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INDÚSTRIA SUPERMERCADISTA BRASILEIRA
ALGUNS ELEMENTOS PARA INTERPRETAÇÃO

Lucas Frazão Silval

1. INTRODUÇÃO

Este artigo pretende tratar suscintamente da posição do setor
supermercadista brasileiro como "carro chefe" do processo de distri-
buição de alimentos. O setor supermercadista se desenvolve no Brasil
basicamente desde a década de 70, cumpriu e continua cumprindo a
função de abastecer e suprir o mercado varejista com equipamentos
que possam garantir a distribuição de alimentos in natura ou industria-
lizados.

Ressalva-se que não será discutido no texto aspectos pertinentes às
condições de.acesso aos alimentos e bens de consumo não-alimenta-
res,que tanto preocupa a maior parte da população brasileira. O texto
tem como objetivo somente situar economicamente um setor em ex-
pansão.

2. O FORDISMO NA DISTRIBUIÇÃO

Praticamente nos processos de distribuição de alimentos até atualida-
de pouco se pensou em uma reorganização "em linha" que pudesse
justificar um esforço direcionado num novo modelo de gerenciamentro
das rotinas de trabalho. Entendendo o fordismo como resultado mais
conhecido da maneira taylorista de analisar e modificar rotinas, pode-
se então dizer que só na década atual que o armazenamento deixou
de ser uma simples forma de estocagem de mercadorias para ser
1 Professor Adjunto do Departamento de Economia da Faculdade de Ciências Econômicas,

Contábeis e Administrativas da Pontifícia Universidade Católica de Campinas (FACECA-
PUCCAMP). Pesquisador do Núcleo de Estudos e Pesquisas em Alimentação da Unicamp.
Mestre em Política Científica e Tecnológica e Doutorando em Sociologia - IFCH/UNICAMP.
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interpretado como um gargalo na distribuição. Ganhos de escala e de
desenvolvimento tecnológico oriundos da produção podem facilmente
ser perdidos ou desvirtuados, caindo dentro dos limites do vasto con-
ceito chamado desperdício. Desperdício de tempo, de espaço, de tra-
balho, e de energia, nem sempre perfeitamente identificado, quando só
se analisa quantidade de produto ou por exemplo as maneiras diversas
de conservação de alimentos.

Lembrando que deste século passado "de modo geral, a industrializa-
ção dos alimentos proporcionava a base indispensável do tipo de vida
urbana que estava sendo criado; e foi na indústria alimentícia que a
estrutura de mercado da empresa - abrangendo vendas, distribuição e
intensa promoção ao consumo e publicidade -veio desenvolver-se ple-
namente. A indústria de conservas começou em 1840 com o aperfei-
çoamento da estamparia e máquinas de estampagem para a produção
de latas de zinco em série. A expansão desta indústria, porém, só veio
a se dar depois de 1870, quando outros aperfeiçoamentos técnicos
permitiram, como, inclusive, cozepores rotativos sob pressão e
soldagem automática de latas - para não mencionar o aperfeiçoamen-
to do transporte ferroviário e marítimo. E logo em seguida, a partir de
1890 o processo de cilindro automático para moagem de cereais cons-
tituía a base para o mercadejamento internacional de farinhas central-
mente produzidas" (Braverman, 1976: 224).

O processo de produção em moldes capitalista parece ter sido pionei-
ro dentro da indústria de alimentos, mas parece também que não pode
ser reconhecido quando se analisa as formas de distribuição. Enten-
dendo-se por distribuição o circuito ex-post produção acabada de mer-
cadoria e sendo então todos os trabalhos de transporte,
armazenamento, conservação, publicidade, venda e revenda de mer-
cadorias.

