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Resumo

A questdo alimentar ganha destaque no mundo globalizado, visto ser a alimenta¢io
essencial para manutencao da vida e a sua comercializacdo propiciar a interacao global
entre diferentes culturas. O desenvolvimento no campo, baseado no agronegdcio e na
producio de commodities, é sustentado pela industria de alimentos e intermediada pelo

1 Departamento de Sociologia, Doutoramento em Sociologia, Instituto de Ciéncias Sociais,
Universidade do Minho & Universidade Federal Rural de Pernambuco, Brasil. E-mail:
zeniatavares@yahoo.com.br, ID Lattes: 6150329073394875.

2 Departamento de Sociologia, Centro de Interdisciplinar de Ciéncias Sociais, Instituto de Ciéncias
Sociais, Universidade do Minho. E-mail: fbessa@ics.uminho.pt; ORCID: 0000-0001-7431-8562.
3 Departamento de Sociologia, Centro de Estudos de Comunica¢io e Sociedade, Instituto de

Ciéncias Sociais, Universidade do Minho. E-mail: pvmascarenhas@ics.uminho.pt, ORCID:
0000-0003-3133-7215.



48 SOCIEDADE E CONHECIMENTO

setor supermercadista. Assim, o aumento na produ¢do com maior volume de maté-
ria-prima destinado a industria alimentar e as melhorias nas formas de distribuicio
alargaram a disponibilidade de produtos ultraprocessados no Brasil. O texto analisa o
papel dos supermercados na comercializacio de ultraprocessados e suas implica¢des
sociais, econdmicas e politicas no pais, considerando a acdo politica, nomeadamente
as politicas publicas e as expressoes de resisténcia.

Palavras chaves: hipermercados, ultraprocessados, escolhas alimentares, Brasil, poli-
ticas publicas

Summary

The food issue is highlighted in the globalized world, as it is essential food for the main-
tenance of life and its commercialization provides a global interaction between differ-
ent cultures. The development in the countryside, based on agribusiness and on the
production of commodities, is supported by the food industry and intermediated by
the supermarket sector. Thus, the increase in production with a greater volume of raw
material destined for the food industry and the improvements in the forms of distribu-
tion, increased the availability of ultra-processed products in Brazil. The text analyzes
the role of supermarkets in the commercialization of ultra-processed products and
their social, economic and political implications in the country, considering political
action, namely public policies and expressions of resistance.

Keywords: hypermarkets, ultra-processed products, food choices, Brasil, public policy

1. Introducao
A alimentacio é essencial para a manutencao da vida e assume hoje um papel rele-
vante na circulacdo global de bens e praticas alimentares (Azevedo, 2019; Canesqui
& Garcia, 2005; Diez-Garcia, 2003; Menasche et al., 2012; Nestle, 2019). Nos ultimos
anos, os alimentos frescos ou minimamente processados tém perdido espaco na mesa
da populacdo brasileira (Belik, 2020a). Em contrapartida, eleva-se o consumo de pro-
dutos ultraprocessados, produzidos por multinacionais de alimentos. Assim, perante
a crescente relevancia que as grandes empresas multinacionais do setor varejista tém
apresentado no comércio de alimentos, neste texto mobiliza-se bibliografia relevante
sobre o setor varejista (supermercados e feiras livres), os produtos ultraprocessados e
as politicas publicas para responder a seguinte questao: qual é o papel desempenhado
pelas grandes empresas, em especial as transnacionais, na comercializacio de alimen-
tos ultraprocessados e suas implica¢es sociais, econémicas e politicas para populacdo
brasileira, nomeadamente na formacao de novos habitos alimentares.

Tratando-se de um campo muito amplo, a resposta a questdo exige considerar
também as resisténcias sociais e as politicas publicas. Assim, em termos de organiza-
¢do do texto, comecamos por um breve excurso tedrico, mostrando que alimentacio,
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como qualquer outro fenémeno social, nio pode ser compreendida fora das estruturas
econdmicas, politicas, sociais e culturais que organizam a vida quotidiana. Isto é, fora
do capitalismo e das suas dinamicas, incluindo aquelas que ocorrem a escalas macro,
no contexto de designada globalizacio®. De seguida, escrutina-se as principais dina-
micas que caracterizam a acdo das grandes empresas no campo da producio e comer-
cializagdo de alimentos no Brasil, analisando-se as suas estratégias e praticas marcadas
pela flexibilidade, tendo em vista enraizar novos hébitos alimentares. Como ocorre em
processos de mudanga social, sobretudo quando impactam em campos tdo fundamen-
tais como a alimentacfo, estdo presentes resisténcias individuais e sobretudo coleti-
vas, ndo deixando de condicionar as escolhas politicas e as politicas implementadas.
Por sua vez, estas assumem um papel relevante nas mudancas ocorridas neste campo.
Como mostraremos, a expressao e crescente hegemonia dos alimentos ultraprocessa-
dos no Brasil s6 podem ser compreendidas convocando também a discussdo as op¢oes
politicas de diversos governos ao longo das ultimas décadas, ndo raro em oposi¢do aos
interesses dos produtores locais das proprias populacdes.

