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editorial

Larry Silva/Agas

Presidente da Agas

oS U |t| MOS dois meses do ano tradicionalmente sio

Fone: (51) 2118-5200/comercial@agas.com.br

de trabalho e de bons resultados para o setor supermerca-
dista. No periodo, fornecedores multiplicam os pedidos,
varejistas ampliam as vendas e, impulsionados pela inje-
¢ao do 13° saldrio na economia, os consumidores vdo as
compras em busca de satisfacio em suas festas. Mas para
nds, da Associacio Gadcha de Supermercados, o fim de
ano também € sindnimo de emocio com as formaturas do
GES, curso de Gestio em Supermercados que, em 2013,
pela primeira vez, oportunizou simultaneamente a alunos
de seis turmas, em cinco cidades, aprendizado, qualificacio
e ferramentas para enfrentarem um mercado nervoso e
competitivo como é o nosso. Em seis anos de GES, ja
contabilizamos agora mais de 620 gestores formados.

E louvavel, em cada ceriménia de conclusdo, o empe-
nho dos gestores: durante seis meses, uma vez por semana,
eles deixam suas lojas e casas em busca de diferenciais de
competitividade, procurando ensinamentos e técnicas
que otimizem suas atuagdes. O resultado, ao final do
curso, é sempre o mesmo: familias emocionadas, alunos
recompensados e empresas mais prosperas. E também
nessas formaturas que temos nossos maiores ensinamentos,
pelos verdadeiros casos de persisténcia, dedicagio e vitéria
redentora ao final dos estudos. Além desses momentos
fmpares que nosso setor de Capacitagio nos proporciona
— até outubro, a Agas qualificou mais de 6,4 mil pessoas

REVISTA

AGAS

Antonio Cesa Longo, Francisco Schmidt,

‘temética

' publicagdes

Flavia Ferreira, Angelita Garcia, Paulo Pfitscher,

Edina Fassini, Francisco Brust e Jorge Ferretti
Tiéli Dias e Tiovana Bencke

Fernanda Reche (MTb 9474)

empo de plantar
e de colher

em 2013 —, h4 outros motivos para comemorarmos, como
o recorde de R$ 7,2 milhées em negécios realizados na
45* Convengdo Regional de Tramandai, em outubro, a
comercializacio exitosa da cada vez mais consolidada
ExpoAgas 2014 e as conquistas politicas que o setor vem
obtendo. Conquistas que ndo vao parar por af: a Agas se-
gue trabalhando junto as mais diferentes esferas do poder
publico para contribuir com o desenvolvimento do setor
e, afinal, do RS como um todo. Convocamos os sécios da
entidade a seguirem interagindo com a Agas em nossos
eventos, cursos e semindrios pontuais, e pedimos que se
comuniquem conosco, por meio do site, da Newsletter
e das redes sociais, enviando suas demandas, sugestdes e
reivindicagdes. A Agas é de todos nds, e ela s6 serd cada
vez mais forte com a contribuicio de supermercadistas e
fornecedores dos mais diferentes recantos e tamanhos.

E com esse cendrio que vamos chegando ao fim de
2013, um ano de esforgos, de trabalho e de plantagdo, mas
também um ano de colheita. As comemoragées por mais
uma etapa vencida vio se iniciar dia 2 de dezembro, no
aguardado Carrinho Agas, que chega aos 30 anos premian-
do as empresas e personalidades que mais se destacaram ao
longo de 2013. Que o grande Oscar do varejo gatcho pre-
nuncie excelentes vendas de fim de ano a todos e, muito
mais que isso, um 2014 repleto de trabalho, oportunidades
e desafios. Uma 6timo leitura e boas festas!

Claudia Boff, Diego Paiva de Castro,
Giane Laurentino, Luisa Kalil, Marcelo Salton Schleder e
Marina Schmidt

Ana Laura Visentini, Paola Oliveira
Flavio Dotti Cesa
Carlota Pauls
Silvio Ribeiro
Danieli Baldassari, Vanessa Bratz
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VENDAS
O poder de agregar valor

Produtos de pregos mais elevados

sao essenciais para a lucratividade

das empresas supermercadistas

CALENDARIO PROMOCIONAL
Estagao de consumo aquecido

Nos meses mais quentes do ano, a chegada de consumidores
sazonais em cidades do litoral abre um universo de oportunidades.

Saiba como melhor aproveitar o momento

CONVENCAD TRAMANDAI
Maré alta dos negdcios

A feira de Tramandai de 2013 bateu recordes em volume de
negdcios e na presenca de publico. Sinal de que os proximos meses
prometem aumento nas vendas no Litoral Norte

06 vivavoz

14 a2 vista 48 perfil do varejo
20 campanha Armazém Bom Preco
21 rapidinhas B0 capacitacao
24  perfil do varejo 54 solucdes
Super Du Park 56 produto
25 aconteceu ha Protecéo solar
26 boas praticas 98 agasjovem
3% perfil do representante 60 produto
Leandro Rheinhermer Espumantes/Frisantes
36 estratégia 62 destaques
38 carrinho agas 66 gestéo
42 perfil do varejo 68 microfone

Super da Praia
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Divulgagao/Tramontina

INa

bO m h UIMOI e determinacio fazem

parte da vida de Clovis Tramontina, pre-

sidente da empresa gadcha famosa por
suas solugées em cutelaria, entre outros

itens. Fundada por seu avd, Valentin,
a centendria Tramontina exporta para
mais de 120 paises e estd presente nos
cinco continentes. Clovis Tramontina
participou da ExpoAgas 2013 e abriu
suas portas em Carlos Barbosa, sede da
empresa, para a equipe da Revista Agas.
Nesta entrevista foram abordados temas
como marca, politica de valorizagcio da

“prata da casa”, necessidade de constante
inovagdo, planos de sucessdo e projetos
para o futuro. Acompanhe!

VOZ Clovis Tramont

AGAS Quais foram os principais desafios
enfrentados nesses 20 anos em que o senhor
ocupa a presidéncia da Tramontina?

CT Nesses 20 anos aconteceram varios
eventos, e o principal deles é o surgimento
de uma China competitiva, sendo o grande
fabricante mundial. O maior desafio foi
exatamente a concorréncia mundial, que

¢é completamente diferente da que havia
antes. Lembro que nos anos 80 tinhamos
cotas maximas para vender, e ndo minimas,
porque ndo se conseguia atender & demanda.
E algo que precisamos realmente pensar.

E dificil, mas é preciso competir.

AGAS A Tramontina tem investido bastante em
marketing. Qual a importancia dessa area para o
crescimento da empresa?

CT Até os anos 85, 90, a Tramontina era

uma empresa muito voltada para dentro.
Com a abertura do mercado, houve uma
necessidade de nos voltarmos para fora.
Comegamos a investir bastante no marketing
porque isso faz parte da estratégia comercial
da empresa, inclusive da valorizagio da
marca, pois criamos uma marca forte.




. a britola
a educacao

O objetivo, entdo, é esse: ndo importa o
produto que vamos langar, ele vai ter a
marca Tramontina, que carrega consigo
alguns valores: qualidade, respeito e uma
série de elementos que levam 2 satisfagdo do
cliente. Essa é uma preocupacio nossa. Nos
temos uma estratégia de investir de forma
pulverizada. Temos investimento no esporte,
na 4rea de cultura e na midia de massa, em
geral. E sempre valorizando a marca.

AGAS A Tramontina exporta para cinco continentes.
Quiais os segredos de ser competitivo nesse
mercado internacional? Um deles é o marketing?

CT L4 fora, nosso marketing é mais voltado ao
B2B do que ao consumidor, porque o custo

é muito elevado. Temos uma relacio muito
boa com os trades. Fizemos revistas voltadas
a eles, para alguns mercados nés ja fizemos
ensaios em televisdo, em midia de jornal,

de revista. A midia de revista a bordo dos
avides é algo em que temos atuado muito,
principalmente aqui na América. Para se
tornar competitivo é necessario, determinan-
temente, trabalhar com custos baixos. Isso

¢ fundamental. Também buscamos muito a
automagio — com a ideia de sermos competi-
tivos mundialmente.

RGAS Mais de 100 anos de histdria e presenca
em mais de 120 paises. A Tramontina nao
apenas tem a tradicdo, mas também se mantém

Onde as pessoas trabalham
felizes, elas produzem
mais. Nosso indice de

rotatividade é de menos de

1%, para 7 mil pessoas.’ ’

inovadora. Como conciliar esses dois valores: a
tradicdo e a inovacao?

CT Tem uma méxima que diz o seguinte: ou

a empresa cresce, ou desaparece. Eu diria
mais, hoje: ou ela inova, ou desaparece.
Imagina se nds ainda estivéssemos fazendo

a britola, que foi no inicio da Tramontina.
Nio, nés evoluimos da britola para mais de
18 mil itens diferentes. O que hd no DNA
desses produtos é a qualidade e o respeito da
marca. E a inovagio é aquela histéria: mais
do que criar novos produtos, é fazer evolu-
¢do das linhas que nés temos. Se pegarmos

a nossa primeira panela de inox, feita h4

40 anos, e a de hoje, sio completamente
diferentes. Porém nio tenho divida em dizer
que é a melhor panela inox do Brasil, porque
houve uma evolugdo em termos de produto,
de materiais utilizados e assim por diante.

RBAS O senhor ja afirmou que “nao trabalha, se
diverte”. Qual a importancia de se trabalhar feliz?
Como isso impacta nos rumos da empresa?

CT Onde as pessoas trabalham felizes, elas
produzem mais. As pessoas levantam de
manha com vontade de ir para a fabrica, para
o local de trabalho. Mas o que é felicidade?
O “potencidmetro” de felicidade é diferente
para cada um. E algo muito subjetivo esse
assunto de felicidade. Tu nunca ouviste

falar que a Tramontina é uma das melhores

(novembro/dezembro 2013) Revista AGAS O 6 / O 7
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empresas para se trabalhar; no entanto, nosso
indice de rotatividade é menos de 1%, para
7 mil pessoas. Isso significa alguma coisa.

Eu diria o seguinte: as pessoas trabalham
felizes porque elas entendem que encontram
um bom ambiente de trabalho e contam
com uma politica salarial respeitada. Isso de
ganhar mais ou menos, todos querem ganhar
mais. Isso ndo adianta, é do ser humano.

E uma politica justa, onde também é

preciso entender que a empresa tem que

ser competitiva. E melhor a empresa ser
competitiva e gerar empregos.
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enho dois sonhos: a escola basica

RAGAS E voceés téem uma politica de valorizacdo das

pessoas, de sempre acreditar na “prata da casa’... e a escola de formacao para professores.

Dando uma base forte, vamos ter bons
CT Essa é uma cultura muito forte na nossa
profissionais no futuro. ”

empresa. N6s acreditamos muito na nossa
gente, nds formamos as pessoas aqui dentro.
Minha assessora, por exemplo, comegou em
uma das nossas unidades industriais. Depois
foi para a 4rea administrativa na Cutelaria

e agora é minha assessora na presidéncia da
empresa. E digo para ela: meu desejo é que
ela ndo fique comigo, quero que ela avance.
Outra pessoa que j passou por essa fungio
hoje é coordenadora de Vendas no México.
As pessoas crescem dentro da empresa. Elas
tém oportunidades, depende delas. H4 7
mil oportunidades? Claro que nio, mas para
as pessoas que mais se prepararam, mais

se dedicaram, as oportunidades aparecem.
Muitas e muitas consultorias questionam
esse assunto de ter marido, mulher e filhos
trabalhando na mesma empresa. N6s
incentivamos, e é uma receita que d4
muito certo. As pessoas sio felizes, basta
olhar o sorriso delas.

uma oportunidade para ela crescer. Também
temos oportunidades de treinamentos.
Temos boas parcerias com universidades,
como a Fundagdo Dom Cabral, com a
Unisinos, com a Universidade de Caxias do
Sul, que anteriormente ndo se tinha. Mas
no infcio da Tramontina, a grande escola foi
o Senai. A formagao académica e técnica
faz parte do nosso DNA. Nés damos essas
oportunidades. Atualmente, temos 214
colaboradores cursando o Senai nas 4reas de
mecAnica, na parte elétrica e eletronica.

AGAS E a profissionalizac&o para aquelas pessoas
Que vao atuar numa drea mais administrativa, que
vao para a diretoria posteriormente, como se da?

CT Temos parcerias com essas universidades.
Recentemente terminamos um curso de
preparacio de gestdo de pessoas, em alto
nivel, com a Fundagio Dom Cabral. Est4

RAGAS Houve uma época em que todos os
diretores vinham de dentro da prépria empresa. ocorrendo um MBA em Engenharia com a

Ainda € assim? Unisinos para a drea de engenheiros. E daf

CT Todos, sem excecio, sio frutos dessa
grvore. E uma cultura forte em que, claro, as
pessoas precisam ter sua formagio acadé-
mica, e isso vai de cada um, mas nds damos
muita oportunidade. E sinalizamos, inclusive,
para a pessoa ir se preparando, porque h4

O 8 Revista AGAS (novembro/dezembro 2013)

vamos tirando os talentos. Temos também
um curso de novos talentos, que é feito
pelas empresas Missel e Evoluir, em que as
pessoas precisam se inscrever — as inscricoes
sd0 espontineas — e passam por selecio. E
um curso de dois anos s6 para funciondrios
da empresa. A preocupacio é o que fazer



com todos esses novos talentos. O interes-
sante é que todos que se formam no curso
tem oportunidade. Melhoram o salério ou a
fungdo dentro da empresa, o cargo, e assim
por diante. E temos cursos profissionali-
zantes em diversas dreas. E uma constante
dentro da empresa.

AGAS O senhor disse, na ExpoAgas 2013, que
no dia em que saisse da presidéncia da empresa
gostaria de trabalhar em projetos voltados a
educacao. Por que essa area?

CT Porque sou uma pessoa que se identifica
muito com essa 4rea, sou aficionado pela
educacio. E incrivel que, quando vou fazer
um curso — estudo até hoje, estou sempre
estudando —, sempre sou o mais velho. H4
40 anos, quando tinha 18 anos, ji era o

mais velho (7isos). E importante. Vejo os
beneficios que tive com a minha formacio.
Sou uma pessoa simples, de uma regiio do
interior do Rio Grande do Sul, no Brasil,

e ndo sinto dificuldade de conversar com
ninguém. O que € isso? E a base que tive

de formagdo. Nés sentimos dentro da nossa
empresa as pessoas bem formadas, com
estrutura. Quando surge a Universidade de
Caxias do Sul, vem a inteligéncia junto. Se
percebe no chio de fibrica uma evolugio
das pessoas. Entdo, o dia em que deixar de
trabalhar na empresa, meu projeto de futuro
ser4 na drea educacional. Tenho dois sonhos:
a escola bésica e a escola de formacio para
professores. A escola bsica é o primério,
onde se preparam as criangas. Dando uma
base forte, vamos ter bons profissionais no
futuro. Porque nessa base forte é preciso
dar disciplina, mostrar os valores que uma
crianca tem que ter para o futuro. Quando
vejo criangas incendiando uma sala de aula,
batendo em professor, pais dando forca para
o aluno, penso “o que é isso”? Fui aluno e
nunca vi meu pai dar razio para nenhum
dos filhos. Sempre os professores tinham
razdo. Esse tipo de escola ndo é para ser uma
ou duas. Gostaria de fazer um padrio para
disseminar. O outro projeto seria uma escola
de formagdo para professores. O professor
do ensino basico terd que passar por essa

escola. O nivel de exigéncia da crianca serd
outro. Tenho uma neta que j4 mexe no iPad,
e eu nio sei. Ela tem um ano e pouco. Eles
ndo tém medo, nés temos. Nés, quando
tocava o telefone de manivela, ficivamos
com medo e nos escondfamos. E um projeto
que quero ver se levo adiante depois da
minha atividade na Tramontina.

RAGAS O senhor ja planeja a sucessdo?

CT Nos estabelecemos que, com 65 anos, te-
mos que sair da empresa. Hoje ndo é assim,
as pessoas ficam até quando quiserem, mas
estamos estabelecendo, a partir da nossa
geragdo. Mas com que objetivo? Para que nds
possamos viver também. Para podermos des-
cansar, pescar, levar adiante projetos, como
esse da educacio. Para se dedicar a outras
iniciativas que ndo tenham aquele compro-
misso que seja remunerado para viver, para
fazer coisas mais prazerosas, que nem por
isso serdo menos importantes. NGs somos
muito nobres, o homem e a mulher, para
fazer coisas simples. N6s temos que fazer
coisas com valor agregado maior. O pessoal
critica a robotizacdo, mas ela é feita para
trabalhos repetitivos, trabalhos perigosos e
onde precisa de uniformidade de processos.
Para que colocar um homem, uma pessoa
que leva 18 anos para ser formada, a fazer
isso? Prepare-o. O homem tem que progra-
mar o computador, tem que fazer atividades
mais nobres.

AGAS Em relacio a sucesséo, ja sabem se
sera familiar?

CT N6s somos duas familias, sendo que um
grupo familiar tem cinco pessoas, e 0 outro
tem trés. E sdo duas holdings que estio jun-
tas ha 65 anos, entdo ndo temos essa preocu-
pacio de fazer um processo, vai acontecer ao
natural. Pode ser da familia, pode nio ser da
familia, mas uma coisa é certa: terd que ter
trabalhado dentro da empresa, ndo vird de
fora. Ter4 que ter nossa cultura, que é uma
cultura muito forte. Vemos isso toda vez que
fazemos um curso in company, as universida-
des que vém aqui percebem.

(novembro/dezembro 2013) Revista AGAS O 9
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RAGAS E como se dissemina essa cultura entre
as pessoas que trabalham aqui? Como funciona
isso na pratica?

CT E estar aqui todo dia. Passar na fébrica,
conversar, participar dos eventos e estar
sempre presente. Tendo relacionamento com
o funciondrio e através do endomarketing.

RAGAS E como funciona a selecdo de novos
funcionarios? Possivelmente ja se pensa nas
pessoas que tém essa cultura?

CT Geralmente sio filhos, amigos, irmios e
parentes de quem ja trabalha na empresa.
As familias fazem seu projeto de vida
conosco e trazem filhos, irmios, e isso
ndo tem problema nenhum. Nio temos
essa dificuldade. E imagina: vdo para

casa e falam do qué? Falam de trabalho,
da empresa. Nas palestras que fiz no
centenério da Tramontina, conversei com
todos os funcionarios, em grupos. Ouvia
as manifestacoes das pessoas: “Trabalho
aqui porque aqui tem meu pai, minha mae,
meus irmaos, meus filhos”.

