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Resumo

Nas duas ultimas décadas, o fortalecimento do formato atacarejo como principal canal de comercializagdo nos centros urbanos foi a principal
transformagdo no varejo alimenticio brasileiro. O atacarejo ¢ um formato hibrido que concentra atividades de venda para atacadistas e varejistas,
atendendo a pequenos comerciantes e ao consumidor final. O objetivo desta pesquisa € analisar a expansdo desse formato no pais, relacionando a
dindmica urbana e regional. A metodologia adotada considerou a topologia territorial das redes de atacarejo com dados sobre os principais grupos
empresariais, niimero de lojas e distribuicdo geografica. A expansdo do setor de atacarejo foi analisada a luz da classificagdo da hierarquia urbana
do IBGE, a partir da pesquisa Regides de Influéncia das Cidades (REGIC). Os resultados revelam que o atacarejo se consolidou como fendmeno
comercial de grande relevancia com faturamento superior a R$ 300 bilhdes em 2023. O formato apresenta a maior taxa de penetragdo nos lares
brasileiros (72%), com crescimento de 23% no numero de lojas entre 2013 e 2023. O estudo conclui que ha uma forte concentragdo na abertura de
novas lojas nas metropoles e capitais regionais, evidenciando estratégias espaciais seletivas que articulam capilaridade territorial e adaptacdo aos
diferentes contextos urbanos e regionais.

Palavras-chave: Atacarejo; Consumo; Comércio; Espaco Urbano; Regionalizagao.

Abstract / Resumen

URBAN AND REGIONAL DYNAMICS OF CASH AND CARRY EXPANSION IN BRAZIL

In the last two decades, the rise of the cash and carry format as the primary marketing channel in urban centers has been the most significant
transformation in Brazilian food retail. Cash and carry represents a hybrid business model that combines wholesale and retail activities, serving
small traders and end consumers. This research aims to analyze the expansion of this format in the country, relating it to urban and regional
dynamics. The methodological approach considered the territorial topology of cash and carry networks, with data on main business groups, number
of stores, and geographical distribution. The expansion of the cash-and-carry was analyzed considering the IBGE's urban hierarchy ranking, based
on the Regions of Influence of Cities (REGIC) survey. The results reveal that cash and carry has consolidated as a major commercial phenomenon,
with turnover exceeding R$ 300 billion in 2023. The format presents the highest penetration rate in Brazilian households (72%), with 23% growth
in number of stores between 2013 and 2023. The study concludes that there is strong concentration in the opening of new stores in metropolises and
regional capitals, evidencing selective spatial strategies that articulate territorial capillarity and adaptation to different urban contexts.

Keywords: Cash-and-Carry; Consumption; Commerce; Urban Space; Regionalization.

DINAMICA URBANA Y REGIONAL DE LA EXPANSION DE LOS ATACAREJOS EN BRASIL

En las dos ultimas décadas, el fortalecimiento del formato cash and carry como principal canal de comercializacion en los centros urbanos fue la
principal transformacion en el comercio minorista de alimentos brasilefio. El cash and carry es un formato hibrido que concentra actividades de
venta para mayoristas y minoristas, atendiendo a pequefios comerciantes y al consumidor final. El objetivo de esta investigacion es analizar la
expansion de este formato en el pais, relacionandolo con la dindmica urbana y regional. La metodologia adoptada consider¢ la topologia territorial
de las redes de cash and carry, con datos sobre los principales grupos empresariales, niimero de tiendas y distribucion geografica. La expansion del
sector de cash and carry fue analizada a la luz de la clasificacion de la jerarquia urbana del IBGE, a partir de la investigacion Regiones de Influencia
de las Ciudades (REGIC). Los resultados revelan que el atacarejo se consolidé como fenomeno comercial de grande relevancia, con facturacion
superior a R$ 300 mil millones en 2023. El formato presenta la mayor tasa de penetracion en los hogares brasilefios (72%), con crecimiento de 23%
en el numero de tiendas entre 2013 y 2023. El estudio concluye que hay una fuerte concentracion en la apertura de nuevas tiendas en metropolis y
capitales regionales, evidenciando estrategias espaciales selectivas que articulan capilaridad territorial y adaptacion a los diferentes contextos
urbanos.

Palabras-clave: Cash and Carry; Consumo; Comercio; Espacio Urbano; Regionalizacion.
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INTRODUGAO

O setor de varejo alimenticio de autosservico no Brasil vem passando por diversas
transformacdes, demandando uma atengdo especial a dindmica dos atores e processos envolvidos.
Entender a relagcdo entre comércio e consumo de alimentos na sociedade contemporédnea sob a 6tica da
Geografia ¢ essencial para discutir os sistemas agroalimentares e sua relagdo com o meio urbano. Esse
enfoque deve englobar questdes como o acesso aos alimentos (barreiras, entraves, disposi¢do, formagao
de pantanos e desertos alimentares), os canais de abastecimento e comercializagdo de acordo com o
padrdo da rede urbana e a interagdo cidade-campo a partir da relagdo entre produtores, fornecedores e
consumidores.

A atengdo mais recente ao varejo de autosservigo, representado genericamente pelos
supermercados, deve-se a centralidade que esse canal adquiriu paralelamente ao processo de
urbanizagdo do territorio (SANTOS, 2005). Nossas pesquisas sobre a geografia do varejo alimenticio de
autosservico no Brasil indicam que a disposicdo de diferentes formatos/tipologias de lojas ¢ uma
variavel chave da estratégia do capital varejista, sobretudo das grandes corporagdes, especialmente as
multinacionais (AGNER, 2019, 2024; IVES DA SILVA, 2023; BEZERRA,2020, 2023).