2. Grandes empresas, o supermercado e a alimentagcdo como mercadoria
A producio e o abastecimento interferem nas preferéncias e continuidades do consumo
alimentar, impactando o modo como consumimos alimentos. Por exemplo, Goody
(1998) sublinha que as dindmicas na cultura alimentar necessitam ser compreendidas
a partir do sistema social, econémico e politico. J4 Giddens (2008) destaca a relevan-
cia do supermercado como local importante para analisar fenémenos sociais, especi-
ficamente ao tratar de mudancas ocorridas na sociedade com o acelerado fendmeno
da globalizacdo, associado ao processo de acumulacio capitalista. A “variedade” e a
disponibilidade de alimentos ofertados em redes de supermercados tornam a questao
da alimenta¢io uma preocupacdo nio s6 para cientistas e especialistas, mas também
para as autoridades publicas e a populacao em geral, dada a importéncia do tema e sua
relacdo com a seguranca e a soberania alimentares, ambas atreladas a questdes politi-
cas e sociais. Neste quadro, diversos autores (Coelho & Paula, 2015; Paulino & Kriiger,
2010; Petersen, 2013;), sublinham que a modernizac¢io da agricultura e a criagio de
complexos industriais ligados ao agronegdcio tornaram o alimento numa mercadoria

4 Como demoradamente é analisado por um de nds (Ribeiro, 2017), a globaliza¢do é um conceito polis-
sémico, complexo e até contestado. Ente outros aspetos, implica a conexdo entre diferentes conti-
nentes e lugares, a compressio geografica e a interdependéncia desigual de paises e regides, traduzin-
do-se em novos habitos de consumo, incluindo no dominio alimentar. O cha é, certamente, um dos
exemplos mais expressivos do impacto produzido pelas dindmicas globalizadas. Nelas destacam-se as
empresas transnacionais que operam nos mais diferentes setores, incluindo o da producio e comer-
cializa¢do de alimentos. A sua forga é colossal, considerando que quase metade das cem maiores eco-
nomias sio empresas transnacionais, estando sedeadas num punhado restrito de paises, com destaque
para os Estados Unidos da América, Reino Unido, Japao, Suica e paises centrais da Unido Europeia
(Alemanha, Franca, Itilia e Holanda).
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para atender os interesses do mercado global. O setor varejista, especialmente as gran-
des redes de supermercados, é o elo entre a producio agricola e a industria alimenticia
(Santos & Glass, 2018).

Grandes empresas multinacionais do setor varejista, nomeadamente supermerca-
dos, hipermercados (unido de supermercado mais loja de departamento) e atacaddes
floresceram em diferentes lugares no mundo, em paises de maior poder aquisitivo,
bem como aqueles onde a pobreza é mais presente, como é o caso do Brasil. No enten-
der de Machado (2016), estas empresas varejistas, enquanto espaco de fornecimento
de alimentos, desempenham papel essencial no cotidiano dos/as consumidores/as ao
exercer uma forte influéncia na comercializacido de produtos ultraprocessados. Estes
produtos sio produzidos, em regra, por grandes empresas transnacionais, com marcas
que dominam o mercado de alimentos e contribuem para a padronizagio dos habitos
alimentares. Além dos impactos sociais, econdmicos e politicos, ndo se pode descartar
também a sua conexido com o crescimento da obesidade e das doencas a ela associa-
das. Marcas como Nestlé (diferentes biscoitos, chocolates, iogurtes e outros produtos
lacteos), Danone (iogurtes e outros produtos licteos) e Unilever (sorvete, maionese,
margarina, caldos, amido de milho, sucos) sio famosas no mundo (Gracia, 1997;
Mascarenhas, 2007; Santos & Glass, 2018). Outras sio adaptadas a mercados nacio-
nais especificos, como a Mondelez (especialista em lanches) e Nissin (massas, espe-
cialmente macarrio instantdneo), estando presentes em lojas de alimentos no Brasil,
independentemente do tamanho ou da localizacio. As empresas utilizam, assim, estra-
tégias flexiveis, sempre atentas as particularidades nacionais, para ampliar os espagos
de comercializacio e disponibilizar produtos industrializados. A Nestlé, por exemplo,
passou a oferecer desde 2010 os seus produtos num supermercado flutuante. O super-
mercado “Nestlé até Vocé a Bordo” tem o objetivo de atender as populagdes ribeiri-
nhas de municipios da Regifo Norte. Antes, em 2006, com o Programa “Nestlé até
Vocé”, a empresa ja tinha inovado na comercializacio de alimentos, ao iniciar a venda
porta a porta, com o objetivo de atender populacdes de baixa renda, especialmente no
Nordeste do Brasil (Nestlé na sociedade, 2012).

Ao disponibilizar um grande volume de produtos alimenticios, provenientes
essencialmente do arroz, do milho e do trigo, com a aparente variedade nas pratelei-
ras, os supermercados escondem a monotonia do padrio alimentar contemporéaneo.
Constituindo-se como um problema da maior relevancia para a vida dos individuos e
das proprias sociedades, a atual economia de producio e de comercializa¢io de ali-
mentos concorre para uma alteracdo significativa dos padrdes alimentares com impac-
tos na satide humana bem como na seguranca alimentar, no meio ambiente, na cultura
e nos modos de vida da populac¢io. Por outras palavras, o gosto e os habitos alimen-
tares da populacio no atual capitalismo sdo cada vez mais definidos pelos interesses
das grandes multinacionais em seus diferentes segmentos: producgo, abastecimento
e comercializa¢do. Tendo como aliados os meios de comunicacio, especialmente a
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televisdo e a internet, que divulgam novas formas de consumo, com isso uniformizam
gostos e modificam as culturas locais (Brasil, 2014; Gracia, 1997; Machado et al., 2016,
Triches, 2020).

3. Dinamicas globais, supermercados e a comercializacdo de produtos
ultraprocessados no Brasil

A intensificacdo da urbanizagio no Brasil e a globalizagdo do mercado de alimentos
contribuiram fortemente para a mudanca no padrio alimentar no pais. Por outro lado,
o desenvolvimento econdmico no campo é também baseado em sistemas alimentares
globalizados, cuja preocupacio final nio é a oferta de alimentos em si, mas a produ-
¢do de commodities, assente no agronegocio, sustentada pela industria de alimentos e
intermediada pelo setor supermercadista (Peres & Matioli, 2020). Assim, o aumento
na producio agricola com maior volume de matéria-prima destinada a inddstria de ali-
mentos, bem como as melhorias nas formas de distribui¢do, contribuiram para o alar-
gamento da disponibilidade de alimentos ultraprocessados no quotidiano da popula-
¢do brasileira, inclusive entre a populac¢do rural. A moderniza¢io otimizou a logistica
de distribui¢do e divulgacio (publicidade) dos géneros alimenticios industrializados,
o que conferiu maior poder ao setor varejista. Deste modo, os seus diferentes seg-
mentos, com destaque para as redes de supermercados, ao dominarem o mercado
alimentar, tém grande responsabilidade em disseminar os produtos ultraprocessados
(Machado, 2016).

