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			PREFÁCIO

			Um apaixonado pelo maravilhoso “mundo dos supermercados”, como ele gosta de dizer, Antonio Carlos Ascar tem sua trajetória pautada por um profundo aprendizado sobre o setor supermercadista. Começou com menos de 25 anos no Pão de Açúcar, quando ainda era estudante universitário de Administração de Empresas. Teve a valiosa oportunidade de estagiar no chão de loja e conhecer um pouco de cada departamento antes de chegar à direção executiva da rede. Já deu aulas, palestrou em diversos eventos no Brasil e no exterior e se tornou uma importante referência no varejo nacional.

			Nesta obra, ele nos presenteia com relatos históricos que certamente servirão como base de pesquisa para todos que almejam se aprofundar na história do setor supermercadista brasileiro. Trazendo os fatos mais relevantes de cada década, desde o surgimento do primeiro supermercado no Brasil, em 1953, até os inovadores formatos de 2020. Nos mostra, de forma clara, e com seu jeito bem-humorado, como se deu a disseminação do autosserviço, consagrando a capacidade de estabelecer relação direta entre clientes e mercadorias, não apenas para o varejo de alimentos, mas também para outros varejos. Logo no primeiro capítulo, leva-nos de volta no tempo e analisa as relações comerciais atuais pela ótica da “evolução do comércio no mundo, das trocas ao supermercado”.

			Desde seu surgimento, o setor supermercadista não parou de evoluir, transformando-se nesse gigante que é hoje, tão diversificado e moderno. Um processo baseado em grandes transformações socioeconômicas, em mudanças de estilo de vida da população e surgimento de novos hábitos de consumo. 

			Manter nossa história viva e inspirando empresários e profissionais que atuam diariamente nos supermercados é um desafio, e algo que o Ascar faz naturalmente ao longo das páginas desta obra. Além de diversas informações e curiosidades sobre esse complexo e apaixonante universo de gôndolas e checkouts, o livro nos incentiva a refletir. Por meio de relatos históricos, nos impulsiona a repensar o passado, a analisar o presente e a vislumbrar o futuro desse setor “sem limites de inovação”. Sem dúvida, uma obra imperdível para todos!

			João Carlos Galassi,

			Presidente da Associação Brasileira de Supermercados (Abras)

			APRESENTAÇÃO

			Caro leitor, “que mundo maravilhoso você está para entrar: o mundo dos supermercados”. Com esta frase, em abril de 1999, abri a aula inaugural do 1º Curso Superior em Gestão de Supermercados do Brasil, implementado, pioneiramente, pela Universidade do Oeste de Santa Catarina (Unoesc), na cidade de Joaçaba, em Santa Catarina. Com ela, quero também ilustrar as primeiras páginas deste livro “Supermercados no Brasil – Conceitos, História e Estórias”. 

			Quero contar-lhe parte das estórias que vivi, pessoas que conheci durante a minha trajetória nesse “mundo”, um pouco do que aprendi, técnicas e parte da história deste pequeno grande universo. Sempre cultivei o sonho de escrever este livro focado nos supermercados, desde sua origem à sua evolução no exterior, e principalmente no Brasil.  

			Atuando em diversos cargos na administração do Grupo Pão de Açúcar, por mais de três décadas, minha profissão sempre exigiu muito trabalho e conhecimento, para inovar conceitos e lojas, uma inteira disponibilidade e dedicação para estudar, pesquisar, me atualizar, viajar e conhecer outras redes de supermercados no Brasil e no exterior — suas lojas, seus gestores e suas ideias.

			Além de minhas funções na companhia, conseguia tempo para ministrar palestras, dar aulas, escrever artigos e colaborar com várias revistas especializadas em varejo, como SuperHiper (Brasil), Tecnomercado (Chile) e Distribuição Hoje (Portugal).

			Assim, o tempo era curto e meu projeto era sempre postergado, adiado, contra a minha vontade e de vários amigos que sempre me incentivavam a executá-lo. Durante anos, desde 1990, fui criando um acervo com muitos artigos, fotos e notícias, preparando-me para escrever este livro que já tinha até nome.

			Por várias vezes ouvi comentários como: “Que bom! Você tem muita estória para contar”, “tudo o que você já viu e passou deve ser transmitido” ou “desde 1965 no ramo? Você já vivenciou muitas coisas interessantes”. Mas a empreitada era difícil.

			Então me animei a escrever, mas outro livro. Esse bem mais técnico, achei mais fácil de desenvolver, que foi o “Glossário Ascar de Termos Supermercadistas” e “Distribuindo as camisas”, lançados em 2013 e com uma segunda edição em 2017.

			Aí criei coragem e comecei a pensar, de novo, neste livro. Mas continuava a atuar como consultor de varejo, articulista e como empresário varejista. O tempo permanecia escasso, e continuava o meu receio de não saber o suficiente para tal empreitada.

			Até que um dia, ao escrever minha coluna mensal para uma revista do ramo, veio a inspiração: eu preciso saber para escrever. Mas também preciso escrever para saber mais.

			Assim, criei coragem para dedicar-me a ele. Minha insegurança quanto à capacidade de escrevê-lo foi ignorada. Fui escrevendo e aprendendo.

			Rapidamente, comecei a me deixar envolver, a sentir prazer pela ideia. Passei a pesquisar mais, a estudar mais e a rever todo o material arquivado por tantos anos. Como foi enriquecedor conversar com tantos amigos do ramo para desenvolver esta empreitada, conhecer e aprender mais e mais! Sou a soma desses conhecimentos.

			Supermercados no Brasil – Conceitos, História e Estórias não é um livro didático, com vocação a livro-texto de escola ou de cursos de varejo. É, sim, um livro escrito para ser “degustado”, pelo seu conteúdo técnico, pelas suas informações históricas e pelas curiosas estórias de pessoas que todos os dias ajudaram a criar esse “surpreendente e maravilhoso mundo dos supermercados”.

			O Autor

			INTRODUÇÃO

			O setor supermercadista tem uma rica história, construída com muita perseverança e dedicação. Movida pelo trabalho, sonhos e expectativas de diversos empresários que sempre projetaram o crescimento e o desenvolvimento dos seus negócios, superando, para isso, diariamente, grandes desafios. 

