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      INTRODUÇÃO




      A pessoa muda de comportamento constantemente em processos cada vez mais acelerados, cabendo ao marketing acompanhar esses movimentos de mudanças para estudar o mercado e continuar a surpreendê-lo. As mudanças na economia brasileira afetam para melhor os mais variados segmentos de mercado. O objetivo deste trabalho é demonstrar a evolução dos mercados de bens de consumo, suas mudanças históricas e a adaptação dos envolvidos na cadeia produtiva e de distribuição, até o produto/serviço chegar às mãos do consumidor final.




      Cabe aos profissionais de marketing e do Trade Marketing criar estratégias, parcerias com o autosserviço, produtos adequados, construir processos de lealdade, por meio da Comunicação Integrada de Marketing, para conquistar e manter mercados e uma estratégia importante para a perenidade da empresa voltada para o marketing.




      Ao analisarmos a evolução histórica do marketing, verifica-se que inicialmente o Homem buscava a autossuficiência: caçavam, produziam, colhiam única e exclusivamente para sua sobrevivência, para seu próprio consumo, não havendo nenhuma relação de troca.




      Posteriormente, as pessoas perceberam que poderiam produzir além do necessário para sua sobrevivência, dando início à simples troca, não havendo valoração dos produtos, mas, sim, a troca pela necessidade. Eu tenho sobra de um produto, e você tem excedente de outro, podemos efetuar a troca, desde que haja concordância de ambos, independentemente se este ou aquele produto vale mais ou menos.




      Com a evolução da capacidade produtiva do homem e de sua visão social, essas simples trocas passam a realizar-se em lugares específicos, denominados mercados locais. As mercadorias disponíveis para trocas eram de uma variedade muito maior do que as disponíveis entre pequenos grupos sociais ou mesmo entre as famílias.




      Em outra etapa, surge a moeda e dá-se o início do capitalismo primitivo, os produtos são trocados por moedas tendo um valor relativo. O homem percebe o resultado do seu trabalho: produtos, caça, pesca, colheita etc. Estes tinham uma durabilidade menor do que a moeda. Passa a ser interessante produzir o máximo, para depois trocar por moedas no mercado local e, para facilitar essas trocas, aparecem os intermediários/facilitadores entre produtores e consumidores.




      A primeira impressão que se pode ter é que o intermediário encarece o produto, o que realmente procede, mas seria muito maior o valor caso a distribuição fosse efetuada pelo fabricante. O intermediário passa a ser um grande aliado do fabricante e mais ainda do consumidor final.




      No decorrer deste trabalho, vamos apresentar a história do autosserviço, sua implantação e evolução, relatar a importância atual dos intermediários, em especial o autosserviço/supermercado, para fabricantes e consumidores e as mudanças no relacionamento entre a cadeia produtiva e a cadeia distributiva, as novas ferramentas tecnológicas que são estratégicas para conquistar o consumidor.




      O mercado de bens de consumo gasta expressivas somas em dinheiro na aquisição de produtos/serviços. Ele tende a ser fiel, o preço é importante, mas não fundamental; serviço, atendimento, ambiente adequado no PDV, desenvolvimento de confiança e fidelidade mútua com esse valioso mercado são ações para a conquista e consolidação pelos fabricantes e distribuidores.




      Para a obtenção de bons resultados, a cadeia produtiva conta com um grande aliado na distribuição, o chamado autosserviço/supermercados – que merecerá um capítulo especial sobre sua história e implantação no Brasil. Uma das ferramentas estratégicas mais importantes do marketing para se obter êxito no processo distributivo é efetuada pelo Trade Marketing, que será tratado em um capítulo em que serão apresentados seus objetivos, conceitos e definições.


    


  




  

     

       




      




      




      




      




      




      




      CAPÍTULO I




      Distribuição, varejo e autosserviço/supermercado




      1. Histórico e histórias do supermercado no Brasil




      Antes do advento do supermercado, as lojas eram especializadas em poucos produtos, com atendimento individualizado feito por balconistas. Avaliar o varejo é importante, pois é o segundo segmento da economia, e o segundo que mais emprega, além de ser o primeiro em investimento na comunicação.




      Para ser ter uma ideia da importância econômica e utilização de mão de obra, encontramos na revista especializada do setor, SuperHiper, os seguintes dados, divulgados em maio de 2002 e que merecem reflexão (FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 76):




      

        	43% da mão de obra no setor supermercadista era feminina; contra 56,6% masculina;




        	12% dessa mão de obra era composta de pessoas portadoras de necessidades especiais;




        	0,9% dessa mão de obra era composta por pessoas pertencentes à chamada terceira idade;




        	apenas 12% das vendas das empresas que disponibilizam produtos na internet eram realizadas virtualmente;




        	a forma de pagamento mais frequente era o dinheiro (com 34%), seguida de cartões de crédito (15,5%), cartões de crédito de empresas (12,4%), cheques à vista (9,7%), cheques pré (9,2%) e cartões de débitos (7,2%).




        	as vendas reais dos supermercados no país cresceram mais de 5% em 2009, superando a previsão de alta de 4,5% feita em meados do ano, afirmou o presidente da associação brasileira de supermercados (ABRAS), Sussumu Honda (FONTES, 2009).


      




      O Autosserviço surge em 1930 – uma criação de Michael Kuller, atribuindo a denominação de King Kullen (KING KULLEN, 2008). O objetivo é a venda em grande quantidade com lucro unitário baixo, sem a presença de balconistas, onde o cliente escolhe e paga suas compras, tudo para enfrentar a crise recessiva de 1929, em função da quebra da bolsa.