Ao submeterem as necessidades basicas, como é o caso da alimentacdo, as 16gi-
cas comerciais e aos interesses econémicos de grandes empresas do ramo, os super-
mercados tém alterado a forma de consumir alimentos (Esteve, 2017; Gomes Junior
et al., 2016; Machado, 2016; Peres & Matioli, 2020). Daqui decorre que os mercados
emergentes, como o brasileiro, tornaram-se um novo nicho de comercializa¢io de
ultraprocessados por meio das grandes redes varejistas, uma vez que nos paises de
maior poder aquisitivo a comercializa¢ao desse tipo de produto estd cada vez mais
disputada (Machado, 2016). De acordo com a Associac¢io Brasileira de Supermercado
(Abras), os supermercados sdo responsaveis por 87,3% dos alimentos comercializados
e consumidos no Brasil, o que significa um grande volume de produtos alimenticios
adquiridos nesses estabelecimentos (Belik, 2020a; Hildrio, 2017). Ao concentrarem
num Unico lugar diferentes produtos alimenticios como os industrializados, os produ-
tos frescos (horticolos e fruticulos), servicos de padaria e de agougue, tal possibilita
aos supermercados oferecer a preco mais acessivel uma grande diversidade de produ-
tos, ainda que a qualidade seja objeto de discussdo e de muitas duvidas. Para muitos,
este ambiente alimentar cerceia o acesso a alimentac¢do saudavel, com isso interferindo
também na qualidade de vida das pessoas.

Tréstendénciasorientamaexpansiodesupermercadosnospaises. Primeiramente,
o tipo de produto a ser comercializado nesses estabelecimentos, dando prioridade aos
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alimentos ultraprocessados. Uma segunda tendéncia diz respeito as condi¢des socioe-
condmicas da populagio. Neste caso, o interesse € voltado para consumidores/as de
maior poder aquisitivo. Por fim, a terceira tendéncia estd relacionada com o local de
instalac@o das lojas, preferencialmente nos grandes centros urbanos. Sendo prioriza-
dos para neles iniciar as operag¢oes, os supermercados e hipermercados disseminam-
-se para outros municipios de menor porte, atingindo também a populacio rural. Os
grandes centros urbanos e zonas de maior rendimento sio escolhidos por garantirem
melhores possibilidades de lucro num contexto de forte concorréncia entre as grandes
redes. Em consequéncia, a reducio de custos é fundamental, implicando a centrali-
zacdo logistica e de compras, permitindo assim barganhar com os fornecedores de
diferentes produtos, especialmente os ultraprocessados. Daqui decorre uma pressio
significativa para aquisi¢do ou fusdo de empresas locais, de modo a melhorar a pene-
tracdo em municipios de menor dimensio (Machado, 2016; Peres & Matioli, 2020).

Os supermercados, lojas destinadas ao comércio de alimentos e produtos de
conveniéncia, tém como particularidade o autosservico. Esse tipo de servico desta-
ca-se pela comercializacdo de bens de consumo quotidiano, a exemplo da alimenta-
¢io, sendo caracterizado pela: (i) forma acessivel que as mercadorias estdo expostas/
organizadas em prateleiras para o/a consumidor/a se servir, evitando a presenca de
intermediario no momento da compra; (ii) existéncia de carrinhos ou cestas para colo-
car os produtos e, (iii) possuir caixas registradoras na saida da loja, onde os itens sdo
conferidos e somados antes de ser efetuado o pagamento. O autosservico surgiu nos
Estados Unidos da América, e foi lentamente conquistando o mercado de alimentos
no Canad4, no Japao e em muitos paises europeus, acabando por se espalhar por todo
o mundo, e transformando-se em grandes empresas multinacionais, principalmente
ap6s a consolidacdo do seu mercado no pais de origem, reduzindo-se assim o potencial
de crescimento, por for¢a também da intensificacido da concorréncia (Gomes Junior et
al., 2016; Machado, 2016; Machado et al, 2016; Peres & Matioli, 2020).

A expansio global das cadeias transnacionais de supermercados esté relacionada
também com a urbanizacdo, com a relativa melhoria dos rendimentos provenientes
do trabalho assalariado, a entrada das mulheres no mercado de trabalho, a inserc¢io de
marcas estrangeiras, a ampliacio da publicidade e dos meios de comunicacéo e os pre-
¢os mais acessiveis dos produtos (Gracia, 1997; Machado, 2016; Mascarenhas, 2007).
Este ultimo aspeto, fundamental no modelo de negé6cios dos grandes supermercados,
¢ obtido através da negociacdo com fornecedores, sistematicamente submetidos a
pressio para a reducdo dos precos, proporcionando assim lucros aprecidveis aos vare-
jistas. Junto a tudo isso destacamos os estimulos proporcionados pelos governos para
garantir a entrada e permanéncia de empresas transnacionais, tanto da inddstria ali-
menticia como do segmento do varejo de alimentos. No Brasil foram implementadas
politicas de liberalizacao para o investimento direto estrangeiro, incluindo também o
setor varejista e dos espacos comerciais. Outras a¢cdes que igualmente contribuiram
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para o fortalecimento desse segmento comercial estdo relacionadas com o emprego
de novas tecnologias e a melhoria no sistema de embalagem, transporte e estocagem
de produtos (Machado, 2016; Preiss & Schneider, 2020; Santos & Glass, 2018). Ou,
como sublinha Ribeiro (2017), a compreensio destas alteracdes ndo pode ser desli-
gada de algumas das principais dindmicas decorrentes da globaliza¢io, incluindo a
da contentorizacdo que, ao facilitar o transporte de mercadorias a longa distancia,
reforcou a capacidade competitiva das grandes multinacionais do setor alimentar
sobre a producdo e consumo locais.