A principal finalidade dessa estratégia ¢ adaptar-se ao contexto espacial em que as lojas estdo
inseridas, visando a ampliagdo das margens de lucro do setor. Esse processo articula capilaridade
territorial e proximidade espacial a diferentes perfis de consumidores, com foco em fatores como renda,
distribui¢do populacional, potencial de consumo e padrao de fluxo do ponto comercial. Em tltima
instancia, esses processos revelam como o varejo contribui para a producdo de novas espacialidades
comerciais (SALGUEIRO; CACHINHO, 2009; SOUMAGNE, 2013; PINTAUDI, 1999).

A dinamica varejista pode ser analisada em trés dimensdes: econdOmica, espacial e cultural. Na
econdmica, as redes ajustam-se a fatores como inflagao, juros, politicas fiscais, emprego e renda, custos
operacionais ¢ relagdo com fornecedores (SERRENTINO, 2015; WRIGLEY; COE; CURRAH, 2005).
Na espacial, consideram-se a especificidade de cada local, taxa de urbanizagdo, valor da terra,
mobilidade, novas centralidades e desenvolvimento logistico (AGNER, 2019, 2024; CLEPS, 2005;
COSTA DA SILVA, 2005; DICKEN, 2011; GOMES, 2022; RODRIGUEZ, 2023; SILVA, 2022;
WINTER, 2003). Na cultural, abordam-se mudangas na sociedade de consumo, habitos alimentares,
segmentagdo do publico e novas formas de consumo (CONTRERAS; GARCIA ANAiz, 2011;
FEATHERSTONE, 1995; LANG; HEASMAN, 2004; LIPOVETSKY, 2007, MANSVELT, 2005).A
sintese comercial de todas essas dimensdes se materializa no formato escolhido por cada grupo
empresarial.

Este artigo enfatiza o atacarejo como expressdo de um verdadeiro fendmeno comercial no Brasil.
A escolha do formato justifica-se pela visibilidade das lojas de atacarejo na paisagem comercial das
cidades. Entre 2013 e 2023, registrou crescimento de 23% (110 lojas/ano) e elevada penetragdo nos lares
(72% em 2023), tornando-se o canal mais acessado pelas familias (NOCCHI, 2025). Originado no
pos-guerra europeu como modelo cash and carry, foi introduzido no Brasil em 1972 pela Makro
(ABAAS, 2022), evoluindo para formato hibrido que atende atacadistas e varejo (HSIEN; CONSOLI;
GIULIANI, 2011; TUON; MOISES; MINADEO, 2011). Caracteriza-se por precos 10-15% inferiores,
custos operacionais reduzidos, eficiéncia logistica e dupla precificagio (MATTOS, 2024).

O crescimento do atacarejo vincula-se ao contexto socioecondmico brasileiro, expandindo-se na
crise de 2008 e na desaceleragdo econdmica de 2011-2015, marcada por desemprego e retragdo do
consumo (CARVALHO, 2018). Seu modelo de baixo custo e precos competitivos respondeu as
necessidades de consumidores afetados pela deterioragdo economica.

Diante desse contexto, o objetivo deste artigo ¢ analisar a expansdo de lojas de atacarejo no
Brasil, relacionando-a com a dinamica urbana e regional. Essa analise avalia a topologia do uso do
territorio pelas redes varejistas considerando a estrutura da rede urbana, a presenca das lojas nos estratos
das metropoles, capitais regionais, centros sub-regionais, centros de zona e centros locais, de acordo
com a classificagdo das Regides de Influéncias da Cidade (REGIC).

Dada a ampla diversidade de estabelecimentos, redes e grupos empresariais no setor
supermercadista, a metodologia da pesquisa focou nas dez principais redes de atacarejo, com base no
numero de lojas. Essa selecdo seguiu o ranking anual de 2024 da Associacdo Brasileira de
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Supermercados (ABRAS). Dessa forma, foram selecionadas as seguintes empresas:
1 - Grupo Carrefour — Atacaddo: 380 lojas;
2 - Grupo Assai — Assai Atacadista: 262 lojas;
3 - Grupo Mateus — Mix Mateus: 94 lojas;
4 - Mart Minas & Dom Atacadista — Dom Atacadista: 87 lojas;
5 - Cencosud — Bretas Atacarejo / Giga Atacado / Mercantil Atacado: 72 lojas;
6 - Grupo Pereira — Fort Atacadista: 68 lojas;
7 - Grupo Muffato — Max Atacadista: 58 lojas;
8 - Grupo Kosh — Komprao Atacadista: 57 lojas;
9 - Supermercados BH — Supermercados BH: 47 lojas;
10 - DMA Atacadista — Brasil Atacarejo / Mineirdo Atacarejo: 36 lojas.

Segundo esse recorte, encontramos 1.159 lojas de atacarejo, distribuidas em dez redes e 13
bandeiras com atuagdo no pais em 2024. Através dessa base de dados, analisamos como a expansao
desse formato se tornou um fendmeno, transformando o setor supermercadista e resultando em novas
estratégias empresariais no varejo alimenticio.

O artigo esta dividido em trés segdes e consideragdes finais. A primeira analisa a topologia do
atacarejo no Brasil, abordando o perfil das lojas, os principais grupos empresariais, o numero de lojas e
sua distribuicdo geografica. A segunda evidencia como a expansdo dos atacarejos se articula a
caracteristicas da rede urbana, refletindo estratégias espaciais do capital varejista no territorio brasileiro.
A terceira apresenta uma andlise mais detalhada das dez maiores empresas, sua inser¢do no mercado, a
origem do capital e os planos de ocupagdes espaciais.

