observada através da obtencdo das lojas da rede do
Grupo BIG pelo Grupo Carrefour é a variedade nas tipologias de lojas que serdo
absorvidas pelo grupo francés, fortalecendo principalmente os estabelecimentos
classificados em supermercados. Entretanto, para entender tal estratégia adotada pelo

Carrefour, é preciso antes compreender a divisdo das lojas a partir das suas tipologias.

A classificacdo quanto a tipologia das lojas, que pode ser feita separando os
estabelecimentos a partir do seu formato, se da por trés principais tipos de lojas:
hipermercados, supermercados e atacarejos. Segundo Agner (2019), os critérios levados
em conta para a classificacdo sdo administrativos, estratégicos e geograficos, e podem
ser especificados em diversos aspectos, como mix de produtos, nimero de funcionarios

e checkouts, tamanho da loja e estrutura.

Segundo Agner (2019), a classificacdo dos estabelecimentos a partir do seu

formato pode ser feita considerando os seguintes critérios:

e Numero de caixas;

e Tamanho da loja (m?);

e Numero de funcionérios;
e Mix de produtos;

e Localizagdo;

Diante desses requisitos, as lojas que fazem parte do setor supermercadista do
Brasil podem alterar suas estratégias de comércio e consumo a partir da sua
classificacdo. As lojas dos hipermercados e atacarejos sdo lojas de grande porte, com
nimero de caixas e funcionarios maiores em relacdo aos supermercados. Estes, por sua
vez, tém a capacidade de infiltrar em territorios distintos, tendo em vista que consome
um espago menor de infraestrutura e independe de fatores geogréficos para se
consolidar (AGNER, 2019).
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Deste modo, a configuracdo das caracteristicas de lojas dos dois grupos aqui
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analisados é disposta da forma como demonstra a Tabela 2 abaixo:

__GRUPOCARREFOUR |  GRUPOBIG | FUSAO
Atacarejo 234 | Atacarejo 96 | Atacarejo 330
Hipermercado 26 | Hipermercado 86 | Hipermercado | 112
Supermercado 238 | Supermercado 205 | Supermercado | 443

Tabela 1 - Numero de estabelecimentos em cada tipologia de loja. Fonte: Elaborado pelo autor

E possivel observar que com a compra do Grupo BIG o Carrefour passara e
contar com 205 novos supermercados, 96 atacarejos e 86 hipermercados, totalizando
387 novas unidades. Isto posto, fica evidente a estratégia do Carrefour em fortalecer as
lojas de supermercados, pois apresentam caracteristicas de facil inser¢do no territorio

brasileiro.

A intensdo do Grupo Carrefour é transformar as bandeiras do Grupo BIG para
as mesmas que ja fazem parte de seu conglomerado, aproveitando a estrutura das novas
lojas. As bandeiras dos hipermercados BIG e BIG Bompreco, dos supermercados Super
Bompreco e Nacional, do atacarejo Maxxi Atacadista e lojas de vizinhanca TodoDia

serdo transformadas para as bandeiras do grupo francés.

Diante das novas lojas adquiridas, o planejamento do Carrefour é transformar as
unidades da bandeira Maxxi Atacadista em lojas do Atacadéo. Ja as lojas BIG e BIG
Bompreco passardo também para Atacaddo ou Sam’s Club. As demais lojas serdo
convertidas para a bandeira de hipermercado Carrefour, como diz o comunicado

publicado pelo grupo francés.

As estratégias de expansdo adotas pelo Grupo Carrefour no Brasil vao de
encontro com o conceito de governanca colocado por Rhodes (1996). O termo
denominado como ‘governanca’ ndo ¢ o sindnimo de governo, pois segundo Rhodes
(1996), governanca significa uma transformacdo do governo, atribuido como um novo
processo de governar, ou uma mudanca na regra de governar, ou até mesmo um novo

método pelo qual a sociedade é governada.