Além de consolidar esta forma de comercializacio de alimentos, os incentivos
recebidos contribuiram também para a concentracio do mercado num grupo bastante
reduzido de empresas. Estas tém um importante papel na economia mundial, pois
dispdem do poder de determinar o que produzir, distribuir e comer. Quer dizer, as
necessidades basicas de alimentacio da populacio sdo submetidas aos interesses eco-
ndmicos e a légica comercial das grandes redes varejistas de distribui¢io de alimentos
(Flexor, 2007; Silva, 2010; Gomes Janior et al., 2016; Esteve, 2017; Santos & Glass,
2018; Peres & Matioli, 2020).

Ao comandar o processo de distribui¢do das mercadorias, as grandes empresas
do varejo, nomeadamente do setor de supermercados, estabelecem precos tanto para
os fornecedores como para venda aos consumidores/as. Elas impdem uma “ditadura
no varejo”, como afirma Silva (2010, p. 1). O preco das mercadorias é uma das medidas
que ajudam na mudanca de consumo de qualquer produto e servico, especialmente de
alimentos, particularmente dos grupos de menor poder aquisitivo, onde o gasto com
esta rubrica é maior na medida que o orcamento familiar é menor. Para este estrato
social, no Brasil, a alimentacio é o segundo componente de consumo, atras apenas da
habitacdo. Quando aumenta o custo de vida, a alimentacdo torna-se um dos primeiros
itens a ser atingido (Belik, 2020a, 2020b).

Como ja foi acima aflorado, sendo também sublinhado por Miller (2002), as pra-
ticas de consumo revelam a forma como os individuos atuam socialmente. Assim, é
seguro afirmar que a estratégia dos supermercados em reduzir o preco e aumentar o
volume de compras é considerada uma iniciativa muito bem aceite pelos/as consu-
midores/as. Destarte, esse tipo de acdo influencia grandemente a escolha do local de
compra, assim como os produtos a serem adquiridos. Os supermercados tém particu-
lares vantagens em areas de “desertos” alimentares, onde néo ha oferta de alimentos
saudaveis e/ou in natura, como as frutas e os vegetais (Claro et al., 2016; Gomes Junior
et al., 2016; Silva Filho & Gomes Janior, 2020).

A entrada de inddstrias no Brasil, que resultou em aumento da producio, e o
aparecimento dos supermercados, condizem com os interesses da globalizacio da
economia, especialmente a partir dos anos de 1990, com o processo de reestrutura-
¢io produtiva e a acelerada transformacio no setor. O modelo econdmico possibilitou
ampliar o investimento estrangeiro no pais e posteriormente a crescente entrada de



54 SOCIEDADE E CONHECIMENTO

redes internacionais no mundo do varejo (v.g. Carrefour e Wall Mart). Contudo, nesse
processo de globaliza¢do, também surgiram no Brasil grandes redes nacionais (Pao de
Acucar) a partir de fusdes de empresas, inicialmente na regidao Sudeste, nas cidades de
Sdo Paulo e do Rio de Janeiro. A concentra¢io em poucas redes transnacionais tradu-
ziu-se em mudancas significativas nos sistemas alimentares com a inserc¢do e o dominio
de produtos ultraprocessados no Brasil, a semelhanca do que se verificou em mui-
tas outras partes do globo (Concha-Amin & Aguiar, 2006; Gomes Junior et al., 2016;
Machado, 2016; Silva, 2010). Pais considerado com alto potencial de crescimento ao
longo do século XX, a chegada das primeiras lojas desse tipo de empreendimento
comercial no Brasil ocorreu na década de 1950, concorrendo com lojas de mercearias,
acougues e feiras livres. Conquistando maior espago, consolidou-se na década de 1970,
quando o pais passou a ser predominantemente urbano. Mesmo assim, o contato com
agricultores/as ainda se mantinha presente na popula¢io urbana, principalmente por
meio das feiras livres (Gomes Janior et al., 2016; Machado, 2016; Preiss & Schnaider,
2020; Silva, 2010;).

4. Supermercados, as feiras livres como contraponto ameagado e as
politicas publicas

A semelhanca do que ocorre em muitos outros paises, em especial nos mais afluentes,
as comodidades concedidas pelos supermercados tém feito com que ocorra no Brasil
uma ascensio de grandes redes supermercadistas. E o caso dos grupos Pao de Acticar
(GPA)*, Carrefour® e o Big (ex-Wall Mart Brasil)’, com suas extensas lojas (hipermer-
cados Extra, Carrefour, Pao de Acticar e Wall Mart), instaladas em 4reas de maior
poder aquisitivo, e lojas de menor porte localizadas em bairros populares dos grandes
centros urbanos. E o caso das lojas de atacarejo, onde é possivel comprar no atacado
e no varejo por ser um mercado hibrido, ao comercializar produtos em grandes e/ou
pequenas quantidades. Nos primdrdios da sua ac¢do, o objetivo principal desse tipo
de estabelecimento era abastecer pequenas empresas do comércio. Porém, as vendas
expandiram-se até alcangar o abastecimento alimentar doméstico. Assim, atualmente
promove a venda de produtos, tanto para pessoas fisicas e seus consumos domésticos,

5 O Grupo Pio de Acgucar é uma das maiores empresas de comércio varejista no Brasil (em 2018 foi
considerada a maior do setor), atuando em todas as regies do pais. E controlado pelo grupo francés
Casino, integrando as lojas Pao de Acticar, Extra, Compre Bem e Assai (Recuperado de: https://www.
gpabr.com/pt/)

6 O Grupo francés Carrefour entrou no Brasil em 1975. Desde 2015 esta presente em todos os esta-
dos e no Distrito Federal, sendo atualmente a maior rede varejista de alimentos do pais. Controla,
entre outras marcas, a Carrefour Hipermercado, a Carrefour Bairro, a Carrefour Market, a Carrefour
Express e Atacaddo (Recuperado de::https://www.grupocarrefourbrasil.com.br/).