E possivel encontrar trés geragdes,
tranquilamente. O Ivo, meu pai, e o Ruy
Scomazzon tém perfis diferentes,
temperamentos diferentes, mas tém

em comum uma coisa: eles gostam de
gente. E eu também gosto de gente. Isso
é importante. As pessoas tém que estar
felizes. Volta a felicidade. Se as pessoas
estdo bem, tudo estd bem. Temos que
acreditar nas pessoas. Tanto que j4 se fala
que o foco da empresa é “gente”. Com
gente é possivel fazer qualquer coisa.

RGAS Para quem quer empreender hoje, quais
seriam suas dicas e recomendacdes?

CT Existem dois tipos de pessoas. Ha a
pessoa que nasce para ser funciondrio, que é
aquela pessoa que nio quer correr risco.

O empreendedor tem que ter muita disci-
plina. Um ponto importante é correr riscos
— ele vai investir e nio pensar em ganhar em
curto prazo, mas em longo prazo. E tem que

1 O/l 1 Revista AGAS (novembro/dezembro 2013)

ser persistente. As doencas infantis vio che-
gar, e essas vao passar, se cuidar um pouqui-
nho, para nio se ter as doencas adultas. Isso
é muito importante. E tem que ter outra
caracteristica: paixdo por aquilo que vai
fazer. Ai dard certo. Acreditar no negdcio.
E preciso mergulhar.

AGAS O senhor comentou que esta sempre
buscando atualizacdes. O senhor tem gurus? Teria
alguma leitura para recomendar?

CT Nio. Isso é muito de cada um. Gosto de
um livro espiritual como gosto de um livro
econdmico. As vezes as pessoas indicam
livros, mas depende muito do gosto de cada
um. Gosto muito de ler artigos porque

em cima de um artigo 3s vezes é mais
interessante tu desenvolveres uma tese do
que em cima de um livro, que ja vem mais
mastigado. As vezes um artigo te desperta.

AGAS Quais sdo suas fontes de leitura?

CT Jornal Zero Hora e Jornal do Comércio
sdo os que acompanho diariamente.
Consulto internet a toda hora, e as principais
revistas. Gosto quando surge um livro tipo
aquele Sonho grande, do Jorge Lemann, do
Marcel Telles e do Beto Sicupira. Conhego
eles por causa das Lojas Americanas, entdo
surgiu a curiosidade. A{ é uma leitura rdpida
e espetacular. Leio muitos artigos, isso sim.

RAGAS Como o senhor avalia a relacéo entre a
indUstria e os supermercadistas?

CT Hoje as relacdes entre a indstria e os
supermercadistas melhoraram muito.

Os dois entenderam que unidos eles fazem
mais. Antes um puxava para um lado e o
outro puxava para o outro. O que acontecia?
Arrebentava a corda. Agora ndo. Os dois
entenderam que juntos dé para fazer muito
mais. Houve um momento em que os super-
mercadistas se voltaram todos para a impor-
tagdo e abandonaram a inddstria nacional.
Al a inddstria nacional teve que se reinven-
tar. Foram muitas negociacdes, mas hoje as
relagbes entre supermercados e empresas



melhoraram muito. Aqui, no Rio Grande
do Sul especificamente, temos que para-
benizar a Agas pelos eventos que faz e pela
representatividade que tem. E um negécio

Divulgagdo/Tramontina

impressionante. Fico impressionado com o
respeito que tem a Agas dentro e fora do
Rio Grande do Sul. Estava conversando
com o Fernando Yamada, presidente da
Abras — que é um amigo meu 14 de Belém
—, e ele me disse: “Clovis, é preciso cum-
primentar o Longo pelo trabalho que essa
gente esta fazendo”. Isso é bacana de ouvir,
e foi espontaneo.

AGAS A Tramontina faz distribuic&o direta aos
supermercados?

CT N6s atendemos direto nos supermerca-

dos. E é um canal de distribui¢io impor- CT Em primeiro lugar, o mais importante
tante para nés. Representa de 15% a 20% ¢ estar sempre fazendo a atualizacio das
das nossas vendas. plantas fabris, porque sendo vocé comega a

perder competigdo. Nés temos sempre os
RAGAS Quais os principais planos de expans&o? equipamentos mais modernos. De novas f4-

lonais

Roupas Macias e Perfumadas!

&
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Girando
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A gente leva felicidade
para sua casal

Além da linha de amaciantes tradicionais, conhega o restante do mix de produtos da Girando Sol e conquiste seu cliente!l!
www.girandosol.com.br - Fone: (51) 3716.8400
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bricas, estamos terminando uma implantacdo
na 4rea de fundigdo de aluminio, que fabri-
card os discos de aluminio para depois fazer
as panelas. Investimos também na primeira
loja prépria, uma loja conceito no Rio de
Janeiro. A primeira, pois aqui no Rio Grande
do Sul temos vdrias lojas exclusivas, mas
com parceiros, ndo com gestao prépria. Isso
também é uma tendéncia: ter parceiros com
a marca Tramontina e nds termos as nossas
lojas. Vamos fazer uma experiéncia para ver.
Por que o Rio de Janeiro? Porque o Rio de
Janeiro é a porta de entrada do Brasil, vai
ter a Copa do Mundo, Olimpiadas e uma
série de eventos.

AGAS E em relacéo a fabricas?

CT Terminamos agora a nova fébrica de pane-
las inox, e uma fabrica de cozinhas profissio-
nais. Para quem vai abrir um restaurante, a
Tramontina apresentard uma solugéo com-
pleta de cozinha, em uma parceria com uma

empresa italiana.

RGAS Qual ¢ o carro-chefe dos produtos?

CT Cutelaria é o maior volume. Em cada
unidade, sdo dez fabricas, tem um produto
que é o carro-chefe. O maior de todos é a
Cutelaria, pelo volume que tem. Sdo quase
2 milhdes de pegas por dia.

RAGAS Voltando ao tema educacdo: como o senhor
avalia a educacao, hoje, no Brasil?

CT Estamos muito preocupados com o curso
superior. Quando ouvimos alguém do gover-
no falar é sobre universidade. Isso é elitista.
Temos que estar mais preocupados com a
educacio bisica, do primério ao secunda-
rio. No secundério, penso que temos que
comegar a fazer cursos profissionalizantes.
Quando a pessoa sair do segundo grau, tem
que ser um profissional. Pode ser cozinheiro,
motorista, mecinico, da drea de TI. Tendo
um excelente curso profissionalizante no
segundo grau, pode ser um bom profissional.
E preciso investir nesse sentido. Entendo
que uma escola como o Senai é fundamen-
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tal. E um orgulho ter uma escola como

essa no Brasil. Vejo que se fala muito sobre
educacio, mas se faz pouco. Temos que
entender também que é preciso melhorar

a produtividade hora-aula. Temos muitos
professores nas secretarias. Tem que ter pro-
fessores dentro da sala de aula e em tempo
integral. Professor tem que ganhar mais, mas
tem que trabalhar mais. Esse negécio de o
professor levar provas para corrigir em casa
ndo funciona. Temos que ter um turno para
dar aula e outro para preparar aulas, corri-
gir provas, ir se preparando, dar reforgos.
Dentro da carga hordria. Como todo mundo,
trabalhar oito horas por dia. Vejo um pro-
blema sério de produtividade. Quem vai co-
megcar nao importa, o importante é que tem
que fazer. Existem alguns modelos de ensino
espetaculares. Fui visitar a Fundacio Ayrton
Senna. E espetacular o que essa gente estd
fazendo. O mesmo com a Fundacio Brades-
co. Sao modelos de sucesso, é possivel fazer.
A Fundagio Ayrton Senna nos mostrou duas
comunidades, a Gavea e a Rocinha, que sio
separadas por uma rua. Uma teve escola, e a
outra ndo. Na que teve, a expectativa de vida
foi para mais de 70 anos, o que nio ocorreu
na outra. Indice de escolaridade, indice de
felicidade... e é s6 uma rua que separa.

Al se vé a importancia da educagio.

RGAS Logo, a educacio poderia ser a solugdo para
outros problemas?

CT L4 na ExpoAgas eu disse isso.

O Alexandre Garcia me cumprimentou
porque eu disse que com a educagdo nés
vamos resolver os problemas de satde. As
pessoas vao lavar mais as mios, se cuidar
mais, haverd prevencao. A educagio vai
melhorar a seguranca, a satide e tudo o
mais, inclusive o indice de felicidade das
pessoas. Pode ter certeza disso. A nossa
cidade (Carlos Barbosa) é um exemplo.
Nao se vé uma crianga na rua porque

no contra turno as criangas que nao tém
condicbes ficam no Centro Educativo
Crescer, uma parceria das empresas com a
prefeitura, onde h4 oficinas de esporte, de
teatro, de mdsica, etc. Isso é interessante.



HORA DO LUCRO!

Cologue os biscoitos recheados Orquidea no seu estabelecimento e oferega produtos com sabor
irresistivel e crocancia na medida certa com a tradi¢cao de uma empresa com mais de 60 anos de
experiéncia em fabricar produtos de qualidade.

Com os recheados da Orguidea a hora do lanchelvai virar a hora do lucro!s
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Linha Tortissimas:

A Orguidea estd presente na internet e redes sociais dando suporte aos seus

produtos com informagdes, receitas e interatividade. Acbes gque ampliam a

presenca de mercado e aumentam o desejo e a procura pela marca. Nao deixe
| faltar os produtos Orquidea para ter mais lucratividade e variedade no seu PDV,




Informacdes
sobre acidentes

Os consumidores contardo com um banco de dados com
informacdes de hospitais e clinicas médicas sobre acidentes
relacionados a produtos com potencial risco. O Sistema
de Informagdes de Acidentes de Consumo (Siac) deve
ser criado pelo governo federal até o final de 2013 para

minimizar os riscos de produtos que provocam acidentes
nos usuarios. A consolidacdo das informacdes sera realizada
pela Secretaria Nacional do Consumidor, em conjunto com a
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitéria (Anvisa), Instituto
Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia (Inmetro)
e Departamento Nacional de Transito.

Languiru faz a alegria
da criancada

Muita diversao marcou o Dia das Criangas dos Supermercados Langui-
ru. No dia 5 de outubro, brinquedos infldveis e jogos de mesa foram
disponibilizados para as criangas no patio do estabelecimento, no bairro
Languiru, em Teut6nia. Refrigerantes e sorvetes também foram distri-
buidos para o publico. A cooperativa aproveitou a oportunidade para
fazer a degustagio dos trés sabores do achocolatado Chocolan. Em 19
de outubro, foi a vez do Supermercado Languiru do bairro Canabarro,
também em Teutonia, receber a agdo. As lojas de Poco das Antas e de
Bom Retiro do Sul realizaram o evento, em 26 de outubro.
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Ederson Moisés Kafer

Dorata Kasia/Stock.Xchng

Brasileiros mais
multicanais

Apesar de o poder de consumo da classe

média ter crescido nos dltimos anos, mais
de metade da renda brasileira ainda se con-
centra com 20% da populacio. Estudo da
Nielsen Homescan aponta que os consumi-
dores se tornaram multicanais, realizando
suas compras em locais diferentes. Mais
de 95% dos compradores de Higiene &
Beleza, por exemplo, admitem que com-
pram em mais de um canal, sendo que
30% dizem mudar de loja se ndo acharem
o que procuram. Além disso, a pesquisa
também mostra que 24% dos entrevistados
compram jornais, 40% dispdem de TV por
assinatura e 50% possuem internet paga.
Atualmente, 78% das mulheres respon-
séveis pelo lar tém mais de 30 anos, com
uma média de trés pessoas por residéncia
nas areas urbanas. Os lares com criancas de
até 12 anos representam 39% e tém ticket
médio 9% superior aos outros.

Adesao ao eSocial

A folha de pagamento digital serd obriga-
téria para todas as empresas em 2014. Se-
gundo a Receita Federal, o cronograma para
adesio obrigatdria ao chamado eSocial se
inicia no primeiro semestre com as empre-
sas que possuem faturamento maior que
R$ 48 milhdes. A partir de julho, serd a vez
dos empreendedores individuais (MEIs),
pequenos produtores rurais, empresas de
lucro presumido e do Simples Nacional.
A partir de novembro deste ano, as em-
presas poderdo testar a transmissio de
dados para verificar o funcionamento da

plataforma no site www.esocial.gov.br.



Preco da agua mineral

Publicado na primeira pagina do Diario Oficial do Estado de 8 de outubro
de 2013, o decreto 50713/2013 oficializa mudancas no regulamento do
ICMS. Por meio das alteragdes 4060 e 4061, foram introduzidos o Prego
Médio Ponderado ao Consumidor Final (PMPF) para a 4gua mineral ou
potdvel em embalagem de 20 litros (Lv. III, art. 92, IT a IV, e paragrafo
Unico, e Ap. II, Secgdo I1I-E).

Marketing de conteudo € mais
utilizado em rede

Mais de trés quartos do material produzido para funcionar como marketing
de contetddo — que agrega valor a marca para atrair um publico-alvo espe-
cifico - sdo distri-
buidos via redes
sociais. Segundo
levantamento da

desenvolvedora de

=2
=
e
S
254
X
<
S
2
@
N
£
=
S
=
=}
o
2
o
=
=
<
-

softwares Marketo,
79% das empresas
empregam as redes
sociais na divulga-
cdo desse tipo de
material, sendo o
Twitter a mais uti-
lizada (55%). O
Facebook (54%),

Linkedin (51%) e Youtube (38%) também aparecem como midias usadas para

propagandear marketing de contetddo. Destacam-se ainda newsletters digitais
(61%), blogs (51%), webcasts (42%), microssites (30%), revistas virtuais (15%),
a internet mobile, conferéncias virtuais (11%) e e-books (9%).

Impostos na nota fiscal

Sancionada a Lei Federal n® 12.868/13, alterando os prazos da Lein® 12.741/12,
que dispde sobre os procedimentos a serem adotados na emissio de docu-
mentos fiscais para esclarecimentos ao consumidor (informacdo do valor
aproximado correspondente 3 totalidade dos tributos federais, estaduais
e municipais, cuja incidéncia influa na formacio do respectivo preco de

venda), revendo aplicagio de sang¢des pelo descumprimento a partir de
junho de 2014.
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A Dinda Alimentos agradece
a todos que participaram
da Promogao.

Recebemos diversas
receitas deliciosas.

Conhega os vencedores:
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Reducao do crédito fiscal

As empresas terio que se adequar a novas alteragdes na
lei do Imposto sobre Operacdes Relativas a Circulacdo de
Mercadorias e Sobre Prestacées de Servigcos de Transporte
Interestadual e Intermunicipal e de Comunicagio (ICMS).
O decreto 50756/2013, publicado no Didrio Oficial do
Estado (DOE) em 18 de outubro, reduz o periodo para a
apropriacdo do crédito fiscal. A mudanga é decorrente da
entrada, no estabelecimento, de mercadorias destinadas ao
ativo permanente, produzidas e adquiridas no Estado para
30 meses. O documento é relativo a aquisicdes entre 1° de
outubro deste ano e 28 de fevereiro de 2014 e para 24 meses,
a partir de 1° de marco do préximo ano.

Pelo aumento da venda de
carne suina no pais

Aumentar o consumo no Brasil foi o objetivo da Semana Nacional
da Carne Suina, realizada de 2 a 16 de outubro, em parceria com a
Rede Pao de Agtcar de supermercados. Enquanto a ingestio da carne
chega a mais de 30 kg anuais por pessoa em outros paises, os brasilei-
ros comem, aproximadamente, 15,6 kg. A meta é elevar o consumo
nacional para 18 kg até 2015. Quarto maior produtor e exportador
de carne suina do mundo, o Brasil produziu cerca de 3,5 milhoes de
toneladas em 2012, das quais 15% foram exportadas. A iniciativa é
da Associacio Brasileira dos Criadores de Suinos, em parceria com
o Sebrae e o Ministério da Agricultura, Pecudria e Abastecimento,
dentro do Projeto Nacional de Desenvolvimento da Suinocultura.

wo slalivo
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Divulgagao/ACBS

Wilton Rodrigues/Stock.Xchng

Pais regride
em ranking

O Brasil teve o maior retrocesso entre os

paises do BRIC (também formado por
Rissia, India e China) na anilise do Global
Dynamism Index (GDI) 2013, da Grant
Thornton. O pafs caiu 11 posi¢ées no
ranking que mede a criagdo dos melhores
ambientes para o crescimento dos negdcios.
Apesar disso, o pais ficou na 42° posicio,
ainda a frente da Russia (43%) e da India
(48%). O Brasil ficou mais bem colocado em
outras categorias, como ambiente financei-
ro (14°) e ambiente para desenvolvimento
de negécios (36°), mas foi pior em outras,
como economia e crescimento (45°) e
trabalho e capital humano (53°).

ICMS de biscoitos

O decreto 50738/2013 altera o regu-
lamento do ICMS. A norma ajusta os
percentuais de margem de valor agregado
para o célculo do ICMS de substituicio
tributdria nas operacdes interestaduais
com biscoitos e bolachas importados do
exterior (Ap. II, Secdo III, XXX, “g”, 4
e 9). O texto foi publicado na pagina 6
do Disrio Oficial do Estado, de 14 de
outubro de 2013.



Chegou o momento de comemorarmos a
conclusao de mais um ano de trabalho,
de oportunidades, de realizagées e de
conquistas alcangadas!

Que em 2014 possamos concretizar

novas parcerias e continuar realizando
bons negécios!

O nosso muito c;farig;ldu a todos os
superm ercadistas e fornecedores que

fizeram parte do nosso 2013!



Pesquisa revela relacao
entre homens e promocodes
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Os homens nio resistem a
uma promogio. De acordo
com o relatério Habitos de
Gastos do Consumidor,
apresentado no comeco de
outubro pela empresa de
analise Mintel, 43% dos
homens entre 25 e 34 anos
afirmam aproveitar promo-
¢oes em lojas. J4 apenas 29%
das mulheres da mesma
idade usam esse recurso.

Porém, o pre¢o dos produtos
é um indicador de qualidade
para 72% dos entrevistados,
sendo que 31% dos jovens
entre 16 e 24 anos admitem

que esconderiam o fato de

comprar itens mais baratos, como produtos de marca prépria

dos supermercados. O relatério ainda mostra que 75% dos

consumidores brasileiros acham que prestigio e imagem sio

fundamentais para as marcas.