      O supermercado americano foi o primeiro a utilizar a promoção de vendas. Em setembro de 1953, anunciava nos jornais os preços dos produtos acompanhados dos brindes a que a aquisição deles daria direito. O cliente que fizesse compras acima de 395 cruzeiros, em valores da época, levaria grátis cinco quilos de açúcar, e compras superiores a 595 cruzeiros davam direito a mais dois quilos de arroz.




      Ao lado dessas promoções, o supermercado anunciava seus slogans publicitários: “Deu a louca nos Supermercados Americanos!”, ou “Supermercados Americanos, o primeiro a abrir, o melhor no servir”.




      Inovador, no início de 1954, o Supermercado Americano abriu para o público a primeira lanchonete dentro de um supermercado. Vendia sundaes, refrigerantes, pratos frios e quentes.




      Desacostumado com a nova forma de varejo que chegava ao país, o consumidor se mostrava reticente e tímido em mergulhar naquele novo mundo. No final dos anos 60, o supermercado Yaohan, de São Paulo, instituiu o seguinte método de boas-vindas: vários funcionários da loja se enfileiravam, em forma de corredor, para receber os clientes que chegavam às lojas – e os aplaudiam quando passavam.




      Essa rede, administrada por uma seita japonesa, tida como conservadora em sua filosofia e também na forma de administrar, inaugura nova filial no segundo shopping do Brasil em 1976, o Continental, locando 52% do espaço. Por uma série de outros erros no empreendimento, fecha suas portas um ano depois, ou seja, em 1977, e por consequência leva esse centro comercial quase à falência, que passou a funcionar com uma média de apenas 34 lojas abertas contra 106 lojas fechadas. A Caderneta de Poupança Continental, proprietária do shopping, fecha suas portas, e ele vai parar nas mãos do BNDES, somente em 1993 sendo devolvido a seus antigos proprietários, ganhando o prêmio de Marketing Best e Melhor Shopping no ano seguinte.




      Era 1956. O supermercadismo chegava festivamente ao subúrbio carioca. Mais exatamente, em Cascadura. Razão social do estabelecimento: Supermercado Nelson.




      A loja, de propriedade de Nelson da Rocha Deus, tinha tamanho descomunal para os padrões da época – 1.200 metros quadrados de área de vendas. A inauguração agitou a comunidade, eram grandes as expectativas diante da novidade, anunciada até mesmo por Abelardo Chacrinha Barbosa em programas de rádio. Dizia-se que geladeiras e outros eletrodomésticos seriam vendidos a preço de custo.




      A contagem regressiva para a inauguração da loja foi feita, em programas de rádio e por meio de carros munidos de autofalantes, que circulavam pelas ruas do bairro:




      – Faltam cinco dias!– Faltam quatro dias!– Faltam três dias!




      – Faltam dois dias!




      – Falta um dia!




      – É hoje!




      Chegou o grande dia. Cheios de curiosidade, os consumidores congestionaram o trânsito nas adjacências da loja. Na sequência, transformaram as instalações do supermercado em praça de guerra, tamanha a quantidade de pessoas que se engalfinhavam para adquirir um produto em oferta e conhecer o novo sistema de varejo. Acabaram destruindo as instalações do estabelecimento. Esse pioneiro de supermercadismo, preocupado, desistiu do autosserviço e reabriu a loja meses depois no sistema tradicional.




      O consumidor que vai hoje ao supermercado e vê rolos de papel higiênico sempre em pacotes de quatro, seis, oito ou mais unidades, poderá pensar que sempre foi assim. Não foi. Há histórias do papel higiênico que pertencem ao folclore do autosserviço no Brasil. Por exemplo, na década de 60, o papel higiênico era vendido em embalagens individuais. Apenas do início dos anos 70 as coisas mudaram. Estudos realizados nessa época, pelo instituto de pesquisa Marplan, comprovam: o consumidor quase nunca levava apenas um rolo de papel higiênico para casa. A média era de cinco ou seis.




      Os atacadistas resistiram à ideia de rolos higiênicos embalados conjuntamente em pacotes maiores, mas o desejo dos consumidores foi mais forte. Aos poucos, rolos de papéis higiênicos vendidos em pacotes individuais sumiram das prateleiras dos supermercados brasileiros, como o exemplo do papel Sul América.




      Na década de 1960, os desodorantes – na época em bastão, só depois surgiram os sprays – tinham, coincidentemente, a mesma altura do papel higiênico. Cabiam direitinho naquele buraco em que há no meio do rolo.




      Resultado 1: o índice de furtos de desodorante por meio desse método – esconder o desodorante no meio do rolo de papel higiênico e, na saída, pagar apenas o preço desse último bem, mais barato – se espalhou pelo país.




      Resultado 2: para evitar que esse tipo de furto continuasse, os fabricantes de desodorantes foram obrigados a aumentar a altura desses produtos. De maneira que a prática pudesse ser facilmente percebida, na saída, pelos caixas na hora do pagamento.




      Ainda nos anos 50, os supermercados eram vistos com enorme curiosidade e com o sentimento de que representavam um pedaço do futuro que estaria por vir. Personalidades políticas do mundo inteiro mostravam-se interessadas em conhecer os novos templos de consumo que começavam a tomar conta do mundo tendo como plataforma de lançamento os Estados Unidos. Em 1957, na primeira visita oficial aos Estados Unidos, a Rainha Elizabeth II, da Inglaterra, fez questão de incluir na agenda a visita a um supermercado norte-americano. Nikita Krushev, então primeiro-ministro da Rússia, fez a mesma exigência ao visitar o país dois anos depois. Marta Rocha, legendária Miss Brasil de 1954, também incluiu visita ao primeiro Peg-Pag inaugurado no país, na cidade de São Paulo.