			Poucos podem falar com tanta propriedade da trajetória do autosserviço no País como Antonio Carlos Ascar, consultor de varejo, reconhecido e respeitado no Brasil e no exterior, com uma bagagem profissional valiosa de muitos anos na direção do Pão de Açúcar. Acompanhou o crescimento organizacional de rede e teve papel fundamental no aperfeiçoamento operacional das lojas.

			Neste Supermercados no Brasil – Conceitos, História e Estórias, ele nos proporciona uma viagem incrível ao passado. Traz fatos únicos e curiosos sobre a chegada do primeiro supermercado no País, em 1953, e relata detalhes do processo de expansão do setor pelo Brasil. Uma leitura imperdível para quem deseja conhecer um pouco mais sobre o universo supermercadista e aprender com quem acompanhou de perto toda essa evolução. Sem dúvida, uma fonte valiosa de informação e de pesquisa para professores, estudantes e profissionais.

			Uma obra que valoriza a nossa memória e eterniza a dedicação e o esforço de tantas famílias que ajudaram na construção de um dos setores mais fortes e representativos da economia brasileira, responsável por transformar tantas vidas, e que inova e evolui a cada dia. Resgatar e preservar a nossa história é o maior presente que podemos deixar para as próximas gerações!

			João Sanzovo Neto,

			Presidente do Conselho da Abras

			(Associação Brasileira de Supermercados) 

			A EVOLUÇÃO DO COMÉRCIO NO MUNDO

			Capítulo I

			Antes, eu ligava para casa e perguntava à minha mulher: “O que tem para o jantar?”. Hoje eu pergunto: 
“O que quer que eu leve para o jantar?”

			Desde os primórdios, o homem sempre buscou suprir suas necessidades básicas de alimentação, vestimenta e moradia por meio de alguma atividade. A princípio, lançava mão da caça e da pesca, por exemplo. Num segundo momento, agregou às suas atividades a agricultura, o artesanato, a confecção de tecidos e muito mais.

			O acréscimo de algumas dessas atividades foi especialmente transformador. Nesse sentido, pode-se destacar, sem dúvida, o advento da agricultura, há cerca de 12 mil anos, que estabeleceu um novo padrão de vida, calcado na disponibilidade regular de alimentos. Os grupos nômades passaram a se fixar em regiões com terras férteis disponíveis e construíram as primeiras moradias a partir do barro, pedra e madeira.

			Ao mesmo tempo, a domesticação de animais começou a ser praticada. Tudo o que faziam destinava-se ao consumo próprio. Com o aperfeiçoamento dos meios de produção, muito tempo depois, começam a surgir excedentes que, em vez de serem descartados, tornam-se instrumentos de troca por produtos diferentes e igualmente necessários à sua sobrevivência. 

			Com a fixação de grupos humanos em locais propícios a satisfazer suas necessidades básicas, eles cresceram e se organizaram em pequenas aldeias. Assim, foi surgindo e evoluindo um comércio rudimentar entre pessoas da mesma aldeia e, posteriormente, de pessoas de diferentes povoados.

			Era o começo de uma atividade que exigia comunicação e entendimento entre as partes, valorização de bens, gosto e satisfação pela posse desses bens. Contudo, há estudiosos que defendem o advento do comércio mesmo antes do desenvolvimento das aldeias humanas. Há quem afirme que o comércio é uma atividade anterior à descoberta da agricultura, já que expedições arqueológicas encontraram vestígios de homens mais primitivos, habitantes de uma dada região, utensílios e ferramentas fabricados com materiais que só podiam ser encontrados em locais bem mais distantes, algo que nem o nomadismo seria capaz de justificar. 

			Por isso, não há exagero algum em afirmar, e muitos estudiosos afirmam, que o comércio é uma atividade inerente à existência humana e ao processo de evolução e civilização dos povos. 

			Sistema de trocas
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			O sistema de trocas ou escambo, considerado a primeira forma de comércio, era local. As pessoas de uma determinada comunidade faziam essas trocas. As famílias possuíam uma determinada habilidade: pesca, agricultura, pecuária etc. Para garantir o sustento e uma boa produtividade, ocupavam-se apenas das tarefas em que tinham habilidade. Produzindo mais do que consumiam, começaram a estocar. Mas os produtos estragavam e, além disso, eles precisavam de outros itens além dos que eram feitos por eles. Daí, surgiu a necessidade da troca. 

			Esse sistema permitia que as pessoas não desperdiçassem suas mercadorias e ainda obtivessem itens diversos, cultivados ou criados por outras famílias. Assim, um produtor de trigo trocava o expediente de seu trabalho por feijão, arroz, peixes e carnes ou vestimentas. A barganha, ou melhor, o escambo, era o nome do jogo. Como as trocas eram diretas e sem preços específicos, barganhar era a forma de se conseguir um bom negócio.

			Com o passar do tempo, esse comércio começou a ficar cada vez mais amplo e complexo, e se estendeu para além das suas comunidades. Não é possível definir onde, primeiro, o comércio ganhou maior complexidade e sofisticação, assim como não é possível afirmar, categoricamente, onde está o berço da civilização. O fato é que, com o desenvolvimento das práticas comerciais, “não demoraram” (talvez apenas alguns milênios) a surgir moedas, de diferentes formas e tipos, e bancos, que facilitavam as negociações, tornando a barganha uma atividade altamente lucrativa, em alguns casos, mais lucrativa do que a posse de terra.

			Os registros mais conhecidos do início dessas atividades comerciais mais complexas e sofisticadas aparecem, então, em regiões como a do Egito, Ásia Menor, Arábia, Pérsia (hoje Irã), Índia e China. Sua importância para as estruturas sociais aumentava rapidamente e, em torno dele, se desenvolvia um intrincado processo de distribuição e abastecimento das comunidades antigas. Mais do que isso, o comércio aproximava culturas e proporcionava um intercâmbio que trazia avanços tecnológicos e suscitava novas maneiras de enxergar não apenas as relações, mas também a própria existência. Por meio do comércio, o homem encurtava distâncias.

			O comércio entre os povos da Antiguidade
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			Grand Bazar de Isfahan.

			Na Idade Antiga, que vai de 4.000 a.C., com o surgimento da escrita, até 476 d.C., com a queda do Império Romano do Ocidente, o comércio foi fator de modificações sociais e de um significativo desenvolvimento tecnológico. Tornou as distâncias menores entre as nações, facilitando as negociações entre os povos. 