TOPOLOGIA DO ATACAREJO NO BRASIL

A compreensdo da dindmica espacial do setor de atacarejo no Brasil demanda uma abordagem
geografica que evidencie o uso corporativo do territorio pelo capital varejista, conformando uma rede
geografica na acepcao de Corréa (2012, p. 200) como “um conjunto de localizagdes humanas articuladas
entre si”.

Dentre as dimensodes sugeridas pelo autor para analise de redes — organizacional, temporal e
espacial —, este artigo enfatiza a dimensdo espacial, particularmente a topologia das redes formadas pelas
lojas de atacarejo.

A topologia compartilha com a geografia o interesse pelo estudo do espago, oferecendo uma
linguagem explicativa das propriedades espaciais a partir de padrdes relacionais e¢ de conexdo,
agregando uma perspectiva qualitativa que ultrapassa a localizacdo e a medi¢cdo. Na Geografia brasileira,
além das contribuigdes classicas de Corréa (1991) sobre corporagdes no espago, Santos e Silveira (2004)
e Contel (2007) utilizaram essa abordagem, ainda que com limitagdes na exploracdo dos fundamentos e
do alcance da topologia, como proposto por Thrift e Olds (1996).

Para Santos e Silveira (2004, p. 290), o termo “topologia” surge principalmente como descritor da
manifestacdo geografica da divisdo do trabalho, onde “cada empresa, cada atividade necessita de pontos
e areas que constituem a base territorial de sua existéncia (...) Visto assim, o territério suscitara como
uma espécie de rendilhado formado pelas respectivas topologias™.

Pretende-se avancar no uso da abordagem topoldgica no estudo da configuragdo espacial das
redes varejistas, revelando ndo apenas sua distribui¢do geométrica, mas as logicas de localizagdo,
conexdes, fluxos, densidades técnicas e hierarquias que configuram e reconfiguram esse fenémeno,
criando novas geografias do comércio varejista. Desse modo, ¢ fundamental compreender como as redes
varejistas estruturam-se territorialmente, estabelecendo topologias distintas, e como a modernizagdo do
varejo articula-se com especificidades regionais, urbanas e disparidades socioecondmicas.

Na pratica, essa analise permite identificar quatro elementos topoldgicos: 1) Pontos fixos:
localizagdo das lojas, areas de concentragdo e vazios, densidade por escala geografica; 2) Linhas de
fluxo: conexdes e circulagdo, rotas de distribuicdo, redes logisticas, fluxos de mercadorias e
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informagdes; 3) Areas: zona de influéncia, cobertura, mercados atendidos e territorios de comando; 4)
Hierarquias: diferencia¢do funcional, presenca de centros de distribuicdo, lojas-ncora e formatos
diferenciados por regido.

A base de estudo da topologia das empresas de atacarejo foi o ranking de 2024 da ABRAS com o
total de 1.251 empresas, em um universo de 414.663 lojas no pais e cerca de nove milhdes de empregos
diretos e indiretos. Em 2023, os supermercados representaram 9,02% do PIB brasileiro, com um
faturamento de R$ 1.001,3 trilhdo, somando-se todos os formatos e canais de distribuicdo
(SUPERHIPER, 2024).

Atualmente, o atacarejo representa 48,3% da arrecadacdo do setor supermercadista brasileiro,
movimentando mais de R$ 170 bilhdes anuais, segundo a ABRAS. Ja o supermercado tradicional
representa 39,7%, enquanto o hipermercado contribui com 6,9%, as lojas de vizinhan¢a com 4,1% ¢ o
e-commerce com 0,5%. Esses percentuais referem-se apenas as bandeiras especificas de cada segmento,
enquanto o montante da ABRAS considera toda a arrecadacdo das redes, englobando todas as bandeiras
e modalidades de operacdo (SUPERHIPER, 2024).

Conforme a metodologia proposta, este estudo abrange as dez principais redes de atacarejo em
atividade no Brasil listadas no ranking ABRAS, que somam 13 bandeiras, sendo trés da Cencosud e
duas da DMA Distribuidora. Essas dez empresas totalizam 1.159 lojas, distribuidas por todas as
unidades federativas (UFs), abrangendo 403 municipios. O perfil das redes ¢ apresentado na Tabela 1.

GRUPOS BANDEIRAS LOJAS | FATURAMENTO
Carrefour Comércio e Industria LTDA. Atacaddo 380 115,4 bilhdes
Assai Assai 262 72,7 bilhdes
Mateus Supermercados S.A. Mix Mateus 94 30,2 bilhdes
i";&iﬁifzqgs_ BH Comercigide Supermercados BH 47 17,3 bilhdes
Irméos Muffato & CIA. LTDA. Max Atacadista 58 15,6 bilhdes
Grupo Pereira Fort Atacadista 68 13,1 bilhdes
Bretas Atacarejo 50
Cencosud Brasil Comercial LTDA. Giga Atacado 12 11,1 bilhdes
Mercantil Atacado 10
Xgﬂlﬁg:s AilaRade VacipicAliom Dom Atacadista 87 9,4 bilhdes
o Brasil Atacarejo 5 L
DMA Distribuidora S.A. — ; 7.9 bilhdes
Mineirdo Atacarejo 29
Kosh Hipermercado S.A. Komprao Atacadista 57 7,9 bilhdes

Tabela 1 - Faturamento anual das redes. Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados da ABRAS
(SUPERHIPER, 2024).

*Q faturamento conta o total da rede, somando ndo somente as bandeiras de atacarejo.