      Foi apenas a partir dos anos 90 que pesquisas passaram a ser realizadas com maior frequência no sentido de captar os reais hábitos dos consumidores. Em 1992, a ACNielsen e a Associação Brasileira de Supermercados (FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 61) apuraram que 67% dos entrevistados iam ao supermercado uma vez por mês. Três anos depois, a Companhia Brasileira de Pesquisa e Análise (CBPA) apurou que o hábito se mantinha (66%). Apesar de 43% das mulheres entrevistadas levarem os maridos às compras, a influência dos homens nas decisões sobre o que comprar se exercia em apenas 17% dos casos. Em 78% dos casos, quem decidia o que colocar nos carrinhos e levar para casa eram as mulheres.




      Outros dados obtidos pelas pesquisas: a) 71% eram fiéis aos supermercados que frequentavam; b) 45% faziam compras entre 1 a 10 do mês e 33% apenas quando tinham necessidade; c) produtos de padaria, açougue e feira respondiam por 50% das vendas, seguidas de produtos de magazine (29%) e peças de vestuário (26%). Em 2000, outra pesquisa da ACNielsen revelava que, dentre os fatores que influenciavam a compra, estavam melhores preços para 41% dos consultados, propaganda para 29% e folhetos para 23%. Também chamou a atenção dos pesquisadores o fato de os consumidores comprarem por impulso, pois 53% dos brasileiros não levam lista de compras para os supermercados. Esse índice também é alto no México (59%), no Chile (62%) e na Colômbia (59%). Em 2001, a ACNielsen verificou que 58% dos consumidores vão ao supermercado mais de uma vez por semana (2002, p. 76).




      Em torno de 1958, estreou, na TV Paulista, Vale a pena ser pesado, patrocinado por Sirva-se, em parceria com grandes fabricantes. As pessoas que fizessem compras no Sirva-se recebiam tíquetes, que, preenchidos, eram colocados em urnas e depois sorteados. Os vencedores tinham a seguinte tarefa: comparecer ao programa, levando o acompanhante mais pesado que encontrassem e pudessem levar ao programa. Esse pesado companheiro era colocado sobre um lado da balança e, sobre o outro, iam sendo colocados diversos produtos à venda no supermercado. O programa, um campeão de audiência na época, ajudou a popularizar cada vez mais o supermercado.




      O nome Peg-Pag, transformado em razão social em uma das mais célebres redes supermercadistas do país, acabou virando sinônimo de supermercado. Raul Borges, em viagem aos Estados Unidos, descobriu o nome Pick-and-Pay, cuja tradução literal era Pegue-e-Pague. Depois de algumas discussões, chegou-se a um nome mais curto e de fácil assimilação – Peg-Pag.




      Em 1959, os óleos modernos, como de soja e girassol, entre outros, não existiam. O hábito era fritar tudo com banha de porco. A quantidade de colesterol nesse ponto era altíssima. Naquele tempo, colesterol alto ou baixo era apenas um detalhe. Nada mais. Nesse contexto, em que banha era artigo de primeiríssima necessidade, começou a faltar o produto no Rio de Janeiro. Quem conta o caso a Marly Rodrigues, da Ícone Pesquisas de História, é Venâncio Pereira Velloso Filho, então vice-presidente da Casas da Banha e Indústria S/A: “O grande passo que eles deram foi importar banha da Argentina. Mas era tanta banha que eles não tinham canais de distribuição suficientes. Começaram a perceber que, se começassem a revender essa banha para pequenos consumidores, o lucro ia ser muito pequeno. Então resolveram abrir loja, lá no Estácio mesmo, para vender banha no atacado. O sucesso foi grande, pois praticamente só eles tinham banha de porco para vender no Rio. Passaram então a comercializar o produto com os grandes armazéns da época, Mercearias Nacionais, Casa Dalmat, Casas Ferreira”.




      O negócio ia de vento em popa, quando os irmãos se perguntaram: “Se estamos vendendo bem a banha, por que não vendermos também um pouquinho de arroz, feijão e outros gêneros alimentícios?”. Assim começou a Casas da Banha Comércio e Indústria S/A, que, nas décadas seguintes, se tornaria uma das maiores redes de supermercados do Brasil.




      Os primeiros tempos do Sirva-se, o supermercado pioneiro do país, instalado em São Paulo em 1953, deixaram os novos clientes muito curiosos – e até mesmo receosos. Ainda desacostumados com a nova forma de varejo implantado nos Estados Unidos, não tinham a menor noção do que se tratava e, muito menos, como se comportar diante da novidade. Além disso, a colocação de catraca, geringonça que controlava a entrada e a saída dos clientes, provocou muita confusão. As pessoas pensavam que a entrada era paga, que só se podia entrar no lugar se se pagasse algum valor. Lá dentro, os homens principalmente, sentiam-se acanhados em pegar o carrinho e colocar a mercadoria dentro e pagar na saída. Uma das minhas primeiras tarefas como gerente foi ficar durante uma boa parte do dia conversando com os consumidores e ensinando-lhes como as compras poderiam ser feitas e como essa nova forma de varejo modificaria completamente o jeito de comprar e vender adotado até então (Mário Gomes, primeiro gerente do primeiro supermercado instalado no país, apud FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 93).