			A Índia possuía invejáveis minérios e os povos da região dominavam a navegação de rios e a fabricação de utensílios e ferramentas, como arados de ferro para agricultura, o que gerou a cobiça por parte dos países vizinhos. Persas, assírios e babilônios chegaram a invadir a costa hindu inúmeras vezes, tentando obter, para si, parte de seus recursos naturais e, também, lucrar com a confecção dos objetos tão requisitados por diversos países.       

			As invasões chegaram até a China, um dos povos mais evoluídos da época. Os chineses tinham amplos rios navegáveis e sabiam usar embarcações e outros veículos de viagem, facilitando o desenvolvimento da atividade comercial em todo o seu território e além-mar. É provável até que o conceito de comércio, já não mais de troca, de escambo, tenha lá surgido, pois quase tudo o que de importante surgia no mundo de então era de lá trazido, passava pelos árabes e chegava ao norte da África e por toda a Europa. Falo, por exemplo, do papel, da pólvora, da bússola, da seda, entre tantos outros. 

			Os longos caminhos percorridos pelos povos viajantes em busca de produtos de grande valor e necessidade podem explicar, então, o intenso comércio que existiu entre Egito, Oriente Médio e os países e povos do oriente já mencionados.

			Quanto ao Egito, era um país com forte comércio interno. O desenvolvimento de sua agricultura e artesanato o mantinha independente dos artigos que vinham de outros povos. Os egípcios eram ótimos artesãos. Seus maiores vínculos comerciais foram desenvolvidos com judeus e árabes, que tinham limitações naturais em seus territórios.

			As mesmas limitações fizeram dos fenícios (território do atual Líbano e partes da Síria e Israel) os principais comerciantes de sua época, uma vez que, diante de suas necessidades, se viram obrigados a desenvolver, com excelência, a capacidade de intercâmbio. Utilizavam técnicas arrojadas de comunicação para a época, como escrita própria, e dominavam as técnicas de navegação e confecção de mapas, além de buscar nas estrelas a orientação para suas viagens. Foi um dos grandes povos comerciantes do mundo antigo. Em suas múltiplas travessias, chegaram às costas do Mar Mediterrâneo, fundando cidades e portos, como Cádiz, na costa da Espanha em 1.100 a.C., e a famosa Cartago, em 814 a.C., que se tornou um grande centro comercial e rival da poderosa Roma. Hoje, a antiga Cartago é parte da cidade de Tunes, capital da Tunísia.

			Com o desaparecimento dos fenícios, ficaram com o título de grandes comerciantes os libaneses (considerados, por alguns historiadores, descendentes diretos dos fenícios), os árabes e os judeus. Estes eram, basicamente, povos com costumes agropastoris, mas que aprenderam muito com os seus vizinhos. 

			Ainda no Mediterrâneo, sobre uma das civilizações intelectualmente mais sofisticadas da Antiguidade, a grega, atribui-se ao seu comércio papel fundamental na promoção do bem-estar de sua população, o que permitiu às pessoas se preocuparem com questões mais etéreas e transcendentais, ligadas ao conhecimento, como filosofia, indo além da mera sobrevivência.

			O Império Romano, famoso pela organização e eficiência militar, foi o grande facilitador e impulsionador do comércio entre os povos do Mediterrâneo e de boa parte de toda a Europa, pela sua extensão geográfica, seu poder bélico, organizacional, e por ter aberto estradas por todos os lados, em todas as direções e nações. Na verdade, diz-se que a globalização comercial começou com ele.

			Surge a revolucionária moeda

			A ideia da moeda é bastante antiga, mas demorou a encontrar um material que conjugasse todas as características necessárias para que, de fato, ela cumprisse todo o seu potencial dinamizador do comércio (facilitador das trocas) e das relações humanas. Sua origem esteve sempre associada à necessidade de se determinar um valor específico para as mercadorias, uma unidade de medida do valor de todas as coisas e um modelo de referência para dinamizar as trocas.

			Antes que surgisse a moeda de metal, que viabilizou as condições necessárias para o pleno cumprimento do papel desse recurso, por ser durável e pela facilidade no manuseio, diferentes culturas usavam como dinheiro ou unidade monetária diferentes produtos, tais como o sílex, conchas, grãos de cevada e sal. Este último, a propósito, é responsável pela origem da palavra salário, largamente usada até hoje. Só depois é que vieram outros produtos, como a prata e outros metais que, transformados em moedas propriamente ditas, consagraram-se como o melhor instrumento para a realização das trocas.  

			Pesquisas arqueológicas indicam que as moedas podem ter surgido há mais de quatro mil anos. O que é mais seguro é afirmar que surgiram no séc. 7 a.C., no reino da Lídia, a oeste da Anatólia, onde hoje fica a Turquia. Os lídios inventaram a moeda moderna, com pesos, tamanhos e valores diferentes. Cada pedaço de metal tinha um valor que correspondia a um determinado produto. Assim, o homem começou a dividir e pesar o metal quando pretendia realizar um negócio. 

			Posteriormente, entre 640 e 630 a.C., foi inventada a cunhagem, quando as moedas passaram a ser identificadas por imagens gravadas em relevo, como as moedas de hoje. Ao cunhar e emitir milhares de moedas, os lídios criaram uma economia muito rica e farta.

			De todos os tipos de dinheiro utilizados até então, o que vingou foi a moeda. A mais famosa moeda do mundo antigo foi a cunhada em Roma, nos anos 268 a.C., e se chamava denário, termo que é a origem da palavra dinheiro. Era feita de prata e servia como base do sistema monetário do Império Romano. Ela também era fabricada no templo dedicado à deusa Juno Moneta, que deu origem às palavras “moeda” e “monetário”. 

			Um pouco mais de história

			Os grandes centros comerciais e a influência dos povos comerciantes foram, no entanto, embargados pela cobrança de tributos por parte de imperadores e governantes. Nesse contexto, o Império Romano destruiu os cartagineses e outras cidades que também eram centros comerciais, submetendo todos a um comércio centralizado em Roma. Entretanto, não demorou (apenas 800 anos) para que esse fortíssimo império também caísse, em 476 d.C., e a atividade comercial se mostrasse ainda mais forte e independente de qualquer instrução ou decreto governamental. Guerras e conflitos marcaram este período em que a atividade comercial crescia, rapidamente, ameaçando quem estava no poder.