7 O Grupo Big (ex-Wall Mart Brasil), detém as lojas Big, Big Bompreco, Todo Dia, Nacional e Maxxi
Atacado. Em marco de 2021 esse grupo anunciou a venda para o Grupo Carrefour Brasil (Recuperado
de::https://www.grupobigbrasil.com.br).
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como para pessoas juridicas e seus consumos para fins de comércio, especialmente
produtos alimenticios e material de limpeza, entre outros itens de comercializacgo.
Nessa forma de compra, atacarejos de autosservico, o valor a ser pago depende do
volume da aquisi¢do. Quanto maior a quantidade do mesmo produto a ser comprado,
menos se paga. A estrutura é mais enxuta comparada com os hiper e supermercados,
com aparéncia de um armazém, sem o conforto encontrado nos hiper e supermerca-
dos, e sem grande variedade de marcas de produtos. Serve também de depdsito dos
produtos para venda, localizados nos corredores e em grandes estantes dos galpdes.

Os atacarejos geralmente estdo instalados em locais afastados do centro da
cidade, em bairros populares das metropoles, tendo-se expandido para municipios
interioranos. No caso de Pernambuco sio exemplos os municipios de Caruaru e
Garanhuns, no agreste pernambucano, e em Serra Talhada e Petrolina, no sertdo do
estado®. Ao expandirem-se para municipios distantes das metrdpoles vio criando
novas preferéncias alimentares, novos produtos sio disponibilizados e acabam por
fazer parte da cultura alimentar local. Varios estudos mostram que o dominio das
grandes redes varejistas no mercado de alimentos tem prejudicado o comércio e a
distribui¢do em menor escala, fragilizando e fazendo desaparecer estabelecimentos
de bairros nos grandes centros urbanos e nos municipios interioranos, provocando
também a perda de emprego, o que repercute negativamente na economia local e nas
condicbes de vida da populacdo. Além do comércio local, as cadeias de supermer-
cados excluem a participa¢ao dos agricultores familiares no comércio tradicional, a
exemplo das feiras livres, uma vez que ficam impossibilitados de concorrer devido
as condicbes adversas em relacdo aos precos impostos e ao forte investimento na
publicidade por parte dos supermercadistas (Belik, 2020a, 2020b; Machado, 2016;
Peres & Matioli, 2020).

A sua expansio ajuda a revelar as mudancas ocorridas no Brasil, particularmente
nos contextos rurais, com destaque para o cotidiano das familias camponesas com a
entrada nos seus lares de produtos ultraprocessados. Tal pode ser compreendido pela
dindmica da distribui¢do dos alimentos e o acesso aos mesmos, bem como pelas rela-
¢Oes sociais de poder a eles atrelados. Nao s6 produzem novos habitos como concor-
rem para acentuar o caricter distintivo do consumo alimentar, segundo o sentido dado
por Bourdieu (1985). Espaco da construcéo e afirmacédo das diferencas alimentares, os
consumos alimentares também refletem as praticas de emulacdo das classes populares,
também elas condicionadas nas suas escolhas pela publicidade e suas sugestdes conspi-
cuas cuja presenca no campo alimentar é muito forte. Neste sentido, a disponibilidade
e os precos acessiveis interferem sobremaneira no consumo alimentar da populacao,

8 E referido este estado brasileiro porque se trata do terreno de pesquisa para o doutoramento realizado
pela primeira autora do texto. Outros municipios de Pernambuco contam com redes de lojas de ataca-
rejos pertencentes a empresérios do estado.
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isto é, além das questdes culturais e sociais, as escolhas alimentares sio influenciadas
pelo ambiente alimentar disponivel.

A invasao das redes varejistas do setor alimenticio provocou grandes mudancas
no ambiente alimentar da populac¢io dos setores populares. O ambiente alimentar
consiste num conjunto de aspetos fisicos, econdmicos, politicos e socioculturais que
possibilita situacdes que interferem nas escolhas alimentares saudaveis. A disponibi-
lidade, qualidade e promocéo dos alimentos, assim como o custo, as politicas gover-
namentais e o comportamento dos/as consumidores/as sao orientados pelo tipo de
ambiente alimentar existente no local onde se vive, estuda e/ou trabalha. As mudancas
ocorridas nesses ambientes tém como consequéncia o enfraquecimento dos pequenos
mercados e das feiras livres, tornando-o cada vez mais distante do quotidiano da popu-
lagdo. E possivel afirmar que o atacarejo se beneficia do isolamento dos que vivem na
periferia dos centros urbanos, da situacdo de pobreza e da inseguranca alimentar e
nutricional da populacdo brasileira. Melhor dizendo, esse setor se alimenta e se forta-
lece na vulnerabilidade socioecondmica existente no pais, agravada com o surgimento
da pandemia da Covid-19 (Silva Filho & Gomes Junior, 2020). Quando abrem empre-
sas tipo atacarejo em cidades polos da alguma regido, como é o caso de Pernambuco,
com o Atacaddo e o Assai, pertencentes, respetivamente, como ja foi acima enunciado,
aos grupos franceses Carrefour e GPA, interferem nos padroes tradicionais da alimen-
tacdo, desenvolvidos e transmitidos ao longo de geracdes. Atualmente, no Brasil, a
compra da larga maioria dos alimentos consumidos pela sua populagio é realizada
em supermercados controlados pelo GPA e pelo Carrefour, principalmente apés esse
ultimo ter adquirido o Grupo Big, o que contribuiu para sua expansio e fortaleci-
mento, ampliando com isso seu controle alimentar no pais. Desse modo, a alimentagao
da populacio é refém desse duopdlio francés, com a permissdo do Estado brasileiro’.