Nem mesmo as esteiras de trabalho, sim bolo da divisão especializada
do trabalho, pode ser considerada presente nos processo de distribui-
ção. A maneira como os serviços de manuseio, armazenamento, orga-
nização, transporte e entrega de mercadorias alimentícias, tem utiliza-
do largamente mão de obra desqualificada e processos bastante rudes
e simples.
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o que hoje em dia se pensa em alternativas mais sofisticadas e rentá-
veiscomo as centrais de distribuição, o planejamento com a roteirização
de cargas e a informatização da administração, complementar adoção
e fomento ao código de barras, etc. Isto pode ser interpretado como os
primeiros movimentos para, ao que Braverman denomina de gerência
científica, ser implementada nos mecanismos de distribuição de ali-
mentosem todo o mundo. A gerência científica "significa um empenho
no sentido de aplicar os métodos da ciência aos problemas comple-
xos e crescentes do controle de trabalho nas empresas capitalistas
em rápida expansão" (Braverman, 1976: 82).

Sendo o taylorismo uma utilização racional da força de trabalho, mes-
mocom pouco incremento tecnológico, de maneira quase análo-
ga este movimento atual que se sobrepõe ao modelo de distri-
buição em funcionamento, supera a simples racional idade pela
utilização crescente de recursos tecnológicos, principalmente da
informática.

Pelo que se observa, a crescente preocupação com métodos cada vez
mais integrados de gerência e desenvolvimento de processos, sinaliza
para a possibilidade de revitalização (ou transformação) do modelo,
coma formação de pessoal especializado, desenvolvimento de rotinas
maissinérgicas, gerenciamento de quantidades, localização e dispo-
nibilidadede mercadoria, cada vez mais "fordista".

Parece que em certa medida é a primeira onda real de construção de
uma forma de distribuição de alimentos em termos capitalistas, em
que máquinas e equipamentos passam a "ditar"o ritmo da produção,
substituindo a utilização trabalho vivo por trabalho morto (no sentido
marxista dos termos) e, consequentemente, aumentando a taxa de
exploração.

A partir destas colocações iniciais vamos procurar dar a dimensão
histórica, espacial e social de um setor da economia - o da distribuição
de alimentos, basicamente alavancado pelo setor supermercadista -
que assume cada vez mais uma dimensão e uma importância sócio-
econômica crescente.
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3. O TAMANHO DA INDÚSTRIA SUPERMERCADISTA E
SUA CLASSIFICAÇÃO

A denominada indústria supermercadista é a base de todo o sistema
distributivo na atualidade. O tamanho deste segmento em termos de
faturamento e seu grau de difusão, sua participação na venda de mer-
cadorias de uso doméstico, como produtos de higiene e limpeza, e de
alimentos" prontos, industrializados ou in natura - demonstra que es-
tes equipamentos de distribuição estão adaptados aos movimentos de
crescente urbanização e aos novos ritmos de vida e consumo. O auto-
serviço revelando sincronia com as necessidade de sociedades com
renda variada, mas quase sempre com desfrutando das vantagens da
concentração urbana, mostra sua maleabilidade ao longo do tempo.

Consumidores estressados, convivendo com níveis diversos de expec-
tativa, quando postos em contato direto com as mercadorias, respon-
dem cada vez melhor ao chamamento de uma sociedade de consumo,
mesmo em países pobres como o Brasil. O setor de supermercados
no Brasil em ano 1996 teve um faturamento total de US$ 45 bilhões,
respondendo por mais de 80% da distribuição de alimentos e produtos
de limpeza e higiene pessoal.

Em países desenvolvidos, como os EUA (reconhecidamente modelo
de referência para a maioria dos países pobres), a indústria
supermercadista mantém uma base cada vez mais larga e consisten-
te, embora em constante transformação. Assim, "os desafios que nos-
sa indústria encara hoje em dia são significativos. Os supermercados
hoje são muito diferentes do que eram há apenas 10 ou 15 anos. E nos
próximos 10 ou 15 anos serão muito diferentes dos atuais" (Sansolo,
1996: ~2).