			Durante a Idade Média, que começa em 476 d.C., com a queda do Império Romano do Ocidente, e vai até 29 de maio de 1453, com a queda do Império Romano do Oriente, com sede em Constantinopla, conquistado pelos turcos otomanos com a liderança do Sultão Mehmet II, o mundo passou por grandes transformações sociais, principalmente na Europa, e por uma consolidação do comércio. Reinos menores surgiram, e com eles os ducados e condados, predominando o sistema feudal de organização social. Os comerciantes e os artesãos ainda eram excluídos de qualquer vantagem ou privilégio para evitar que dominassem as riquezas do reino. A posse de terras era a riqueza maior. Porém, estes se organizaram em associações, as chamadas Corporações de Ofício, que asseguravam o transporte das mercadorias e protegiam seus membros dos abusos dos governos.

			Durante os séculos 12 e 13, as sociedades mercantis estavam no auge da sua força, padronizando as operações comerciais realizadas entre países vizinhos por meio de regras e condições comuns a todas as nações, tais como leis, navegação etc., tirando o comerciante da marginalidade, conferindo-lhe conhecimento e fomentando, ainda mais, a profissionalização da área comercial com informações sobre suas atividades e as ciências necessárias à ação comercial. Antes disso, as universidades eram privilégio de nobres e religiosos e seus respectivos interesses.

			Nesta época, ligas comerciais começaram a se formar. Os países baixos se uniram para desenvolver um comércio comum e organizaram as primeiras feiras comerciais da história. Os alemães, no século 12, criaram uma liga com os países escandinavos e os países baixos, entre outros, antecipando o que é hoje o Mercado Comum Europeu. Desenvolveram-se também técnicas de logística para garantir a satisfação dos consumidores em áreas distantes, que passaram a ser cada vez mais numerosos e exigentes, dada a variedade e sofisticação crescente, para a época, dos produtos comercializados e do comércio em si. Foram mais bem organizadas as tradicionais feiras concentradas nos centros das cidades menores ou espalhadas pelos bairros e periferia das grandes cidades.
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			Tais feiras, mais tarde, ensejariam o surgimento de lojas de comércio, dando origem a diversos formatos. Primeiro na Ásia e Europa. Depois, por toda a América, cujo descobrimento e colonização são, de certa forma, consequência do avanço otomano e da expansão comercial. Afinal, com a conquista, por parte dos turcos otomanos, de Constantinopla (antes Bizâncio e atual Istambul), o rico “Caminho para as Índias”, rota de comércio mais famosa da época, não estava mais nas mãos de um reino europeu, ou seja, as riquezas do Oriente Médio e do Oriente ficaram mais distantes da Europa. Para dar vazão ao desejo de expansão comercial e conquistas, contudo, os europeus, a partir de 1453, com a queda de Constantinopla, se lançam ao mar em busca de novas rotas e conquistas territoriais e comerciais.

			É o início da Idade Moderna, que vai até a Revolução Francesa, em 1789. Nesse período, os grandes descobrimentos, a circum-navegação da África, os novos contatos com hindus, chineses e árabes, bem como os descobrimentos da América do Sul, Central e do Norte, mudaram radicalmente o mundo de então. O comércio entre esses povos diminuiu as diferenças culturais e os aproximaram. Cidades-estados, como Gênova e Veneza, dominavam o cobiçado Mar Mediterrâneo, e era deles o controle sobre os produtos vindos da Ásia.
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			Comércio de rua em Londres, em 1895.

			Assim, países como Portugal, Espanha e Inglaterra decidem encontrar outras rotas marítimas para chegar aos produtos valiosos do Oriente. É o início das grandes navegações marítimas e comerciais, que culminaram com a descoberta das Américas e a conquista de várias áreas da Ásia, expandindo, assim, a área de atuação do comércio dos países europeus, enriquecendo-os, como nunca, em toda a história.                              

			As caravelas, voltando do novo mundo com novos produtos, eram motivo de alegrias e festas, bem como de um amplo comércio em praças públicas ou em pequenas lojas que já começavam a despontar. Daí para as grandes lojas foi um pulo, que levou uns 300 anos, aproximadamente. Em meados de 1700, cidades da Europa e das Américas já possuíam as chamadas Lojas Gerais ou Armazéns, que vendiam de tudo um pouco, como alimentos, roupas e remédios.

			Com a Revolução Industrial, iniciada na Inglaterra em 1760 e indo até 1840 já no século 19, a produção em grandes quantidades de bens e a necessidade de pulverizar a distribuição fizeram surgir comerciantes varejistas mais bem estruturados e, com eles, melhores lojas especializadas.

			Em 1852, em Paris, surgiu a primeira loja de departamento do mundo, a famosa Le Bon Marché, que está em operação até hoje. Os supermercados só apareceriam no início do século 20.

			Superestórias

			Um grupo de presidentes de importantes redes supermercadistas americanas veio para conhecer o Brasil e suas lojas, lá pelos anos 1980.

			O então presidente do Pão de Açúcar, sr. Valentim dos Santos Diniz, resolveu oferecer ao grupo um jantar em sua casa.

			Durante os aperitivos, aproximei-me de uma rodinha com alguns americanos. Nesse momento, alguém perguntou ao sr. Santos o que mais gostaria de ter em suas lojas que as americanas já tinham. Ele, então, saiu-se com essa:

			— Seus clientes e seu poder de compra, porque o resto nós já temos.

			Supermoral  

			A verdade é que, já há muito tempo, nossas lojas não deviam nada às estrangeiras. Na ocasião, ele vislumbrou, com base nas lojas de sua rede, essa realidade tão evidente e indiscutível nos dias de hoje.

			OS FORMATOS PIONEIROS

			Capítulo II

			Supermercado é muito mais um processo 
que busca a satisfação do cliente do que um processo 
de venda de produtos. É gente, é emoção.

			Tudo aquilo que amamos precisa de um significado e, quase sempre, o encontramos quando conhecemos a sua verdadeira história. O que não tem uma história real por trás precisa, inevitavelmente, que se invente uma imaginária. Esse não é o caso do supermercado, que, mais do que uma fonte de sustento, é uma paixão para mim e para tantos, sempre quis escrever um livro que contasse a história do supermercado e transmitisse um pouco do enorme significado que eu enxergo dele.