Agas faz levantamento

do Dia das Criancas

De cada dez brinquedos ven-
didos para o Dia das Criangas
nos supermercados, seis foram
comprados no préprio dia 12
de outubro. Os ndmeros foram
divulgados pelo presidente da
Agas, Antdnio Cesa Longo,
que estimou em 4% o aumento

nas vendas da festividade em relagio com o ano passado. A ocorréncia do

feriado em um sibado, dia em que muitas lojas fecham e hd maior fluxo

nos supermercados, contribuiu para que as compras fossem feitas na tltima

hora. O presidente lembrou que cada vez mais supermercados dispdem

de brinquedos em suas géndolas, na sua maioria importados. Itens como

refrigerante e bombons também fizeram parte das compras nesse dia.
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Mulheres mais
empreendedoras

De cada dez empresas brasileiras em
atividade, trés sio comandadas por mu-
lheres. Estudo realizado pelo Sebrae,
em parceria com o Dieese, analisou os
pequenos negbcios que faturam até R$
3 milhdes ao ano. Entre 2001 e 2011, o
ntimero de mulheres empreendedoras
teve aumento de 21,4%. Com 52% de
representacdo, a maioria das empreen-
dedoras tem entre 40 e 64 anos. J4 na
faixa de 18 a 39 anos, elas correspondem
a 41,3%. As estatisticas ainda revelam
que 70% delas tém ao menos um filho,
sendo que 40% sio chefes de familia.
O comércio é o setor em que as mulheres
empreendedoras mais atuam, com 42%
de empregos gerados.

Consulta vinculada

Para trazer mais seguranga juridica aos
contribuintes, a Receita Federal criou a
solucio de Consulta “vinculada”. Com essa
nova modalidade, os entendimentos sobre
solugdes de consulta da Coordenacio-Geral
de Tributacdo (Cosit) e informacdes de
divergéncia passam a valer para todos os
fiscais e contribuintes.

A instrucdo normativa 1.396 atualiza a
interpretagdo sobre os requisitos, proce-
dimentos e consequéncias das solucdes,
ndo apenas para quem fez a consulta.
A medida também possibilita consultas
relativas a classificacio de servicos e in-
tangiveis, tirando davidas sobre aliquota
de vérios tributos federais, como Imposto

de Importacio, PIS e Cofins.



Legislacdo de
bebidas quentes

Alterado o regulamento do ICMS por
meio do decreto 50714/2013. A altera-
¢a0 4062 modifica a base de célculo para
a apuracao do débito de responsabilidade
por substituicdo tributdria nas operacées
com bebidas quentes, na hipétese em que
o preco do remetente for igual ou supe-
rior a 90% do prego final ao consumidor
divulgado pela Receita Estadual (Lv. III,
art. 288, III). J4 a alteracdo 4063 atuali-
za, para fins de substituicéo tributéria, o
Preco Médio Ponderado a Consumidor
Final - PMPF das bebidas quentes (Ap.
I1, Secao III-A). O texto original foi pu-
blicado na pdgina 2 do Didrio Oficial do
Estado, de 8 de outubro de 2013.

[yeza e Sabor

sdo as novidades da Kunzler

Kunzler com.br
Facebook: Queijo Kunzler

Campanha da lbravin estimula
consumo dos vinhos brasileiros

“Beba com descontragio” é o mote da campanha promocional do Instituto
Brasileiro do Vinho (Ibravin) para o final do ano. A intengio é valorizar a
alegria, a criatividade e a forma descomplicada de viver e se divertir dos
brasileiros, caracteristicas similares as dos vinhos aqui produzidos. De
janeiro a setembro deste ano, o setor vitivinicola registrou crescimento
de 12,14% no mercado nacional, mas o Gltimo trimestre é o periodo mais
relevante, geralmente concentrando em torno de 40% do total comer-
cializado no ano. Caso mantenha o mesmo ritmo de expansdo, devem
ser comercializados 8,99 milhées de litros de espumantes e 5,66 milhdes
de litros de vinhos finos. A campanha deve ser veiculada entre os dias 25
de novembro e 8 de dezembro, através de comerciais no horério nobre
da televisio, de sports em rddio e em banners na internet. “Esta é uma
acio de midia conectada com o varejo, pois visa estimular o consumidor
a optar por rétulo brasileiro quando for as compras. No Brasil, de cada
quatro garrafas de vinho vendidas, trés sio em supermercados”, informa
o gerente de Marketing do Ibravin, Diego Bertolini.

Para tudo
que combina
com voed.
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Programa De Olho na Validade tera protocolo de intencdes,

firmado entre a Agas, o Procon-RS e o Procon Porto Alegre,

prorrogado para o préximo ano, com a meta de atingir

a adeséo total dos supermercadistas

arceria

novada para 2014

bUSC&ﬂdO dm pliara adesdo dos super-

mercadistas ao programa De Olho na Validade, o
Procon-RS renovou por mais um ano a parceria
com a Associagio Gaicha de Supermercados
(Agas), em prol da qualidade. A iniciativa incentiva
os consumidores a serem parceiros na fiscalizacio
de produtos que estdo 3 venda nas prateleiras. “A
experiéncia inicial foi muito positiva. Esperamos
agora aprofundar a divulgagio do programa para
torna-lo mais conhecido”, afirma o diretor do
Procon-RS, Cristiano Aquino. A prorrogacdo do
protocolo de intencdes foi firmada pela Agas e
a unidade do Procon de Porto Alegre, em 9 de
outubro de 2013.

Em 12 meses, as entidades conquistaram a ade-
sdo voluntaria de 282 empresas de autosservigos. “A
meta é atingirmos todos os supermercadistas, pois
o programa é bom para todos. Ao mesmo tempo
que garante mais credibilidade para o fornecedor,
educa o consumidor”, destaca a diretora do Procon
Porto Alegre, Flavia do Canto Pereira.

As lojas participantes sio constantemente
testadas pelos consumidores sobre a presenca de
produtos fora do prazo de validade. Caso o cliente
encontre algum item vencido antes de passar pelo
caixa, receberd gratuitamente outro produto em
dia do mesmo lote.
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Em situagdes em que ja tenha ocorrido a
aquisicio do produto vencido, o Cédigo de Defesa
do Consumidor assegura a substituigdo por item
idéntico em situagio adequada, ou a devolucio
do dinheiro mediante apresentacio de nota fiscal.
A Agas esclarece que a ndo aplicacio das regras e
procedimentos do programa ndo constitui pratica
infracional ou ato ilicito. Ndo estdo previstas san-
¢oes de natureza civel ou infracional, resultando em
protocolo de intengdes entre as partes.

Divulgacao nas praias

A partir de 21 de dezembro, a unidade
do Procon-RS percorrerd as principais praias
gatichas com acdes de divulgagio sobre os
direitos do consumidor, dentro do Programa
Verdo Numa Boa. “Teremos uma segunda
unidade moével, que passara pela regido de Rio
Grande, reforcando a divulgacio de iniciativas
como o programa De Olho na Validade nas
praias do litoral norte”, anuncia Aquino.

Nos préximos meses, a unidade do Pro-
con de Porto Alegre pretende entrar em con-
tato com os empresarios do setor para mostrar
que experiéncias similares ao programa deram
certo, inclusive em outros estados brasileiros.
“Sao Paulo conta com uma iniciativa bastante
disseminada, o que mostra que a proposta nio
¢ um ‘caca-tesouros’”, reforca Flavia. A Agas
disponibiliza material de divulgacdo sobre o
De Olho na Validade, inclusive para PDVs.
O regulamento completo do programa esta
disponivel no site www.agas.com.br.



Molico no Dia de

equipe de volei feminino Molico/Osasco promo-

veu uma agio especial para celebrar o Dia Mundial
de Combate & Osteoporose, em 18 de outubro. Nesta
data, quem comprasse duas latas do Molico Total
Calcio 300g, entre as 18h e 20h, na loja do Walmart
de Osasco, ganhava uma camiseta autografada pelas
atletas. Na partida do dia seguinte, contra o Vélei Amil,
a libero Camila Brait surpreendeu os torcedores com
um uniforme especial para marcar a data. A iniciativa
reforca o trabalho da Nestlé para conscientizar sobre
a importancia da saide Gssea.

Melitta quer faturar
RS 1,2 bi até 2016

c om bons resultados no pais, a Melitta intensifi-
ca os investimentos em pesquisa e propaganda

Unilever planeja
expansao movel

n isposta a qualificar a sua relacio com os con-
sumidores em longo prazo, a Unilever fechou
um acordo com a empresa de mobile marketing
Brandtone. Com o acordo, a fabricante pretende
se aproximar dos clientes de mercados emer-
gentes, entre eles o Brasil, através de promogoes
em que as pessoas que mais interagirem com as
campanhas das marcas receberdo descontos nas
tarifas de telefonia celular e internet.

Oniz recebe selo de
qualidade Nissin

c om sede em Passo Fundo, a Oniz Distribuidora

recebeu o selo méster de qualidade da Nissin
Miojo pela terceira vez consecutiva. Para conceder a
homenagem, a multinacional japonesa avaliou todos
os processos de armazenagem, movimentacio e
distribuicio de mercadorias. O antncio e a entrega
da comenda aconteceram durante a Convencio de
Vendas da Nissin, realizada em Porto de Galinhas,
no litoral pernambucano.

Anunciada campanha de

disposta a alcangar faturamento bruto de R$ 900 interruptores Tramontina

milhdes em 2013 e R$ 1,2 bi até 2016. Hoje, o n que seria das cores sem a luz? Essa é a nova cam-
Brasil representa 20% de toda a receita global panha publicitaria da linha Giz de interruptores,
da companhia, com 8,8% do mercado de cafés e recentemente lancada pela Tramontina. A agio em
participacio de 62% nos filtros. Para os préximos todo o territério nacional sera veiculada em revistas
quatro anos, serdo aplicados R$ 50 milhdes na mo- segmentadas e em spots de radio, mas a estreia est4
dernizagdo das fabricas de Avaré (SP), Bom Jesus programada para acontecer no interior do Estado.

e Celipa, ambas no Rio Grande do Sul.

A veiculacio deve durar até o término de 2013.

Fruki aumenta produgéo

racas a uma nova sopradora de garrafas PET importada da
Alemanha, a Fruki amplia a capacidade de producio da Agua
da Pedra de 8 mil para 20 mil garrafas/hora. Com fébrica em
Lajeado, a empresa pretender tornar mais 4gil o atendimento de
dgua mineral a0 mercado gaticho, no qual ocupa a lideranga. Como
estratégia de marketing, serdo instaladas mil geladeiras com a be-

bida em pontos de venda de diversos municipios do Estado.

(novembro/dezembro 2013) Revista AGAS 2 1
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A antiga fruteira Simone deu origem ao principal negdcio da familia Lourenci, o

Super Du Park, em Gravatal, que se dedica a atender os clientes com amplo mix

de produtos, tendo como principal foco a exceléncia de servicos

mpreendedorismo no SANGUE

ad diﬁCU|dad€ de encontrar coloca¢io em

escolas de Gravatai fez com que o empreende-
dorismo de Simone Lourenci Daniel, de 41 anos,
aflorasse. A professora, entio recém-formada em
Magistério, aproveitou uma pega comercial do pai
Paulo Lourenci, em Gravatai, para abrir a fruteira
Simone, em 1990. O negdcio deu tio certo que,
dois anos depois, Simone agregou a venda de pao
assado ao negécio, ampliando também as instalagbes
da mercearia. O marido Jodo Batista Ferreira Da-
niel, que era cobrador de 6nibus, passou a ajuda-la
no atendimento aos clientes.

Em 1994, o casal resolveu investir em uma
nova ampliagdo do imével, passando a oferecer
também servicos de agougue. “Aprendi a desossar
carne, servia no balcio e ainda corria para cobrar
no caixa. Gragas a Deus tivemos muito sucesso”,
comemora a supermercadista, que na mesma
época teve a primeira filha.

Pouco depois, Simone comprou o terreno do
pai, transferindo-o para um imével ao lado. E foi
a base de muito trabalho que a familia Lourenci
construiu o Mercado Simone. O novo espago, de
300 metros quadrados, abrigava agougue e padaria
prépria, com mix variado e gdndolas. Nessa épo-
ca, o negdcio ja contava com cinco funcionarios.
Logo o espago ficou pequeno e novos terrenos
foram adquiridos pela familia, que abriu uma nova
estrutura de 800 metros quadrados. O Supermer-
cado Simone contava com cerca de 4 mil itens de
diversas categorias e 16 funciondrios.

Um novo desafio surgiu em 2011, quando a
familia resolveu apostar em uma nova marca, no
bairro Parque dos Anjos. O Super Du Park conta
atualmente com um mix de mais de 9 mil itens,
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além de acougue, padaria e confeitaria. “Meu filho
e amais velha trabalham junto conosco no negécio,
que sera deles no futuro”, planeja Simone, que em
marco de 2012 optou em fechar o supermercado
que leva o seu nome.

Como uma forma de voltar as origens, Simone
estd reformando a antiga sala que foi do pai para
atender clientes de longa data. “Eles poderdo com-
prar produtos do dia a dia no Armazém Simone e
fazer o rancho do més no Super Du Park. Quem nio
quiser se deslocar, poderd aproveitar a tele-entrega
de produtos e dos préprios clientes”, anuncia.

Para Simone, a receita do sucesso é trabalhar
de forma comprometida e determinada. “Tem que
querer fazer, gostar do trabalho e se dedicar”, ensina
a supermercadista, que confirma o empreendedo-
rismo no sangue. “As vezes quando estou de folga
acabo indo para o supermercado”. A proximidade
com os clientes é outra preocupacao constante,
tanto que a empresiria montou uma bancada na
entrada do Super Du Park. “Assim posso cumpri-
menté-los e ouvir as reclamacdes e sugestdes.”
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Trajetdria de sucesso do setor
supermercadista foi o mote de
uma matéria especial da edicdo
237 da Revista Agas, durante a
comemoracao dos 50 anos de

atividades no Rio Grande do Sul

utosser‘vigo:

b0 anos de historia

pa rfa mi | hées de brasileiros, ir ao supermer-

de bairro ndo contavam com produtos pereciveis,

cado deixou de ser uma obrigacio para tornar-se
um hdbito de consumo. Isso porque o setor de
autosservigo no Rio Grande de Sul vem passando
por uma grande evolugdo ao longo das dltimas
seis décadas, na busca constante pela melhoria
de servicos. Essa trajetéria de sucesso foi tema
de uma matéria especial da edigio 237, da Re-
vista Agas em 2003. Na época,
eram comemorados 50 anos do
inicio da atividade pioneira dos
supermercadistas gatichos — ao
lado de Sao Paulo. Ainda hoje,
o setor colhe os frutos de um
bem-sucedido casamento com
os consumidores, que souberam
ver nesse tipo de comércio a
forma mais econdmica, racional
e confort4vel de realizar as com-
pras do dia a dia.

A origem da modalidade “nos
pampas” data do inicio do século
passado, quando os comerciantes
tinham contato direto com o colono, passando ainda
pela atividade intermediéria das coldnias centrais em
cidades como Sido Leopoldo, Montenegro e Bento
Gongalves, e os grandes estabelecimentos de Porto
Alegre. Municipios como Pelotas e Rio Grande tam-
bém mantinham relagcées com as coldnias centrais
e do exterior, em um movimento de importagio e
exportacio que formava os grandes atacados. No
periodo, eram comuns as anotagdes de caderneta, o
atendimento no balcio devido  grande demanda de
produtos vendidos a granel. Os pequenos comércios

geralmente adquiridos em feiras livres.

A falta de mio de obra no setor, que perdura
até hoje, passou a ser sentida em meados da Se-
gunda Guerra Mundial (ocorrida entre 1939 e
1945). A implantagdo de uma inddstria nacional
na década de 50, que substituiu as importagdes de
bens e servicos de consumo duréaveis, favoreceu
a implantagéo de estabelecimentos
comerciais mais robustos, como as
lojas de departamentos e os super-
mercados. Em 1953, o entdo gover-
nador do Estado, general Ernesto
Dornelles, interveio no mercado de
géneros essenciais, criando a Campal
Companhia Rio-Grandense Regula-
dora do Comércio. Logo, no mesmo
ano, surgia o primeiro supermercado
de uma empresa: o Real (localizado
na avenida Brasil com Benjamin
Constant, em Porto Alegre).

Nos anos 60 e 70, destaca-se a
proliferacdo do sistema de autosser-
vico. De acordo com o Censo Comercial de 1975,
havia em Porto Alegre 82 supermercados, enquanto
no RS ja passavam de 300. Até 1980, surgiu no Rio
Grande do Sul a maioria das grandes redes, como
Zaffari e Carrefour, enquanto na década de 1990
houve a abertura do mercado a operadores interna-
cionais, entre elas a portuguesa Sonae. Se em 2002
o setor faturava R$ 5 bilhdes/ano, atualmente a
arrecadacio chega a R$ 19,39 bilhdes, conforme
dados do tltimo ranking da Agas — o que comprova
um crescimento fabuloso, reflexo dessa histéria!
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GAS E ENERGIA

Fotos: Carlota Pauls

Considerado uma das principais despesas dos supermercados,

consumo energético pode ser reduzido com investimentos e

mudancas de comportamento

peso (1 energia

Marina Schmidt

O CUStO com energia elétrica, que j4 é impac-

tante para o setor supermercadista, vai ficar ainda
mais alto. O reajuste de 13,30% para clientes
residenciais e de 13,45% a 16,61% para os con-
tratantes de taxas de tensdo mais elevadas ja deve
ser sentido na préxima conta, tornando a gestio
de energia ainda mais importante para o setor.

De acordo com empresérios do ramo, as
despesas com energia elétrica representam de
1% a 1,5% do faturamento da empresa. Conside-
rando que esse é um entre tantos outros custos
para manutencio da atividade, o indice pesa de
forma ainda mais contundente no or¢amento.
Escapar dessa margem de gasto é praticamente
impossivel, diante da necessidade de consumo
energético elevado dos supermercados. Por ou-
tro lado, é possivel ganhar eficiéncia energética,
0 que, em outras palavras, representa fazer o
melhor uso da energia.
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As praticas do mercado

Da troca de equipamentos ao uso de
ldimpadas que consumam menos energia,
diversas opgdes tém sido adotadas pelo
setor para frear um pouco o custo. As novas
tecnologias tém sido aliadas fundamentais
nesse processo, e a tendéncia é que conti-
nuem se aprimorando no sentido de reduzir
o consumo de energia. O gerente da linha de
supermercados da Fricon, Frederico Pacelli,
destaca que o mercado de equipamentos tem
buscado solucdes mais econdmicas. “Hoje as
margens dos supermercadistas estio mais
apertadas, e quanto mais for possivel econo-
mizar, melhores serdo os ganhos”, salienta.

Tendo em vista essa tendéncia, o investi-
mento em novos equipamentos pode se rever-
ter em ganhos tanto em eficiéncia energética



quanto no acondicionamento de produtos.
Pacelli exemplifica essa situacdo destacan-
do o uso de ilhas refrigeradas fechadas em
detrimento das abertas. Além de conservar
melhor alimentos congelados, a troca repre-
senta uma economia de 40% no consumo de
energia. “Esse percentual de reducdo vale na
comparagao entre um equipamento e outro.
Na conta, a diminui¢io pode variar, de acordo
com outros equipamentos e gastos de energia
do supermercado”, acrescenta.