Os supermercados sdo grandes incentivadores do consumo de produtos indus-
trializados, em detrimento de frutas e hortalicas in natura. Nas lojas de atacarejos,
por vender predominantemente no atacado, prevalece maioritariamente o comércio
de produtos ultraprocessados que, devido a facilidade de estoque/armazenamento
e maior durabilidade, geralmente sdo os de menor valor nutricional. Nesses locais
de comercializacdo, os/as consumidores/as sdo frequentemente persuadidos/as a
adquirir esses produtos principalmente por meio das promogdes didrias, estimulando
compras por impulsos que os tornam bastante procurados pela populacio de baixa
renda, sempre embrulhados em embalagens com seus formatos e materiais percebidos
como utensilios de varios usos. Em consequéncia, aumenta a influéncia desse setor

9 Segundo a Associa¢do Brasileira de Supermercados (Abras, 2018), 41% do faturamento do varejo
alimentar concentra-se no Carrefour, GPA, Wal-Mart e seus sucessores, ou seja, em lojas perten-
centes a esses grupos (Recuperado de: https://www.abras.com.br/clipping/noticias-abras/67505/
setor-supermercadista-fatura-r-3557-bilhoes-em-2018).
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no consumo alimentar da populacio, tornando-a cada vez mais distante da comida de
verdade (que mais adiante iremos analisar). Ademais, o acesso fisico e econémico sdo
fatores relevantes nas escolhas alimentares, assim como a expansdo da publicidade e
dos meios de comunicacio e as informagdes acerca dos produtos (no caso de produtos
industrializados a rotulagem é um dos veiculos de informacdes, o elo entre a empresa e
o/a consumidor/a) e a qualidade dos alimentos, no que se refere aos aspetos nutricio-
nais e de higiene (alimento seguro) (Belik, 2020a, 2020b; Esteve, 2017; Gomes Janior
et al., 2016; Peres & Matioli, 2020;; Silva Filho & Gomes Junior, 2020).

O estilo de vida urbano, que exige cada vez mais otimizac¢do do uso do tempo,
influenciou a maneira das pessoaslidarem com os alimentos, desde a compra, o preparo
e o consumo. H4 uma crescente substituicdo dos alimentos por produtos alimenticios
industrializados, especialmente aqueles de menor preco. Ao investir na praticidade e
rapidez nos servicos oferecidos, os supermercados tendem cada vez mais a concentrar
uma larga variedade de produtos, além de oferecer outros servicos, como estaciona-
mento e seguranca para os/as consumidores/as. Tudo isso facilita a popula¢ao agrupar
suas compras em determinado lugar e evitar ir as feiras livres ou mesmo a pequenos
estabelecimentos de bairros ou de municipios pequenos. Tal tem favorecido grande-
mente as grandes redes de supermercados, tanto nas lojas para um publico de maior
poder aquisitivo como nos atacarejos. Nos tltimos anos os atacarejos tém procurado
melhorar as condic¢Oes de infraestrutura das lojas, além do estacionamento e segu-
ranga, disponibilizando também drea para lanches rapidos, que geralmente tem um
cardapio recheado de ultraprocessados, a exemplo de embutidos, ketchup, mostarda,
maionese, entre outros.

Em contraposi¢do aos minimercados, supermercados e atacarejos de grandes
redes, as feiras livres sio ambientes alimentares onde ha uma maior disponibilidade
de alimentos considerados saudaveis, caso sejam produzidos sem o recurso ao agro-
toxico, situacdo em que perdem essa qualidade. Diferentemente dos supermercados,
que tém suas instalacdes proprias, a feira livre funciona em lugar publico destinado a
comercializa¢io, melhor dizendo, “consiste na reunido de vendedores e compradores
em determinado local e hora, em um local quase sempre descoberto, onde se desenvol-
vem troca, venda e comércio de mercadorias” (Miranda, 2009, p. 30). E imprescindivel
sublinhar que além de ser um ambiente de abastecimento alimentar e de comerciali-
zagdo de uma grande variedade de produtos (roupas, sapatos, utensilios domésticos,
acessorios de casa, artesanato, instrumentos de trabalhos rurais, entre outros), geral-
mente compra e venda a precos mais baixos, a feira livre é uma pequena representa-
¢do da dindmica local em determinado momento da sociedade, revelando a producio
local e as mercadorias que estdo em circulacdo. Representando um espaco social de
diferentes usos, na feira se tece a sociabilidade entre feirantes e consumidores/as, pois
é uma drea de encontro, de reunido, de colocar a conversa em dia, de debater politica,
de trocar conhecimentos, de lazer, além de ser um lugar rico em expressao da cultura
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popular, especialmente nas cidades interioranas do Nordeste brasileiro, mormente no
Agreste e no Sertdo. O dia de feira, geralmente na quarta-feira e/ou no sibado, é con-
siderado o dia de maior movimento nos pequenos municipios. Nesse dia aumenta o
movimento no comércio, os/as trabalhadores/as rurais vao vender seus produtos no
setor urbano do municipio, além de comprar o que necessitam, ir ao médico e resol-
ver outras questdes pessoais e de negdcios (DaMatta, 1997; Miranda, 2009; Minnaert,
2008). Isto significa que a feira é um espago publico onde atividades econdmicas, cul-
turais e sociais se articulam e se desenvolvem.