Conjuntamente, as empresas que sdo foco deste estudo obtiveram um faturamento superior a R$
300 bilhdes em 2023. Seus desempenhos estdo entre os maiores do pais, refletindo o amplo crescimento
do formato nos ultimos anos.

As empresas selecionadas para esta pesquisa atuam em niveis nacional, regional e local, com lojas
em todo o territorio brasileiro, evidenciando a for¢a do setor de atacarejo no pais e sua capacidade de
estabelecer distintas topologias no territorio. A Tabela 2 traz o niimero de lojas por Unidades da
Federacao, especificando a quantidade de redes e bandeiras em cada uma.

A analise da distribuicao das lojas de atacarejo no Brasil revela grande concentragdo no Sudeste.
Sdo Paulo lidera com 216 lojas (19% do total) em 67 municipios. Minas Gerais vem em segundo, com
164 lojas em 73 cidades, ¢ Rio de Janeiro em terceiro, com 94 lojas. A regido detém o maior numero de
redes, refletindo seu poder econémico.
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NORTE CIDADES LOJAS REDES |BANDEIRAS
Acre 1 2 2 2
Amapa 1 4 2 2
Amazonas 1 9 2 2
Para 14 37 3 3
Ronddnia 3 2 2
Roraima 2 2
Tocantins 3 2 2
TOTAL 24 66 = -
CENTRO-OESTE CIDADES LOJAS REDES |BANDEIRAS
Distrito Federal 1 17 3 3
Goias 10 41 4 4
Mato Grosso 9 26 3 3
Mato Grosso do Sul 3 21 3 3
TOTAL 23 105 ~ .
NORDESTE CIDADES | LOJAS REDES |BANDEIRAS
Alagoas 2 13 3 3
Bahia 28 920 5 6
Ceara 14 43 4 4
Maranhdo 13 28 3 3
Paraiba 9 22 4 4
Pernambuco 16 51 4 4
Piaui 4 14 3 3
Rio Grande do Norte 4 12 3 3
Sergipe 4 11 4 4
TOTAL 94 284 - -
SUDESTE CIDADES LOJAS REDES |BANDEIRAS
Espirito Santo 10 19 3 3
Minas Gerais 73 164 6 6
Rio de Janeiro 25 94 4 4
Sao Paulo 67 216 5 5
TOTAL 175 493 = -
SUL CIDADES LOJAS REDES |BANDEIRAS
Parana 24 70 3 3
Rio Grande do Sul 21 33 2 2
Santa Catarina 42 108 3 3
TOTAL 87 211 - -

Tabela 2 - Distribui¢@o das lojas por Unidades da Federacdo. Fonte: Elaborado pelos autores a partir de
dados da ABRAS (SUPERHIPER, 2024).

Sul e Nordeste tém quantidades similares de lojas, mas padroes distintos. Santa Catarina possui
108 lojas em 42 cidades. A Bahia, com populacio duas vezes maior (IBGE, 2022), tem 90
estabelecimentos em 28 cidades, liderando no Nordeste. O Rio Grande do Sul tem menos lojas, apesar
de uma economia superior a dos estados nordestinos, indicando um mercado mais concentrado.

O Centro-Oeste tem desenvolvimento intermediario, com Goias (41 lojas) e Distrito Federal (17
lojas) em destaque. O Norte tem a menor densidade, exceto pelo Para (37 lojas). Acre, Amapa e
Roraima possuem apenas uma loja cada, nas capitais.
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Ha também segmentagdo por natureza do capital (Mapa 1). Multinacionais como Carrefour
(Atacadao) e Cencosud Brasil (Giga/Mercantil) buscam cobertura nacional. Nacionais de capital aberto,
como Assai ¢ Grupo Mateus, expandem-se regionalmente, especialmente no Nordeste. Empresas de
capital fechado, como Supermercados BH e Mart Minas, operam de forma concentrada (Sudeste/Sul). O
Grupo Pereira (Fort Atacadista) e a Cencosud Brasil ocupam posi¢des intermediarias.

N

A

0 250 500 km

L
LEGENDA INFORMACOES
@ Empresas multinacionais Coord. Geo.: SIRGAS 2000
A Empresas nacionais de capital aberto Autores: IVES DA SILVA; BEZERRA
. Empresas nacionais de capital fechado Data: Out/2025

Mapa 1 - Distribuigdo Espacial das Redes de Atacarejo no Brasil Segundo a Natureza do Capital
Empresarial. Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados da ABRAS.

A andlise da distribuicdo espacial das redes de atacarejo no Brasil revela um padrdo territorial

marcado por profundas assimetrias relacionadas a natureza do capital das empresas. Enquanto as
multinacionais consolidam uma estratégia de ocupacdo nacional abrangente, alcangando inclusive
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regides de baixa densidade demografica e menor dinamismo econdmico, as empresas nacionais
apresentam limitagdes territoriais significativas: aquelas de capital aberto concentram-se em processos
de regionalizacdo com expansdo gradual, particularmente no Nordeste, ao passo que as de capital
fechado ocupam majoritariamente mercados mais consolidados do Sudeste e Sul. Esta configuracio
espacial ndo apenas reflete as diferentes capacidades de investimento e economias de escala entre os
grupos empresariais, mas também evidencia a reproducao de desigualdades regionais no acesso ao
varejo atacadista, evidenciando distintas geometrias de poder quanto ao abastecimento alimentar
operado pelas redes varejistas.