			Por isso, neste capítulo, trago uma visão geral e rica sobre a origem desse formato de varejo e o modelo de negócios de comércio e distribuição de alimentos, passando pelas criativas cabeças dos pioneiros e desbravadores que ajudaram a concebê-lo e aprimorá-lo ao longo do tempo.

			Podemos dizer, sem receio de errar, que o supermercado, como o conhecemos hoje, é resultado de uma longa evolução e não de uma explosiva revolução nos sistemas e processos de comercialização de alimentos no varejo. Por isso, é difícil estabelecer um marco, embora exista, para o seu surgimento. Esse marco, é possível dizer, é o instante em que os atributos essenciais do modelo de negócio se alinharam a um só estabelecimento de varejo. 

			Com isso em mente, reafirmo que, mais do que inventado, o supermercado foi “inovado” seguidas vezes, a partir da utilização de um revolucionário, este sim, sistema de vendas a varejo, o “autosserviço”, cujo primeiro registro data de 1912. Foi do casamento desse sistema – um dos atributos essenciais do supermercado, com aperfeiçoadas técnicas de vendas, de exposição de mercadorias e de segmentação dos produtos, além de um sistema de margens diferenciadas e outros atributos do formato – que o supermercado surgiu, oficialmente, em 1930.

			O berço
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			No início do século 19, o país recém-fundado Estados Unidos da América (EUA) já desenvolvia, em muitas regiões, um comércio criativo e multiforme. Havia, naquela época, algumas semelhanças entre o comércio de grandes centros americanos, como Boston e Chicago, e centros europeus, como Paris e Londres. Mas enquanto os países europeus estavam, em termos de varejo, mais maduros, dispondo de estratificada e organizada malha de estabelecimentos comerciais, na América, de modo geral, havia muito a fazer. 

			A marcha para o Oeste estava em pleno curso e ensejava o surgimento de inúmeros povoados e entrepostos comerciais, que faziam emergir um tipo de loja que procurava vender um pouco de tudo para a pequena população dessas cidades que se formavam. Estou falando da famosa general store, “loja geral”, cenário obrigatório e marcante dos filmes do Velho Oeste, os nostálgicos bangue-bangues. 

			As general stores eram, praticamente, as únicas fontes de abastecimento desses pequenos povoados que se formavam ao longo das estradas, traçadas pela marcha. Na loja, era possível encontrar desde alimentos e implementos agrícolas até revólveres, balas, vestidos, guloseimas, chapéus e roupas. Ainda assim, tratava-se de um sortimento e variedade bem limitados, mesmo para as parcas exigências dos migrantes. Produtos requintados ou especiais só eram acessíveis por encomenda ou pelo deslocamento a centros mais desenvolvidos.

			Porém, os povoados foram crescendo, dia a dia, e se transformando em cidades com novas e sofisticadas necessidades. O comércio foi obrigado a se adaptar às mudanças e, rapidamente, especializou-se e se segmentou. Surgiu, então, a grocery store, também chamada de groceries ou dry goods, um formato de loja ainda pequeno, dedicado exclusivamente à venda de alimentos. Semelhante à mercearia ou armazém, que ainda hoje existe no Brasil e em outros países, era uma loja de 30 m² a 80 m², que vendia produtos a granel. Satisfazia a demanda por alimentos da comunidade local e se caracterizava pelo atendimento em balcão: o cliente pedia o que desejava de um lado do balcão e o comerciante o atendia do outro lado. O uso da caderneta já era bastante comum. 
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			Primeira groceteria Loblaw 1919.

			O tempo passa e o ambiente urbano se desenvolve. Os povoados viram cidades que crescem, desenvolvendo e depurando, ainda mais, as necessidades de consumo da população. Por consequência, esse movimento torna o “terreno mais fértil” para o surgimento de novos comércios. É preciso mais itens e maior variedade por parte do comerciante, mais conhecimento sobre os produtos vendidos e mais especialização. Ganham vida, então, as lojas especializadas em roupas e acessórios, armas, munições e itens agrícolas, entre outros.
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			Mercearia Sainsbury em 1906.

			Das revoluções

			Como pano de fundo desse processo de desenvolvimento do comércio urbano pelo território norte-americano, avançava, cada vez a passos mais largos, a Revolução Industrial, cujo deflagrar datava de meados do século 18, do outro lado do Atlântico, na Inglaterra. Se a Revolução Industrial mudaria a história da humanidade, o que dirá a história do varejo.

			Em grande medida, as transformações vividas pelo comércio nos Estados Unidos, além de respeitar variáveis locais, começavam a ser influenciadas pelo uso de teares mecânicos e pelo aprimoramento de máquinas a vapor, como germe de técnicas de produção avançadas que já resultavam na aceleração da fabricação de diversos artigos, turbinando, de forma considerável, a atividade comercial no mundo, mas, principalmente, na Inglaterra, na Europa e nas regiões sob forte influência inglesa.

			As condições necessárias para a criação de um mercado de consumo mais consistente, por meio do desenvolvimento urbano, estavam fundadas e, também por isso, as cidades passavam a crescer, evidenciando as diferentes necessidades da população. Isso estimulou as indústrias a produzir bens mais específicos e o surgimento de diversos tipos e formatos de lojas, capazes de atender e disputar o consumidor, estabelecendo um novo ciclo em que o comércio passa a exercer as funções de equalizador e distribuidor de bens de consumo. 

			Em síntese, tudo estava pronto para que as grandes novidades e transformações do varejo pudessem acontecer, entre elas, o surgimento do autosserviço.

			Os pioneiros do autosserviço 

			Os primeiros formatos disruptivos de varejo a surgir, já no século 20, tanto na Europa, quanto nos grandes centros norte-americanos, trazem, em sua maioria, uma característica fundamental: o sistema de autosserviço, por meio do qual os clientes dos estabelecimentos escolhiam as mercadorias que quisessem e se dirigiam à frente da loja. Nesse ponto, ficavam os checkouts, onde funcionários operavam caixas registradoras, dispostas em móveis especiais, registrando itens e recebendo os pagamentos dos consumidores. 

			Hoje, o uso do termo disruptivo, tão em voga por causa das transformações impostas pela Revolução Digital, parece exagerado ao fazer referência ao sistema de autosserviço, mas o fim dos balcões de atendimento, dos vendedores e das famosas cadernetas, com o predomínio das vendas à vista e a queda significativa das entregas em domicílio, significou, sem dúvida, uma revolução operacional e econômica para a época.