      Ouvi de muitas pessoas que tinham que se arrumar, que se aprontar, ou seja, trocar de roupa e calçar sapatos, para irem ao supermercado. Consideravam deselegante entrar com trajes de afazeres domésticos num ambiente colorido, muito bem iluminado e com muito público, raramente gente conhecida. Era como se se aprontassem para ir à missa, festa ou alguma visita. Já não era mais possível aquela facilidade de sair de chinelo, principalmente a empregada doméstica, andar alguns metros na calçada ou dobrar a esquina do açougue, à quitanda ou à mercearia. E junto com a preocupação de chegarem à loja bem-apresentados, sentiam até um certo orgulho em adentrar o novo tipo de comércio (Nelson Veiga, um dos nomes mais marcantes do supermercadismo brasileiro, na introdução do livro inédito Nossa Gente, Nossa História, de João Fernandes D’Almeida e William Eid, apud FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 93).




      No começo, o cliente não sabia se tinha de pagar ou não pelo uso do carrinho. Certa vez presenciei uma história na inauguração de uma loja nossa que nunca esquecerei. Um senhor de aparência simples e humilde tirou o sapato para entrar no supermercado. Talvez achasse o lugar muito limpo e bonito para os padrões de vida que levava. Deixou o par de sapatos sujos de terra do lado de fora e entrou na loja, como se entrasse num lugar sagrado. Também acontecia de, em vez de empurrarem os carrinhos, eles o puxarem atabalhoadamente, derrubando mercadorias por onde passavam. Tínhamos que colocar funcionários especialmente dedicados a essa tarefa de familiarizar os clientes com a novidade que chegava. Às vezes, era o próprio consumidor que chegava até nossos funcionários e perguntava: “Eu pago antes ou depois? Como é mesmo que funciona isso?” (Lerry Nogueria, Via Brasil, ex-presidente da Associação Brasileira de Supermercados – ABRAS, apud FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 94).




      Lembro bem que, quando o meu pai abriu loja no bairro de Santa Felicidade, em Curitiba, a reação do público era muito interessante. Meu pai desenhou e mandou fazer cestinhas de vime para os clientes colocarem as compras. Mas os clientes se recusavam a usar a cestinha para colocarem as compras. Os funcionários ficavam insistindo para os clientes usarem a novidade e depois passarem no caixa. Que era assim que deveriam proceder sempre. Recordo-me de que tinha fregueses que nos afrontavam, punham a cestinha vazia na cabeça e se negavam a colocar a mercadoria nas cestas” (Roberto Demétrio, ex-proprietário da rede de Supermercados Demeterco & Cia. Ltda. – Mercadorama do Paraná, apud FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 94).




      Pelos depoimentos, pode-se perceber que o supermercado provocou resistência/desconfiança inicial até a aceitação desse novo modelo de canal de venda/distribuição. Aos poucos, os consumidores brasileiros se adaptaram com a nova forma de varejo e perceberam que os supermercados vieram baratear preços e popularizar o acesso às mercadorias a amplas camadas da população.




      Esse novo modelo de varejo, substituto dos armazéns de secos e molhados e das denominadas “vendas” em que se negociava de tudo um pouco, multiplica-se pelo país a partir da inauguração da primeira loja do Supermercado Sirva-se, em São Paulo, instalado na Rua da Consolação, 2.581, bairro dos Jardins, em 24 de agosto de 1953.




      1.1. Cronologia do surgimento de lojas de autosserviço no Brasil




      1953




      Janeiro – Inaugura-se a loja da Cooperativa dos Empregados da Tecelagem Parahyba, em São José dos Campos, São Paulo, que passa a funcionar no sistema de autosserviço.




      Março – O Supermercado Americano é inaugurado na Rua 13 de maio, em 1936, em São Paulo. Tinha como slogan: “Para uma supermetrópole, um supermercado”.




      Agosto – O supermercado que seria considerado o número 1 do país – o Sirva-se – é inaugurado em São Paulo, na Rua Consolação, 2.581.




      Não sem antes enfrentar a incompreensão das autoridades municipais com relação às características do supermercado, pois as leis em vigor proibiam a venda, em um mesmo local, de carne, frutas e verduras. O layout e os equipamentos seguiam o modelo norte-americano (apud FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 97).




      1954




      Dezembro – É instalada a primeira loja Peg-Pag do país, localizada no centro de São Paulo, na Rua Rego Freitas, 172. Tratava-se do pontapé inicial daquela que se tornaria uma das mais importantes organizações supermercadistas do país nas décadas seguintes.




      1957




      O grupo empresarial Casa Anglo-Brasileira, dona do Magazine Mappin, entra no ramo supermercadista e abala o monopólio do ramo comandado solitariamente pelo Peg-Pag. Inaugura duas lojas em São Paulo.




      1958




      O Peg-Pag adota a prática consagrada nos Estados Unidos: o pegue 2 e pague 1. Os supermercados se expandem pelo país. Nesse ano, Porto Alegre já dispunha de três supermercados Real. Em Salvador, surge o supermercado Tire e Pague.




      1965




      O pioneiro Supermercado Sirva-se é vendido à rede Pão de Açúcar, que começa a se expandir pelo país.




      1968




      O supermercadismo se expande pelo país. Nesse ano, já existem 1.714 estabelecimentos supermercadistas no Brasil. Lei municipal de 12 de novembro, promulgada pelo então prefeito Faria Lima, do Rio de Janeiro, oficializa o conceito de supermercado, regulamenta o funcionamento das lojas e estabelece posturas relativas à higiene das instalações. As Casas da Banha, do Rio de Janeiro, e rede Apa, de Belo Horizonte, transformaram seus armazéns em supermercados.




      É criada, no dia 11 de novembro, em São Paulo, a Associação Brasileira de Supermercados. A primeira diretoria da entidade era integrada por Fernando Pacheco de Castro, presidente, e Abílio dos Santos Diniz, vice-presidente.