Mas afinal, qual a relacdo entre a empresa aqui analisada e o governo de um
Estado? De acordo com Rhodes (1996), o tamanho do papel do governo foi reduzido

por conta das privatizagdes e diminui¢Ges nos servicos pablicos, diante de um aumento
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na regulamentacdo através de Orgdos reguladores. Atualmente h& uma maior
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participacdo de empresas dentro dessa nova governanga, pois ndo mais uma centralidade

do governo na méao do Estado como visto em outrora:

O governo central ndo é mais supremo. O sistema politico esta cada vez mais
diferenciado. Vivemos na 'sociedade sem centro'; no estado policéntrico
caracterizado por centros multiplos. A tarefa do governo é permitir interaces
sociopoliticas; encorajar muitos e variados arranjos para lidar com o0s
problemas e distribuir os servigos entre os varios atores. Esses novos padrfes
de interagdo sdo abundantes: por exemplo, autorregulacdo e corregulagéo,
parcerias publico-privadas, gestdo cooperativa e empreendimentos conjuntos.
(RHODES, 1996, p. 657)

Muitas vezes a entrega de servigcos sdo feitas por atores interdependentes e
articuladas em redes, as quais se organizam para trocar recursos, tais como dinheiro,
informacdes e experiéncias, com o intuito de atingir a maximizagéo de seus objetivos. O
gerenciamento dessas redes ndo sdo exclusividades do setor publico, e por isso o setor

privado também é uma forma de coordenacéo social. (RHODES, 1996)

Como citado anteriormente, empresas que possuem o poder de controlar uma
grande parcela do mercado de determinado setor detém a capacidade de impor ou
impedir transformacdes de outras empresas. Sendo assim, 0s motivos para que atitudes
como a do Grupo Carrefour deem certo, sdo contadas pelo autor:

Algumas empresas sdo dominantes porgue sdo as Unicas que possuem oS
recursos necessarios, um produto atraente ou uma tecnologia exclusiva. Mas
a razdo de seu éxito pode ser também um bem-sucedido lobby junto ao
governo que tenha Ihes proporcionado privilégios e vantagens especiais. [...]
Dispor de uma tecnologia Unica protegida por patentes, contar com acesso a
recursos que os outros ndo tém, operar dentro de uma moldura legal e
regulatéria que torne a vida mais dificil a possiveis novos competidores ou
desfrutar de uma relacéo privilegiada e corrupta com politicos e governantes

sdo quatro tipos de vantagens muitos diferentes, e cada uma delas da lugar a
um tipo diferente de poder. (NAIM, 2013, p. 38)

E dessa forma que a Advent International possuiu poder de compra para adquirir
a Walmart Brasil, mas também esteve sujeita a queda de suas barreiras de protecdo, com
o0 investimento do Grupo Carrefour. Para evitar ao maximo essa transformacdo, as
empresas buscam solucgdes de sucesso e bom retorno de capital com seguranca. Uma das
solucdes encontradas é o investimento feito no setor do varejo agroalimentar, que tem se

tornado cada vez mais consistente na nossa contemporaneidade.

Atualmente, as grandes empresas do setor agroalimentar se descrevem como

‘guiadas pelo consumidor’, e a competitividade para atrair o maior nimero destes
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consumidores sdo jogadas para o publico definir, com ajuda das midias e da
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publicidade. H& uma habitualidade das empresas em fazer com que o consumidor crie
um vinculo emocional com produtos e empresas, ¢ desta forma temos uma ‘Guerra da

cultura do consumo’, como descreve Lang e Heasman na obra “Food Wars”, de 2004.

A relagéo entre o setor agroalimentar, suas transformacdes a partir dos feedbacks
dos consumidores e a aquisicao das redes Walmart e BIG é observada a partir de um dos
maiores investimentos do setor no Brasil, no qual compraram as lojas da rede varejista
BIG, com o intuito de participar das recentes modificacfes dentro do setor, variando

suas estratégias comerciais dentro do territério brasileiro.