Talvez seja esta maleabilidade, ou capacitada de interpretação e adap-
tação a novas realidades que traga vigor e longevidade ao auto-serviço.
Dado ao dinamismo generalizado do capitalismo norte-americano, tam-
bém "a indústria americana de supermercados tem sido sempre incri-
velmente competitiva, com múltiplas empresas supermercadistas ope-
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rando em cada uma das mais importantes áreas metropolitanas e
mesmo em algumas áreas rurais do país. Um dos fatores significantes
nos Estados Unidos é a presença de um grande e poderoso contingen-

te de independentes (aquela empresa que possui apenas uma loja ou
no máximo cinco), que ainda controlam uma fatia considerável das
vendas em todo o país e realmente dominam alguns mercados metro-
politanos.

Notadamente mais modesta que a indústria supermercadista dos EUA,
mas se constituindo em um segmento importante na economia brasi-
leira, esta "indústria de serviços" pode servir como "termômetro" para

medir o desempenho de outros setores da economia, análogo ao que
acontece com a indústria de embalagens. Considerando todas as difi-
culdades de um país com baixa renda percapita, populações margina-
lizadas, baixa generalização de bens e serviços básicos, como educa-
ção e saúde, definindo uma economia periférica, ainda assim trata-se
de uma sociedade industrial.

Convém lembrar que "pela primeira vez o faturamento do setor
supermercadista supera o desempenho recorde registrado em 1989.
Os supermercados brasileiros faturaram, em 1995, US$ 43,7 bi-
lhões, o que representa avanço de 2,2 % em relação àquele ano.
Essa vendas correspondem a 6,6 % do Produto Interno Bruto bra-
sileiro, situado pelo Banco Central em US$ 667 bilhões. Tal
performance pode ser creditada a dois fatores. Primeiro, o Plano
Real, que, além de provocar a queda da inflação, deu maior poder
de compra à população. O segundo é mérito do próprio setor, que
desde o começo da década vem se ajustando continuamente em
busca de melhores resultados e mais eficiência. Exemplo disso é
o faturamento por funcionário das 300 maiores empresas que cres-
ceu 40,7% em relação a 19872 (Sobral, Almeida e Salgueiro; 1996:45
a 138).

2 Foi o primeiro ano de análise do ranking de supermercados por SuperHiper. Participam do ranking
360 empresas (minimo de 24 check-outs por organização), que somam 3.456 lojas, 4, 1 milhões de
metros quadrados de área de vendas e 41.2 mil check-outs. A análise se detém nas 300 maiores
empresas, cujo faturamento atinge US$ 31 ,9 bilhões e representa 73% do setor de auto-serviço.
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Faturamento Participação
Bruto - 1995 %

(R$ bilhões)

20 maiores 17,1 56

30 maiores 18,9 63

300 maiores 29,7 98

360 (amostra) 30,2 100
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o ranking das 360 empresas supermercadistas, já definido anterior-
mente - mínimo de 24 check-outs por organização - quando analisado,
procurando verificar seu grau de concentração, percebe-se que 20 das
maiores empresas em faturamento detiveram 56% do total do mercado
dominado pelas empresas da amostra. As 30 maiores com 63% do
total faturado por aquelas empresas em 1995.

Fonte: Anuário Brasileiro de Compras dos Supermercados,
ABRAS, 1996: 202

(Dados trabalhos pelo autor)

Quando se procura fazer uma análise em relação ao faturamento glo-
bal do setor em todo o país, pode-se perceber que as 20 maiores
empresas constantes da amostra foram responsáveis por 39% do
faturamento total. As 30 maiores empresas alcançaram 43% do setor
supermercadista. A amostra em si representou 69% do faturamento
de toda a indústria supermercadista brasileira em 1995.

20 maiores

30 maiores

300 maiores

360 (amostra)

Total 1995
(R$ bilhões)

Faturamento
Bruto - 1995
(R$ bilhões)

17,1

18,9

29,7

30,2

43,7

39

43

67

69

100

Participação
%

Fonte: Anuário Brasileiro de Compras dos Supermercados,
ABRAS, 1996: 202

(Dados trabalhos pelo autor)
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Número de lojas e volume de vendas . % Brasil