      12 de novembro – Instituído o Dia Nacional do Supermercado.




      1969




      Os supermercados Peg-Pag se utilizam, pela primeira vez no Brasil, de circuito interno de televisão para promover um produto. A informática, ainda embrionária, começa a ser utilizada pelos supermercados, e os primeiros computadores são instalados em redes como Pão de Açúcar, Peg-Pag e Eletro-Radiobraz.




      1972




      A ABRAS (Associação Brasileira de Supermercados) define supermercado como “estabelecimento varejista que, adotando autosserviço, expõe e vende no mesmo local, permanentemente, gêneros alimentícios, artigos de consumo imediato e utilidades domésticas e é explorado por uma pessoa física ou jurídica”. O Makro, de capital holandês, instala a primeira loja no país, em São Paulo.




      1974




      O hipermercado chega ao Rio Grande do Sul, com a inauguração do Kastelão, da rede Real. Em uma tentativa de baratear produtos, começam a surgir as marcas próprias, que permitem aos supermercados comercializar artigos de produção própria. Logo as redes Eldorado, Disco, Bompreço e Paes Mendonça aderem ao sistema.




      1975




      A rede francesa Carrefour chega ao Brasil, em São Paulo. Já no ano seguinte, inaugura hipermercado no Rio de Janeiro. A Companhia de Cigarros Souza Cruz assume o controle acionário da rede Peg-Pag. A ABRAS realiza levantamento que comprova que os supermercados se concentram nas regiões Sudoeste e Sul do país.




      Publicada a primeira edição da revista SuperHiper.




      1988




      O governo brasileiro instituiu comitê destinado a elaborar normas para a utilização do código de barras no país. Participam desse grupo técnicos da Associação Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), do Instituto Nacional de Metrologia e Normatização (Inmetro), do Serviço Federal de Processamento de Dados (Serpro), da indústria estatal Cobra Computadores e de representantes dos ministérios da Indústria e Comércio e das Relações Exteriores.




      1989




      Em decorrência da crise que abalou o país na década de 1980, cria-se novo formato de lojas de supermercado, de sortimento limitado, mas despojadas, sem empacotadores ou embalagens gratuitas, que oferecem preços baixos.




      Também em decorrência da crise, o processo de informatização dos supermercados começa a se efetivar, basicamente no sentido de implantar eficiente controle de estoques, o que representava maior capacidade de lucro.




      1.2. Incorporações ao Setor




      1972




      A Companhia de Cigarros Souza Cruz compra 38 lojas Peg-Pag existentes no Sul e Sudoeste do país (24 em São Paulo, 13 no Rio de Janeiro e uma no Paraná).




      1978




      A rede Pão de Açúcar adquire da Companhia de Cigarros Souza Cruz 80,35% das ações dos supermercados Peg-Pag.




      1984




      A rede Pão de Açúcar compra as cinco lojas da rede Morita em Mato Grosso e um hipermercado em Porto Velho (RO).




      1986




      28 lojas da rede Morita são compradas pelos Irmãos Peralta, donos da rede de supermercados do mesmo nome na Baixada Santista.




      1989




      O grupo português Sonae incorpora 50% do capital da Companhia Real de distribuição, empresa gaúcha com loja no Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Paraná. Aos poucos, o grupo português incorpora o resto do capital da rede gaúcha.




      1992




      As lojas baianas do Paes Mendonça são vendidas para o Grupo Norberto Odebrecht, numa tentativa de saldar as dívidas contraídas pela rede junto aos bancos Itaú, do Brasil e o Econômico, decorrentes da compra, alguns anos antes, da rede Disco. O grupo comprador, no entanto, não cumpre os compromissos, e é decretada a autofalência das lojas Paes Mendonça, que, posteriormente, foram entregues, uma a uma, aos bancos que deviam. As cinquenta lojas que formavam a rede Supermar, que pertenciam ao mesmo grupo, foram adquiridas pela rede Bompreço, de Recife.




      1994




      A rede de Supermercados Mambo, de São Paulo, compra cinco lojas da rede Gigante. Dois anos depois, a mesma rede incorpora as seis lojas do Bazar 13.




      1995




      A rede Pão de Açúcar abre capital a empresas estrangeiras e se associa ao grupo francês Casino.




      1997




      As cinco lojas dos Supermercados São Jorge, em São Paulo, são compradas pelo Banco Garantia, que controlava a rede Sé de Supermercados. Na sequência, vende a rede Sé Supermercados, incluindo as recém-compradas lojas da rede São Jorge, ao grupo português Jerônimo Martins.




      1997




      O Carrefour adquire 50% das ações das oito lojas da rede Eldorado.




      1998




      O Carrefour assume o controle acionário das lojas da rede Planaltão, que passa a se chamar Champion, do Supermercado Roncetti, em Vitória (ES) e do Manaus Gonçalves.




      1998




      A rede Pão de Açúcar, disputando o negócio com quatro grupos internacionais, compra as 32 lojas da rede Barateiro.




      1998




      O grupo português Sonae adquire 15% do capital dos Supermercados Cândia.




      1999




      O Bompreço/Royal Aholdmn compra o Petpreço (BA). O Sonae adquire os gaúchos Extra Econômico e Coletão e associa-se ao Nacional CDA, também do Rio Grande do Sul. O Carrefour adquire 90% da rede Planaltão (DF), compra lojas do Rocetti (ES) e o Hiper Manaus Gonçalves (AM). Em Minas Gerais, adquire 33 unidades do Mineirão. No Rio de Janeiro, o grupo francês compra o Rainha, o Dallas e o Continente. O também francês Casino passa a controlar 26,10% da CBD.