Essa é uma pratica ja recorrente no
mercado e os préprios consumidores ji es-
tdo habituados ao uso das ilhas fechadas. O
diretor da rede Unimix, Ademir Gasparetto,
eliminou as ilhas abertas para congelados,
mantendo-as apenas para o setor de latici-
nios, a fim de estimular as vendas. “Hoje o
consumidor j4 se habituou, além de conser-
var melhor”, comenta.

“Conforme a tecnologia vai melhoran-
do, temos trocado equipamentos”, ressalta
Gasparetto, que é empresdrio do setor hd
mais de 15 anos, periodo em que pdde
acompanhar e promover muitas mudancas
no uso da energia. Uma das praticas que ele
adotou foi a de instalar sensores de presen-
¢a em todos os setores que nio dependem
de iluminagio continua, como depésitos
e, inclusive, nos banheiros. Além disso, a
rede eliminou e reduziu o uso de uma série
de equipamentos nos setores de agougue
e padaria. “Todo setor de padaria é, prati-
camente, terceirizado. Compramos tudo
congelado. Quanto as carnes, sdo desossadas
e fracionadas”, detalha.

O presidente da rede Unisuper e pro-
prietdrio do Supermercado Formenton, San-
dro Formenton, também recorreu aos novos
recursos tecnolégicos para controlar melhor
as despesas com energia. Ele garante que o
impacto foi “gigante”. “Foi feito um trabalho
que é o bésico de um supermercado: contra-
tar o servico de luz para alta tensdo, adotar
gerador de energia para usar nos horérios de
pico e equipamentos novos”, elenca, desta-
cando que ao direcionar o consumo para alta
tensdo, o custo com uso adicional de energia
reduz, e que sentiu mudanga dréstica na
conta ao substituir equipamentos por outros

modernos. Agora, Formenton estd instalando
um gerenciador de energia em uma loja. O
aparelho indica onde estd havendo maior
consumo de energia, norteando a agdo do
gestor da loja.

Politica de reducao de custos

Todas as praticas mencionadas sdo validas e
geram resultados, assegura o contador Vanderlei
Goulart. Mas ele vai além e sugere uma mudanca
de cultura nas empresas do ramo. Comparando
com a gestdo de uma industria, Goulart ressalta a
importincia de consolidar processos internos que
favorecam a reducio de custos de maneira ampla.

“B preciso implantar uma consciéncia de gestio
de recursos”, sintetiza. Um caminho possivel, que
inclui a diminuigdo dos gastos de energia, é estabe-
lecer metas focadas em reducio de custos. As metas
podem ser adotadas na forma de um Programa de
Participagdo nos Lucros e Rendimentos (PLR).

Aderir a programas de qualidade, como o
5S, promove ganhos irrestritos para a empresa.
O programa de origem japonesa garante maior pro-
dutividade, reducdo de custos e qualidade tanto
de produtos e servigos como no préprio ambiente
de trabalho. “As inddstrias batem muito nisso e
os supermercados tém que acompanhar essa ten-
déncia”, afirma Goulart. As palavras de ordem do
programa, que no idioma original iniciam-se com a
letra S, sdo: utilizagdo, ordenagio, limpeza, satde
e autodisciplina.
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Luisa Kalil

Va|Or ser traduzido como rele-

vAncia e significacio. No varejo supermercadista,
um produto de alto valor agregado é aquele que,
mesmo apresentando um giro menor, possui
margem de lucro maior. A exemplo, artigos de
bazar e importados. Uma mesma categoria pode,
inclusive, reunir produtos que apresentam maior

poder de

valor agregado e outros que nio. H4, no entanto,
um importante fator a considerar: o perfil do
consumidor. Trata-se de um ponto crucial para
auxiliar o empresério a identificar em sua loja quais
sd0 os produtos que se enquadram nesse quesito.

“Algumas lojas nio terdo itens de valor agregado
para algumas categorias, pois seu piblico-alvo nio
tem poder aquisitivo para tal”, explica o gestor
empresarial, consultor e palestrante Janer Costa.
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Qutra forma de definir categorias de alto valor
agregado é entendé-las como aquelas com produ-
tos que possuem diferenciacio. Sua venda pode
ser combinada a artigos que alimentam o trafego
no siper. Como exemplo, no setor de higiene
bucal, um enxaguante que também é branqueador
pode derivar uma estratégia adicional 2 venda de
cremes dentais. No entanto, ele nio pode ser
oferecido a classes que ndo apresentem poder
aquisitivo para compré-lo, pois o giro sera baixo.
“O creme dental é um produto que gera tréfego na
secio (de higiene pessoal), e assim vocé pode tra-
balhar em vdrias categorias. Haver4 o produto que
puxa o trafego e aquele que serd complementar a
venda”, esclarece Janer Costa. Por isso, também
é vélido estudar o posicionamento do produto na
gondola. Em geral, produtos com maior margem
de lucro tém boa visibilidade, de forma a gerar
impulso no consumidor. O consultor Janer Costa
reforca a necessidade de olhar para o cliente e ver
até onde é possivel ir com produtos adicionais,
aumentando o ricket e a lucratividade.

De olho no consumidor

Para poder definir qual o mix de pro-
dutos e, dessa forma, melhor explorar o
potencial daqueles de alto valor agregado, co-
nhecer o pablico consumidor da loja é, além
de fundamental, estratégico. Tais produtos
ndo apenas representam compras por impul-
so, sdo também sio voltados a um puablico
mais seleto. Tendo dominio sobre o perfil
de clientes, pode-se avancgar para outras
agbes — além da exposicio — que alavanquem
as vendas de artigos com maior margem de
lucro. Entre elas, taticas de preco, divulga-
cdo e merchandising. De acordo com Janer
Costa, as titicas devem ser trabalhadas em
funcio dos objetivos acerca do produto em
questdo. “Pode ser um encarte, uma degus-
tagdo, uma exposicio diferenciada”, elenca,
lembrando ainda de acdes de marketing
digital, via midias sociais. “H4 vérias taticas
para fazer esse item vender, mas vai depen-
der também do produto.” Do ponto de vista
do consumidor, este deseja saber quais sio
os atributos que aquele artigo tem. Marca?
Durabilidade? Sua compra é resultado de
uma indicagio, recomendagio? “Sio varios
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fatores que constroem o produto de valor
agregado. Desde a marca a sua utilidade”,
conclui Janer Costa.

Menos renda, mais qualidade

O analista de mercado da Nielsen Brasil,
I[lo Souza, revela as cinco principais categorias
em faturamento no varejo de autosservico, no
acumulado de 2013 (jan a ago): em primeiro
lugar, estdo as cervejas, seguidas por refrigerantes,
leite asséptico (longa vida), biscoitos e, por fim,
cigarros. Dentro de cada uma dessas categorias,
hé produtos de maior valor agregado, como im-
portados ou marcas premium. Com relacio ao
consumidor, ndo é raro encontrar um produto
que abrange diferentes niveis socioecondmicos,
por isso, considerar o publico-alvo é fundamental
ja na hora de o fabricante disponibilizar seus pro-
dutos aos empresérios do setor supermercadista.
Para explorar o potencial de vendas dos produtos
de alto valor agregado, é importante acompanhar
o cendrio econdmico do momento. Atualmente,
a situacdo inflacionéria tem limitado o poder de
compra do consumidor. Com isso, algumas marcas
menos pulverizadas no varejo apostaram no menor
repasse de preco e no aumento da distribuicdo de
seus produtos. Quem apostou na férmula teve

Lilian Martins/Divulgagéo Unidasul

No Unidasul, Augusto de Césaro vé no alto
valor agregado uma forma de fidelizar clientes
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sucesso. No entanto, Souza alerta que tal estratégia ndo pode ser assumi-
da como verdade em outros anos. “Depende da situacio econdmica que
o consumidor tem vivido.” Outro ponto a ser considerado é o fato de o
consumidor ter estado mais aberto a experimentagio de produtos de maior
valor agregado, em especial dentro das cinco principais categorias. Quando
o baixo crescimento econdmico do pafs e a alta inflacdo apertam o bolso do
cliente, ele recorre a alternativas para manter seus habitos de consumo, em
especial no que tange aos artigos de elevado valor agregado. Uma delas é
buscar por canais onde ele encontre o melhor custo/beneficio. O analista
de mercado da Nielsen Brasil aponta para uma continua busca pela qualifi-
cacdo do consumo por parte do ptblico consumidor. “E uma tendéncia que
percebemos.” Souza afirma que os produtos estdo cada vez mais similares
entre si, e por isso entregar qualidade é fundamental. “Quem mostrar mais
valor ao consumidor vai acabar ganhando essa competigdo.”

Parceria de resultados

No supermercado Unidasul, poucas sio as categorias que ndo
apresentam produtos de alto valor agregado. Destacam-se, entretanto,
perfumaria, bombonier, rotisseria, bebidas quentes (destilados, ener-
géticos e vinhos) e confeitaria. “Sdo categorias que proporcionam ao
supermercado um tiquete médio elevado, melhores margens e solugéo
para os clientes”, explica o diretor-presidente, Augusto de Césaro. Para
explorar o potencial dessas categorias, a estratégia do Unidasul é estar
sempre atento as novidades da indastria, bem como investir em agdes
de merchandising e degustagdes, revisio de planogramas e adequacio
constante do sortimento. A definicio dos produtos mais rent4veis nao
varia necessariamente de acordo com o publico-alvo da empresa, con-
forme explica Césaro. “Um produto de alto valor agregado pode nio ter
sempre uma rentabilidade acima da média; porém, ele ajuda a fidelizar
um determinado publico e, assim, vender o mix da loja.” O pablico-alvo,
relembra o diretor-presidente, é uma das varidveis que influenciam a
definicdo do mix de produtos de uma loja. Apostar na parceria com
fornecedores também contribui para potencializar o valor de deter-
minados produtos. Para Cesaro, inddstria e varejo se complementam.
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“Tém interesses comuns
em conquistar mercado e
atender o consumidor nas
suas necessidades, sempre
buscando rentabilidade.”

Foco diferenciado

No segundo semestre de
2013, a rede Super Daki inau-
gurou sua primeira loja voltada
as classes A e B, localizada na
zona Norte de Porto Alegre. O
Super Daki Ecoville trabalha es-
sencialmente com valor agregado.
O administrador da rede Paulo
Dreger reforca: o foco estd na qualidade. No
mix de produtos, vinhos importados, temperos
e massas italianas. Aliados aos congelados, esses
sdo os produtos de maior representatividade em
valor agregado para a loja. “Est4 ligado ao perfil
do bairro e tipo de cliente que procura essa linha
de produto”, explica o administrador. No setor de
vinhos importados, por exemplo, uma especialista
est4 a disposicdo dos clientes que buscam informa-
coes sobre como harmonizar a bebida conforme
o cardapio. A exposi¢io adequada dos produtos,
combinada 2 divulgacdo para os clientes, também
faz parte da estratégia do Super Daki Ecoville.
Em trés meses de loja, o cupom fiscal é 30%
mais alto que nas outras duas unidades. Dreger
faz a seguinte comparacio: a loja do bairro Santa
Tereza atende 1,5 mil clientes ao dia, com cupom
médio de R$ 15; na loja Ecoville, sdo atendidos
500 clientes didrios a um cupom médio de R$ 35
a R$ 40. Na opinido do administrador, o poder
de compra do brasileiro estd maior. Investir es-
sencialmente em produtos de alto valor agregado,
porém, traduz-se em um estoque oneroso. “Mas
continuaremos apostando nesses produtos, o foco
da loja é esse.” Dreger enfatiza que a sincronia
com o cliente — por meio da busca de proximidade
com o publico-alvo — é essencial para acertar no
mix de produtos.

Macrocategorias

Na rede de supermercados Imec, de
Lajeado, diferentes categorias incluem pro-
dutos de alto valor agregado. Contudo, trés
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Para Leonardo Taufer, do Super Imec,
consumidor estd mais aberto a novidades

setores se destacam ao reunir ndo apenas

artigos diferenciados e com margem de
lucro mais elevada, mas também pelo seu
potencial de alavancar as vendas: agougue,
padaria e hortifrutigranjeiros. Por meio de
uma pesquisa sobre comportamentos do
consumidor, a rede concluiu que os trés
eram responsaveis pelo aumento do nime-
ro de visitas de um mesmo cliente ao su-
permercado. Iguarias como o presunto de
Parma, queijos especiais e pies elaborados
sdo alguns dos atrativos. Eles representam
a venda além dos artigos mais tradicionais
como o pio francés — o nosso cacetinho.
“Nosso maior desafio é conseguir trans-
mitir ao consumidor percepcio de valor
naquilo que ofertamos e, assim, aumentar-
mos o tiquete médio em cada transacdo”,
afirma o diretor comercial da rede Imec,
Leonardo Taufer. Na lista de produtos
que apresentam maior margem de lucro,
os classificados como gourmet lideram as
vendas. Massas e molhos especiais, azeites
importados e alimentos congelados sio
alguns exemplos. De acordo com Taufer,
os consumidores tém se mostrado mais a
vontade para experimentacao e abertos as
novidades, o que pode ser observado pela
compra de categorias em ascensio, como as
cervejas especiais. “Ele ndo deixa de com-
prar as marcas tradicionais, mas tém, cada
vez mais, se permitido pequenas ‘indulgén-

Divulrgjaéén/fﬁwec



cias’ justamente por serem diferenciadas
ou ndo convencionais.” O ingresso de mais
pessoas em classes sociais com maior poder
de consumo também influencia o resultado
nas vendas do stper. “A partir do momento
em que as pessoas migram de classe social
e aumentam o seu poder aquisitivo, elas
passam a consumir produtos até entdo con-
siderados aspiracionais”, explica. No Imec,
quando o valor agregado esta inserido em
itens alimenticios, acdes de degustacio
contribuem para a divulgacdo e também
para a lucratividade da empresa. Quando
se trata de produtos de limpeza, o desafio
fica a cargo da exposicdo. Sabdes em péd
antes dominavam 100% das gondolas no se-
tor; hoje, 40% desse mesmo espaco foram
cedidos 2 versio liquida do produto. “Além
de possuirem maior valor agregado, permi-
tem nos afastarmos da guerra de precos,
tradicional nesta categoria”, confia Taufer.
“A exposicdo e a forma como abordamos

o produto na gdndola impactam significati-
vamente nossas vendas, especialmente em
categorias de ndo alimentos, j4 que permitem
melhorarmos o relacionamento e interagio
com os consumidores.” O beneficio do pro-
duto é um importante fator que vem sendo
explorado com frequéncia pelo Imec, como
no caso de produtos light e diet.

O apelo a sadde contribui como
ferramenta para que o consumidor tenha
foco em outros atributos do item que nio
somente o preco. Uma aposta do grupo
estd no desenvolvimento de materiais
promocionais que rednem categorias rela-
cionados a sadde e ao bem-estar. Segundo
Taufer, é um conceito que a empresa pre-
tende atingir para ir além dos patamares
conhecidos. “Queremos ser mais do que
simplesmente produto e preco. Queremos
transmitir valor. Para isso, apenas ofertas
nao sdo suficientes. Acreditamos que este
seja o caminho.”

Telefone Setar

excelsior

Comercial: 51 2104 8600



Representante da Agas em Carazinho e regiao desde
1996, Leandro Rheinheimer vé na atividade um espaco
para troca de experiéncias e aprendizado constante.
Investir na capacitacdo € uma das metas do diretor

administrativo dos supermercados Coqueiros

portunidade

gue abre portas
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ros do Sul e Palmeira das Missdes. Viabilizar um

da rede de supermercados Coqueiros, Leandro
Rheinheimer, é representante da Agas no munici-
pio e regido desde 1996. Foi partici-
pando de feiras e cursos promovidos
pela associacdo, na época, que surgiu
o convite. Desde entdo, a principal
missdo de Rheinheimer é atuar como
porta-voz da entidade no noroeste
gaticho. De acordo com o empresirio,
a distincia e o ritmo menos acelerado
do interior exigem estar atento as novidades no
mercado para acompanhar o cendrio do varejo
supermercadista, sempre em contato com a sede.
“A comunicagio tem fluido bem”, garante.

A carreta de capacitacdo é um dos principais
trunfos do representante. Carazinho recebe anual-
mente a escola mével, com cursos de qualificagio
voltados ao setor de supermercados. “Estamos
vendo data para o ano que vem, a partir de margo,
com novos cursos”, antecipa Rheinheimer. Junto a
essa atividade, ele procura incentivar e promover
a participagdo de outros empresarios nos cursos
e também nos demais eventos realizados pela
associacio ao longo do ano, como o Jantando com
a Agas. “Buscamos motivar os supermercadistas
locais e da regido a participar sempre, usufruir
realmente da associagdo.”

A representatividade da Agas em Carazinho e
regido agrega 19 municipios, entre eles Almirante
Tamandaré, Santo Antdnio do Planalto, Coquei-
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ntmero significativo de participantes nas capaci-
tagdes nem sempre é uma tarefa facil e, por isso,
representa um dos principais desafios
de Rheinheimer como representante
da Agas. Por outro lado, as conquistas
também sdo celebradas com muita
alegria, como a adesdo de mais asso-
ciados a entidade. E responsabilidade
do representante atualizi-los sobre as
recentes reivindica¢des da associagio,
mostrando a postura que a Agas adota frente as
questdes relacionadas ao setor supermercadista.
“Procuramos manter o pessoal atualizado para que
tudo aconteca de uma forma mais coesa.”
Administrar as quatro lojas do Super Coquei-
ros junto ao papel de representante nio deixa sobrar
tempo, mas conciliar é possivel. O aprendizado
continuo recompensa todo e qualquer investimen-
to. “A rede de contatos se amplia muito, o acesso
3 informacio é mais répido e ao compartilhar as
dificuldades que tem na sua regido com as demais,
vocé chega a conclusio de que sio muito parecidas.
E muito produtivo fazer parte”, enumera o diretor
administrativo, que a partir do préximo ano tam-
bém assumira a presidéncia da Rede Super Sul.
“A Agas é uma entidade séria, respeitada e muito
bem vista em todos os meios de comunicacio. E
bom fazer parte de uma entidade assim, pois abre
portas e amplia muito a rede de contatos e informa-
¢des, o que é primordial em qualquer negécio.”
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As galerias comerciais sao uma

forma simples de lucrar e agregar

-

-

valor ao supermercado. Saiba como

ma galeria

e vantagens

Giane Laurentino

explora-las da melhor maneira para

O seu negocio

década de 1980, quando fui vice-presidente do

um iﬂV@StimentO em que s existem

vantagens € o objetivo de qualquer empresirio. A
meta de lucrar e agregar valor ao negécio pode ser
alcancada facilmente com as galerias comerciais
— espagos destinados para outros estabelecimen-
tos dentro dos supermercados. Unanimidade
entre consultores e proprietérios, a instalagio de
lojas préximas aos checkouts pode ser o impulso
necessario para o crescimento e lucratividade de
pequenos, médios e grandes varejos.