			O sistema de autosserviço, ao criar o cash & carry (“pague e leve”) e colocar o consumidor em contato direto com as mercadorias, tirando do caminho balcão e funcionários, proporcionou redução significativa dos custos ao empresário. Ao mesmo tempo, permitiu ao consumidor comandar o processo de escolha no ato da compra, fato que, querendo ou não, para a maioria das pessoas, funciona como uma espécie de carta de alforria. 

			O fato é que, estabelecendo ligação com a contemporaneidade, o efeito trazido pelo novo sistema de vendas é muito parecido com o que a internet e suas infindáveis ferramentas têm nos proporcionado hoje em dia. Como no caso da internet e do universo que se criou a partir dela, o autosserviço foi nascendo e crescendo paulatinamente, o que permite traçar uma linha histórica de tentativas de disrupção no varejo a partir de meados do século 19 até que, em 1912, chegou ao autosserviço.                                                           

			Parece não haver dúvida de que toda invenção é fruto de um objetivo e de uma motivação. No varejo, o objetivo era facilitar e aumentar a satisfação do cliente, incidindo em todas as variáveis que a influenciavam e ainda a influenciam, como preço, qualidade, conveniência etc. Isso tudo com a conciliação de uma permanente missão para o varejo: reduzir o custo da operação para gerar mais lucro.

			O quadro abaixo procura sintetizar a trajetória de evolução do varejo mundial a partir do surgimento de novos e inovadores formatos durante a segunda metade do século 19, até o início do século 20, com o surgimento do conceito de autosserviço, antes mesmo do surgimento do supermercado.
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			Os novos formatos de loja, que surgiram a partir do autosserviço de 1912 e 1916, como os supermercados, as lojas de departamentos em autosserviço ou autosseleção, entre tantos outros, estão contemplados nos capítulos posteriores. 

			O caminho dos pioneiros 

			É possível estabelecer uma linha do tempo, destacando algumas empresas que foram, a partir de 1848, capazes de criar condições evolutivas, tendo o sistema de autosserviço como elemento essencial para o surgimento do mais completo formato de venda de alimentos ao consumidor final da história: o supermercado.

			Uhler

			Em 1848, Michael Uhler, dono de uma general store em Allentown, Pensilvânia, nos Estados Unidos, passa a vender exclusivamente à vista. Como contrapartida, garante preços sempre inferiores aos dos seus concorrentes. Foi também a primeira tentativa de acabar com a caderneta nas mercearias.

			Le Bon Marché

			Do outro lado do Atlântico, em 1852, na Cidade Luz, Paris, mais precisamente na Rue de Sèvre, nº 24, nasce o Le Bon Marché, primeira loja de departamentos do mundo, que funciona até hoje no mesmo endereço e se configura, além de ponto de venda, como uma atração turística da cidade por sua arquitetura, seus vitrais, sua história e sua refinada decoração. Foi pioneira na técnica de agrupar produtos em categorias e seções. Hoje, um de seus departamentos é um supermercado de excelente qualidade, considerado um dos melhores de Paris.

			Ward e Roebuck

			Com um vasto território a explorar, a ideia de vender por catálogo e entregar pelo correio foi o caminho encontrado pelas lojas de departamentos americanas Montgomery Ward e Sears Roebuck para poder servir a todo o território nacional. Abriam um pequeno posto, nas pequenas cidades do interior do país, para expor seu catálogo de produtos e receber os pedidos, que eram encaminhados a uma central de vendas. Em alguns casos, esse catálogo era processado e trabalhado por alguma loja das cidades.

			Atlantic & Pacific 
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			Em 1859, por uma busca de especialização no varejo e após o enfraquecimento das general stores como vendedoras de alimentos, surge nos Estados Unidos as “lojas em cadeia”, ou mercearias em cadeia. George Hartford, da A&P, resolve comprar chá, um importante produto à época, diretamente “dos navios”, eliminando os intermediários e, com isso, vendendo a iguaria a preço bem inferior ao do mercado. Assim, em 1859, a A&P abre sua primeira loja em Versey Street, em Manhattan, Nova York. Várias lojas se sucederam nas cidades vizinhas, vendendo, além de chá, café e especiarias. A companhia muda, então, o nome para The Great Atlantic & Pacific Tea Company. Em 1878, já era a maior rede de varejo do país. Em 1900, já operava 200 unidades.

			A rede vendedora de chá, café e afins, A&P, como era conhecida, foi também a pioneira ao introduzir, em 1912, o autosserviço nas suas lojas. Na ocasião, John Hartford, filho de George Hartford, um dos sócios da Atlantic & Pacific, convence seu pai e seu tio, o outro dono, a abrir a primeira loja cash & carry, utilizando, em parte, a técnica do autosserviço. Em seis meses, seus concorrentes já sentiam a força do novo sistema de vendas.

			O fato é que, além de reduzir custos e contribuir para diminuir os preços, o autosserviço também permite que os produtos sejam distinguidos entre si pelas marcas de seus fabricantes, e passa a ser uma escolha livre do consumidor. A imagem do fabricante e as embalagens assumem papel muito mais relevante no varejo. Trabalhando dessa forma, em 1915, a A&P já operava cerca de 1.600 lojas no formato de autosserviço, crescendo para 13.966, em 1925. Foi a maior rede do mundo em 1930, com cerca de 16 mil lojas, muitas delas em autosserviço e outras ainda com balcão de atendimento, somando US$ 1,1 bilhão em vendas anuais.

			Humpty e Alpha Beta

			Várias lojas, durante o ano de 1912, adotam o autosserviço na Nova Inglaterra (EUA) e no sudoeste americano. Entre elas, a Humpty Dumpty, a Alpha Beta Food Markets, da Califórnia, e a mais criativa delas, a Piggly Wiggly, do Tennessee.

			Piggly Wiggly
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			Piggly Wiggly em Memphis 1916.  
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			Em 1916, Clarence Saunders abriu, em Memphis, no Tennessee, a primeira loja Piggly Wiggly, com autosserviço na mercearia e nas seções de carnes, frutas e verduras. Ele também introduz a “borboleta” na entrada da loja, passa a usar um checkout na saída e, com a combinação de outros elementos que, mais tarde, se tornariam atributos essenciais dos supermercados, fica conhecido como o pai do autosserviço. 