A RELAGCAO DO ATACAREJO COM AS CIDADES:
UMA ANALISE A PARTIR DA REGIC

O conceito mais classico de rede urbana na literatura geografica brasileira ¢ oferecido por Corréa
(1994, 2004, 2005) ao caracteriza-la como o conjunto de centros urbanos funcionalmente articulados
entre si. A rede urbana é também um produto social, historicamente tecido por interagdes sociais
espacializadas, que garantem a existéncia e a reproducdo da sociedade em um dado espago. Para além da
rica discussdo tedrica sobre a rede urbana brasileira, as pesquisas e propostas de tipologias urbanas
preconizadas pelo IBGE sao exemplos importantes de como operacionalizar o entendimento da rede
urbana de modo pratico, tendo como principal referéncia a sistematizagdo da pesquisa Regides de
Influéncia das Cidades (REGIC).

A REGIC representa “um instrumento importante para as decisdes locacionais e aplicagdes
praticas, tanto do planejamento estatal quanto da sociedade em geral”, podendo subsidiar, por exemplo,
a decisdo sobre onde instalar empresas, locais de atendimento de servigos de saude e educagido (IBGE,
2020, p. 9). Sua metodologia avalia a atracdo entre cidades e as conexdes de longa distancia,
classificando os centros urbanos em uma hierarquia de cinco niveis (Tabela 3).

Gralllfles Metropole P?e Z};;tna;] Cigtgliomiﬁb_ Centro de Zona Centro Local

Kegloes [Cidades | % | Cidades| % [Cidades| % [Cidades % |Cidades| %
Brasil | 15 [ 100 | 97 [ 100 | 352 | 100 | 398 | 100 | 4037 | 100
Norte [ 2 [133] 11 [ 3| 27 17 21 53 || 373 |92
Nordeste | 3 [200 | 21 [21,7 | 8 [250] 135 | 339 1436 |356
Sudeste 5 333 38 [ 392 120 | 34,0 | 107 | 269 | 1074 [266
sul | 3 J[200] 21 21,7 83 | 236 90 | 226 819 |203
Centro-Oeste | 2 | 133] 6 62 | 34 | 97 | 45 113 335 |83

Tabela 3 - Distribuicdo regional dos cinco niveis de hierarquia urbana da REGIC. Fonte: IBGE (2020).

Segundo Moura, Nagamine e Ferreira (2021), a principal marca do urbano brasileiro ¢ a
metropolizacdo, seguida da formacdo de capitais regionais. Como centralidades principais, essas cidades
estruturam seu entorno, comandam a integracdo nacional e redefinem a divisdo regional do trabalho.
Muitas dessas novas centralidades refletem menos um padrio hierarquico e mais uma configuracao de
heterarquias urbanas, o que ajuda a explicar a importancia das cidades médias (FERNANDES;
CATELAN, 2023). Scherer e Amaral (2020) constataram que as cidades médias sdo elementos de
integracdo fundamentais para entender a rede de cidades. Segundo os autores, nas primeiras décadas dos
anos 2000, houve uma interiorizacdo das centralidades intermedidrias no pais, resultando em uma
combinacdo de fatores ndo somente populacionais, como também do perfil setorial da estrutura
socio-ocupacional e do efeito distancia das cidades médias em relagdo a niveis hierarquicos de maior
grandeza, garantindo, portanto, seu espaco de polarizacao.

Atento as novas centralidades urbanas, o capital corporativo busca expandir a acumulagdo
capitalista por meio de estratégias comerciais adaptadas ao contexto espacial. Entre as grandes
corporagdes, a relagdo com o espago ¢ complexa, dado seu poder de introduzir atividades que geram
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diferenciagdes entre os centros urbanos, as quais, por sua vez, condicionam novas agdes (CORREA,
1994). Corréa (2005) destaca como principais caracteristicas das grandes corporacdes: ampla escala de
operagoOes, natureza multifuncional, segmentacdo, multiplas localiza¢des e elevado poder econdmico e
politico na relagdo concorrencial e com o Estado.

A expansdo dos atacarejos em maior escala inicia-se pela movimentagdo do capital multinacional,
com destaque para o Grupo Carrefour a partir da compra da rede Atacaddo em 2007. Na época, o
Atacaddo possuia apenas 34 lojas, das quais 17 situavam-se em Sao Paulo. Com a incorporagdo de um
novo formato (entdo chamado de “hipermercado de desconto”) ao grupo, observou-se um crescimento
exponencial, posteriormente replicado por outras empresas, cuja dindmica geografica apresentamos a
seguir.

As lojas de atacarejo dos grupos analisados na pesquisa estdo presentes nos cinco niveis de
classificacdo da REGIC, o que evidencia sua forte atuagdo em todo o territorio nacional. A partir dessa
classificacdo da rede urbana, organizamos a Tabela 4, que apresenta o nimero de lojas e redes para cada
estrato hierdrquico.

Grm.].des Metropole F(Ee “;Ii';tna;] Ci‘l:‘;gf;;b_ Centro de Zona Centro Local

Reglves Cidades| % |Cidades| % |Cidades| % | Cidades, % | Cidades| %
Brasil 15 | 100 | 97 | 100 | 352 | 100 | 398 | 100 | 4037 | 100
Norte 2 (133 1 Juas| 27 [ 77 ] 2t | 53] 373 |92
Nordeste | 3 | 200 | 21 [21,7] 88 [250] 135 33,9 1436 [356
Sudeste s 333 38 [392] 120 [340] 107 269 1074 |266
Sul | 3 J 200 21 [21,7] 8 [236] 90 | 22,6 819 |203
Centro-Oeste | 2 | 133 | 6 62 || 34 | 97| 45 | 11,3] 335 |83

Tabela 4 - Numero de lojas e cidades em cada nivel de hierarquia urbana. Fonte: Elaborado pelos
autores a partir de dados do IBGE e da Revista SuperHiper 2024.