      2000




      A CBD compra o São Luiz e o Boa Esperança, no Ceará. Assume ainda lojas Reimberg (SP), Nagumo (SP), G. Pires (SP), Senff Parati (PR) e Rosado (PB).




      2001




      A CBD passa a controlar a rede ABC (RJ).




      2002




      A CBD adquire a Jerônimo Martins (SP). O grupo Bompreço/Royal Ahold compra o G. Barbosa.




      2010




      Há uma expectativa no mercado pela aquisição do francês Carrefour por parte do americano Wal-Mart.




      2. A economia mudando a estrutura do país




      1880




      O país inicia crescente processo de industrialização, concentrando-se basicamente no Estado de São Paulo e na cidade do Rio de Janeiro.




      1900




      Tomar sorvetes nas confeitarias, saborear um café nas calçadas ou tomar um copo de Bavária, a cerveja da época favorita dos paulistanos, eram hábitos regulares que demonstravam elegância e sofisticação. O Diário Popular trazia as últimas novidades literárias e políticas, e o bonde puxado por burros era o transporte da época.




      1912




      É regulamentado o cheque que permite rapidamente movimentar grandes quantias depositadas em bancos e elimina a necessidade de troco.




      1914-1918




      Em 25 de agosto de 1914, os chacareiros, que vinham ao centro de São Paulo para vender suas mercadorias, conseguem a autorização para criar a primeira feira livre da cidade, do prefeito Washington Luiz Pereira de Souza. Mais da metade dos proventos dos trabalhadores paulistas é consumido em alimentação. A Primeira Guerra Mundial agrava essa situação, aliada aos baixos salários, ao desemprego e ao aumento do custo de vida, além da escassez de alimentos. Ao final desse conflito, os Estados Unidos emergem como a nação mais poderosa da Terra, e a indústria norte-americana se torna responsável por quase 50% da produção industrial do planeta.




      1917




      Alguns frigoríficos de origem norte-americana e europeia se instalaram no país. Essa novidade diversifica a produção de gêneros alimentícios no Brasil, que até então resumia-se a fábricas de banha, massas e bebidas. Autoridades públicas paulistanas promovem a instalação de feiras livres em diversos bairros da cidade. A novidade elimina intermediários nas vendas de gêneros alimentícios, o que permite certo barateamento dos produtos à venda, e se espalha pelo país.




      Nesse mesmo período, armazéns de secos e molhados tornaram-se os centros de abastecimento mais utilizados pela população em grandes, médias e pequenas cidades do país. São estabelecimentos que precedem historicamente os supermercados que surgiram nos anos 50. Vendedores ambulantes lotam o centro e os bairros, ou circulam pelas cidades em carroças, vendendo frutas, hortaliças, peixes, camarões e outros produtos alimentícios.




      1918




      O governo federal toma medidas que visam à regularização da produção e do comércio de alimentos em todo o país. Cria-se o Comissariado de Alimentação Pública (CAP).




      1920




      São Paulo ultrapassa o Rio de Janeiro como polo industrial e conta com 3.629 estabelecimentos industriais e 203.736 operários. Destes, 55 mil eram trabalhadores autônomos dedicados à construção civil e aos serviços.




      1925




      A estiagem prolongada em São Paulo provoca a seca em represas, o que resulta em queda do fornecimento de energia elétrica e faz o bonde elétrico entrar em decadência. Aos poucos, são substituídos por ônibus movidos a diesel.




      1928




      Agências de propaganda norte-americanas começam a se instalar no país, com o claro objetivo de promover produtos da indústria automobilística dos EUA.




      A primeira a se estabelecer é a N.W. Ayerland Son, que tinha a conta da Ford. Em seguida, chega J. Walter Thompson (ligada a GM), em 1930; e a McErickson (vinculada à Exxon Standard Oil), em 1935.




      1929/1930




      É publicada a tabela que congela o preço de 58 artigos nos últimos meses do governo de presidente Washington Luiz. Os infratores ficam sujeitos a prisões e a multas.




      1930




      A Inglaterra deixara de ser, há algum tempo, o país a que o Brasil estava ligado cultural e economicamente. Nesse espaço, o american way of life, propagandeado por meio de manifestações artísticas, material de propaganda e publicações diversas, difunde-se entre as mais variadas camadas da população.




      1931




      Com a centralização administrativa decorrente da Revolução de 1930, que depôs o presidente Washington Luiz e pôs Getúlio Vargas no poder, o Estado passa a intervir diretamente na distribuição de alimentos e promove nova ordenação do varejo no país.




      1932




      Getúlio Vargas, governando com poderes ditatoriais, fecha as portas do Congresso e institui, por meio de decreto-lei, a jornada de trabalho de oito horas diárias e 48 semanais.




      1937




      Através de um novo golpe de Estado, Getúlio Vargas continua na Presidência da República e estabelece o período ditatorial, o qual entra para a história como Estado Novo. Essa fase da vida política do Brasil se caracteriza:




      a) por grande avanço nas políticas sociais e econômicas;




      b) pela implantação de uma legislação trabalhista para os operários urbanos;




      c) por forte apoio à industrialização.




      1938




      O governo Getúlio Vargas cria o Conselho Nacional de Petróleo, que inicia, em 29 de julho, a perfuração do poço DNPM-163, em Lobato, na Bahia. Seis meses depois, em 29 de janeiro, finalmente o petróleo jorra pela primeira vez na Bahia.