As feiras livres estao cada vez mais ameacadas. Na verdade, estas e outros ambien-
tes tradicionais de comercializacdo de alimentos frescos, como os mercados publicos e
os acougues, estdo cada vez mais distantes do/a consumidor/a, ou seja, deixam de ser a
principal fonte de abastecimento alimentar. De acordo com dados do IBGE (2017), ha
uma tendéncia de crescimento das compras em supermercados em oposi¢ao ao varejo
tradicional e feiras livres. Cada vez mais esse setor ganha espaco em relagio ao comér-
cio tradicional independente, caracteristico de cada regido. Os supermercados, ao se
transformarem como o principal fornecedor e distribuidor de alimentos, modificaram
rapidamente os modos de vida da populacdo. Os/as consumidores/as perdem o con-
tato com quem produziu e até mesmo com quem comercializa; as relacdes nos super-
mercados sdo distanciadas, os/as funciondrios/as sdo pessoas “invisiveis”, an6nimas.
Ao investir na comercializacdo de vegetais (frutas e hortalicas), os supermercados,
além de enfraquecer as feiras tradicionais, contribuem para o aumento no consumo de
ultraprocessados, uma vez que esse espaco alimentar utiliza a publicidade para divul-
gar produtos nio essenciais na alimenta¢io, mas imprescindiveis para o lucro.

Compreendido por alguns como o protdtipo do desenvolvimento capitalista e
do seu sistema agroalimentar, os supermercados, com toda uma estrutura que facilita
a compra de diferentes produtos, especialmente alimenticios, sdo a vitrine para um
leque amplo e diversificado de itens industrializados, padronizados, monétonos e que
levam ao afastamento, a uma ruptura com a natureza, COmo ja expresso anteriormente.
S0 o elo entre a produgio e o/a consumidor/a, com forte influéncia sobre um e outro,
uma vez que o modelo de negdcio do setor supermercadista é uma forma de explo-
racdo capitalista visando o controlo da cadeia alimentar, desde a produgio agricola
e pecudria, passando pelo transporte, distribui¢do e comercializacdo. Quer dizer, as
nossas escolhas ja foram definidas, vamos comer sob manipula¢io da industria alimen-
tar em atendimento ao setor supermercadista, dono do mercado de alimentos, como
afirmam Peres e Matioli (2020). Este setor, assim como concentra poder, também gera
impactos sociais, econdmicos e ambientais. Em relacdo aos impactos sociais, ao incen-
tivar a padroniza¢io da alimentacéo, os supermercados contribuem para extinguir cul-
turas alimentares e para o desconhecimento acerca da comida e da sua importancia
local. A bem dizer, os supermercados tornaram-se um espaco de expressio material e
simbodlica do consumo. Articulando o consumo a partir de suas dimensdes material e
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simbdlica, expressdao do consumismo, enquanto ambiente que comercializa ingredien-
tes, alimentos e comida, é um dos responsaveis por apagar da memoria as tradi¢cdes
alimentares, ao definirem o que vender sem considerar produtos regionais e a cultura
alimentar local e regional.

A ascensdo das grandes redes de supermercados provocou mudancas no sistema
de distribuicdo de alimentos. Ao definir o que produzir e comercializar, esse ambiente
alimentar passou a interferir significativamente nas escolhas e aquisi¢ao dos alimentos,
bem como na forma de preparo e no consumo alimentar da popula¢io, uma vez que
as escolhas passaram a ser feitas a partir do que esta disponivel e é possivel adquirir,
influenciadas pelo preco, mas também pelas normas culturais e sociais, nem sempre
levadas em considerac¢io pela industria alimenticia (Luz & Maluf, 2019; Luz, 2020).
Tal expde a importancia de defini¢ao de politicas direcionadas para a disponibilidade
e o acesso a alimentos saudaveis, por meio de formas de comercializagdo que atendam
a diversidade socioambiental e cultural de cada localidade. Fica mais uma vez eviden-
ciada a importancia das politicas ptblicas, fruto de mobilizacio social, para a expres-
sdo do compromisso de governos com a sociedade.

Um dos grandes instrumentos para a elaboracdo de politicas publicas adequa-
das as necessidades alimentares no Brasil € o Guia Alimentar da Populagao Brasileira
(Brasil, 2014). Nele, os alimentos sdo separados de acordo com o grau e a finalidade do
processamento anterior ao consumo, a exemplo do prazo da validade, logo, da vida ttil
do produto e consequentes possibilidades de lucro. Deste modo, o processamento de
alimentos assume-se como o elemento central do sistema alimentar global (Louzada
etal., 2015). O tipo de processamento provoca impacto ambiental e social, influencia a
formacao de novos gostos, as escolhas de alimentos e bebidas que servirdo de acompa-
nhamento, assim como o contexto em que o consumo sera realizado, ou seja, quando,
onde e com quem. O consumo de comida de verdade é o argumento principal do Guia.
Comida de verdade definida como aquela que nio tem veneno, é fresca, variada, e
valoriza a biodiversidade e a producio local. A produc@o é oriunda de sistemas agroa-
limentares familiares, de base agroecoldgica e orgéanica. Essa comida é boa para quem
planta, colhe, processa e para quem come, assim como para os animais, as plantas e
o planeta (Consea, 2015). E uma comida que se alicerca na ética, na cultura, no meio
ambiente, nos aspectos politicos e nas relacdes sociais.

O Guia tem como regra central o consumo de alimentos in natura ou minima-
mente processados (v.g., arroz e feijao) e preparac¢des culinarias, além de enfatizar a
necessidade de evitar o consumo de ultraprocessados (v.g., biscoitos, salgados, acu-
cares, refrigerantes, cereais industrializados, massas congeladas). O escopo é consu-
mir comida de verdade. Sdo recomendacdes que devem estar presentes nos progra-
mas e ac¢des direcionadas a seguranca alimentar e nutricional da popula¢io, com o
objetivo de estimular estilos de vida mais saudaveis a partir da escolha adequada de
alimentos, respeitando nio s6 os aspectos nutricionais e de saude, mas também as



60 SOCIEDADE E CONHECIMENTO

questdes culturais e sociais que envolvem a alimentacdo. Seguir as orienta¢des do Guia
exige novas formas de producio, industrializacio e comercializacdo dos alimentos,
implicando refletir sobre o papel do supermercado e sua incidéncia politica na produ-
¢do e consumo da populacio, ao incentivar escolhas alimentares que priorizam o lucro
das grandes empresas em detrimento da satide e do ambiente.