A localizagdo ¢ um fator importante quando se trata do segmento de atacarejo. A esse respeito,
Noél Prioux, ex-presidente do Grupo Carrefour Brasil, ao ser questionado sobre o faturamento de 30
novas lojas da bandeira Makro adquiridas, respondeu: “Na@o importa o resultado das empresas que
compramos. Nos temos o nosso modelo. Mais importante para nos € a localizagdo. A partir disso vamos
aplicar o nosso modelo” (ESTADAO CONTEUDO, 2020, on-line).

Uma decisao chave na estratégia de localizacdo € o grau de concentragdo geografica das unidades
de varejo, que pode se dividir em dispersdo e concentragdo geografica. A dispersdo envolve a
distribui¢do das unidades em varias cidades e regides, com o objetivo de minimizar o numero de lojas
em uma mesma area, de modo a reduzir os riscos associados a concentracdo excessiva. Ja a
concentracdo geografica busca agrupar as unidades em uma Unica regido, visando vantagens como

preferéncia de mercado e proximidade com o consumidor (PARENTE; KATO, 2001).

A andlise da distribui¢do das lojas segundo o grupo hierarquico da REGIC (Figura 1) destaca a
importancia das metropoles, com 43% do total, e a discrepancia do nivel mais baixo da hierarquia, com
centros de zona e centros locais, que representam apenas 1% cada das lojas de atacarejo.

Analisando o grafico observa-se uma estruturagdo hierarquica acentuada na distribui¢ao espacial
das lojas de atacarejo com base na classificagdo da REGIC. Parte preponderante das lojas (pontos fixos)
concentram-se majoritariamente nas metropoles (43%), que funcionam como nodulos densos de
instalacdo varejista e epicentros de comando territorial, evidenciando areas de alta densidade comercial.

Sobre as capitais regionais, segundo a REGIC, essas cidades concentram atividades de gestao,
mas com alcance menor que as metropoles em termos de regido de influéncia. Elas se subdividem em
trés estratos, todos com capitais estaduais. Porém, particularmente no estrato C, ha cidades com
populagdo de cerca de 200 mil habitantes, das quais muitas sao regidas por dindmicas de cidades médias,
sendo também localidades de forte interesse das estratégias espaciais das redes de atacarejo
(MIYAZAKI; GOMES; SPOSITO, 2022).
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Grafico | - Distribuicdo das lojas de atacarejo segundo grupo hierdrquico REGIC IBGE 2018. Fonte:
Elaborado pelos autores a partir de dados do IBGE e da Revista SuperHiper 2024.

A dindmica de concentragdo nas metropoles e capitais regionais é contrastada por significativos
vazios geograficos nas escalas hierarquicas inferiores, onde centros de zona e centros locais representam
apenas 1% cada. Esse dado pode indicar enquanto hipotese duas possibilidades: 1) a da existéncia de um
limiar minimo de atuac¢do do formato considerando a variavel populagdo. Citamos o exemplo dado por
um gerente do Grupo Mateus durante entrevista o qual informou que o grupo trabalha com o limiar de
50 mil habitantes para abertura de uma loja de atacarejo; 2) a posi¢ao da cidade na rede urbana como
critério para abertura de uma loja a partir do critério distancia de um centro urbano de maior hierarquia.
Isso como uma informagao relevante no que concerne ao alcance geografico de uma loja de atacarejo.

As linhas de fluxo implicitas nesta configuracdo revelam redes logisticas centralizadas igualmente
no topo da rede urbana, com rotas de distribuicdo e circulacdo de mercadorias e informagdes que
convergem das metropoles e capitais regionais (34%) para as periferias do sistema urbano nacional. Esta
topologia explicita areas de influéncia diferenciadas: enquanto as metropoles possuem raios de atuagdo
amplos ¢ mercados extensos, os centros sub-regionais (18%) apresentam zonas de cobertura
intermedidrias e os estratos inferiores da hierarquia urbana permanecem com territorios de comando
residuais.

Por fim, a diferenciagdo funcional hierarquica materializa-se ndo apenas na densidade de lojas por
escala geografica, mas sugere a presenga concentrada de centros de distribui¢do, lojas-dncora e
diversidade de formatos varejistas nos niveis metropolitanos, enquanto os estratos inferiores da rede
urbana caracterizam-se pela auséncia ou presenca minima desses equipamentos, configurando um
padrdo de expansao seletivo que privilegia os principais centros de gestao do territdrio brasileiro.

QEEI)EESSTRATEGIAS DE ATUACAO DAS DEZ MAIORES

O setor de atacarejo no Brasil ¢ caracterizado por uma notavel diversidade de agentes
econoémicos, desde empresas regionais até corporagdes transnacionais, que configuram novas
territorialidades na comercializagdo de alimentos. Essa heterogeneidade de capitais revela diferentes
racionalidades espaciais e estratégias de inser¢ao na rede urbana, conforme apontado por Agner (2024).
A andlise das dez maiores redes permite identificar como cada grupo articula seus planos de expansao,
as especificidades regionais e os diferentes niveis de concentragdo ou dispersdo geografica (PARENTE;
KATO, 2001).
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A Rede Atacaddo, do Grupo Carrefour Brasil, ¢ o maior atacadista do pais, com presenga nacional
(IVES DA SILVA, 2023). Pioneiro no formato, seu modelo agressivo ¢ considerado uma expertise
nacional, recentemente exportado para a Franga (AFP, 2024). A Rede Assai Atacadista destaca-se pela
rapida expansdo e eficiéncia operacional. Apds ser desmembrada do GPA em 2021, o grupo francés
Casino vendeu totalmente a sua participagdo na empresa em 2023.