1970 1976/77 1977/78 1982 1991/92

NL vv NL vv NL vv NL vv NL VV

Sistema Tradicional 97.8 70.7 94 29.5 93.8 32.3 90.7 24 86.3 16

Sistema Moderno 2.2 29.3 670.5 6.2 67.7 9.3 76 13.7 84
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Pesquisas sobre a crescente participação da indústria supermercadista
no global do setor de serviços pode ser em parte observada nos dados
a seguir, onde o número de lojas deste segmento, identificado no qua-
dro abaixo como Sistema Moderno, aumenta de 2,2 % do total do
número de equipamentos que vendem alimentos e similares, para 13,7%
em 91/92, enquanto estes equipamentos que participavam com me-
nos de 30% do volume de vendas em 1970 passam a ser responsáveis
por 84% deste voluma em 91/92.

56

63
98

100
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~ponsáveis por 39% do
'Icançaram 43% do setor
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Fonte: Censo Nielsen, 1977/78, 1982, 1991/92
NL = Número de Lojas
VV = Volume de Vendas

Apud: Furtuoso. Conjuntura Alimentos, Jan/Abr/1995:40

Participação
%

Baseado na receita operacionallíquida, Furtuoso (1995) procurou me-
dirqual o grau de concentração detes setor, ao longo do tempo, confor-
me segue.

Evolução da concentração econômica através da razão de concentra-
ção (C4,C8)- Brasil 1986/91

39

43

67

69

100

1986

1987

1988

1989

1990

1991

Razão de Concentração

C4 C8

58.71 79.09

54.29 76.71

56.18 79.34

57.81 77.30

58.23 77 .50

64.60 82.19

índice de GiniAnos

0.7317

0.7203

0.7328

0.7520

0.7497

0.8080

Furtuoso. Conjuntura Alimentos, Jan/ Abr/1995:41
.
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Neste modo de análise, em 1991, as 8 maiores empresas do setor
supermercadista, baseando-se em sua receita operacionallíquida, do-
minariam 82,19% do mercado. Estas empresas poderiam já estar ope-
rando com grandes equipamentos - os hipermercados - que embora
pareçam estruturas semelhantes aos grandes supermercados, na
realidade adotam estratégias de ação particulares, agindo como
se fossem grandes naves auto-suficientes, bastante próximas aos
shopping-centers. Talvez dai resulte que apesar do alto nível de
concentração o entendimento da dinâmica deste setor na atualida-
de dependa da melhor compreensão das diferenças endógenas ao
funcionamento de grandes equipamentos tipo supermercados e os
hipermercados.

4. O ABASTECIMENTO.. PREOCUPAÇÃO INICIAL

Para poder-se analisar melhor o papel de equipamentos de abasteci-
mento de distribuição como os Ceasas, com a transformações que
ocorreram desde sua criação e implantação, tanto no modelo distributivo
brasileiro como na sua forma de ação. Pode-se atualmente pensar em
redefinir seu papel, e participar do debate sobre sua necessidade ou
não de permanecer como iniciativa pública, e como deve ser seu
gerenciamento caso passe as mãos da iniciativa privada.

As empresas supermercadistas já assimilaram este modelo distributivo
e passam a internalizareste tipo de procedimento organizando estru-
turas próprias, ao modelo ceasa, com a intenção de trabalhar melhor
com alimentos frescos, principalmente horti-frutis, dando agilidade e
maior qualidade na colocação deste produtos em suas unidades.

Este é o caso da rede Jaú Serve, "onde os hortifrutis, pela sua impor-
tância em vendas, cada vez mais procurados pelos consumidores,
tem umdepósitoespecial,tambémcentralizado,que possui 1.250 m2

e é mantido por 25 funcionários.

A intenção da empresa é que o depósito de hortifrutícolas funcione
como um mini-Ceasa. Geograficamente viável, com acesso indepen-
dente, o depósito já trabalha assim para atender as lojas do Jaú. Outro
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projeto, em estudo pela empresa é a operação fomento. Nela, ao pro-
dutor que deseja plantar, porém não tem condições financeiras e está
receoso de pedir empréstimo a um banco, o Jaú Serve fornecerá o
dinheiro para a compra do adubo, semente e implementos. Para a
realização da negociação será feito um contrato, onde a empresa ga-
rante a compra da produção, com qualidade combinada, e o produtor
vai pagar a dívida com mercadoria" (Apas, 1996:36).