      1939




      Localizada na Praça Ramos de Azevedo, no coração de São Paulo, as Lojas Mappin, a primeira loja de departamento, possuía um elegante restaurante. Durante o almoço, violino, violoncelo e piano tocavam atendendo aos pedidos, valsa, marchinhas, tema de filmes em exibição na cidade. Durante a Segunda Guerra Mundial, os Estados Unidos estreitam as relações culturais e econômicas com os países da América do Sul.




      1940




      É criado o imposto sindical e o salário mínimo durante o regime ditatorial de Getúlio Vargas. As populações urbanas começam a crescer principalmente em São Paulo, onde 39% dos habitantes já moram nas cidades; no Sul, essa população cai para 28% e, no Nordeste, para 23%.




      1941




      O governo de Getúlio Vargas funda a Companhia Siderúrgica Nacional (CSN), em Volta Redonda, Rio de Janeiro.




      1942




      Gêneros alimentícios e de primeira necessidade passam a ser fornecidos aos trabalhadores, a preço de custo pelos institutos de aposentadorias. Os estabelecimentos comerciais que faziam esse tipo de abastecimento começaram a utilizar técnicas de autosserviço, que os supermercados utilizariam na década seguinte. Com a missão de formar mão de obra especializada para o setor industrial, o governo Vargas funda o Serviço Nacional de Indústria (Senai).




      1943




      São colocados em vigor por meio da Consolidação das Leis do Trabalho (CLT) o imposto sindical e o salário mínimo. Através de financiamento norte-americano, o governo Vargas instala a Fábrica Nacional de Motores, no Rio de Janeiro, inaugura a Companhia Vale do Rio Doce e funda o Serviço Social da Indústria (Sesi).




      1945




      Com a crescente oposição política por parte de intelectuais, estudantes, religiosos e empresários ao Estado Novo, Getúlio Vargas é obrigado a anunciar a realização de eleições diretas para a presidência no fim desse ano. Em 29 de outubro, antes da realização das eleições, os ministros militares derrubam Getúlio Vargas do poder e marcam para janeiro de 1946 as eleições, quando o general Eurico Gaspar Dutra é eleito presidente da república.




      1946




      Abrem-se as portas da economia brasileira a inúmeras importações norte-americanas (bens supérfluos e obsoletos). O cruzeiro é desvalorizado na tentativa de evitar o crescimento excessivo das importações. Cria-se a Comissão Geral de Preços, vinculada ao Ministério do Trabalho, Indústria e Comércio.




      1950




      Eleito em votação direta, Getúlio Vargas volta à Presidência da República.




      1953




      Getúlio Vargas cria a Petrobrás em 3 de outubro.




      1954




      Getúlio Vargas se suicida em 24 de agosto.




      1956




      Eleito em votação direta, toma posse como presidente da República Juscelino Kubitschek de Oliveira. Estimulando o capital nacional e atraindo o capital estrangeiro, implanta a indústria de bens de consumo duráveis, como eletrodomésticos e veículos. Juscelino Kubitschek de Oliveira foi quem, embora tardiamente, introduziu o capitalismo no Brasil. No capitalismo recém-chegado, surgiram os supermercados, inovação revolucionária nas formas de varejo surgida nos EUA nos anos 1930, que transformaria o processo do comércio brasileiro na segunda metade do século XX.




      Década de 50




      Um prédio é alugado na Rua Consolação, 2.581, em São Paulo. Empresas são chamadas para desenvolver suas instalações, com base em desenhos norte-americanos, como a Siam-Util, que cria seus balcões frigoríficos abertos e em 24 de agosto de 1953 começa a operar o primeiro supermercado do país. Visando a caracterizar o sistema de vendas dessa loja, sua diretoria batiza-a de Sirva-se. Tem 1.400 metros quadrados de área construída, dos quais 800 metros quadrados são dedicados a vendas. Seus equipamentos e layout são típicos de uma loja de autosserviço americana (FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 55).




      Tudo ou quase tudo começou nos anos 50: a televisão chegou ao Brasil no Estado de São Paulo, com a inauguração da TV Tupi em setembro de 1950; construíram-se centrais elétricas, como a Companhia Hidrelétrica do São Francisco e a Eletrobrás; criou-se a Petrobrás; ampliaram-se as indústrias de base; introduziram-se novas técnicas agrícolas; abriram-se quilômetros de rodovias; implantou-se a indústria automobilística. O surgimento do supermercadismo revolucionária a forma de varejo que se consagraria no Brasil nas cinco décadas que se seguiram, reforça esse ar de transição e de progresso que marcou profundamente os anos 1950.




      Década de 60




      Em 12 de novembro 1968, data em que se passou a comemorar o Dia Nacional do Supermercado, não se sabia exatamente como definir a nova forma de comércio que havia começado a se espalhar pelo país. A atividade iniciada em 1953 somente seria regulamentada pelo então prefeito de São Paulo Faria Lima, que assinou a lei 7.208, em que estabelecia no primeiro item do artigo primeiro: “É condição para caracterizar-se como supermercado reunir o estabelecimento, pelo menos, seção de mercearia, carnes e pescados, verduras, frutas, legumes, frios e laticínios, e que a área de comercialização de gêneros alimentícios ocupe, no mínimo, 2/3 do espaço global destinado à venda de todos os produtos”. No item 2, definia-se o novo sistema: “Entende-se por autosserviço o sistema de venda em que o consumidor realiza, por si mesmo, a escolha e provisão dos produtos, efetuando o pagamento ao sair” (FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 65).