			Em sua loja, que vendia apenas à vista, o freguês usava um cesto para se servir. A loja operava 605 itens, com venda média, por cliente, de US$ 0,9. Em 1920, a rede já somava 404 unidades com vendas anuais de US$ 60 milhões. A essa altura, embora não predominasse, o autosserviço já era uma realidade nos Estados Unidos. 

			Davis

			Em 1916, Franklin P. Davis, em Houston, Texas, criou uma loja semelhante à Piggly Wiggly, com borboleta, checkout, autosserviço e cestinha para os clientes usarem em suas compras. Era quase um supermercado, operando mercearia, carnes, frutas e verduras. 

			Joe Weingarten

			Neste mesmo ano, o autosserviço se consolidou na cidade de Houston, Texas,  quando Joe Weingarten abriu loja semelhante ao pioneiro Piggly Wiggly. Mas, segundo M. Zimmerman, em sua obra The Supermarket: a Revolucion in Distribution, ele foi um pouco além, sendo, provavelmente, o pioneiro na disponibilização de carrinhos de compra aos clientes, além de ter criado um inovador layout para a seção de carnes.

			Farrel

			Em 1919, em Vancouver, no Canadá, T.J. Farrel começa a operar em autosserviço a seção de alimentos de sua loja de departamentos Woodward Stores. 

			Ralph’s

			Em 1926, a rede de mercearias tradicionais Ralph’s, de Los Angeles, foi adaptando suas lojas ao autosserviço. Dois anos depois, não faziam mais entregas.

			Nacional Grocery Co.

			Em 1928, em Detroit, a Nacional Grocery Co. abre lojas bem semelhantes à idealizada por Clarence Saunders, da Piggly Wiggly. A aceitação do autosserviço na cidade, contudo, não é boa a princípio. Para reverter o quadro, a rede passa a lançar mão de ideias igualmente inovadoras, ainda mais combinadas ao novo sistema. Estamos falando da realização de propagandas de preços baixos e exposição de produtos em massa. As ações são muito bem-sucedidas.

			A seguir, cito alguns dos pioneiros de outros países que também transformaram suas mercearias, utilizando o autosserviço e ficando a meio caminho de transformá-las, mais tarde, em supermercados.

			Loblaws

			Esta era a mais importante rede canadense de mercearias. Iniciou suas atividades em 1919 com uma mercearia tradicional. Em 1928, já operava 69 groceterias, que é como chamavam suas mercearias. 

			Sainsbury
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			Em 1869, a companhia inglesa Sainsbury abre sua primeira mercearia em Londres, no nº 173 da Drury Lane. Em 1928, já operava uma rede de mercearias com 128 lojas. Só em 1950 introduz o autosserviço em uma loja, em Croydon, quando já estava operando 244 mercearias tradicionais. 

			Tesco

			Outro pioneiro do Reino Unido inaugurou seu primeiro autosserviço em 1951, na cidade de Saint Albans, ao norte de Londres.

			Casino

			Esta rede francesa, hoje espalhada pelo mundo e pelo Brasil, operava, já em 1914, um total de 450 mercearias, sendo 195 como franquias, que na época chamavam de concessões. 

			Vale ponderar que os exemplos dados até aqui eram exceções para o varejo da época. Durante os anos 1920, agora no Brasil, segundo Meyer Stilman, em tese acadêmica para a Universidade de São Paulo (USP) intitulada “O comércio varejista e os supermercados na cidade de São Paulo”, o varejo de alimentos era quase que, integralmente, constituído de lojas com uma só linha ou, mesmo, apenas parte de uma linha de produtos alimentares, como laticínios, mercearia ou carnes. Porém, já tivera início o movimento no sentido das “lojas combinadas”, estabelecimentos que ofereciam produtos de mercearia e carnes, por exemplo. Ainda assim, a especialização predominava.

			A evolução do varejo, contudo, fazia com que as lojas se aproximassem, cada vez mais, do modelo que seria responsável por mitigar os contratempos da crise econômica que estava prestes a estourar nos EUA e se espalhar pelo mundo. 

			Momento propício

			Com base na síntese da evolução das técnicas de varejo anteriormente listadas, que se deu, efetivamente, por quase um século, como se pôde ler, é possível supor, com facilidade, que o produto final não poderia ser outro, senão o supermercado. Faltavam apenas alguns conceitos básicos que ainda não tinham sido articulados: margens diferenciadas por produtos, conceitos específicos de departamentalização conforme a natureza das cestas de categorias e outros conceitos que seriam desenvolvidos com o passar do tempo, além da adoção de layouts mais racionais. Tudo com o propósito de estimular a compra e facilitar a circulação do consumidor pela loja.

			Com esse olhar retrospectivo, não há dúvida, era hora de surgir um novo modelo de negócio varejista, um novo formato de loja. Chegamos, então, a 1930, o momento do surgimento do primeiro e verdadeiro supermercado. Com preços mais baixos que o das mercearias, mais variedade e volume de produtos, o formato, como veremos nos próximos capítulos, encontra terreno fértil para proliferar-se na economia norte-americana, devastada pela Grande Depressão, deflagrada um ano antes, com a quebra da Bolsa de Nova York.
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			O nascimento do Supermercado em 1930.

			Superestórias

			Há alguns anos, fui a Belo Horizonte (MG) para proferir uma palestra na convenção organizada pela Associação Mineira de Supermercados (Amis). Entre meus amigos mineiros, a família Nogueira é, sem dúvida, uma das mais próximas, simpáticas e divertidas. Nunca me esqueço de uma seção de piadas com o saudoso Gil Nogueira e sua mulher, Antônia, exímios contadores de anedotas. Lá pelas tantas, o Gil se saiu com essa preciosidade:

			“Em uma de nossas lojas, dois clientes fazendo compras bateram seus carrinhos, e um deles, irritado, disse:

			— Como é? Não presta atenção por onde anda?

			O outro, todo polido, respondeu:

			— Desculpe. É que perdi minha mulher.

			— Ah! Eu também estou procurando a minha.

			— E como ela é?

			— É bem alta, cabelos longos, loiros e está com um short azul bem curtinho.

			— E a sua mulher? Como é?

			— Esqueça a minha mulher. Vamos procurar a sua!”