5. Conclusao

Os hébitos alimentares das populag¢des sio dinimicos, pelo que estio sujeitos a
mudanca. Se em muitos periodos histéricos o que predomina é a estabilidade, nas lti-
mas décadas sdo as mudancas que parecem dominar, pelo que se pode mesmo falar em
aceleracdo transformadora também no campo da economia alimentar, em boa medida
decorrente das inovacdes dos meios de transportes e da comunicacio impulsionadas
pela globalizagao. O agronegdcio e a industria de alimentos também tém contribuido
para as mudancas alimentares em diversas partes do mundo, incluindo na América
Latina, provocando problemas ndo s6 na satide como também nos campos ambiental,
social e politico. A questdo alimentar revela cada vez mais a importancia dos estudos
que tratam das relacdes de consumo e dos sistemas de producio agroalimentares para
compreender o comportamento dos individuos na sociedade contemporanea (Cassol
& Schneider, 2015; Azevedo, 2021). Tal exige considerar que os valores e modos de
vida sustentiveis podem ser influenciados pela simples atividade social, tio corri-
queira e repetitiva, que é o ato de comer.

Grandes empresas multinacionais de varejo alimentar tém procurado mercados
com potencial e, ndo raro, escassa concorréncia. Com isso, tem havido um cresci-
mento, de tendéncia oligopolista dessas redes no Brasil. Enquanto fornecedores de
alimentos, o setor de supermercados tem passado por transformacdes no pais, con-
centrados nas maos de empresas estrangeiras, expandindo-se também para os setores
populares com suas lojas tipo atacarejos. Com isso disponibiliza cada vez mais produ-
tos ultraprocessados para as populacdes de baixos rendimentos. A importincia dos
supermercados na oferta de alimentos tem despertado o interesse da investigacio
sobre esse setor, nomeadamente no relacionamento com as mudangas no sistema ali-
mentar, ndo s6 brasileiro, como mundial, uma vez que o Brasil ndo se encontra sepa-
rado do mundo globalizado, estando igualmente moldado por grandes empresas que
produzem, industrializam, comercializam e definem novos padrdes de consumo. A
mudanca no fornecimento de qualquer tipo de alimento ou produto para comercia-
lizacdo, especialmente nos supermercados, passa pelo conhecimento e a autonomia
nas decisdes por parte dos/as consumidores. Esta ndo é uma questdo simples, pois
dependem de politicas e acdes que favorecam a producdo de alimentos saudéiveis.
A comercializagido de ultraprocessados, juntamente com a producdo e o consumo,
dependem de decisdes governamentais, ao favorecer a entrada de empresas estran-
geiras em todos os segmentos da economia do alimento (producao, industrializacao
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e comercializagio). Ndo obstante a existéncia de politicas publicas diferentes, como a
do Guia acima analisado, o Estado tem sobretudo contribuido para ampliar a acdo dos
supermercados, hipermercados e lojas de atacarejos que predominantemente vendem
produtos embalados e empacotados com maior vida ttil e consequentemente menos
desperdicio e mais lucro para as empresas.

O poder dos supermercados na producio e comercializacio de alimentos é con-
testado, aparecendo alternativas e propostas para o enfrentamento desse monopdlio.
E exemplo a produgio e comercializacio de produtos oriundos da agricultura de base
agroecologica. A producdo agroecoldgica, ao concorrer para a transformacao dos sis-
temas alimentares globais, desempenha um papel positivo na producio de alimentos
saudaveis, seguindo os principios da sustentabilidade ambiental, da soberania alimen-
tar e do respeito pelas culturas e praticas alimentares locais. Também as politicas no
campo alimentar sdo fundamentais para enfrentar os interesses capitalistas. Nesse con-
texto, como observamos com o caso do Guia Alimentar da Popula¢io Brasileira, o
Estado dispde de instrumentos suficientes para construir outros modos de produgio,
distribui¢io e consumo alimentares. Para que a populac¢io tenha condi¢des de aceder
a comida de verdade é necessirio um outro compromisso do Estado, especialmente
focado no apoio as populagdes no acesso a terra, ou seja, faz-se necessario a reforma
agraria. Também é imprescindivel que politicas de bem-estar social sejam implemen-
tadas a fim de apoiar os que produzem comida de verdade (campesinos, agriculto-
res/as familiares, indigenas, quilombolas, pescadores/as, assentados, entre outros),
20 mesmo tempo que promovem a seguranca alimentar e nutricional, a conservagio
ambiental e a soberania alimentar (Azevedo, 2019).

A subida dos precos dos alimentos no Brasil e seu coroldrio, a fome, sio questoes
que levam a inquirir a quantidade e a qualidade dos alimentos disponiveis e acessiveis
a populac¢do brasileira. Em linha com Preiss e Schneider (2020), a baixa qualidade dos
produtos disponiveis nos supermercados, como os ultraprocessados, traduz-se em
danos a satide, nomeadamente decorrentes da obesidade, obrigando a conectar o pro-
blema da falta de alimentos com o excesso, gerando e configurando-se, assim, numa
nova forma de inseguranca alimentar. Em suma, tal justifica que a questdo alimentar
seja objeto de interesse crescente por parte das mais diversas areas de conhecimento,
reclamando uma maior aten¢do e preocupacio por parte das autoridades ptblicas e da
populacdo em geral.
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