      Década de 70




      É inaugurado o primeiro Peg-Pag, localizado em São José dos Campos (SP), em prédio que tinha três mil e quinhentos metros de área de venda. O conceito do supermercado tradicional hiper-relativizava-se. Agora, no mesmo lugar e ao mesmo tempo, o consumidor poderia encontrar de batatas e tomates a eletrodomésticos, roupas, tapetes e artigos finos para presentes. Se no meio das compras o cliente sentisse fome, não haveria problema algum: bem equipado restaurante self-service também fazia parte do pacote de novidades que o hipermercado trazia. Na sanha megalômana dessa época de tudo grande, esse primeiro hipermercado é imediatamente ultrapassado por outro, inaugurado logo a seguir, o Jumbo de Santo André, também em São Paulo, pertencente ao Grupo Pão de Açúcar. Tinha seis mil e quinhentos metros de área de vendas (três mil a mais que o Peg-Pag de São José dos Campos) e estacionamento que poderia alojar simultaneamente 600 automóveis. Outros meganúmeros desse hipermercado: 50 mil itens à disposição do cliente; 400 carrinhos de compras e 34 check-outs. Os donos desse megainvestimento se vangloriavam de que, num mesmo espaço e ao mesmo tempo, “pode-se comprar de alfinetes a helicópteros”. O sucesso do empreendimento foi tanto e tão imediato que, ainda em 1971, um hipermercado com essas mesmas dimensões foi inaugurado em Brasília. No Rio de Janeiro, seguindo esse mesmo conceito, inaugurou-se o Porcão das Casas Banha. Aos poucos, a novidade chegava a outras capitais brasileiras. Foram os hipermercados, bem iluminados e capazes de satisfazer qualquer tipo de desejo do consumidor, que consagram a ideia de que esses locais eram, literalmente, templos de consumo.




      Com o surgimento de lojas tão atraentes, completas e amplas assim, os consumidores adotam uma nova postura. Passam a marcar encontros nesses locais e a comentar a respeito de tudo que está à venda nos hipermercados. Famílias inteiras passam a adotar o hábito de passar nesses hipermercados aos sábados. Assim, dois novos tipos de consumidores são captados pelo ramo: o das crianças e o dos esposos, abrindo novas e excelentes oportunidades para merchandising. Carrinhos de compras menores, por exemplo, são introduzidos permanentemente nas lojas, para que as crianças possam usá-los. Balas, brinquedos e cadernos são expostos ao nível dos olhos delas, para motivá-las a adquiri-los por autosserviço. Surgem departamentos de produtos específicos para homens, com perfumes e similares, artigos de pesca, itens automotivos etc. Bebidas alcoólicas ganham extensas gôndolas. Desse modo, os maridos que, até então, sequer concebiam a ideia de se tornarem fiéis companheiros de compras de suas esposas, são integrados nesse processo. Como resultado de tudo isso, as compras deixam de ser baseadas nos desejos de apenas metade do casal. Em vista desse novo hábito, os supermercados passam a vender mais e mais, e os hipermercados terminam por contribuir para que, em 1971, sejam comercializados no país 1.592.000 rádios; 404 mil fonógrafos; 1.646.000 televisões em preto e branco; 651.000 liquidificadores; 687.000 refrigeradores; 127.000 batedeiras; 297.000 enceradeiras; 74.000 aspiradores de pó; e 592.000 autorrádios (FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 70).




      Esse gigantismo que o hipermercado trouxe ao setor supermercadista, no entanto, tinha outra face. Menos espetacular. Pequenos e médios varejistas enfrentaram grandes dificuldades de sobrevivência. Não tinham como competir com a poderosa concorrência que anunciava estacionamentos amplos e seguros, instalações sofisticadas e enorme variedade de itens.




      Tudo indica que os pequenos e médios varejistas tradicionais têm de adotar o autosserviço ou emigrarem para áreas de menor poder aquisitivo, onde não há concorrência dos supermercados, ou então fecharem as portas. Os economistas se alarmaram. No momento em que isso ocorre, até os pequenos empresários de lojas de autosserviço desaparecerão, deixando a cidade dividida em áreas de influência, cada uma sob o domínio de 3 a 4 grandes redes de supermercados. Nesse esquema, em futuro próximo os consumidores não terão muitas opções no que se concerne à melhor qualidade, nem a preços menores (FUNDAÇÃO ABRAS, 2002, p. 70).




      Foi quando entrou em cena no mercado brasileiro a empresa estrangeira formada pela suíça Metro Holding, pela holandesa SHV Internacional e pela norte-americana Basic Economic Corporation. Desse pool multinacional, surgiu então a primeira loja de autosserviço de atacado do país: a Makro, empresa que permitiu a sobrevivência de muitos varejistas e assessorou até empresas de supermercados.




      Ao assumir a Presidência da República em 15 de março de 1974, o general Ernesto Geisel iniciou o processo de estímulo cada vez maior à entrada de capital estrangeiro no país. Era uma tentativa de compensar o deficit da balança comercial, em queda livre.




      Ecos da crise: a taxa de crescimento do Produto Interno Bruto (PIB), que era de 14% em 1973, caiu para 9,8% em 1974, e para 5,6% em 1975. Ao mesmo tempo, as taxas de inflação dispararam. Em decorrência do endividamento externo, ocorreu a contenção salarial, que fez assalariados perderem cerca de 30% do poder de compra, afetando negativamente o consumo. Mais: o aumento do combustível fez as pessoas usarem cada vez menos automóveis.




      Consequências imediatas:




      1) supermercados de todo o país, visando minimizar despesas operacionais, decidiram fechar as portas aos domingos;




      2) a rede Eldorado, em 1974, os Supermercados Disco, em 1977, e as redes Bompreço e Paes Mendonça, em 1978, lançaram marcas próprias, na tentativa de oferecer produtos mais baratos aos consumidores.
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