As galerias comerciais existem desde a década
de 1970, mas nos tltimos dez anos a implemen-
tacdo desses pequenos negdcios agregados ao
varejo cresceu e tornou-se mais especializada. “Na
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Pio de Agtcar, comecei a abrir lojas dentro de
supermercados de maneira mais formal”, conta
o consultor de varejo da Ascar & Associados e
autor do livro Glossdrio Ascar de Termos Super-
mercadistas, Antonio Carlos Ascar. Hoje, o que
era considerado um investimento arriscado virou
prética lucrativa de mercado.

“Se vocé tiver uma loja com mais de 1.500
m?, é possivel abrir um espaco na frente dos
checkouts e ter pequenas lojas”, aconselha Ascar.
Segundo o consultor, existem duas vantagens
principais para instalar uma galeria em um super-

mercado: a loja passa a ter uma receita extra e o



Carlota Pauls

~

estabelecimento ird suprir todas as necessidades
do consumidor. Um local que agrega uma gama
diversa de servicos facilita a rotina agitada das
grandes cidades, fidelizando os clientes.

As vantagens das galerias comerciais ndo
sdo exclusivas dos supermercadistas. Donos de
pequenas lojas também se beneficiam ao esco-
lher instalar seu neg6cio em um ponto comercial
ja estabelecido. O investimento em uma loja de
supermercado é bem menor do que em shopping,
0 que é um atrativo para pequenos comerciantes
e franquias de diferentes tipos. “Além disso, ele
tem o trafego de clientes garantido, pois quem
vai ao supermercado é um potencial comprador
da loja”, confirma o consultor.

Planejamento estrategico

Optar por uma area comercial dentro do
estabelecimento exige uma anilise do negé-
cio, pois a galeria deve estar de acordo com o
tamanho e no padrio do supermercado. Para
Ascar, no existe um niimero minimo de lojas
preestabelecido para o espaco, mas trés ou
quatro é o ideal para os pequenos varejistas.
A escolha do tipo de comércio que ocupari a
galeria também é importante, antes de alugar
o local para qualquer segmento é preciso ana-
lisar quais servicos e produtos podem agregar
mais ao supermercado (veja quadro).

“Os grandes varejistas, geralmente,
contratam uma empresa de marketing que
presta consultoria sobre quais lojas devem
entrar na galeria”, afirma Ascar. Dependen-
do do tamanho da rede é preciso criar um
departamento que cuida especificamente
dessa érea, criando um padrao para paga-
mentos, arquitetura dos espagos utilizados
e critérios de selegio.

Em negécios de médio e pequeno
portes, o estudo para implementacio da
galeria comercial pode ser mais simples. O
proprietdrio do supermercado conhece o
ptblico que frequenta seu estabelecimen-
to e pode determinar com mais facilidade
as bases desse conjunto de comércios. Os
critérios para a administragdo também sio
simplificados. Os pequenos e médios po-
dem designar um funcionario para cuidar
do recolhimento do aluguel e supervisio

das lojas. Outra opgio é agregar a funcio a
drea administrativa da empresa.

Na pratica

As vantagens de alugar espagos comerciais
junto ao supermercado sdo uma realidade no
Supermercados Guarapari. A rede, que possui
quatro lojas, sendo trés delas em Viamao e uma
em Porto Alegre, hd seis anos abriu espaco para
outros comerciantes na unidade Santa Isabel. “A
instalagdo da galeria foi muito importante para
nds, pois temos uma estrutura boa com estacio-
namento coberto e as lojas, agregando mais ao
negécio”, afirma Manuel Ademir Pereira, sécio
do Supermercados Guarapari.

A rede existe ha 30 anos e tem 380 funciona-
rios divididos em suas quatro lojas, onde circulam
mais de 6 mil clientes por dia. A unidade onde estd
instalada a galeria tem um total de 13 lojas, que
abrigam farmicia, saldo de beleza, tabacaria, 6ti-
ca, perfumaria, restaurante, lanchonete e outros.
A irea total do supermercado é de 2 mil metros
quadrados, pouco menos da metade do super-
mercado é destinada a galeria, que tem lojas de
diferentes tamanhos, adaptando-se aos negécios
instalados no local. “Foi lancada uma estratégia
pensando no que os nossos clientes precisavam,
depois fizemos uma sele¢io para nio existir
concorréncia com os segmentos vendidos por
nds”, conta Pereira.

Para administrar o aluguel e todo o processo
de locagio e instalagio das lojas, o Supermercados
Guarapari optou por contratar um profissional
que cuidasse de todos os procedimentos. “Existe
uma pessoa dentro da drea administrativa da rede
que é responsavel especificamente pela galeria”,
declara Pereira.

Possiveis lojas para
uma galeria comercial
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Premiacao da Agas aponta as empresas e
personalidades que se destacaram em 2013,
em 31 categorias. Os vencedores serao
divulgados no dia 2 de dezembro, durante

cerimoénia no Grémio Nautico Unido

econhecimento aos

lho desenvolvido pelas empresas e personalidades
que ajudam a fortalecer o setor varejista gaticho,
a Agas elegera os melhores de cada categoria. “E
uma forma de recompensar quem ajuda os su-
permercadistas na conquista dos consumidores”,
afirma o gerente de atendimento do instituto de
pesquisa Nielsen, Marcelo Asp. Os 31 vencedores
serdo anunciados durante o Carrinho Agas 2013.

Os trabalhos foram iniciados em setembro,
quando a Nielsen e a Agas definiram as alteragdes
nas categorias. Neste ano, o item Laticinios foi
dividido em dois: Queijos e logurtes. Da mesma
forma, a cesta de limpeza se separou em Ama-
ciantes e Lava Roupas, enquanto o segmento
Matinais e Fariniceos se desmembrou em Paes
Industrializados e Achocolatados. Uma novidade
na premiacio desse ano é a inclusdo da categoria
de Atomatados.

Soma de critérios

A metodologia da premiacio passa por
critérios quantitativos. Tendo como base o
Indice Nielsen de Varejo, sdo relacionados
os cinco fornecedores que apresentam os
melhores resultados. E feita a comparacdo
das vendas de autosservicos no Rio Grande
do Sul entre agosto de 2011 e julho de 2012
com o ano mével 2013 (agosto de 2012 a ju-
lho de 2013). O primeiro do ranking recebe
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melhores do ano

como fO FMA de reconhecimento ao traba-

cinco pontos, reduzindo-se um ponto a cada
posicdo até que o quinto lugar recebe apenas
um. “Chama a atengio no Rio Grande do
Sul a predominincia de marcas regionais,
que concorrem diretamente com as grandes
marcas”, avalia Asp.

Ao longo de outubro, os 327 super-
mercadistas que participam do ranking Agas
elegem o fornecedor preferido para cada ca-
tegoria. A nota de cada um dos concorrentes
no critério qualitativo é composta pelo total
de votos. Também ¢é avaliado o relacionamen-
to de cada participante da premiacio.

A Agas atribuird uma nota de um a
cinco, considerando a participacido dos
concorrentes nas atividades da entidade no
altimo ano. A lista dos vencedores surge
a partir da soma dos trés critérios, sendo
que o qualitativo e o quantitativo tém peso
de 40% cada.

Os outros 20% sao referentes ao re-
lacionamento dos candidatos. “O prémio é
uma ponderagio entre o marketing share, os
servicos prestados aos supermercadistas e o
relacionamento com a associa¢do”, comple-
ta o executivo da Nielsen. A cerimonia de
entrega dos troféus do Carrinho Agas 2013
est4d marcada para o dia 2 de dezembro. A
cerimdnia de premiacio e o jantar acontece-
rdo na sede do Grémio Nautico Unido, em
Porto Alegre.
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CARRINHO

Dia 02

de Dezembro
*

A partir das

20 horas

Premiacao
dos melhores
fornecedores e
personalidades

X do ano.

No Grémio Nautico Unido
(Rua Jode Obino, n® 300 - Bairro Petripolis - Porto Alegre -RS)

Categorias contempladas:

Melhor Fornecedor de Alimentos Congelados Melhor Fornecedor de Achocolatados Melhor Fornecedor de Iogurtes

Melhor Fornecedor de Queijos Melhor Fornecedor de Papéis Melhor Fornecedor de Massas

Melhor Fornecedor de Biscoitos Melhor Fornecedor de Cervejas Melhor Fornecedor de Cafés
Melhor Fornecedor de Balas e Doces Melhor Fornecedor de Refrigerantes Homem Piiblico Destaque do Ano
Melhor Fornecedor de Pies Industrializados Melhor Fornecedor de Sucos Prontos Reconhecimento Agas

Melhor Fornecedor de Sucos em Pd Melhor Fornecedor de Atomatados Empresdrio do Ano

Melhor Fornecedor de Amaciantes Melhor Fornecedor de Chocolates Gerente Destaque do Ano
Melhor Fornecedor de Vinhos e Espumantes Melhor Fornecedor de Niao Alimentos Anunciante do Ano

Melhor Fornecedor de Equipamentos Melhor Promogio Comercial na Expoagas 2013 . Distribuidor do Ano

Melhor Fornecedor de Artigos de Higiene e Beleza Langamento de Produto do Ano - Setor Mercearia

Melhor Fornecedor de Lava Roupas em Pé e Liquido * Langamento de Produto do Ano - Setor Perecioeis

da AGAS'!

s.com.br

Entre em @onlalo e adquira seu ingresso na Se

Informa 8 pelo telefone (51) 2118.5200 ou pelo email carrinhoagasia

Patrocinio Realizagdo/Organizagdo
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baSta OS termdmetros comegarem a subir e

surgem novas oportunidades de negécio para as
empresas de supermercados. O verdo € a estacio
propicia para o descanso e a descontracdo, marcada
pela migracdo das familias para o litoral. Por essa
razio, o empresirio do autosservico deve ficar
atento aos produtos de maior necessidade e con-
sumo da época, de modo que o consumidor ndo
tenha as férias prejudicadas. Com o clima quente,
o perfil de consumo é alterado e inGmeras catego-
rias tém um impacto positivo nas vendas.

Para os varejistas de cidades litoraneas, a
alta temporada é o principal momento do ano.
Entretanto, é preciso se planejar para investir nas
mercadorias corretas, capazes de gerar um fluxo
constante no caixa, e oferecer promogdes para se
destacar frente aos concorrentes.

O verio é época de muita atividade fisica e
de refeicoes leves. Enquanto os alimentos mais
caléricos sio menos consumidos, as frutas e
verduras ganham mais destaque no carrinho dos
clientes, por auxiliarem na hidratagdo e serem
fontes de vitaminas e fibras. Por conta disso, os
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Nos meses mais quentes do ano, as familias

aproveitam para tirar férias e viajar pelo pais,
sendo as praias o destino preferido da maioria.
Para o varejo, esse periodo é peculiar: a chegada
de consumidores sazonais abre um universo de

oportunidades. Veja como aproveitar

supermercadistas devem investir na logistica dos
hortifrdtis, no armazenamento e no espago de
exposicio dentro da loja. Vale lembrar que, ao
mesmo tempo que sio mais desejados no calor, os
FLVs sofrem com as altas temperaturas, elevando
os riscos de perdas. Para o lojista, esse também
é um momento para potencializar as vendas de
azeites e molhos de salada.

Paladar sazonal

Sinénimos de satde, os sucos formam
uma das categorias mais importantes da esta-
¢do. Além de serem refrescantes e possuirem
vitaminas, a bebida pode ser oferecida em
diversos sabores, seja nas caixinhas longa vida,
em concentrados ou mesmo através de pol-
pas congeladas. Tudo de modo a evitar que a
pressa do dia a dia tire dos clientes o prazer de
sentir o gosto das frutas. Cabe aos empresarios
estabelecer parcerias com os fornecedores
para criar uma decorac¢do de veraneio capaz
de atrair os olhares dos clientes para as gon-

Carlota Pauls



dolas e criar estratégias promocionais. Uma
sugestdo é dar aos consumidores a opgio de
adquirir os produtos ja gelados. Atualmente
os sorvetes sio consumidos em qualquer pe-
riodo do ano. Porém, ainda é no verdo que os

brasileiros mais estdo dispostos a saborear o

produto. Nas horas mais quentes do dia, essa
mercadoria é capaz de gerar fluxo dentro da
loja de autosservico, portanto vale sempre a
orientagdo para divulgar as ofertas em tabloides
promocionais e, se possivel, realizar degusta-
¢do com os lancamentos. De modo a nio ter
problemas com o armazenamento, é bom nio
descuidar da manutencio de cAmaras frias e
outros equipamentos de refrigeracio. Lembre
que a temperatura incorreta, mesmo que por
tempo limitado, pode colocar todo o estoque
sob risco de derretimento.

Pequenos inimigos

O calor nio é capaz de aumentar apenas a
venda de alimentos. Nos meses de dezembro

a marco, os insetos se reproduzem com mais
frequéncia, causando incdmodo nos momentos
de lazer e, em alguns casos, sendo responsaveis
pela transmissio de doencas. Com a elevagio do
poder de compra dos consumidores, afugentar
os mosquitos deixou de ser um gasto supérfluo e
passou a ser um investimento possivel até mesmo
para os bolsos menos cheios.

Para o consumidor, a preferéncia é por produ-
tos praticos, capazes de garantir protec¢do continua
por até quatro semanas. A prova disso sdo os apa-
relhos elétricos, até pouco tempo de pequena pe-
netracio no mercado, mas que hoje representam
uma categoria em ascensdo. Bastante procurados
no verdo, esses artigos precisam de uma pequena
atencio do lojista: coloca-los aos olhos dos clien-
tes, mas ndo nas gondolas mais baixas, de forma
que estejam acessiveis as criangas.

Com tantas possibilidades de venda, a esta-
¢do, principalmente para o supermercadista do
litoral, representa a chance de gerar novos lucros.
O planejamento e a proximidade com os fornece-
dores formam a receita de sucesso do verdo.

0 elo entre o maior
entreposto hortifrutigranjeiro
do sul do Brasil e 0
supermercadista.

-~ DRT

Gestdo e Logistica
de Alimentos

CEASARS PAV.E2 Box 16 00 25
(51) 3371.1617



©
O
o
©
(e
@
Q
>
0p)
~
=
)
©
>
O
O
-
)
Q

No litoral, o Super da Praia soma quase 20 anos de atividade. Com forte

lema de proximidade ao consumidor, a empresa também atua préxima a

comunidade por meio de apoio e patrocinio a eventos locais

Vd L.
unto ao cliente, em fﬂlﬂllla

garantir que o veranista realize suas com-

pras com qualidade no litoral. Foi com este ob-
jetivo que nasceu o Super da Praia, fundado em
1996 por Cesion Pereira e a esposa, Simoni. Ha
quase duas décadas no mercado, a empresa tem
duas lojas, uma em Capio Novo e outra em Terra
de Areia, mas a abrangéncia do stper passa por
todas as praias até Arroio do Sal.

Atualmente, o casal de administradores con-
ta com a ajuda de uma equipe formada por 101
colaboradores, nimero que chega até 150 nos
meses do veraneio. No litoral, a sazonalidade é um
desafio conhecido de quem atua no varejo e, em
geral, a principal dificuldade. Para driblar os meses
de baixa temporada, o Super da Praia est4 sempre
atento a novidades, com um amplo mix de produ-
tos — aproximadamente 8,5 mil itens. “Estamos
sempre focados em lancamentos, acompanhando
a evolucio do mercado”, comenta Pereira.

O empresirio destaca que o foco da empresa
é o clima familiar. “Nosso lema é que o cliente é
motivo de nossa existéncia. Por isso, buscamos
proporcionar uma experiéncia de compra mar-
cante, com produtos de qualidade, precos compe-
titivos, amplo mix e atendimento de qualidade.”
A cultura de proximidade com a comunidade vai
além das estruturas da empresa; o Super da Praia é
um forte patrocinador de eventos na regiao, em es-
pecial os esportivos —um reflexo do préprio lider,
que participa de agremiacdes esportivas. “E nosso
objetivo estar sempre préximo do consumidor”,
enfatiza o diretor. Buscar novas ideias, ele ressalta,
é crucial para manter a empresa competitiva. Em
datas especiais do calendario varejista, o clima de
festa permeia as gdndolas da loja, com agdes como
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musica ao vivo e distribuicdo de brindes, garan-
tindo a presenca dos consumidores. “Procuramos
trazer algo novo pra agregar”, acrescenta Cesion
Pereira, que também é representante da Agas
em Capio da Canoa. Para ele, a mais importan-
te conquista do empreendimento, até hoje, foi
permanecer ativo no mercado. “Ter a coragem de
criar uma marca e solidifici-la, essa é uma grande
conquista nossa.” As expectativas para o veraneio
de 2014 sdo boas, e com o préximo ano deve vir o
projeto de ampliacdo das lojas. “E o previsto, mas
para depois da alta temporada.”

O empresirio revela que estava apreensivo
com a Copa do Mundo, que poderia acarretar
alteracées no calendério escolar. “Mas estd defi-
nido que as aulas comecardo em 24 de fevereiro,
e o Carnaval sendo um pouco mais tarde d4 um
alento, estica um pouco mais a temporada até o
inicio de margo. As perspectivas sdo as melhores
possiveis”, anima-se. Com relagdo aos desafios
no varejo, ele é enfitico: “Se manter sempre em
evidéncia, ativo e de olho no mercado, pois 0 nosso
segmento é muito dindmico”.
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Veraoo
Fritz & Frida

T—

Acoes e promocoes de verdo pra deixar
seu negocio na melhor forma.

- i

Fritzéfria

™ i N . 2 - Alimente sua vida
Esta chegando mais um verao e com ele, agdes , midias e promogoes com qualidade.

speciais Fritz & Frida para esquentar suas vendas. Entre nessa onda e PR L. froif-a o L
viva o Verao Fritz & Frida na melhor forma. 0800 7077720
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Patrocinio

O autosservico gaucho provou a sua
pujanca mais uma vez. Largada para a
temporada do verdo, a feira de Tramandai

V4
a Pe a |ta de 2013 bateu recordes em volume de

y 4 = negdcios e na presenca de publico. Sinal
d o s “ e o c I o s I
aumento nas vendas no Litoral Norte
Marcelo Salton Schleder

um eve ntO para nio esquecer. Maior encontro

cadeia do autosservigo circularam, em busca

do setor supermercadista no interior gatcho, a
45* edigao da Convengio Regional de Super-
mercados, realizada pela Associacio Gaticha
de Supermercados no Centro de Eventos de
Tramandai nos dias 23 e 24 de outubro, bateu
todos os recordes. Nem mesmo o mau tempo
foi um obstaculo para a troca de experiéncias, a
construgao de parcerias e os bons negécios. No
total, R$ 7,2 milhdes foram movimentados em
transagdes. Na estrutura ao lado da lagoa, mais
de 3,3 mil pessoas de 734 empresas ligadas a
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das condicoes especiais de pagamento e de
oportunidades diferenciadas, e para conhecer
os mais recentes lancamentos da industria.
J4 ha 12 anos consagrada como a abertura do
verdo para o setor, a feira de 2013 superou
todas as anteriores. “Este € tradicionalmente
o maior evento do segmento supermercadista
gaticho promovido no interior do Rio Grande
do Sul, mas neste ano nossas expectativas
foram suplantadas”, comemora o presidente
da Agas, Antdnio Cesa Longo.