			Supermoral  

			O supermercado do vizinho (concorrente) está sempre melhor do que o nosso. Falar bem do concorrente é a forma que muitos gestores encontram para cobrar mais ação e atenção dos seus funcionários. Se o concorrente está melhor (é o caso da loira), é porque nós estamos piores. É esse o recado dado pelos gestores, que buscam uma permanente atenção de toda a organização da loja. 

			DA MERCEARIA AOS PRIMEIROS SUPERMERCADOS

			capítulo iii

			Os clientes não querem só comprar produtos, 
querem viver uma experiência agradável. 

			Foi nos idos de 1930, ano seguinte à eclosão da maior crise econômica da história dos Estados Unidos e do mundo, quando os dramas da catástrofe social podiam ser sentidos de forma impiedosa no estômago, principalmente dos norte-americanos, que Michael Cullen, um descendente de irlandeses nascido em 1884, um pouco por necessidade e muito por convicção, decidiu abrir aquele que entraria para a história como sendo o primeiro supermercado do mundo. O visionário fazia valer a máxima de que momentos de crise trazem no ventre oportunidades únicas.
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			Cullen era gerente de uma das filiais da Kroger Grocery & Banking Co., em Herrin, no estado de Illinois. Teve prévia experiência de varejo por ter trabalhado por 17 anos na rede de mercearias Atlantic & Pacific. Elas eram as duas maiores redes de mercearias do país. A sua atual empresa, onde estava trabalhando há 11 anos, já operava, naquela época, mais de cinco mil pontos de venda nos Estados Unidos.

			A exemplo de todo o varejo norte-americano àquela altura, a Kroger, como era conhecida, sofria na última linha de seu balanço o que a população sofria no bolso. Muitas das lojas dessas grandes redes eram grocery stores, também conhecidas como groceterias em países como o Canadá, estabelecimentos que vendiam alimentos e operavam de forma que o consumidor pegasse as mercadorias das gôndolas e as pagasse num caixa ao sair da loja, sem assistência de vendedores. Ou seja, um autosserviço, mas ainda não um supermercado.

			Durante os anos 1920, essas redes cresceram muito na América do Norte. Em 1914, havia cerca de 500 redes operando 8 mil lojas de alimentação. Em 1930, já eram 995 companhias, que operavam 62.725 lojas e vendiam US$ 2,8 bilhões. Veja que, além dessas lojas, já havia mais 285.641 lojas independentes (não pertencentes a nenhuma rede). 

			Lojas de alimentação em 1930:
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			Fonte: M. M. Zimmerman, 1955, p. 2.

			O quadro acima compara as vendas e o número de lojas dos independentes e das cadeias em 1930 e faz uma ótima fotografia do momento e do cenário americano para o surgimento do supermercado.

			O quadro a seguir mostra quais eram as principais redes de mercearias do país em 1930, a maioria usando a técnica do autosserviço. Para se ter uma ideia da aceleração da expansão deste formato, a maior delas, a rede A&P, entre 1914 e 1919, saltou de 650 lojas para 4.224. Pouco tempo depois, em 1923, já havia dobrado esse número. 

			Principais redes de mercearias existentes em 1930 (EUA)
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			Fonte: M. M. Zimmerman, 1955, p. 4, e Lebhar, 1952.

			Esse grande número de mercearias em redes e em autosserviço foi acabando com as conhecidas, simpáticas e pequenas lojas chamadas Mom-and-Pops, que eram operadas por uma família e resistiam ao uso do autosserviço, apostando no bom atendimento familiar.

			Como tudo começou

			Nesse cenário de crise e inovações espalhadas, feito folhas soltas, aqui e ali, Cullen percebe ser possível consolidar todas as novas ideias, desenvolvidas por muitos comerciantes, num só modelo de varejo que, conforme ele vislumbrava, seria uma excelente oportunidade para revigorar as vendas e a rentabilidade da companhia em que trabalhava. Vislumbrou como deveria ser um comércio moderno. Resolveu expor suas ideias ao presidente e CEO da empresa Kroger, William H. Albers. Escreveu-lhe, então, uma carta com todas as suas propostas:

			“Não temos necessidade de continuar com nossos pequenos armazéns tradicionais, antiquados e totalmente ultrapassados. Vamos aderir ao movimento que já se iniciou, pois o cash and carry é uma experiência vitoriosa. Precisamos eliminar os serviços, entregas em domicílio e pedidos por telefone.    

			Vamos só vender à vista. Em troca, e para aumentarmos nossas vendas, instalemos Supermercados.

			Devemos implantar essas lojas afastadas dos centros, em locais de baixo aluguel e grandes em espaço físico. Devem ter, no mínimo, 40 pés de largura por 130 a 160 de profundidade (cerca de 700 m²). Não podemos esquecer que devem ter amplo estacionamento.

			20% das vendas devem ser operadas a serviço e 80% em autosserviço.

			O investimento total da loja será de 30.000 dólares, incluindo 23.000 dólares de estoque. Confio tanto nessa ideia que, para provar, tenho a intenção de, eu mesmo, investir 15.000 dólares. 

			Vamos vender a varejo pelo preço de atacado. Enquanto as lojas atuais têm, em média, 50 m² e vendem de 500 a 800 dólares por semana, as nossas venderão 8.500 dólares na mercearia, 2.500 dólares na seção de carnes e 1.500 dólares em frutas e verduras, totalizando 12.500 dólares por semana. 

			Para tal, vendamos 300 produtos ao preço de custo, 200 produtos com uma margem de 5% sobre o custo, 300 com uma margem de 15% e os produtos restantes com 20% a 25% de margem sobre o custo.

			Nossos concorrentes continuarão a aplicar a todos os produtos margens de 25% a 30%, ganhando mais por unidade, porém, nosso lucro será muito maior, pois venderemos muito mais. As chaves do sucesso serão duas: redução dos custos fixos e maior rotação dos estoques.

			 Antes de jogar esta carta no cesto de lixo, leia-a novamente e depois me ligue e me convide para ir a Cincinnati para que eu possa lhe contar mais sobre este plano e o que ele fará para você e sua empresa.”

			Em resposta à carta, Cullen foi demitido.  

			Alguns historiadores dizem que a carta nunca chegou a Albers. Outros dizem que foi endereçada a um vice-presidente, e não a Albers. 
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