Este trabalho buscou se inscrever na primeira linha de investigacdo descrita,
compreendendo o desenvolvimento das formas comerciais urbanas enguanto espagos de
consumo. Neste aspecto, o objeto de analise deste artigo foram os supermercados.
Conforme Pintaudi (1981), podemos compreender 0s supermercados como:

[...] superficies comerciais que concentram territorialmente e financeiramente
0 capital, possibilitando 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.
(PINTAUDI, 1981, p. 50)

Conforme Silva (2014) existem algumas questbes que devem permear as

pesquisas desta rea com objetivo de direcionar as investigacdes geograficas para:

[...] verificar a participacdo das modernas formas do comércio e 0 consumo
no processo de reproducdo do espago urbano, frente as atuais condigdes de
circulagdo do capital em nivel mundial e da busca incessante por meios que
ampliem a geracdo do lucro. (SILVA, 2014, p. 159)

Nesta direcdo, a investigacdo acerca dos supermercados reside nas estratégias
territoriais de consumo. Oosterveer et al. (2010, p. 21) afirma que estas estratégias
podem ser analisadas como “as praticas de consumo reais, localizadas no espaco € no

tempo compartilhado pelo individuo e outros atores sociais”.
CONSIDERACOES FINAIS
Fica evidente que os conceitos de redes de producdo global; governanca e poder;

agronegocio e rede agroalimentar sdo essenciais para uma melhor compreensdo dos

investimentos feitos pela Advent International e posteriormente pelo Grupo Carrefour
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no pais, pois a partir destes conceitos é possivel visualizar que ha uma forte relagéo
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entre eles com a atuacdo destas empresas no processo de expansdo no territdrio

brasileiro.

O modo em que a Advent International operou no mercado brasileiro através da
compra do Walmart Brasil é baseado em estratégias que seguem uma ldgica global de
producdo muito parecida com o que propde Dicken (2010), no qual os circuitos de
producdo atuais incluiram o feedback dos consumidores como fonte de estratégia, e
podemos observar essa estratégia feita pela empresa de investimento no Brasil quando
ela faz uma forte inversdo de capital nas lojas da Walmart, tendo em vista que as lojas

de varejo no Brasil apresentam um grande crescimento.

O investimento feito pelo grupo francés Carrefour na compra das unidades do
Grupo BIG traz uma série de duvidas que ainda precisardo ser respondidas acerca da
configuracdo territorial do setor supermercadista brasileiro, pois uma aquisicdo de
grande porte como foi o acordo entre essas duas empresas pode resultar em

transformacdes no consumo especialmente de alimentos.

Conforme Harvey (2008), as mudancas no padrdo de acumulacdo da sociedade
para um padrdo flexivel, ancorado em perspectivas simbdlicas, estéticas e culturais com
enfoque no individuo provocaram mudancas no paradigma das ciéncias, fazendo com

gue 0 consumo emergisse como uma lacuna latente de pesquisa.

Baumann (2008) reitera que o0 consumo caracteriza a formacdo social
contemporanea no Ocidente, conhecida como sociedade de consumo. Esse tipo de
sociedade seria caracterizada pelo encorajamento e interpelacdo social baseadas no
consumismo, uma cultura consumista e uma estratégia existencial como modo de vida.
Mais que um objeto de pesquisa, 0 consumo se torna uma realidade social no

capitalismo ocidental.

Dessa forma, estudos que busquem se debrucar sob essa perspectiva geografica
do consumo nos supermercados devem buscar englobar todos os fatores associados ao
consumo: perfil do consumidor que a empresa deseja atingir, mix e tipos de produtos
ofertados em um estabelecimento, disposicdo da loja, servigcos oferecidos para o

consumidor in loco, formas de pagamento e tecnologias envolvidas no ato de acessar e

comprar produtos.
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A utilizacdo dessa perspectiva das estratégias territoriais do consumo busca
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apreender as formas de inser¢do de empresas supermercadistas na escala local. Para
além da dimensdo econémica, o consumo configura um campo de analise geografica
fundamental para a compreensdo dos arranjos territoriais da reprodugdo dos

supermercados enquanto principal superficie comercial urbana no Brasil e no mundo.
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