Desta maneira se começa a perceber como um equipamento distributivo
privado ao "copiar" um antigo modo de armazenar produtos horti-fruti,
acabou por definir sua própria maneira de ação. O que nas décadas
anteriores era considerado estratégico e fundamental pelo Estado, uma
garantia de abastecimento através da centralização de produtores e
comerciantes, agora passa a ser aos poucos encarado como uma das
maneiras de escoamento da produção de alimentos in natura. Diferen-
temente da maneira anterior este equipamento não assume mais uma
função geo-estratégica e pode ser substituído caso não responda às
expectativas distributivas atuais.

5. HÁBITOS DE CONSUMO: INTERPRETAÇÃO E MU-
DANÇAS

o Plano Real pode ter resgatado ou garantido de certa maneira o poder
de compra de classes sociais que estariam quase completamente
marginalizadas nas épocas de alta inflação. Estas classes de baixa
renda, que obviamente apesar do Plano Real continuam sendo de bai-
xa renda, parecem ter reconhecido nesta nova realidade a possibilida-
de (quase virtual) de pelo menos com algum planejamento pessoal
desfurtar de algumas das atrações do universos do consumo.

"Neste aspecto (da população de baixa renda) nós temos uma estima-
tiva de que aproximadamente 30 milhões de novos consumidores en-
traram para o mercado de consumo depois do Plano Real, (H') penso
que estejamos exercendo uma mentalidade impregnada pelo outro lado,
que é o da distribuição. A minha opinião é de que vamos atravessar
ainda várias fases. A primeira fase, destes 30 milhões de novos con-
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sumidores, está situada num segmento de compra muito abaixo de
consumo. Nas grandes redes de supermercados e hipermercados, a
venda de produtos não-básicos não aumentou no último período, quan-
do muito se manteve estável. Ou seja, estes novos consumidores po-
dem evoluir em direção a novos hábitos de consumo. Depois é que
vamos ter uma segunda fase, quando os consumidores, com a conti-
nuação da estabilização, alcançarão um segundo patamar de consu-
mo de produtos que aportem melhor margem para o setor e para os
fornecedores (Favone e SettL in Anuário Brasileiro de Compras dos
Supermercados, ABRAS, 1996: 21 a 54).

Além das questões de renda, diretamente ligadas às condições gerais
de acesso da maior parte da população brasileira aos bens de consu-
mo considerados básicos para a subsistência, ainda é necessário le-
var em consideração os mecanismos de formação de opinião pública e
de construção da imagem deste estabelecimentos. São dispendiosos
e constantes investimentos em publicidade e propaganda, marketing
específico em consolidação de marcas fortes e na veiculação de infor-
mações permanentes que possam garantir a compra e a recompra
nestes equipamentos.

As rotas de mercadorias e seus cruzamento já haviam participado de
maneira significativa da história colaborando para a formação de cida-
des nos fenômenois históricos pré-capitalistas. Na modernidade, a ser
considerada datada desde a Revolução Industrial propriamente dita,
pode-se observar outras maneiras de se garantir a circulação de mer-
cadorias. Maneiras cada vez mais sofisticadas, até mesmo sendo ga-
rantidas por circulação de informação ao invés das bens físicos.

Nas últimas décadas o auto-serviço, originário básicamente do modelo
norte-americano de distribuição passa a exercer uma dominancia eco-
nômica e social, baseada nos seguintes aspectos fundamentais3:

a) O supermercado simboliza a modernidade; b) Representa economia
e racionalização de tempo e energia (tudo em um lugar só), concen-

3 A maior parte das informações constantes deste capítulo estão baseadas na interpretação dos
autores, dos dados da pesquisa do consumidor, elaborado pela Nielsen, organizado pela Associação
Brasileira de Supermercados, do exemplar de estudo qualitativo, 1992.
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tração de compras; c) Significa economia de tempo e dinheiro, limpe-
za, comodidade, conforto, espaço, qualidade e segurança.