O Grupo Mateus, com forte presenca no Norte ¢ Nordeste, tem no atacarejo (bandeira "Mix
Mateus") um pilar estratégico, com um dos maiores crescimentos do pais € um recente acordo para
adquirir o controle do grupo pernambucano Novo Atacarejo

O Grupo Supermercados BH, principal player mineiro, tem expandido a sua atuacdo para além de
Minas Gerais através de aquisigdes, como as redes EPA, Mineirdo e, mais recentemente, a rede Bretas
cuja operacao aguarda aprovagdo do CADE. O Grupo Muffato, atuando no Parana e em S2o Paulo com
a bandeira Max Atacadista, ¢ um exemplo de rede com atuacdo regionalizada. Por sua vez, o Grupo
Pereira é também um dos lideres nacionais com a bandeira Fort Atacadista, presente nas regioes Sul,
Sudeste e Centro-Oeste.

O Grupo Cencosud, uma multinacional chilena, ¢ um dos maiores conglomerados varejistas da
América Latina e tem ampliado sua presenca no Brasil no segmento de atacarejo com as bandeiras
Bretas Atacarejo, Giga Atacado e Mercantil Atacado. Voltadas a consumidores finais e pequenos
comerciantes, essas marcas oferecem pregos competitivos € uma ampla variedade de produtos.

O Grupo Mart Minas vem se consolidando por meio de estratégias de expansdo e inovagdo. Com
a aquisi¢do de 50% da Dom Atacadista em 2022, ampliou sua atuagdo para o estado do Rio de Janeiro,
fortalecendo sua posigdo no cenario nacional (AMIS, 2022).

O Grupo DMA Distribuidora S.A, com sede em Contagem (MG), é mais um grupo de Minas
Gerais com destaque no setor dos atacarejos no pais, com capital 100% nacional. Com 34 lojas em sete
estados, atua pelas bandeiras EPA Supermercados, Mineirdo Atacarejo e Brasil Atacarejo. Por fim, o
Grupo Koch, sediado em Santa Catarina, opera o Komprao Atacadista, a inica rede entre as dez maiores
com atuagado restrita a um unico estado, exemplificando uma estratégia comercial em escala estadual.

Observando-se as estratégias das dez empresas, ¢ possivel observar os seguintes aspectos comuns:

1 - Modelo hibrido: atendem consumidor final e pequenos comerciantes, com pregos
diferenciados por volume;

2 -Expansido regional e nacional: lojas em regides estratégicas, especialmente em areas urbanas
emergentes e cidades médias;

3 -Eficiéncia operacional: estrutura simples, lojas amplas e logistica agil para manter custos
baixos.

Para identificar a forca de atuagdo das redes no territorio brasileiro, assimilando as estratégias
acima, o Mapa 2 demonstra a distribuicdo geografica das redes de atacado no Brasil por estado (UF). Os
circulos proporcionais no mapa permitem visualizar rapidamente a concentracdo e predominancia de
cada rede atacadista nas diferentes regides do pais.

Acre, Amapéa e Piaui apresentam uma distribuicdo equilibrada entre as redes Assai Atacadista e
Atacaddo, sem predominincia de uma sobre a outra, sendo, por isso, enquadrados na categoria
denominada “empate”. Acre e Amapa possuem apenas lojas dessas redes, enquanto o Piaui também
apresenta quatro estabelecimentos do Grupo Mateus, entretanto com uma loja a menos que as outras
duas redes.

Embora originado na regido Sul, especificamente em Santa Catarina, o Fort Atacadista destaca-se
atualmente pelo maior nimero de lojas no Mato Grosso do Sul. Até 2021, liderava também em seu
estado de origem, onde esta situada sua sede, mas perdeu o posto para o Grupo Kosh, que atua pela
bandeira Komprao Atacadista, com 57 lojas distribuidas em 34 municipios do estado catarinense.

Além das bandeiras Fort Atacadista ¢ Komprio Atacadista, outras redes se destacam como
predominantes em apenas um estado: Bretas, Supermercados BH, Dom Atacadista e Max Atacadista. Ja
o grupo DMA Atacadista, representado pelas bandeiras Mineirao e Brasil, ndo lidera em nimero de lojas
em nenhum estado brasileiro.
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UF | Primeira | N°. | Segunda . |OUTRAS

AC |Assal 1 |Atacaddo | 1 0

AL |Assai 5 |Atacaddo | 4 4

AM | Atacadao 5 |Assai 4 0

AP |Assai 2 |Atacaddo 2 o]

BA |Atacaddo 37 |Assai 24 29

CE |Assal 15 |Atacaddo | 14 14

DF |Atacadao 7 |Assai 6 4

ES |BH 14 |Atacaddo 3 2

GO |Bretas 19 |Atacaddo | 12 10

MA | Mix Mateus| 22 |Assai 4 2 P
MG |Dom 65 [BH 33 66 \
MS |Fort 10 |Atacadao | © 5 /
MT |Atacadao | 14 |Assai 7 5 ‘
PA | Mix Mateus | 20 |Atacaddo 9 8

PB |Mix Mateus| 8 |Atacaddo | 7 7

PE | Atacaddo 24 | Assai 14 13 .