Fotos: Cassius Souza/Agas



O prefeito de Tramandai, Edegar Munari Rapach, considera uma

honra ser o anfitrido da convencdo. “E um privilégio e um orgulho
muito grande ser a sede de um evento desse porte. Além disso, a
contribuicio para a economia local é de extrema importancia, porque
garante a lotacdo de hotéis e restaurantes em um periodo da baixa
temporada”, destaca.

Diretor da Agas, Cesion do Nascimento Pereira agradeceu a enti-
dade por manter a convengio na regido, lembrando que se trata de um
evento importante para o Litoral Norte. “Essa é uma das feiras que mais
crescem em todo o Estado”, reforgou na cerimdnia de abertura. Outro
lider associativo, Ugo Dalpiaz aproveitou a ocasido para ressaltar a unido.
“Convencdes como essa s30 a ocasido para que todos, supermercadistas
e fornecedores, aproveitem para confraternizar”, declarou.

Para todos

A Convengio Regional atraiu visitantes de diversos pontos do Rio
Grande do Sul e de Santa Catarina. Estiveram presentes varejistas de
segmentos como padarias, hotéis, restaurantes, lojas de conveniéncia e
de R$ 1,99, e como reconhecimento a essa participacio, os empresarios
com maior volume de compras foram convidados a sobrevoar Tramandai
e Osério de helicptero. Esse passeio foi oferecido pela Agas, em parceria
com a Brasclean, uma das expositoras da feira.

Em termos de vendas, o evento sempre funciona como um termdme-
tro dos produtos que estio em evidéncias nas gdndolas do varejo gaticho. Na
Convengio Regional de 2013, a relacio das empresas que mais concretizaram
negécios é formada por fornecedores de bebidas energéticas, comidas pron-
tas e equipamentos para o varejo, além das distribuidoras que centralizam
os negdcios das marcas lideres e fazem a distribuigdo as pequenas e médias
companhias supermercadistas. Nem s6 de negécios foi a feira. Nos dois
dias, a Agas estacionou a escola mével no pitio do Centro de Eventos para
oportunizar a qualificagio aos administradores e colaboradores do comércio
da regido. Na programacio, quatro cursos abordaram temas como gestores
de residuos sélidos, vendas, coaching e motivacio.

Golpe de sorte

Em 2013, a Agas incrementou o prémio do sorteio. A cada
R$ 500 em compras junto aos expositores, os visitantes ganhavam
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tramandai'm

um cupom para concorrer a um automaével
GM Celta zero quildmetro. De acordo com
a associacio, essa estratégia alavancou o vo-
lume recorde de transacdes. “O crescimento
nos negécios em relacio a 2012 foi da ordem
de 25%”, calcula Longo.

Certificado pela Caixa Econdmica Federal
sob ntimero 6-1573/2013, o sorteio premiou
o Super Reffechs, de Imbé. Proprietario da
loja, Clodovino dos Santos recebeu a noticia
ainda na noite do dia 24. “Estava em casa
comendo uma pizza com a familia. Quando
me ligaram para dar a noticia, achei que era
pegadinha. Depois, senti uma emocao muito
forte, cheguei a ficar sem palavras”, conta o
empresério. Figura assidua da exposicio, ele
é um exemplo de quem prefere comprar o
estoque para o verdo no evento, de modo a
garantir os melhores pregos.

Parceria de sucesso

Para os fornecedores, a feira de Tramandai
desempenha um importante papel estratégico. Em
2013, patrocinaram o evento a Superpan, a Megaliti
Distribuidora, a Baly Energy Drink, a Dipam Gat-
cha, os Sucos CBS e a Seara. Diretor comercial da
Dipam, Rodrigo Fracasso frisou que “a convencio é
o pontapé inicial do verdo gatcho. E o momento em
que a empresa se coloca 2 disposicio dos varejistas
para fazer um verdo de exceléncia”. Para a Seara,
marcar presenga é fundamental para a companhia.
“E nossa estreia aqui. Chegou o momento de se
aproximar do empresério daqui da regido”, enfatiza o
diretor comercial, Rodrigo Valtelhas. Sempre presen-
te em Tramandai, a Superpan acumula um histérico
muito positivo. “Por conta da nossa participacio, o
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el wem

Litoral chega a representar 25% dos nossos negécios

no Estado nos meses de verdo”, informa o presidente
Arildo Bennech de Oliveira.

Gerente de vendas da Distribuidora Megaliti,
Luciano Rodrigo Jung revela a estratégia do fornece-
dor. “Essa feira dispensa comentérios. Viemos aqui
com a intencio de aumentar o leque de clientes, até
porque os varejistas sempre comparecem em peso.”
Para Jodo Luis Souza de Fraga, gerente de vendas da
estreante CBS, “essa regido tem muito potencial. A
feira é o momento de conversar com os supermer-
cadistas e divulgar os planos para a temporada”. Para
quem sabe aproveitar da melhor forma, a convencio
traz resultados impressionantes. “H4 cinco anos
participamos de todos os eventos da Agas. Para a
gente, o faturamento daqui é muito significativo,

quase igualando o da ExpoAgas”, elogia.




Com vocé, a gente faz a economia girar.

Comer fora, malhar numa academia da moda ou sair para dangar nao muda a vida de uma pessoa. Mas, se vocé
pensar que milhdes de pessoas estdo consumindo as mesmas coisas, ai sim. Juntos, todos estao gerando 47,5% do
PIB do Estado, acionando 580 milempresas, empregando um milhdo e 400 mil trabalhadores e movimentando todos
os setores da economia. O Sistema Fecomércio-RS, por meio do Senac e do Sesc, capacita e promove a qualidade
de vida dos trabalhadores do comércio de bens, servigos e turismo. E a forca do Sistema Fecomércio ao seu lado.

Fecomeércio RS
Sesc  Senac

Em duofesa da: gestio piblica eficas » rationaliragio dos impostos.
* fortalecimento do represantsthidade * modernizacio da relacho
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A valorizacao do cliente sempre traz resultado. Em 26 anos, o Armazém Bom Preco, de

Sao José do Norte, deixou de ser um comércio de secos e molhados para se transformar

em uma loja de autosservico pujante. A receita? Atendimento personalizado

egdcio de familia

em funcionamento desde 1987, a

trajetéria do Armazém Bom Preco se confunde
com a vida profissional de seu proprietario, Jaime
De Carli. Tudo comecou quando o empresario
era gerente da lancheria da hidrovidria de Sio
José do Norte e recebeu um convite do tio Ade-
lino Verona para abrirem juntos um pequeno
comércio no municipio. Sem o mesmo poder de
investimento do sécio, ele compensou assumindo
a administragdo do negdcio.

No inicio, 0 armazém tinha apenas um colabo-
rador: a irmi de De Carli, Silvia, responsavel pelo
caixa. Aos poucos, fregueses foram conquistados
gracas ao bom atendimento, enquanto o espago
da loja e o mix cresciam no mesmo ritmo. Meta
antiga, o imével préprio com estrutura para ofe-
recer conforto e praticidade aos consumidores foi
conquistado apés anos de esforco. Quando o Bom
Prego inaugurou o prédio com 180 m?2 de drea de
vendas, De Carli j4 havia se transformado no tnico
sécio da empresa. O grande salto aconteceu em
abril de 2012. Foi nessa data que a empresa rei-
naugurou as suas instalagdes, com mil m? de 4rea
de vendas divididos em dois andares, e ampliou
o quadro funcional de 23 para 50 colaboradores.
“Reestruturamos a loja inteira. Agora contamos
com agougue, padaria e hortifratis, além de um
amplo bazar, se¢ées que nio tinhamos nos primei-
ros 25 anos do varejo”, destaca De Carli.

Futuro do negocio

A receita para o crescimento passa pelo
tratamento personalizado dado a cada cliente.
“Primamos pela atencido dos colaboradores.
Como S3o José do Norte é um municipio re-
lativamente pequeno, com 25 mil habitantes,
nds precisamos desse contato préximo com
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o publico. Até porque aqui todos se conhe-
cem”, explica o sécio-proprietdrio. Outras
caracteristicas do Armazém Bom Preco sio
a postura agressiva na precificagio e o sorteio
de brindes durante todo o ano. Para De Carli,
a clientela, formada em maioria pela classe D,
ndo deixa de consumir produtos de alto padrio.
“Os consumidores estdo exigentes e querem
produtos de marcas consolidadas. Ninguém
mais abre mao da garantia de satisfacio com
as compras”, avalia.

Atualmente, a gestio do negécio é
compartilhada pela familia. Na direcdo, De
Carli se dedica mais ao setor de compras,
enquanto a esposa, Carmem Lucia, é respon-
sével pelos Recursos Humanos. O trabalho
de ambos é facilitado pelo filho Felipe, sem-
pre disposto a auxiliar nas duas tarefas. J4 a
filha Giuliana é a responsével pelo controle
de entrada e saida de notas e de cartdes.
A chegada da nova geragio traz seguranca de
que a histéria de sucesso deve ter sequéncia.
Com a constru¢io de um estaleiro na cidade,
mais oportunidades surgirdo: quem duvida
de que o Armazém Bom Preco saber4 apro-
veitar mais essa chance?

Divulgagdo/Armazém Bom Prego
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UMA TRADICAO PORTUGUESA.

Na Ferradosa, Vale do Douro, uma extraordindria drea de 130
hectares é ocupada com vinhas para a elaboracéio do célebre
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de celehrar

O Segu ndO semestre do ano é periodo de

Porto Alegre

muita emogio para todos que participam dos cursos
Gestao em Supermercados (GES), promovidos pela
Agas. E quando ocorrem as ceriménias de entrega
de diplomas, reunindo amigos, colegas e familiares
dos alunos.

A primeira cerimdnia de 2013 aconteceu em
Porto Alegre. No dia 2 de outubro, a 20* turma do
GES concluiu a trajetéria de seis meses de aulas
semanais com uma comemoracdo no Grémio
Néutico Unido. Ao todo, 36 gestores passaram por
essa etapa, importante para o desenvolvimento de
micro, pequenas e médias empresas do segmento
supermercadista no Rio Grande do Sul. Airton
Déria foi o instrutor homenageado, com Pedro
Savi escolhido como paraninfo.

Vice-presidente da Agas, Ademar Capellari
compareceu 2 ceriménia e elogiou o trabalho dos

5 O Revista AGAS (novembro/dezembro 2013)

Ao longo de 2013, a Capacitacao
da Agas abriu seis turmas do GES,
realizadas simultaneamente em
Porto Alegre e cidades do interior.
Em Caxias do Sul, Passo Fundo e
na capital, os alunos ja receberam
0s seus diplomas e estao agora
capacitados a atuar com mais brilho

no autosservico do Rio Grande do Sul

professores. “O GES é um treinamento avangado,
capaz de ampliar o conhecimento dos colaboradores
das redes de supermercado. E eles adquirem conhe-
cimento de todos os tipos, com retorno excelente
para os empresarios que apostam nessa iniciativa”,
disse. Opinido semelhante tem o proprietirio do
Super da Praia, de Capao da Canoa, Cesion do Nasci-
mento Pereira. “Quem frequenta as aulas ganha uma
nova visio sobre a cadeia do autosservico. Muitos s6
estavam acostumados com o chio da loja, mas agora
sdo capazes de enxergar problemas que até entdo
passavam despercebidos pelos gerentes.”

Quem investiu na qualificacdo de seus
colaboradores ndo se arrependeu. “As pessoas
matriculadas voltaram para a empresa com mais
argumentos e Capacidade de pesquisar. O contato
com profissionais de outras companhias fez com
que aprendessem que hid muitas dificuldades

Fotos: Agas



Passo Fundo

comuns a todos, diminuindo a sensacdo de inse-
guranga”, avalia Rosane Roxo, sécia-diretora do
Super Roxo, de Camaqua. Uma dessas alunas é
a gerente de producio Eliane Martins. “Foi uma
grande experiéncia, com constante troca de co-
nhecimentos. Os professores conseguiram com
muita objetividade transmitir todo o conteiddo”,
comenta. Agora, o préximo objetivo dela é buscar
uma vaga no GES Superior.

Oradora da turma junto com Eliane Martins,
Dienifer Lourenci Daniel é gerente no Super Du
Park, de Gravatai. Na sua rotina, ela conseguiu
implementar na empresa as pesquisas de opinido
junto ao cliente. “Outra questao sempre debatida
era a lideranca e a forma como devemos orientar
os colaboradores. S6 tenho coisas boas a dizer
de todos. Essa turma era maravilhosa e deixard
saudades”, garante.

Planalto M&dio

A turma de Passo Fundo coroou seis
meses de estudos com uma cerimdnia no
Clube Comercial, no dia 25 de outubro.
Ao todo, 15 gestores e proprietirios de
supermercados do Norte gaticho receberam
o certificado de conclusdo. Na cidade, a re-
alizacio do GES foi resultado de parcerias
com a Associagio Comercial, Industrial de
Servigos e Agropecudria (Acisa), o Sindicato
do Comércio Varejista de Géneros Alimenti-
cios (Sincogéneros) e a Rede Super Util.

“Essa parceria se tornou possivel porque
consideramos importante que as empresas
da regido, assim como seus colaboradores,
tivessem acesso a essa formacio. Passo Fundo

é um polo comercial na regido e isso é também

verdade no segmento supermercadis-
ta”, pondera o presidente da Acisa,
Marco Antonio Silva. Diretor da Rede
Super Util, Ivan Manfroi explica que
o GES foi importante para fortalecer
o autosservico no Planalto Médio.
“O curso deu inicio a uma nova etapa
em termos de qualificagio, em razio
das caréncias. Temos muitas redes
com caracteristicas familiares, que
necessitavam passar por esse processo
de atualizacdo”, reflete.

Colaborador do Supermercado
Economia, de Carazinho, e orador da turma,
Luciano André Martins diz que a oportunida-
de de ir para a sala de aula foi muito provei-
tosa. “As licdes englobam tudo que se refere
ao autosservigo. Os professores fizeram com
que todos deixassem a acomodagio de lado,
enquanto também fiz muitas amizades com
os colegas. Em termos priaticos, ji consegui
auxiliar a empresa na qual trabalho a reduzir
as quebras”, relata.

Serra gadcha

A terceira regido a concluir as aulas é a Serra
gaticha. Em solenidade no Personal Royal Hotel, em
Caxias do Sul, 29 gestores receberam os diplomas no
dia 31 de outubro. Representante da Agas em Sio
Marcos, Tania Fochesato foi um das responsaveis por
levar o GES para l4. “E a primeira vez desse curso
por aqui. Foi uma grande conquista para os super-
mercados serranos. Até entdo, a Gnica alternativa
para os empresarios era investir em treinamento
interno. Agora, ndo tenho dtvidas de quem os alunos
formados irdo fazer e acontecer”, destaca.

Para levar o GES para a Serra, a Agas teve
a parceria do Sindigéneros Caxias. “Nunca
houve um curso dessa magnitude na regido.
A expectativa é de que tenha feito uma grande
contribuicdo aos pequenos e médios empresa-
rios do setor”, diz o presidente Jorge Salvador.
Presidente da Cooperativa Agricola Mista Rio
Branco e aluno da turma, Joio Andrea Vanin ji
colhe os resultados do aprendizado. “Onde tra-
balho, eu consegui melhorar o fluxo de caixa. O
préximo passo é qualificar a questao tributéria e
investir em software de controle. Nada disso seria
possivel sem esse esforgo da Agas”, frisa.

(novembro/dezembro 2013) Revista AGAS 5 1



Pelo sexto ano, o Projeto Verdao Agas
enriguece os momentos de lazer das
familias gauchas na estacdo mais quente do

ano. A programacao conta com atracdes
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é uma antiga parceira da Agas no Projeto Verio.
Instrutora do espaco Carreta Kids, a instituigcio

Divulgacdo/Agas

apresentara suas atividades nas tardes das sextas.
“Conhecemos o ptblico que costuma participar e
desejamos levar uma atragio diferente para o lito-
ral. Para 2014, a intengéo é fazer ainda melhor”,
projeta a vice-diretora Luisa Barbosa.

Em 2014, a carreta atuard também como
ponto de captagdo de curriculos de candidatos a
um posto de trabalho no varejo supermercadista.
Dessa forma, as empresas associadas 3 Agas dispo-
nibilizardo fichas cadastrais para que os candidatos
escolham a bandeira em que desejam trabalhar,
preencham os dados e aguardem convite para a
entrevista. Na segunda-feira seguinte 3 passagem
do Projeto Verdo em cada municipio, a entidade
fard a entrega do material para cada companbhia.
“E mais uma alternativa e contribuicio que da-

. remos as pessoas desempregadas e também aos
uma tl’adIQaO do verdo gadcho é a pas- supermercadistas que estdo necessitando de mio
sagem da escola mével De Olho no Futuro pelas de obra para o verdo”, afirma a coordenadora de

praias do Litoral Norte, sempre levando cursos Capacitacio, Angelita Garcia.

gratuitos aos veranistas. Em 2014, a carreta da

Associagio Gaticha de Supermercados visitard

Quintio, Cidreira, Xangri-L4, Torres, Capao Novo Calendario da escola movel
e Atlantida Sul. -
P . . Quintao

J4 estdo confirmadas as palestras sobre recei- Cidraira
tas de verdo e coquetéis especiais, além de sessdes Nangri-L
de histérias infantis e o espago Carreta Kids, em Torres
uma. Prala por serflar.la. Entre as nov1dade§ estz.l a Capio Novo
participagio da Sigridtur, para levar as histérias Atlantida Sul

do Beto Carrero as criancas durante as tardes de
sdbado. A Escola Dora Dimer, de Cachoeirinha,
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Curso GES Superior

recebe avaliacdo positiva do MEC

Parceria da Agas e da Universidade de Caxias
do Sul (UCS), o curso superior Gestio em Su-
permercados recebeu nota 4 (de uma graduagio
de 1 a 5) ap6s uma visita de especialistas do Mi-
nistério de Educagio (MEC), no final de agosto.
“E um resultado satisfatério, mas trabalharemos
para atingir o grau maximo na préxima vistoria”,
considera a coordenadora de Capacitacio da Agas,
Angelita Garcia.