Entretanto, também revela sempre uma área de tensão entre o prazer
de comprar e a necessidade de gastar menos, trabalhando com os
determinantes de compra que seriam o preço, a embalagem, a aparên-
cia do produto, a data de validade, e conhecimento da marca, com
reconhecido esforço contínuo de transferência do poder da marca do
supermercado para as marcas próprias de cada estabelecimento.

Dentro desta mesma discussão é pertinente uma verificação dos as-
pectos mais valorizados em um supermercado, pelos consumidores,
que podem ser resumidos da seguinte maneira:

1) Economia de tempo de dinheiro

Possibilidade de encontrar tudo o que se deseja em um mesmo espa-
ço ao mesmo tempo, com grande variedade de produtos e marcas,
preços considerados mais baixos, com a comodidade de estaciona-
mento de veículos gratuito, segurança de área fechada, climatização
ambiente, e o maior número possível de caixas registradoras. Também
é considerado relevante o nível de atendimentos de funcionários dos
vários departamentos do estabelecimento.

2) Aspectos visuais

A limpeza de corredores, prateleira, geladeiras, passam a dar o menor
ou maior grau de confiança no estabelecimento. A imagem do super-
mercadofica sujeita à avaliação que possa ser feita aos olhos do clien-
te, já que a compra é um ato de confiança e de respeito recíproco.

Algumas colocações dos clientes deixam transparecer nitidamente
esta dimensão do consumo, como segue:

" A gente compra com os olhos..."

"Sem boa apresentação, não leva..."

"Importante visualizar a prateleira...os produtos..."
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"limpinho, arrumadinho...sinal de que o supermercado é preocupado
com o consumidor..."

" Tem cor que dá a sensação de limpeza..."

3) Mobilidade

O equipamento precisa dar a sensação de "espaçoso", com a
racional idade do espaço interno de circulação - o consumidor ten-
deria a rejeitar o trânsito urbano para dentro do supermercado. Este
item é, particularmente, trabalhado no caso de hipermercados, quase
sempre localizados em regiões mais afastadas do centro das cida-
des.

4) Atendimento

O consumidor se mostra avesso à formação de filas. Todo o prazer de
comprar livremente - que justamente favorece a realização das com-
pras - pode ser truncado pela fila. A possibilidade de se desmontar a
mágica do consumo que acontece durante um "passeio" ao supermer-
cado pode se manifestar em um determinado ponto nevrálgico do pro-
cesso. Esse ponto é o momento mais tenso da transação - o paga-
mento - que acontece no check-out. Precisa ser realizado com bas-
tante rapidez, eficiência e confiança, de maneira a programar uma
recompra futura assim que possível.

O comprador pode até mesmo oferecer um certo grau de fidelidade,
mas porém a ligação é sempre tênue em um ambiente com equipa-
mentos similares concorrendo entre si. Assim a sensibilidade do con-
sumidor está sempre colocada à prova a cada nova operação, ou a
cada etapa da mesma operação, como filas (e opiniões diversas) so-
bre o setor de carneos, de massas frescas, de horti-fruti-granjeiros,
principalmente no que diz respeito ao item limpeza, e de outros seto-
res como bebidas, condimentos, enlatados, etc, no que diz respeito à
ordem e aparência.
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5) Segurança

Estáassociada ao conforto oferecido ao consumidor. Desde o estacio-
namento até o movimento de circulação interna de pessoas e merca-
dorias passa a ser observado pelo consumidor. A questão de preços
baixos pode ser um motivo para que esta exigência seja atenuada e
até mesmo desconsiderada, em situações de grandes ofertas, com
alto afluxo de consumidores.

Mas todas estas "exigências" do consumidor podem não ser ofereci-
dasao mesmo tempo ou em situação tão favorável quanto àquela que
realmente se espera. O consumidor não é soberano, embora tenha
algumgrau de participação no processo de transformação do setor de
auto-serviço. A crescente pressão da concentração urbana, de um
lado e de outro do rol de necessidades associadas à sofisticação do
consumo podem colaborar para a interpretação do crescimento deste
modelode geo-distribuição em todo o mundo.