Pl [Assal 5 |Atacadao | 5 4 \

PR |Max 35 |Atacadao | 25 10

R |Assai 41 |Atacaddo | 29 24

RN |Atacaddo 6 |Assai 5 1

RO |Atacaddo 3 |Assai 2 0

RR |Atacaddo 2 |Assai 1 0

RS |Atacaddo 28 |Fort 5 0

SC |Komprao 57 |Fort 40 11

SE | Assai 5 |Atacaddo | 3 3

SP |Atacaddo | 107 |Assai i 38

TO |Atacaddo 4 | Assai 2 0
[ LEGENDA |  [INFORMAGOES |

[ Atacadso [ mix mateus Coord. Geo.: SIRGAS 2000

- Assai Atacadista - Max Atacadista Autores: IVES DA SILVA; BEZERRA

[ retas [ xomprao Atacadista ot ke d

B rorcacocadista. [ Dom tacadisea A

- Supermercados BH :l Outras H_M—_S?ka

Mapa 2 - Forga de atuacdo das bandeiras em cada UF. Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados
da ABRAS.

E importante ressaltar o repentino crescimento do Grupo Mateus, que passou a figurar entre as
dez maiores redes do pais apenas em 2022, mas atualmente ¢ a maior empresa varejista com sede no
Nordeste e ja predomina em niimero de lojas em trés estados: Pard, Maranhdo e Paraiba. Outra empresa
de destaque é o Grupo Supermercados BH, apesar de predominar em niimero de lojas apenas no Espirito
Santo. A rede ingressou na lista das dez maiores somente em 2013 e, atualmente, ocupa a quarta posicao
no ranking da ABRAS. Além do estado capixaba, suas lojas estdo localizadas em Minas Gerais, 0 que
demonstra a forga do estado mineiro no setor supermercadista.

As empresas adotam diversas estratégias territoriais para expandir ¢ consolidar sua presenga. As
redes Bretas Atacarejo e Dom Atacadista, com estabelecimentos em apenas um estado cada, influenciam
a expansao territorial do pais ao atuarem em cidades de diferentes niveis da REGIC. Ja as bandeiras
Atacaddo e Assai, predominantes em 15 Unidades Federativas, desenvolvem estratégias especificas para
competir com forgas regionais ou estaduais nos estados onde ndo predominam.

Nesta esteira, as estratégias das dez maiores redes que compreendem a saturacdo intensiva de
territorios e a diversificagdo de formatos para capturar diferentes segmentos de renda, materializam no
espago geografico a busca por economias de escala, escopo e a consolidagdo de seu poder de mercado.
Assim, decifrar essas taticas de atuagdo ndo se restringe a mapear pontos de venda, mas sim a desvendar
como o espago ¢ instrumentalizado como um elemento competitivo central, conformando a propria
estrutura oligopolizada do setor.

CONCLUSAO

O atacarejo ¢ um formato de operacao do varejo alimenticio que tem representado um fendmeno
econdmico e espacial de grande relevancia nas primeiras décadas do século 21. A pesquisa contribuiu
para uma compreensao mais aprofundada do tema por meio de dados do setor, com foco nas dimensdes
urbana e regional.
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O cenario atual do setor revela crescimento progressivo no niimero de lojas, vendas, participacao
de mercado e presenga dos atacarejos nas cidades. A expansdo das lojas no territdrio brasileiro esta
ligada a situacdo socioecondmica do pais posto que o formato foi o que mais respondeu ao contexto
econdmico dos ultimos anos com queda no emprego ¢ no poder de compra das familias. Incialmente
voltado as classes de baixa renda, o setor passou a atrair consumidores de maior poder aquisitivo,
instalando-se inclusive nos bairros residenciais. Essa mudanga pode redefinir o futuro do segmento e o
padrdo espacial dos novos investimentos mostrando situacdes em que o perfil de determinadas lojas
mais se assemelham com o padrdao de hipermercado, sobretudo se estiverem instaladas em bairros com
renda mais elevada.

E importante considerar a hierarquia urbana proposta pela REGIC para compreender como 0s
atacarejos se expandem por todos os estratos da rede urbana, mostrando sua for¢a de atuagdo em um pais
diverso. Embora as metropoles ainda concentrem a maior parte das unidades (43%), o crescimento nas
capitais regionais e cidades médias indica um movimento de interiorizacdo e diversificacdo territorial,
complexificando as estratégias espaciais. Esse processo revela ndo apenas o poder de adaptagdo das
redes empresariais, mas também os novos circuitos do consumo em uma sociedade cada vez mais
marcada pela desigualdade socioeconomica.

Por fim, destacamos a ambivaléncia do fendmeno estudado. Se por um lado o atacarejo demonstra
forca incontestavel no uso corporativo do territorio, com poder comercial oriundo de altas taxas de lucro
orientando investimentos, por outro revela contradigdes inerentes a mercantilizagdo do abastecimento
alimentar. A auséncia ou diminui¢do da atuagdo estatal nessa esfera transfere decisdes sobre seguranca
alimentar, acesso e qualidade nutricional para o consumidor final que realiza suas compras nesses
estabelecimentos. Os atacarejos ao se voltarem para o desenvolvimento de um canal de baixo custo e
oferta de precos competitivos, apostam na comercializagdo agressiva de produtos ultraprocessados,
contribuindo, portanto, para amplia¢do e facilitagdo do acesso a tais “alimentos” para a populagdo de
baixa renda.

Pesquisas futuras devem aprofundar analises sobre: i) impactos do atacarejo no pequeno comércio
¢ nas dindmicas de centralidade intraurbana; ii) efeitos da financeirizagdo do setor sobre estratégias
locacionais ¢ diversidade da oferta; iii) relagdes entre atacarejos e sistemas agroalimentares,
especialmente no que tange a fornecedores locais e agricultura familiar; iv) configura¢ao de desertos e
pantanos alimentares em fungdo da distribui¢do espacial desse formato. Tais investigagcdes sdo
fundamentais para construir politicas publicas que equilibrem dindmicas de mercado com direito a
alimentacao adequada.
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