Com aulas a distincia, pela internet, e com
um encontro presencial por més, o GES Superior
ja formou até o momento trés turmas. “Os alu-
nos tém 2 disposi¢do professores com afinidade
e experiéncia no varejo, além de todo o aparato
did4tico para que as aulas sejam o mais dindmicas
possivel”, diz o coordenador do polo regional da
UCS em Porto Alegre, Silvio Jaeger.

Responsavel pelo curso, a professora Cldudia
Ramos acredita que a avaliacio valoriza a parceria

entre Agas e UCS. “Foi um reconhecimento ao
corpo docente, ao conteddo das disciplinas e a
metodologia, que faz com que o carater pratico
esteja sempre presente”, ressalta. Para 2014, mu-
dangas estio planejadas: a principal delas fard com
que os formados passem a receber certificado de
tecnologo. Para saber mais sobre o GES Superior,
informagdes podem ser obtidas pelo telefone(51)
2118-5200 ou pelo e-mail cursos@agas.com.br.

~ Divulgagao/Agas

Se e Knorr, e melhor. Mais encorpado, mais
saboroso e superioridade comprovada.

Experimente também!
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Conhecimento da legislacéo e
investimento na melhoria de pontos
fracos sao imprescindiveis para os
supermercados evitarem os prejuizos
patrimoniais e humanos decorrentes do

fogo. Saiba mais

PeveNncao

ontra incendios

Diego Paiva de Castro

depOIS de casos de grande clamor popular,

como as mortes na boate Kiss e a destruigdo par-
cial do Mercado Publico, a 4rea do comércio é
cada vez mais visada quanto ao cumprimento dos
Planos de Protecio Contra Incéndios (PPCI). A
lei estadual n°® 10.987/97 determina que todas as
edificacbes industriais, comerciais, residenciais
e de ensino devem ter o seu PPCI aprovado
pelo Corpo de Bombeiros. O alvard s6 é emitido

depois de vistoria, tendo validade de um ano

\H
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para estabelecimentos de risco médio ou grande.
O proprietdrio, contudo, deve precaver-se antes
de o prazo vencer, pois corre risco de adverténcia,
multa e até mesmo a interdicdo imediata do pré-
dio, caso ndo cumpra com as exigéncias, ji que o
tema envolve a preservacao da vida.

“O plano é um projeto de engenharia,
elaborado por especialista, composto por um
conjunto de medidas de prevencédo para que as
empresas reduzam ao minimo possivel os riscos

-

Carlota Pauls



de enfrentar um incéndio. Seu teor varia con-
forme o tamanho do estabelecimento e o tipo
do servigo oferecido”, afirma Evainio Rosado,
diretor administrativo da Salvate Bombeiros
Profissionais. Entre os principais pontos abor-
dados, estdo as saidas de emergéncia, alarmes e
luzes adequadas 2 evacuacio de funciondrios e
clientes, o equipamento suficiente para combate
ao fogo no seu inicio, anélise de riscos quimicos e
fisicos, entre outros. “Os supermercados devem
praticar uma cultura de seguranga no trabalho”,
explica Rosado. “Por isso, recomenda-se tam-
bém a promogao de cursos aos funcionarios, com
o objetivo de ensind-los a prestar os primeiros
socorros e a usar de forma correta os extinto-
res.” Conforme o especialista, os incéndios,
em geral, decorrem de um conjunto de falhas
que vio desde o mau dimensionamento da rede
elétrica 3 armazenagem de produto inflamavel
perto de fonte de ignigdo. “Sempre que se faz
compra de novo equipamento ou mudanca de
layout, aconselhamos um novo estudo. O que
vemos com frequéncia, contudo, sio gambiar-
ras”, lamenta.

Provas de fogo

Um incéndio pode trazer graves
consequéncias para a imagem de uma
empresa. O menor dos problemas sio as
perdas materiais, indenizéveis pelo seguro.
Proporcionar seguranca aos funciondrios
é o fundamental, pois se ocorrer algum
acidente com os mesmos, a empresa serd
responsabilizada.

H4 casos recentes de sinistros em
supermercados, felizmente sem qualquer
ocorréncia de vitimas fatais ou feridos.
Quem passou por isso utilizou o episédio
como alavanca para aprendizado e melho-
ria. Jilio Marques, supervisor administra-
tivo do Supermercado Dalpiaz, localizado
em Osério, no litoral gatcho, lembra-se
das chamas na noite de 1° de novembro
de 2005 no depésito da loja 1 da rede, na
rua Marechal Floriano. “Houve um curto-
circuito na rede elétrica no local, préximo
de onde guarddvamos papéis higiénicos e
inseticidas, material inflamével”, declara.
“Ninguém se feriu, o stper estava fecha-

do, mas foi tudo abaixo e levamos dez
meses para reabri-lo.” A empresa renovou
seu alvard com o Corpo de Bombeiros hi
poucos meses. “Seguimos as normas do
PPCI a risca”, admite o supervisor. “Por
precaucio, a entrada de luz passou para os
fundos, mais afastada, e conta com gerador
proprio. A rede elétrica sofre manutengio
anual feita por empresa terceirizada e ja
trocamos toda a fiacio de uma de nossas
lojas. Até margo de 2014, promoveremos
treinamento de combate a incéndio e
primeiros socorros.” Além disso, o Su-
permercado Dalpiaz abriu outra saida de
emergéncia, em dimensdes até maiores do
que as recomendadas, e a casa de mdquinas
foi modernizada.

Investimento em seguranca

O supermercado Ivoti, situado na cidade
de mesmo nome do Vale do Sinos, também
passou por sua prova de fogo. “Na manhi de
10 de agosto de 2010, perdemos duas cdmaras
frias em um incéndio, mas nio houve feridos”,
relata Pedro Schneider, s6cio-diretor. “A pericia
verificou a existéncia de um fio de luz solto
acima das cAmaras, num espaco que havia se
tornado depésito de barras de ferro. Ocorreu
um curto-circuito.” O seguro indenizou a perda
material em 45 dias.

Depois disso, houve revisio geral da rede
e todos os fios estdo dentro de eletrodutos. Em
setembro, cinco funcionérios passaram por curso
de primeiros socorros e combate a incéndios.
“Neste momento, trabalhamos em parceria com
o Corpo de Bombeiros a fim de atualizar o Plano
de Prevencio e Combate a Incéndios. Prevejo a
necessidade de investir R$ 40 mil em mudancas,
para colocagido de hidrantes, reservatério de
dgua e canalizagdo”, diz Schneider.

O empresirio sabe da necessidade de
cumprir as exigéncias legais. “Um PPCI bem-
feito ¢ um investimento, protege as pessoas e
o patriménio”, analisa. “Um incéndio se alastra
muito rapidamente, é assustador.” Ele se queixa,
todavia, de algumas dificuldades, como a ausén-
cia de quartel da corporacio em sua cidade: “Os
bombeiros precisam vir de Novo Hamburgo ou
Estancia Velha”.

(novembro/dezembro 2013) Revista AGAS 5 5
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Caminhar, praticar esporte ou

apenas relaxar. Essas atividades

e m PI S C 0 d e s30 mais agradaveis quando

com a chegada do verao, as pessoas estdo mais dis-

postas a curtir os espacos ao ar livre. Piscina e praia
sd0 os locais favoritos para os momentos de lazer, de
preferéncia com bastante calor e sol. Muita gente
aproveita para ganhar um bronzeado, mas esquece
dos cuidados necessérios com a pele. O resultado é
a comum e incodmoda sensacao de ardéncia.

Os riscos para a saide vao muito além das
queimaduras. A exposicio prolongada a radiacdo
ultravioleta natural, proveniente do sol, provoca
manchas e envelhecimento precoce da pele. Mais
preocupante é o fato de que no Brasil, em razio de
ficar em uma regido com elevada incidéncia dos raios
UV, 25% de todos os casos de cancer sdo de pele.

Para reduzir os riscos, a melhor saida é o uso
de protetor solar. Capazes de bloquear a acdo da
radiagdo UV A e B, eles suavizam os efeitos do
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realizadas debaixo do sol. Porém,

€ preciso tomar certos cuidados,

- d
q u e I m a “ I a s ja que a exposicao excessiva aos

raios traz riscos a salde

sol e mantém a pele hidratada por mais tempo.
Os especialistas indicam que o produto deve ser
utilizado diariamente, podendo ser reaplicado a
cada trés horas. Os beneficios nio se restringem
apenas aos espagos abertos. Em ambientes fe-
chados, o filtro evita lesdes causadas pela luz de
ldampadas e monitores.

Os bloqueadores evoluiram e hd um tipo
especifico para cada tipo de pablico. As mulheres
mais vaidosas tém a disposicio protetor solar com
base facial; quem tem a pele oleosa pode optar
por itens com logio para dar um toque mais seco,
enquanto filtro com creme hidratante é uma opcio
para quem possui a cttis envelhecida ou ressecada.
Para as criangas, o constante contato com a agua
do mar requer um linha especial, mais aderente
a0 corpo; caracteristica semelhante aos produtos

Fotos: Carlota Pauls



voltados a quem pratica esporte, capaz de perma-
necer na pele mesmo com o suor.

Enquete
Que produtos vocé usa para cuidar da pele?
Veja o0 que os consumidores responderam.

Aproveitar as férias de verdo sem pegar um

bronzeado é uma ideia que desagrada a muita gente.

No Brasil, o corpo dourado est4 associado a satde e 2
beleza. Os médicos dermatologistas, entretanto, aler- “Nenhum, mas como fico

tam que a exposicio excessiva ao sol, principalmente debaixo do sol o dia todo. eu
!

entre as 10h e 16h — horario de maior incidéncia dos deveria usar protetor solar.”

raios UVB, causadores das queimaduras —, danifica .
Jeferson Marques da Silva,

a pele e aumenta o risco de doengas. o B
auxiliar de manutencgio

Quem nio abre mio do bronzeado e detesta
ficar com a pele descamada e ardida precisa apro- .
) , Protetor solar para a pele
veitar o sol antes das 10h e ap6s as 16h. Nesses
 ressecada. Geralmente

: compro de 30 FPS.”
Rosangela Goulart Gomes, baba

horérios, o bronzeador pode ser uma opgio para
os consumidores que nao possuem uma pele bem
clara (mais vulneravel), j4 que oferece fator de
protecio solar baixo. No mercado, estio disponi-
veis em 6leos ou logoes. Entretanto, é preciso ter “Uso protetor solar durante o
cuidado no uso. O bronzeamento acontece pela dia. Depois do banho, costumo
liberacio do pigmento melanina pelo organismo, passar um hidratante na pele.”
como um esforco para reduzir os danos causados Selma Blehm Felicidade,
pela radiacio solar. Portanto, é importante lembrar cuidadora
que a mudanca na cor ¢é sinal de agressio 2 pele.

dinellen &

cosmeticos

A Di Hellen Cosméticos preparou uma grande aurpreaa
Na compra de produtos Di Hellen, o seu cliente concorre

a premiod incriveis! Se ele ganhar, UOCE ganha também!

Entre em contato conosco e participe desta promocao:
comercial@dihellen.com.br | 51.3751.3444
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eflexao em prol

de mudancas

reﬂ eti r SOb '€  avida e os rumos da carreira

profissional. Esse foi o desafio proposto a 31 jovens
supermercadistas e sucessores do setor, no Gltimo
Encontro do Agas Jovem. O evento ocorreu nos dias
28 e 29 de setembro, no Master Palace Hotel, em
Gramado, com o patrocinio da Girando Sol Produ-
tos de Limpeza. A iniciativa também possibilitou
momentos de integracdo na Serra gaicha e troca
de experiéncias sobre o setor.

O grupo deixou a sede da Agas, em Porto Ale-
gre, no sibado pela manh3, em busca de diversio e
novos conhecimentos. Um delicioso almogo garantiu
a confraternizacio de todos na chegada a Gramado.
Destacando a importincia do espirito associativista,

.
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Patrocinio:

Encontro do Agas

Jovem, em Gramado,
possibilitou a experiéncia
do Life Couching, além de
momentos de integracao e

bate-papo sobre o setor

a presidente do Agas Jovem, Caroline Righi, abriu
as atividades. “Convidamos todos a fazerem parte e
interagir com a Agas e com o Agas Jovem durante
todo o0 ano, de modo a nos qualificarmos cada vez
mais e estreitarmos as relacées do grupo.”

Em seguida, o consultor Gabriel Carneiro Costa
mediou o processo de Life Couching, instigando os
presentes a fazerem uma série de questionamentos
sobre suas vivéncias pessoais e em grupo, envolven-
do desde planejamento, motivacdo e autodesen-
volvimento para o alcance de metas, realizagdes e
conquistas. “O que propomos é uma reflexdo: antes
de saber que filho vocé quer ter, saiba que pai vocé
quer ser”, exemplificou.

Fotos: Juliane Kessler/Divulgacdo Agas



Formado em Relacées Publicas pela Pucrs
e Personal & Professional Coach pela Sociedade
Brasileira de Coaching, Carneiro diz que a expe-
riéncia vivenciada no encontro ajuda a preparar as
pessoas para lidarem com as préprias escolhas e
orienta-las em prol de um futuro promissor. “Nio
existe féormula mégica para o sucesso. Vocé é a
solugio para as suas fraquezas. E preciso criar uma
cronologia de pequenas metas para, aos poucos,

atingir uma meta maior.”

Troca de experiencias

Convidada pela prima para represen-
tar o supermercado Sorriso Unisuper, de
Alvorada, no encontro, Wendy Stefan con-
siderou a palestra uma 6tima oportunidade
de reflexdo. “Foi legal poder trocar expe-
riéncias com o pessoal que atua na mesma
drea”, conta a jovem, que atua nos setores
financeiro, administrativo e no Centro de
Processamento de Dados (CPD) da em-
presa. A atividade, segundo ela, também
ajudou a levar novas ideias para o negécio
da familia. “Ouvimos a opinido dos outros
e também pudemos planejar algo novo para
o nosso mercado”, diz Wendy, citando ja
ter efetuado o cadastro no Agas Jovem para
os préximos encontros.

Para a gerente-administrativa do
Supermago, de Porto Alegre, Patricia
Machado, a experiéncia foi importante
para o entendimento de alguns proces-
sos e situacdes em que siao necessarias
mudangas. “Foi supervéilido para que eu
pudesse realmente perceber que atitudes
sio fundamentais e ajudam a fazer mais e
melhor”, afirma a profissional.

Para Patricia, o encontro resultou
também na reorganizacio de suas metas
pessoais. “Aprendi que é necessdrio enten-
der primeiro as coisas para depois querer
realiz4-las”, ensina. Nos quatro meses em
que participa do Agas Jovem, ela considera
a interacdo com colegas supermercadistas
uma oportunidade repleta de trocas. “Sem-
pre sai algo interessante quando conversa-
mos com pessoas do mesmo ramo. Vamos
juntos tendo novas ideias, o que rende
muito na aplicacdo do negécio.”

Novos rumos e planos

Magali Dall Accua, que coordena o setor de
Recursos Humanos do Max Super, de Alvorada,
avalia o Life Couching como uma experiéncia
além das expectativas. “Foi maravilhoso, pois
refleti muito sobre o que gostaria de fazer quan-
do crescesse e acabei nio realizando”, afirma a
supermercadista, que acompanha as atividades do
Agas Jovem ha trés meses. “J4 havia participado
de outro curso com uma temética parecida, mas
ndo mexeu tanto assim comigo”, completa.

A palestra, conforme Magali, também serviu
de inspiragio para colocar em prética antigas metas
de crescimento e expansio do negécio. “Foi um
grande incentivo para retomar alguns planos e
projetos, e até para buscar outras coisas”, reforca
a profissional, citando também a importancia da
interagdo com outros colegas do setor.

Vontade de aprender

O diretor da Girando Sol, Gilmar
Borscheid, elogiou a busca dos presentes por
conhecimentos. “Com certeza vocés estarao
3 frente dos concorrentes a partir dessa
vontade de aprender”, disse o empresirio,
citando que a participagdo e a parceria de
supermercadistas em eventos como esse sio
decisivas para o crescimento dos negécios.

A presidente do Agas Jovem, Caroline
Righi, mostrou-se satisfeita com os resul-
tados alcancados no curso. “O objetivo era
realmente provocar reflexdes nos jovens
lideres, e tenho certeza de que todos saem
daqui refletindo nas suas vidas, carreiras e
empresas.” Interessados em participar das
préximas programacdes devem enviar um
e-mail para agasjovem@agas.com.br. As
atividades sdo gratuitas e voltadas a super-
mercadistas de 16 a 38 anos.

(novembro/dezembro 2013) Revista AGAS
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Presencas obrigatdrias

em celebracdes, essas

m C D nVite bebidas sao derivadas do

¢oes. Para comemorar momentos especiais, fazer
o acompanhamento de pratos ou mesmo ser usado
como aperitivo, o espumante se tornou uma das
bebidas ideais para brindes. O mais tradicional de-
les é originério da regido de Champagne, na Franca,
apresentando uma efervescéncia natural. Devido a
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vinho e ideais para serem

N\ ~
r degustadas nas mais
diversas ocasides

@) ﬂ nal de ano é marcado por grandes celebra-

precocidade da colheita da uva, o vinho elaborado
na regido acabava sendo engarrafado antes de sua
completa fermentacio. A bebida, também conhe-
cida como champagne, foi descoberta hd mais de
340 anos, por um monge religioso chamado Dom
Pérignon (1638-1715), que era responsavel pelas
adegas da Abadia de Hautvilleres, na diocese



Fotos: Carlota Pauls

francesa de Reims. A elaboracio dos espumantes
consiste basicamente na segunda fermentagio do
vinho, com a incorporacao do préprio gas carboni-
co provocado na fermentacdo. O que os diferencia,
segundo os especialistas, é o local para a realizagio
do processo. O método feito na prépria garrafa
chama-se champenoise, e em grandes recipientes,
chamados de autoclaves, sio conhecidos como
charmat. Entre os mais conhecidos do mundo
estdo os italianos Prosecco, Asti e Franciacorta, as
Cavas espanholas e os espumantes portugueses e
brasileiros. Os mais caracteristicos da Serra gaticha
sdo joviais, leves e de baixa acidez.

A versatilidade do produto fez com que ele
caisse rapidamente na preferéncia dos consumidores.
Conforme dados da Nielsen, de janeiro a outubro
de 2012, foram comercializados no Brasil 4,5 mi-
lhoes de litros. Conhecida como um dos principais
polos produtores do pais, a regido Sul (formada por
Rio Grande do Sul, Parand e Santa Catarina) foi
responsavel pela venda de 605,1 mil litros da bebi-
da no setor de autosservicos. Isso representa uma
arrecadagio no periodo de R$ 159,66 milhées, no

somatério dos trés estados.