7. CONSIDERAÇÕES FINAIS

Os "tipos"de compra são variados - podendo ser compras grandes,
parao mês todo, ou compras menores, dando conta de necessidades
imediatas - e normalmente não ocorrem em um mesmo equipamento.
Nocaso das compras pesadas - de mês - o critério de escolha recai
sobre a variedade de produtos, a marca, e evidentemente o preço; no
caso da compras do dia-a-dia recai sobre a localização geográfica, o
atendimento e a limpeza. Claro que todas estas situações estão sob
influência de políticas de marketing de cada estabelecimento e do po-
der de mercado já auferido por cada instituição ao longo do tempo.

Os vários equipamentos não preenchem todas as expectativas dos
consumidores ao mesmo tempo e talvez seja este um dos mecanis-
mosatenuadores do grau de concentração no setor, devem existir fran-
jas de consumo devido a estes fatores que podem ser exploradas por
supermercados de menor porte e em cidades menores, até mesmo
antigas mercearias.
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"Definitivamente já sabemos que o consumidor mudou a maneira de
alimentar-se. Com bem mais de 50% das mulheres americanas traba-
lhando fora de seus lares, o tempo de preparação de alimentos tem
caído acentuadamente. Mas mesmo com todas as conveniências dos
fornos microondas e comidas de rápido preparo, os consumidores es-
tão crescentemente orientando suas refeições para restaurantes e for-
necedores de comida para levar. O negócio de comida para levar nos
Estados Unidos está agora se aproximando dos mesmos 400 bilhões
de dólares por ano gastos para comer refeições em casa, uma mudan-
ça notável em relação a uma geração atrás, quando a comida prepara-
da em casa representava 2/3 do gasto. A chave desta questão encon-
tra-se no fato de que os compradores estão pressionados pelo tempo
e dispostos a gastar mais na compra de alimentos preparados, ao
invés de enfrentar o dilema de encontrar tempo para preparar os ali-
mentos eles próprios" (Sansolo, 1996: 60).

Existe preocupação de modificações de rotinas de trabalhos, mas tam-
bém se estabeleceu uma discussão sobre a possibilidade da oferta
virtual de mercadorias ser bem recebida. O consumidor também pas-
sa a ser observado e analisado cada vez mais de perto, e já se tenta
verificar qual a capacidade real de alguns extratos de renda participa-
rem das compras à distância. O supermercado virtual, definido como o
espaço cibernético destinado à comercialização de mercadorias de
varejo e atacado, pode ser uma maneira de se efetuar as transações
neste setor.

Por isto a preocupação de que "aquilo em que todos nós devemos
manter o nosso foco é no fato de que a competição está constante-
mente mudando. A tecnologia que muda tudo que nós fazemos prome-
te (ou ameaça) grandes mudanças para a indústria. Uma das ques-
tões que o futuro vai responder é: quão prontos estão os consumidores
para a compra por computador? Pode o computador obter mais do que
10 ou 15% das vendas, como alguns projetaram, ou se manterá ape-
nas como um pequeno mercado ?" (Sansolo, 1996: 60).

Talvez a compra por computador não seja tão "interessante" quanto a
comparação física das mercadorias. Existe um certo grau de "diverti-
mento" que precisa ser levado em conta. Enfim, em sociedades cada
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vez mais globalizadas e massificadas o auto-serviço se oferece como
umaopção para a formação de "ilhas" de aparente conforto e seguran-
ça para o consumidor.

Estudos mais profundos sobre o papel econômico e sócio-cultural des-
tas unidades de compra, conhecidas como auto-serviço, precisam ser
realizados, a partir de colocações gerais como as aqui apresentadas,
para que se possa aos poucos entender qual a capacidade endógena

de diferenciação do produto e dinamização da circulação de mercado-
rias, que possam auxiliar na interpretação de uma parte de realidade
econômica.
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