Vinhos frisantes

Considerado por muitos um grupo
especial de bebidas, o frisante é formado
por uma fermentacio sem vinho base, sem
licores de tiragem ou expedigdo. Dessa

forma, ele sempre serd menos gaseificado
€ Com menos espuma que o espumante.
Possui um teor alcodlico de 7 a 13% e acidez
leve, podendo ser seco, suave e demi-sec.
O tipo seco é produzido com uvas riesling,
semillon e moscato. A bebida tem uma cor
esverdeada e aromas de flores brancas,
citricas e frutas como péssego, magi e li-
maio. J4 o frisante rosé é elaborado com as
uvas riesling, semillon, moscato e cabernet
sauvignon, deixando a coloragio rosada e
clara. O sabor traz o gosto de flores brancas,
rosas, cereja, morango, framboesa e frutas
citricas. Um vinho muito simples e facil de
beber em todas as ocasides!

Enquete

Os espumantes sao tradicionais nas festas de fim de ano. Vocé costuma consumi-los

também em outras ocasides?

“Ndo. A minha esposa gosta, mas
eu prefiro o vinho. Espumante é
s6 na festa de ano novo.”
Walmir Florentino da Silva,

aposentado

“Bebo durante o ano também,
seja em aniversdrios ou datas
especiais. Gosto muito e combina

com o clima de festa.”
Marcos Bento, pintor

“Sim. Os espumantes vdo bem
em qualquer época do ano, em
qualquer comemoracdo.”
Karen Sa, professora

universitaria

(novembro/dezembro 2013) Revista AGAS 6 1
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OROUIDEA Nova

embalagem de wafer

Para melhor atender o mercado, a linha de wafers
Orquidea deixou de ser vendida em embalagens de
140g. Uma opgio deliciosa e crocante, os produtos
passam agora a pesar 120g, mas mantém a mesma
férmula e qualidade de sempre. Estio disponiveis
nas gondolas os sabores chocolate, chocolate branco,

leite, limdo e morango.

ORQUIDEA
“‘-EJ

L_gww{“w

KIMBERLY-CLARK irovacso

para as mulheres

Lider mundial em lencos de papel, a marca
Kleenex coloca no mercado as embalagens em for-
mato tubo. Desenvolvido para as mulheres ativas,
o produto se encaixa no porta-copos do automével
e facilita o uso no cuidado pessoal didrio. Perfeito
para servir como apoio no retoque da maquiagem e
tirar a oleosidade da pele, o item tem embalagens
assinadas pelo artista Romero Britto, emprestando
um toque charmoso e renovado ao carro.
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p R E D I I.E cTACondimento

em recipiente pratico

A marca Franz é a nova aposta do Grupo Pre-
dilecta. Com a linha de catchup em embalagem top
down como carro-chefe, a intengdo é oferecer ao
consumidor mais praticidade na abertura da embala-
gem, sem deixar de oferecer matérias-primas de alta
qualidade em sua composicio. Sob essa bandeira, a
empresa pretende agregar novas mercadorias nobres
e de sabor requintado 2 culindria brasileira.

I.AN G U I R “Mais opg¢oes

para o fim de ano

De olho nas demandas do mercado, a relagio de
produtos especiais da Cooperativa Languiru para o Natal
e 0 Ano Novo foi ampliada. Além da ave Maister, a linha
Festa Languiru contar a partir de agora com quatro itens
em carne suina: a sobrepaleta, o lombo e o pernil, todos
temperados e recheados, e o tender resfriado. Com
embalagens especiais, os produtos virio com modo de
preparo na embalagem e chegardo aos supermercados
gatchos na segunda quinzena do més de novembro.



Planeje a publicacao de sua empresa

Publicacbes customizadas, impressas ou ® REVISTAS
digitais, com conteudo de interesse do seu ® INFORMATIVOS
publico. Esta é a especialidade da ® CONTEUDO PARA MIDIAS SOCIAIS
Tematica Publicacdes, que desenvolve ® NEWSLETTERS
projetos de jornalismo corporativo alinhados ® MANUAIS DO COLABORADOR
as demandas de cada empresa ou entidade. ® LIVROS COMEMORATIVOS
Pense na frente. Faca conosco seu ® RELATORIOS DE GESTAD

orcamento para 2014.

(51) 3346-1194

tematica i

' D u b I | ca Q fj es facebooktematicapublicacoes
teittertematicarevista




p"“" 0 I.I Petiscos

saborosos

A familia de petiscos de trigo Paviolitos tem novos integran-
tes. O tradicional agora tem a companhia de quatro sabores recém-
apresentados: Cebola e Salsa, Queijo, Bacon e Churros. Perfeitos
para serem consumidos no ambiente escolar, no parque ou no
futebol, os produtos sio identificados pela cor das embalagens,
de 90g para os lancamentos e 100g para o tradicional.

pARATIBiscoito

premium
10! pgyiolito Pavio
: & NA ™ De olho nos consumidores mais
Hi- - 1 exigentes, a Parati reforga o seu port-

félio de produtos com o lancamento
do cookie com gotas de chocolate.
A receita especial garante um alimen-
to gostoso e crocante por mais tempo
e a embalagem quatro soldas de 100g
d4 3 mercadoria maior visibilidade
dentro do ponto de venda.

SANTA CLARANovidades ————

em laticinios
]

Estio no mercado
dois novos produtos da
Cooperativa Santa Clara.
O Queijo Parmesio Ralado
Light, com 25% menos
calorias, chega as gondolas

em embalagens de 50g e se

junta 2 linha de parmesio
ralado de 50g e 500g. Com
o novo produto, os pratos A “ R n RA Presente
mantém o sabor requin- para O Natal
tado enquanto tornam o

prato mais leve. J4 a bebida A cada ano, a Vinicola Aurora leva ao mercado
lictea Choco Clara UHT alternativas diferentes para as festas de fim de ano.
¢é oferecida em caixinha Em 2013, a novidades sio as embalagens especiais dos
de um litro e se junta as vinhos tintos das marcas Aurora, Marcus James e Con-
versbes de 200ml e ao de de Foucald, os frisantes da linha Saint Germain e o
saquinho de um litro. A espumante Aurora Brut Rosé (com duas tagas flute, é o
embalagem traz a pratici- top de linha da empresa), vendidos em estojos com tagas
dade da tampa rosca com e decanters de vidro. Disponivel em diversas opcdes de
0 j& conhecido sabor do prego e com diferentes apelos, os kits sio uma opgio
achocolatado da marca. de presente corporativo ou pessoal.
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edicdo bimestral m
HEVISTA da Associagio Gadcha de Supermercados Impress{] enda leb

10 mil exemplares
(RS, SC e Ranking ABRAS) ™=

maior veiculo
supermercadista do sul do pais *

E CONFIRA AS SURPRESAS E NOVIDADES
QUE PREPARAMOS PARA VOCE!

CONSULTE-NOS PARA NEGOCIACOES ESPECIAIS NAS PROXIMAS EDICOES.

ENTRE EM CONTATO E ANUNCIE = (51) 2118.5200 = comercial@agas.com.br
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q UaﬂdO fUi convidado para escrever um pe-

queno artigo sobre o tema gesto, fiquei pensativo
e conclui que o melhor processo de gestdo ocorre
quando realmente gerimos aquilo que d4 sentido
A nossa vida.

Um bom gestor precisa ter, antes de tudo,
a capacidade de administrar sua prépria jornada.
Pessoas infelizes ndo disseminam felicidade. Pes-
soas desorganizadas nio disseminam organizacio.
E pessoas que nio sabem conduzir sua prépria vida
jamais irdo ganhar admiracio dos seus pares no
que se refere 2 gestdo. Somos nés que escolhemos
0s jogos que queremos jogar, ao longo de nossas
vidas. Somos nés que nos colocamos em situagdes
que necessitam de maior atengao, energia e capaci-
dade de administracio. Portanto, nio adianta ficar
reclamando do jogo que estamos jogando.

Vejo empresarios reclamando da carga tri-
butéria, alegando que trabalham para o governo,
e colaboradores reclamando que trabalham para
os donos das empresas. Mas esse é o jogo que se
escolheu jogar. Isto ndo significa que esses temas
ndo devam ser debatidos. Mas debater é diferente
de reclamar. Além disto, ninguém trabalha para o
outro. Nem para o governo, nem para o dono da
empresa. Trabalhamos para nés mesmos. Somos
nds que nos desenvolvemos em cada novo desafio.
Somos nds que nos tornamos mais experientes e
maduros a cada novo trabalho, e nio eles. Portanto,
cabe a simples e profunda pergunta: vocé realmente
dedica tempo para pensar na gestio da sua prépria
vida? Assim como na empresa, nio é possivel gerar
a nossa caminhada se ndo separarmos tempo para
pensarmos em nds mesmos. E, infelizmente, tenho
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erindo 0 Proprio jogo

Gabriel Carneiro Costa, especialista em Life Coaching

a sensacio que estamos cada vez mais perdendo o
“direito” de nos propiciar momentos para tal.

Somos atropelados por pressao no trabalho, alta
competitividade e mais um monte de atribuicoes
sociais para as quais o tempo nunca é suficiente. Mas
como posso gerir algo em que ndo me aprofundo?
Como consigo administrar aquilo que desconheco,
os pontos fortes, fracos, desejos, sonhos e estilo?
Como posso me definir gestor da minha vida se ndo
tenho claros quais os meus propésitos?

Cada um define a vida que quer perseguir. Mas
ndo podemos deixar de persegui-la. Nio existem
receitas. As férmulas do sucesso da felicidade s6
garantem felicidade para quem as criou. A questio
é que um bom gestor tem (ou pelo menos deveria
ter) a capacidade de criar a sua prépria férmula, de-
senvolver um plano tético e colocar em agao. Gerir
é a base de uma vida que valha a pena ser vivida.
Mas gestdo sem acdo é apenas mais uma reunido de
Powerpoint. E na acdo que a vida se transforma. E
quando agimos e colhemos os resultados que vali-
damos ou revisamos a nossa forma de gerir.

O que me chama atengio é perceber que as
pessoas que se declaram mais felizes sio justa-
mente aquelas que entendem essa légica de agir e
percorrer o caminho. Conquistando a felicidade in-
dependentemente de aonde chegaram. Sio felizes
porque criaram o préprio caminho desejado, gerem
a jornada, caminham sem esperar que os outros as

carreguem, e celebram a cada etapa percorrida.

Esse é o gestor completo. Onde a fungio de
gerir é meio, e ndo fim.



Referéncia em
Peixes e Frutos do Mar
na mais de 25 anos.
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apel do MP na_defesa
do consumidor

Alexandre Lipp Joao Centro de Apoio Operacional de Defesa do Consumidor do Ministério Plblico Estadual

a prOte(;aO do consumidor é direito funda-

mental, previsto na Constituicio Federal como dever
do Estado (art. 5°, XXXII). O Ministério Puablico
¢ instituicdo responsivel pela defesa coletiva do
consumidor. Atua em casos envolvendo oferta de ali-
mentos, combustiveis e medicamentos adulterados,
publicidade enganosa ou abusiva, vicios e defeitos
em produtos e servicos em geral, praticas e clausulas
abusivas no fornecimento de energia elétrica, telefo-
nia, 4gua, transporte coletivo, contratos imobilidrios,
ensino privado, planos de sadde, comércio eletroni-
co, servigos de consumo em geral e nos demais casos
de ameaca ou lesdo a coletividade.

Essa atuagdo é exercida pelas Promotorias
de Justiga, especializadas ou nio, na capital ou no
interior do Estado, em prol de interesses difusos,
coletivos e individuais homogéneos dotados de
relevancia social. Assim, recebida uma reclamacao
ou tomando conhecimento direto de fatos que di-
gam respeito a esses interesses, o Ministério Pabli-
co adotard medidas legais necessérias para prevenir
ou reparar o dano, utilizando-se do inquérito civil.
O inquérito civil, que é um expediente adminis-
trativo, tem por finalidade coletar elementos de
convicg¢do, como informacdes, dados, certiddes,
depoimentos, para subsidiar eventual celebragio
de compromisso de ajustamento de conduta ou
ajuizar acdes coletivas de consumo.

O compromisso de ajustamento de conduta é
um instrumento similar a um acordo extrajudicial,
pelo qual o responsével pelo dano ou ameaca de
dano assume obrigagdes de fazer ou de nao fazer para
recuperagio do bem lesado ou cessacio da atividade
nociva. As Promotorias de Justica também realizam
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atendimento ao cidadio, informando, orientando e
promovendo acordos entre este e os fornecedores
de produtos e servicos.

O Ministério Pablico conta, ainda, com o tra-
balho do Centro de Apoio Operacional de Defesa
do Consumidor e da Ordem Econdmica, que tem
atribui¢ées voltadas a divulgacio de matérias de
interesse das Procuradorias e Promotorias de Justica
do Estado. O Centro de Apoio fomenta a realizagio
de operagdes conjuntas e integradas, bem como
disponibiliza informacdes necessarias para facilitar
a atuagio na defesa coletiva dos consumidores,
além de buscar aproximacio com outras entida-
des e 6rgdos para fins de celebracdo de termos de
cooperacio ou convénios, tudo com o objetivo de
compartilhar experiéncias e somar esforcos para
aumentar a efetividade na defesa do consumidor
e da ordem econdmica.

O Cédigo de Defesa do Consumidor reconhece
a vulnerabilidade do consumidor e a harmonizacio
dos interesses entre fornecedores e consumidores,
sempre observada a boa fé objetiva, como impor-
tantes principios. Entende o Ministério Pablico que,
respeitada a desigualdade material inerente entre
fornecedores e consumidores, ambos tém a mesma
importincia para a ordem econdmica.

Desta forma, o Ministério Pablico tem o
dever de proteger o mercado, assegurando a livre
iniciativa e a livre concorréncia, pois o consumidor
bem-informado ter4 plena condigo de realizar suas
escolhas. Todos esses aspectos levam a melhoria da
qualidade de produtos e servicos, bem como precos
mais competitivos, que a todos beneficia.



Acompanhando o sucesso da marca
Trento, a Peccin apresenta mais uma
novidade em chocolates.

Affetto é uma linha de produtos
extremamente refinada e diferenciada,
desenvolvida com o melhor chocolate
Peccin.

Chocolates
WwWw. peccin.com.br
www.facebook.com/peccinsa
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Antonio Cesa Longo

Ademar Pedro Cappellari
Augusto de Césaro
Claudio Zaffari

José Humberto Tischler
Sérgio Zaffari

Ugo Dalpiaz

Paulo Fernando Pfitscher

Ademir Gasparetto

Ana Saling

Anténio Alberto Righi
Antonio Ortiz Romacho
Luiz Fabio Jordao Martinelli Filho
Claudio Schwerz
Eduardo Cidade
Ezequiel Stein

Jairo Libraga

José Reni M. dos Santos
Lindonor Peruzzo
Manuel Ademir Pereira
Pedro Jaco Schneider

Claudio Ernani Neves
Luiz Carlos Carvalho
Santo Assis Beltrame

Cesion do Nascimento Pereira
Luiz Ottonelli
Olirio Bortolon

Antonio Cesa Longo
Claudio Zaffari

Caroline Righi

Francisco Miguel Schmidt

Alvorada

Luiz Antonio Oliveira
Cerealista Oliveira Ltda.
Alvorada - RS

Cachoeirinha

Alceu Magsi Borges
Sup. Maggi Borges Ltda
Cachoeirinha - RS

Cachoeira do Sul

Paulo Tischler
Tischler & Cia Ltda.
Cachoeira do Sul - RS

Camagua

Rosane Avila Roxo

Roxo Atacado e Varejo Ltda.
Camaqgué - RS

Canoas

Zdédio Brehm
Supermercado Brehm Ltda.
Canoas - RS

Carazinho
Leandro Alberto Rheinhermer

Coqgueiros Supermercado Ltda.

Carazinho - RS

Encantado

Alvaro Ce

Moinho Brasil Ltda.
Encantado - RS

Erechim
Claudia Sonda

Master ATS Supermercados Ltda.

Erechim - RS

Getulio Vargas

Arlei José Karpinski
Karpinski & Cia. Ltda.
Getulio Vargas - RS

Guaporé

Rodrigo Marin
Mercado Marin Ltda.
Guaporé - RS

Nao-Me-Togue

Arthur Ribeiro Sobrinho
Cooperativa Triticola Mista
Alto Jacui Ltda.
Nao-Me-Toque - RS

Nova Petropolis

Severino Seger
Cooperativa Agropecuaria
Petrépolis Ltda. - Pia
Nova Petrépolis - RS

Novo Hamburgo

Denis Evandro Furlan
Diniz Furlan Cia. Ltda.
Novo Hamburgo - RS

Panambi

Rudi Nei Schneider
Cotripal Agropecudria
Cooperativa

Panambi - RS

Porto Alegre

Danilo Tiziani

Danilo A. Tiziani e Cia. Ltda.
Porto Alegre - RS

Pelotas

Davi Treichel
Macro Atacado
Treichel Ltda.
Pelotas - RS

Santana do Livramento

José Luiz Righi

Righi Comércio de Géneros
Alimenticios Ltda.

Santana do Livramento - RS

Santiago

Luiz Brandao Libraga
Brand&o & Cia. Ltda.
Santiago - RS

Santo Angelo

Gastao H. Weinert
Weinert & Cia Ltda.
Santo Angelo - RS

Sao Gabriel

Miguel Pradella
Comercial 3 Letras Ltda
S&o Gabriel - RS

Sao Luiz Gonzaga

Amaury André Feron
Feron & Terra Ltda.
S&o Luiz Gonzaga - RS

Sao Marcos

Tania Maria Ampessan
Fochesato

Cooperativa Agricola Mista
Rio Branco Ltda.

S&o Marcos - RS

Santa Cruz do Sul

Celso Mller

Miller Comércio de
Alimentos Ltda.

Santa Cruz do Sul - RS

Sarandi

Helvio Debona
Cooperativa Triticola
Sarandi Ltda.
Sarandi - RS

Taguara

Ardi Deloi Muller
Supermercado
Mdller Ltda.
Taquara - RS

Trés Passos

Délcio Franzen
Supermercado Master Ltda.
Trés Passos - RS

Uruguaiana

Ismael Ali Baklizi
Supermercado Baklizi Ltda.
Uruguaiana - RS

Vlendncio Aires

Jair Clecio Lehmen
Lehma Cerealista Ltda.
Venancio Aires - RS






BENEFICIOS AO COMERCIO

® Nova embalagem, com maior
diferenciacao na gondola e destaque
para o consumidor.

® Novo target - proposta da marca passa
a ser direcionada a um target mais
jovem, ambos os sexos, sem abandonar
as consumidoras atuais.

® Alto investimento em comunicacao -
relancamento da marca sera suportado
por um plano robusto 360°.

FORLA PARA SUA LOJA VENDER MALS
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VITAMINAS
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MINERAIS
FERRO EZINCO
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